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Resumo

O Herói Desmascarado

A imagem do masculino em editoriais da revista inglesa Arena Homme Plus entre 

1995 e 2007.

O objetivo deste estudo é analisar como os editoriais de moda refl etem a imagem do 

homem no fi nal do século XX e início do XXI, discutindo como se dá a relação moda 

versus o herói no universo masculino. A intenção é discutir se a moda masculina versus o herói no universo masculino. A intenção é discutir se a moda masculina versus

– através das imagens elaboradas para esta publicação – aponta transformações no 

comportamento do masculino e se ainda preserva traços conservadores, restritivos às 

novidades nos trajes e no comportamento do homem. 

A revista escolhida – Arena Homme Plus – é uma das únicas publicações do mundo Arena Homme Plus – é uma das únicas publicações do mundo Arena Homme Plus

dedicada exclusivamente à moda masculina. Esta publicação inglesa, que abrange as 

grandes grifes da Europa e dos Estados Unidos, circula em todo o mundo apresentando 

trabalhos de estilistas, fotógrafos, produtores, infl uenciando a indústria da moda e 

seus consumidores.

O presente estudo parte dos primórdios da fotografi a de moda, quando, por volta dos 

anos 20, fotos começam a substituir croquis. A pesquisa aponta o jornalismo voltado 

ao masculino desde o século XIX, passando pelas revistas masculinas com ensaios de 

nus femininos até chegarmos ao nosso objetivo maior: as revistas de moda masculina 

dos últimos anos da década de 1990 e do início deste terceiro milênio. Nessas 

publicações o foco está nos ensaios fotográfi cos, como eles revelam os principais 

fotógrafos contemporâneos e como são produzidos pelos profi ssionais de moda. Os 

editoriais de moda representam o maior conteúdo da revista Arena Homme Plus e 

cada edição pode trazer até seis, o que representa em média quarenta fotos. Os 

editoriais escolhidos são os mais signifi cativos para a discussão do herói, pesquisando 

as diversas faces do homem nesta virada de milênio.

O instrumental teórico utiliza os conceitos de imprinting, imaginário e noosfera, de 

Edgar Morin. A base teórica da análise segue a linha da semiótica no campo de 

discussão sobre a cultura, mais especifi camente sobre a moda. 

Conclui-se que a imagem do homem se estilhaçou numa palheta de grandes variações 

e que não há como tentar resumir o masculino como um único segmento, o que as 

revistas de moda de vanguarda, como a Arena Homme Plus, já não considera há 

tempos.

Palavras-chaves: fotografi as de moda, imagens do masculino, revistas de moda 

masculina. 



Abstract

The Unmasked Hero

The image of the masculine in editorials of British magazine Arena Homme Plus 

between 1995 and 2007.

The objective of this study is to analyze how fashion editorials refl ect the image of 

man at the turn of the 21st century, and discuss the relation between fashion and the 

hero in the masculine world. It aims at discussing whether man’s fashion – through the 

images developed for this magazine – points at transformations in the behavior of men 

or maintains conservative traits that restrict novelties in men’s outfi ts and behavior.  

The magazine chosen – Arena Homme Plus – is one of the few magazines worldwide Arena Homme Plus – is one of the few magazines worldwide Arena Homme Plus

that is exclusively geared towards men’s fashion. This British publication features 

major designers from Europe and the United States and circulates worldwide showing 

the work of designers, photographers, producers thus infl uencing the fashion industry 

and consumers. 

This study starts by focusing on the early days of fashion photography in the 1920s 

when photographs begin to replace illustration. It points out that a journalistic production 

geared to the male public had been around since the 19th century and included from 

men’s magazines with essays of female nudes to our object of study: men’s fashion 

magazines.  The study focuses on the photo essays, the fashion editorials, of these 

issues published in the late 1990s and beginning of the third millennium and on the 

content revealed through the eyes of major contemporary photographs and though the 

choices made by fashion professionals during the production stage.  Fashion editorials 

account for most of the content of Arena Homme Plus and each issue may include 

up to six of them, with an average of forty photographs. The editorials were chosen 

according to their relevance to discuss the hero, investigating the different faces of 

man at the turn of the millennium. 

The theoretical framework includes the concepts of imprinting, imaginary and noosphere 

as developed by Edgard Morin. The analysis is based on the theoretical framework 

provided by semiotics as applied to the fi eld of culture, specifi cally to fashion. 

The study concludes that the image of man has been shattered into myriad variations 

so that it is no longer possible to try to think of the masculine as a single segment, 

something that vanguard fashion magazines, such as Arena Homme Plus, have long 

recognized.

Key words: Fashion photographs, images of the masculine, men’s fashion magazines. 
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Introdução

O presente trabalho é uma análise de editoriais da revista de moda masculina inglesa 

Arena Homme Plus. Estes editoriais foram publicados entre a década de 1990 e 2007 

e podem ser considerados como dos mais importantes do mercado editorial do setor, 

seja pelo prestígio do veículo, seja pelo excelente nível dos profi ssionais envolvidos, 

como editores, fotógrafos, produtores, modelos e beauty artists, entre outros.

No primeiro capítulo tratamos do conceito de moda e roupa, demonstrando interesse 

em ir além de panos costurados e da idéia frívola de mudanças de comprimentos 

e volumes. É preciso considerar a moda como uma das expressões do design, 

como um processo de criação voltado a determinado público para atender suas 

necessidades, esta sofreria então as mesmas infl uências de outras formas do design, 

se desenvolvendo na medida em que consegue um terreno fértil para a criatividade. 

O contrário acontece quando a moda atende apenas a normatização, ao processo de 

continuidade que, em relação ao público masculino, signifi ca obedecer as limitações 

culturais impostas. 

Justifi camos a escolha da revista Arena Homme Plus exatamente por representar uma 

ruptura entre as publicações voltadas para os homens. Assim como a moda masculina 

sofre restrições, os veículos voltados ao tema passam pelo mesmo problema.

O “heroísmo”, tema de uma das edições, é utilizado para discutir os imprintings e rupturas 

que acontecem no universo masculino. A primeira imagem analisada é a própria capa, 

que traz um leão junto a um modelo. A fi gura do “rei das selvas” servirá para analisar 

a sede de poder do homem, sua relação com o divino e ao mesmo tempo com seus 

instintos. A associação da foto com o mito de Héracles (Hécules) e o Leão de Neméia 

é direta, além de ser um ponto essencial para amarrarmos a questão da moda: o herói 

ao vencer o leão, usa a pele como um manto e a cabeça da fera como uma coroa. 

Além da questão da força, afi nal o herói é aquele que vence, há também uma relação 

com a própria imagem: espera-se que ele seja sempre forte, alto e bonito. O herói 

é uma idealização do homem comum e ao mesmo tempo está distante do dia-a-

dia, rotineiro e entediante. O homem está sempre esperando um herói que faça tudo 

aquilo que ele não realiza.

Os homens de corpos atléticos, apolíneos, são a representação dos heróis. Estão 

presentes na moda principalmente nos anúncios das grandes grifes, que geram 

imagens de “semideuses”. A questão do corpo musculoso irá surgir em várias partes do 

trabalho, uma vez que representa uma idealização do homem ainda em nossos dias. 

Talvez por serem sempre considerados o provedor, o protetor, o vencedor, os homens 

vivam com medo do fracasso e acabam por ter que lidar com o sentimento de 

inferioridade. Sob a necessidade do poder, eles tentam descobrir de que forma o 

heroísmo entra em suas vidas aborrecidas.
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A Arena Homme Plus apresenta um homem mais despreocupado com os “uniformes” 

impostos, que busca outras maneiras de se comportar e de se vestir, como a apreciar 

designs arrojados. Sendo este o foco da revista, encontramos produtos que fogem dos 

padrões e, principalmente, imagens que podem provocar uma discussão sobre, afi nal, 

como pode ser o homem deste novo milênio. São valorizados os arranjos individuais, 

as possibilidades que cada um terá de conceber não só em relação ao seu visual, 

como também ao seu próprio estilo de vida. 

Os editoriais da edição HeróHeróHer is procuram elencar os possíveis exemplos de heroísmo de 

nosso tempo. Muitos associados à luta: do soldado ao boxeador. São homenageados 

heróis políticos, cientistas e artistas, demonstrando que além do corpo construído, a 

história de vida menos ordinária desses homens podem ser verdadeiros exemplos. 

Os super-heróis dos quadrinhos podem ser considerados aqueles que introduzem os 

meninos no mundo do heroísmo e que os acompanharão até a vida adulta. O cinema 

atual trata de reinterpretar esses heróis e os tornam mais “reais” através de tecnologias 

cada vez mais avançadas. A leitura do herói acompanha os editoriais desta edição da 

Arena Homme Plus, que apresenta antíteses: o homem magro e o não tão magro, o 

barbudo e o imberbe, aquele que usa roupas convencionais e aquele que se veste 

com roupas completamente diferentes do padrão masculino. O editorial provoca e 

lembra que não é mais possível estabelecermos normas, nem esperarmos que num 

mundo com tantos avanços tecnológicos continuemos presos as formas impostas.

A revista apresenta um ensaio inspirado em fotos da revista Phisique Pictorial, dos 

anos 1950, quando jovens buscavam carreira em Hollywood posando seminus. Essas 

imagens, com mais de cinqüenta anos, servem como referência até hoje, não só para 

a construção de novas imagens de moda, mas também pelo sucesso da musculação 

entre jovens de todo o mundo. As fotografi as dessa antiga revista têm relação com fotos 

contemporâneas, como, por exemplo, nos trabalhos de Herb Ritts e Bruce Weber. O 

capítulo continua com a análise dos editoriais, apontando um em que garotas posam 

junto a carros de luxo, como nas feiras de automóveis. Essas imagens mostram algo 

além do fetiche, outra característica dos homens, que apesar de adultos, continuam 

tendo o mesmo comportamento infantil, o do clube fechado de garotos que brincam 

com seus carrinhos. 

Este capítulo termina apresentando o homem comum e seus atos heróicos: da 

personagem do latin-lover ao papel de pai.

O segundo capítulo parte dos primórdios da fotografi a, em 1840, com Fox Talbot. 

A imagem do próprio homem começa a circular, tornando-se um interesse comum. 

O “posar” é o “fazer-se”, fi rmar a presença, se expor, ver e ser visto. A fotografi a, 

além de documentar com detalhes a realidade, trouxe também a oportunidade para o 

homem criar imagens de suas fantasias, nas quais pudesse se ver de outras maneiras. 

No fi nal do século XIX, Pierre Luis-Person fotografava a Condessa de Castiglioni, 
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criando várias personagens através da produção: roupa, calçados, acessórios, 

maquiagem e cabelo. O surrealismo consagrou a relação deste universo imaginário 

com a fotografi a. Nas lentes de Man Ray, o artista Marcel Duchamp transforma-se em 

Rrose Sélavy, demonstrando que a fotografi a, aliada à produção de moda e beleza, 

pode transformar o mesmo homem em várias personagens, tal como os editoriais de 

moda fazem hoje.

Em nossa pesquisa estabelecemos esta ponte entre os artistas da fotografi a e a imprensa 

de moda: as revistas. Essas publicações, que continuam tão especiais até hoje, serviram 

para divulgar ainda mais a fotografi a e fi rmar um vínculo defi nitivo com a moda.

As primeiras revistas de moda podem ser encontradas já no início do século XIX, e 

em vez de fotografi as apresentavam ilustrações. Os ingleses, neste mesmo período, 

já tinham uma revista de moda masculina, a Gentleman`s Magazine of Fashion. 

Ainda no fi nal do século XVIII, durante a vigência do Romantismo, um homem 

antecipava na Inglaterra o que viria a ser um dândi. George Gordon – Lord Byron

– representou um escândalo para a Londres aristocrática pela forma como usava a 

moda para seduzir. 

O primeiro nome associado ao dandismo também surge na Inglaterra – George 

Brummell –, e representou como os homens fi zeram uso da roupa como distinção, o 

que viria a ser, ao mesmo tempo, objeto de crítica e de culto. Esta preocupação com 

a aparência acaba por levar a outros estilos, como os bucks e os bloods.

Pouco depois, na França, ser dândi ganhou outro sentido, eram os poetas, que com 

suas roupas e posturas demonstravam o desgosto com o capitalismo. Baudelaire foi 

o grande nome. Flanérie, melancolia e teatralidade. O mal do século, a melancolia, 

o spleen. Ainda em Londres, a excentricidade se manifesta através de Oscar 

Wilde. Desta vez o dandismo ganha tons mais transgressores com a exposição do 

homossexualismo.

O termo dândi como uma preocupação maior com o vestir, com os modos, com a 

elegância continua existindo até os dias de hoje. 

Dos leitores do Gentleman´s Magazine of Fashion passamos àqueles que liam suas 

revistas nas trincheiras da guerra. Assim se desenvolveu a revista masculina com 

títulos como Men´s Fashion e com suas pin-ups que traziam as lembranças das pin-ups que traziam as lembranças das pin-ups

grandes estrelas em poses sexies e olhares ingênuos.

Foram os anos 50 que abriram as portas para um consumidor voraz e violento: o 

jovem. Através de grandes astros da música e do cinema surge uma nova cultura, que 

altera o comportamento do homem e, a partir disso, surgem outras publicações.

O grande marco da revista masculina já com o conceito de “revistas para homens”, 

com garotas nuas, é a Playboy. As publicações com este perfi l passaram a ter maior 

número de títulos, e o próprio termo “revista masculina” já subentende uma revista 

que traz modelos nuas ou seminuas. 
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O homem também expõe sua nudez, e a encontramos nas publicações voltadas aos 

halterofi listas. O corpo musculoso passará a ser uma obsessão, o desejo de ter um 

corpo esculpido, fabricado, atinge homens e mulheres.

As revistas de “fi siculturistas”, que surgem em meados da década de 1940, vão 

camufl ar o erotismo da nudez masculina. Apenas nestas publicações encontraremos 

o homem nu na capa. Neste rastro, surgirá na década de 1970 a revista Men´s 

Health, com um novo enfoque e surpreendendo com o nível de distribuição. Dentro 

do quadro de publicações contemporâneas, esta continuará sendo uma das únicas 

revistas – excluindo títulos gays – a mostrar homens musculosos sem camisa nas 

capas.

A década de 1980 é a mais importante para se estabelecer uma relação entre o início 

de uma revista de moda masculina com os nossos dias. A The Face surge como uma 

revista capaz de interessar homens e mulheres, não é o gênero que importa. Seu 

público são os jovens, completamente ligados à musica, que buscam uma forma mais 

original de se vestir e de se comportar. Um dos criadores da The Face, Nick Logan, se 

junta ao designer gráfi co Neville Brody para criar uma revista masculina, a Arena, que 

trazia grandes editoriais de moda. Foi a partir do sucesso destes editoriais que surgiu 

a Arena Homme Plus.

O terceiro capítulo segue as pistas do que poderíamos chamar de “o homem dos anos 

2000”. Seguindo as imagens de moda masculina nos defrontamos com o excesso, 

a ansiedade e a brutalidade. Em cenários com imagens góticas e climas fetichistas 

encontramos um homem sem tranqüilidade, sem questionamentos e ao mesmo tempo 

muito complexo. A situação é desconfortável, pois o tempo todo ele se depara com 

perguntas como “o que é homem?”, “você é homem?”.

Os editoriais contemporâneos nos colocam diante de um outro ideal de beleza, que vem 

dos garotos. Meninos magros, sem pêlo, cujo esporte preferido é o skate. O universo 

imaginário deste garoto navega pelo urbano e os elementos sempre presentes são o 

par de tênis e o boné.

O rock pesado é exaltado como um ritmo de revolta. O imaginário em torno de destruição 

e autodestruição parece ser herança do “período heroin chic”. As fotografi as trazem 

cenas cruas, sem artifícios. No lugar da beleza indiscutível surge a imperfeição.

No pop, o que está mais presente é o realismo fantástico, a explosão de cores e os 

recursos tecnológicos. Um cantor surge como símbolo de elegância, onde elementos 

da cultura jovem se cruzam com trajes de alfaiataria criando uma nova forma de se 

vestir, que não pode ser rotulada por se tratar de produções que misturam vários 

estilos. Justin Timberlake, e seus vídeos, é tão importante para o universo masculino 

quanto Madonna é para o feminino.

A androginia continua sendo um ponto importante e retrata como os gêneros se cruzam 

e confundem os conceitos mais rígidos. 
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O sexo é tratado sempre, pode estar nas sombras ou explodir em exibicionismo. O 

fetiche, que nos anos 70 já encantava Helmut Newton, ainda aparece em produções 

que exaltam o couro, as máscaras, a borracha, o zíper e os metais. Steven Meisel é 

um dos fotógrafos que mais explora o fetiche.

A cobrança quanto à virilidade leva o homem a muitos caminhos, em que este se 

refugia em fantasias, como demonstram alguns editoriais, em especial “Viagra”, ao 

tratar o medo da impotência relacionado às imagens secretas, que cada vez mais vêm 

à tona. Alguns editoriais trazem estilistas assumindo o papel de modelo, tal como fez 

Yves St. Laurent, quando posou nu para Jeanloup Sieff, em 1971, cuja foto se tornou 

clássica. Estilistas contemporâneos se exibem sem roupa para as lentes de grandes 

fotógrafos. O lado exibicionista (ou seriam estratégias de marketing?) destes se revela 

desde as performances de John Galliano, ao fi nal de seus desfi les, passando pelos 

que posaram nus ou seminus, como Marc Jacobs (Arena Homme Plus, setembro de 

2007) e a dupla, Domenico Dolce e Stefano Gabanna, da marca Dolce & Gabanna, 

na revista W (edição de dezembro de 2007) e até o texano Tom Ford, para Steven W (edição de dezembro de 2007) e até o texano Tom Ford, para Steven W

Meisel e Terry Richardson. O corpo musculoso continua sendo o mote do trabalho de 

Bruce Weber, aclamado fotógrafo que sempre retrata modelos de tipo californiano, 

com corpos apolíneos e que se despem para sua câmara com muita naturalidade, os 

chamados pin-up boys.

Outros elementos apontados pelos editoriais podem levantar novas questões, como os 

homens barbados que surgem na contramão de uma tradição de modelos imberbes, 

ou até mesmo sem pêlos. A barba pode representar descontração, naturalidade e 

também descuido, abandono ou agressão. 

O terno, que sempre aparece como uniforme, signo de distinção, é questionado em 

vários editoriais, que demonstram o desconforto ou o apresentam como uma “camisa 

de força”.

A fotografi a ganha movimento em editoriais que apontam a aventura como uma das 

buscas do homem. Os editoriais que partem deste clima de aventura apontam o 

desafi o, a superação, as “missões impossíveis”, o espírito James Bond ainda presente 

no imaginário dos homens de hoje. Nesta corrente, surgem os ensaios inspirados nos 

gângsteres, que apontam a violência, a desigualdade social, a formação de gangues, o 

dinheiro acima de tudo. Além disso, esse clima infl uenciou a cena musical que chegou 

aos gangstas, ao rap e ao hip-hop.

O editorial “Deuses e Monstros” apresenta numa mesma edição duas faces do homem: 

em um editorial eles são apresentados brutalmente, despidos de artifícios e, em outro, 

eles têm seus corpos reconstruídos através das formas e dos volumes das roupas e 

seus rostos, pela maquiagem.

O terceiro capítulo termina apontando o homem imprevisível de nossos dias. Apoiado 

em artigo do jornal Folha de S.Paulo, de 2007, vemos homens diferentes que buscam 
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o mesmo corpo e vestem o mesmo tipo de roupa, o que antes era usado para distinguir 

agora confunde: as imagens de moda realmente não podem mais apontar um ou outro 

homem, pois suas inúmeras faces ainda estão por ser desvendadas.

Optei por escrever na terceira pessoa, uma vez que a leitura se dá através de vários 

autores, no entanto quero deixar uma declaração sobre meu olhar, em que incide 

minha graduação em Comunicação Social-Jornalismo e minha atuação profi ssional 

como estilista desde 1982, tendo me especializado em moda masculina que se tornou 

foco da minha grife lançada em 1997. Neste mesmo ano iniciei como professor no 

curso de graduação de moda, voltado à criação e desenvolvimento de coleções e a 

partir de então atuo como pesquisador da moda contemporânea. Hoje, não apenas 

levo as discussões do curso de Semiótica para a sala de aula, como deixo que estes 

estudos infl uenciem também minhas criações.

Os autores que mais infl uenciaram este trabalho foram Edgar Morin, Roland Barthes 

e Charles Melman. Também foram muito importantes as disciplinas que cursei na 

pós-graduação, pois permitiram uma visão da semiótica e do envolvimento entre as 

diversas áreas do conhecimento. 

Nas leituras, incluí a questão da mitologia vista por Junito Brandão e Malena Segura, 

assim como alguns ensaios de psicanálise aplicada à comunicação, como os de Leda 

Tenório, mas não tive a pretensão de me aprofundar nestas áreas, tão interessantes 

como essenciais, pela falta de conhecimentos sufi cientes. O mesmo se deu na área 

da fotografi a, busquei apoio em Vilém Flusser e Susan Sontag na análise da fotografi a 

como fenômeno da comunicação, sem me ocupar da questão técnica. 

Este estudo pode apresentar algum avanço, uma vez que a área de moda masculina 

se ressente de mais publicações. Dos poucos livros encontrados destacam-se os 

de Gianino Malossi, François Baudot e Colin McDowell, que tratam da questão da 

moda masculina contemporânea. Do mesmo modo, considero importante ressaltar a 

pesquisadora Rebecca Arnold, que relaciona moda e mídia com o ritmo acelerado do 

nosso tempo e ansiedade.

A intenção é contribuir com a discussão da comunicação de moda, da forma como as 

criações dos estilistas e marcas são tratadas pelos veículos que buscam ultrapassar 

as limitações do senso comum, através das leituras de instigantes editores e 

fotógrafos de moda. É também analisar as imagens, sejam como refl exos dos novos 

comportamentos masculinos, buscando entender se, ao fi nal do século XX e começo 

do XXI, houve ou não uma transformação da fotografi a de moda masculina, e de que 

maneira isto retrata as mudanças no comportamento dos homens.



1
Heróis
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A roupa cobre e protege o corpo, a moda vai além: é manifestação de identidade 

e nos integra ou nos destaca nos grupos sociais. Para o homem do século XX, 

entender esta diferença não foi fácil, começando pelo próprio mercado têxtil e de 

confecção que inibiu as inovações propostas pelos designers. Em relação aos meios 

de comunicação de moda o interesse pelo masculino também foi tímido: funcionais, 

destacaram os produtos de seus anunciantes que em sua maioria também vivem 

dentro da “normalização” de que fala Edgar Morin.

E quando falamos do espaço na mídia dedicado à moda masculina a questão é 

ainda mais delicada, uma vez que velhas idéias existem como muralhas, impedindo a 

presença das novidades. O termo imprinting, de Konrad Lorentz, aplicado por Morin, 

nos ajuda a entender esta “normalização”: “Há um imprinting cultural que marca os imprinting cultural que marca os imprinting

humanos, desde o nascimento, com o selo da cultura, primeiro familiar e depois 

escolar, prosseguindo na universidade ou na profi ssão” (Morin, 2005: 29). E, ainda 

segundo Morin, atinge todas as classes e não só os “subcultivados”. Entendemos 

que, principalmente, para os que têm acesso a todas as formas de expressão, esse 

imprinting é ainda mais forte, já que as revistas voltadas às classes mais elitizadas imprinting é ainda mais forte, já que as revistas voltadas às classes mais elitizadas imprinting

tratam do assunto de forma muito preconceituosa. “O imprinting cultural determina a  imprinting cultural determina a  imprinting

desatenção seletiva, que nos faz desconsiderar tudo aquilo que não concorde com 

as nossas crenças, e o recalque eliminatório, que nos faz recusar toda informação 

inadequada às nossas convicções, ou toda objeção vinda de fonte considerada má” 

(Morin, 2005: 30). 

Morin fala da possibilidade de enfraquecimento deste imprinting: “as brechas na 

normalização, o surgimento de desvios, a evolução dos conhecimentos, as modifi cações 

nas estruturas de reprodução” (Morin, 2005: 33). Entre as poucas revistas de moda 

masculina, a publicação inglesa Arena Homme Plus pode signifi car um exemplo de 

enfraquecimento do imprinting. Seus editoriais trabalham de forma a representar 

uma ruptura nos conceitos de masculinidade. “O comércio das idéias é tanto mais 

estimulado quanto mais se realizar com idéias de outras culturas e do passado” (Morin, 

2005: 34). A conversa entre os designers, produtores e fotógrafos ao criar imagens 

que não tenham compromisso com o que é estabelecido como próprio do gênero 

masculino vai ao encontro da “hibridização, ou melhor, a uma síntese criadora entre 

idéias contrárias” (Morin, 2005: 35).

Na edição escolhida como ponto de partida para esse trabalho, o volume dedicado 

aos heróis, percebemos a força que fura o bloqueio do imprinting. Discutir o herói 

na imagem de moda masculina pode fazer que mergulhemos no universo dos 

estereótipos que estão arraigados aos homens, e talvez conhecermos um pouco 
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mais desse mar de idéias em que a moda masculina navega, carregando o imprinting

que herdamos e as possibilidades de perfurá-lo e quem sabe conhecermos outras 

possibilidades. 

fi g.1
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1.1   Herácles, o leão e os homens de hoje

No verão de 1998, Arena Homme Plus traz como título: “A edição dos heróis” e Arena Homme Plus traz como título: “A edição dos heróis” e Arena Homme Plus

estampa na capa um homem com um leão. A imagem nos surpreende, o homem não 

está vestido, nem posa de domador. Eles caminham olhando para a câmera, estando 

o leão está um pouco à frente. 

“Poderoso e soberano, símbolo solar e extremamente luminoso, “o rei dos animais”, 

possui em alto grau as qualidades e os defeitos inerentes a sua espécie. Encarnação 

do Poder, da Sabedoria e da Justiça, deixa-se arrastar, em contrapartida, pelo 

excesso de orgulho e segurança, que lhe conferem uma imagem de Pai, Senhor, 

Soberano. Ofuscado pelo seu próprio poder, cego pela própria luz, torna-se um tirano, 

acreditando-se um protetor. Pode ser maravilhoso, tanto quanto insuportável, nessa 

polaridade oscilam suas múltiplas acepções simbólicas” (Brandão, 2002: 256). Tais 

características sobre o leão também poderiam ser aplicadas ao homem; poderíamos 

dizer que ele também busca essas características de rei e de senhor. Talvez por isso 

apareçam juntos nesta edição dedicada aos “heróis”. O leão será o símbolo do homem 

que quer demonstrar sua capacidade e ser reconhecido como superior aos outros. 

Esta edição provoca com o subtítulo “King of Magazines”, e mostra a diversidade do 

que considera herói na apresentação de alguns dos personagens que aparecerão nas 

matérias, “de Muhammad Ali a Bruce Lee via Surfi sta Prateado”.

O leão chega até as religiões, o que torna seu poder ainda maior: a força da sua 

imagem atinge todos os planos. “Símbolo da justiça, o Leão é a garantia do poder 

material, ou espiritual. É, desse modo, que serve de trono ou montaria às numerosas 

divindades, assim como adorna o trono de Salomão, dos reis da França ou dos bispos 

medievais. Símbolo do Cristo-Juiz e do Cristo-Doutor, transporta-lhe o livro sagrado. 

É nesta mesma perspectiva que fi gura como emblema do evangelista São Marcos. 

Símbolo, por outro lado, da soberba e da arrogância, da impetuosidade e do apetite 

incontrolável, fi gura uma pulsão social pervertida: a tendência à dominação despótica, 

cuja tônica é a imposição brutal do autoritarismo e da força” (Brandão, 2002: 256).

O leão que transporta o sagrado e ao mesmo tempo carrega males, como a arrogância, 

aproxima o herói da fi gura humana. A imagem do leão é composta de elementos fortes 

que asseguram a mensagem de sua soberania, a própria juba é como uma coroa, seu 

tamanho e sua maneira de andar, seus olhos claros e dentes afi ados.



18

A capa nos remete ao mito grego de Héracles e o leão de Neméia, um dos doze 

trabalhos que o herói deve enfrentar. “O monstro passava parte do dia escondido 

num bosque, perto de Neméia. Quando deixava o esconderijo, o fazia para devastar 

toda a região, devorando os habitantes e os rebanhos. Entocado numa caverna, com 

duas saídas, era quase impossível aproximar-se dele. O herói atacou-o a fl echadas, 

mas em vão, pois o couro do leão era invulnerável. Astutamente, fechando uma das 

saídas, o fi lho de Zeus o tonteou a golpes de clava e agarrando-o com seus braços 

possantes, o sufocou. Com o couro do monstro o herói cobriu os próprios ombros e da 

cabeça fez um capacete” (Brandão 2002: 99).

Héracles se veste com o próprio leão e além de toda coragem e poder, há ainda a 

questão do sentido da pele do leão: “Quanto à pele, com que o herói cobriu os ombros, 

além de invulnerabilidade, possuía como toda pele de determinados animais um maná, 

uma energia muito forte, simbolizando, desse modo, ‘a insígnia da combatividade 

vitoriosa’ do fi lho de Alcmena” (Ibidem).

Com a pele como manto e a cabeça da fera como coroa, Héracles representa o homem 

se fazendo rei sobre todas as criaturas, o herói se veste com o leão – o rei morto. 

Podemos, assim, estabelecer uma relação com a moda: o rei só tem sua majestade 

com a coroa, o cetro e o manto, seus súditos só reconhecem o rei quando ele está 

vestido como tal.

O homem da capa não está vestido com a pele do leão, mas está ao seu lado, portanto 

entendemos que o homem ao dominar o leão assume o papel do rei no lugar daquele 

que teria este papel apenas nas selvas. 

Será nesta árdua luta sem fi m para demonstrar poder, enfrentando “leões”, que os 

homens encontrarão semelhança entre sua existência e a dos heróis. 

Os trabalhos de Héracles confi rmam que o homem para se aproximar dos deuses – 

pensando os heróis como “semideuses” – precisa demonstrar coragem e força. A luta 

traduz o sentido do herói, que será sempre o guerreiro, que estará sempre submetido 

à luta. Será então “o guardião, o defensor, o que nasceu para servir” (Brandão, 2002: 

15), sentido etimológico de “herói”. “Virtualmente, todo herói é uma personagem, cuja 

morte apresenta um relevo particular e que tem relações estreitas com o combate, 

com a agonística, a arte divinatória e a medicina, com a iniciação da puberdade e 

os mistérios; é fundador de cidades e seu culto possui um caráter cívico; o herói 

é, além do mais, ancestral de grupos consangüíneos e representante prototípico de 

certas atividades humanas fundamentais e primordiais. Todas essas características 

demonstram sua natureza sobre-humana, enquanto, de outro lado, a personagem pode 

aparecer como um ser monstruoso, como gigante ou anão, teriomorfo ou andrógino, 

fálico, sexualmente anormal ou impotente, voltado para a transgressão dos limites e 

medidas que os deuses não permitem sejam ultrapassados pelos mortais. E, embora 

o herói possua uma descendência privilegiada e sobre-humana, se bem que marcada 
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pelo signo da ilegalidade, sua carreira, por isso mesmo, desde o início, é ameaçada 

por situações críticas. Assim, após alcançar o vértice do triunfo com a superação 

de provas extraordinárias, após núpcias e conquistas memoráveis, em razão mesmo 

de suas imperfeições congênitas e descomedimentos, o herói está condenado ao 

fracasso e a um fi m trágico” (Brandão, 2002: 19).

Brandão busca também em Aristóteles a defi nição do herói, aquele que “é, em 

princípio, uma idealização e para o homem grego talvez estampasse o protótipo 

imaginário da ‘kalokagathía’, a ‘suma probidade’, o valor superlativo da vida helênica. 

Os heróis eram física e ‘espiritualmente’ superiores aos homens. Sob esse enfoque o 

herói surge aos nossos olhos externos e sobretudo ‘internos’ como alto, forte, bonito, 

solerte, destemido, triunfador” (Brandão, 2002: 52).

A coragem aparece associada à beleza como se uma das forças e diferenças entre 

heróis e homens estivesse também na aparência.

Estes elementos aproximam ainda mais a fi gura do herói ao universo da moda, 

principalmente no que diz respeito à diferenciação. Determinadas roupas, acessórios, 

maquiagem, calçados são objetos que usados pelo homem o tornam diferente dos 

demais. Esta diferença o afasta dos outros homens, os comuns, e o aproxima a uma 

forma de divinização que o torna superior. A beleza em torno da imagem do herói o 

torna modelo para os homens, como foi para os gregos. Sendo assim, os modelos nas 

revistas de moda assumem o papel de heróis que são copiados pelos “mortais”.

Esta edição de Arena Homme Plus ao se inspirar em imagens da mitologia grega ou Arena Homme Plus ao se inspirar em imagens da mitologia grega ou Arena Homme Plus

ao homenagear homens que se destacaram no século XX no terreno político, bélico, 

científi co ou cultural relaciona o heroísmo com a moda. “Heroísmo é um grande 

conceito para se tratar numa revista, mas é também um fantástico ideal para se 

buscar em algum lugar dentro de sua mente. Heróis não são do plano racional e não 

ouvem o seu coração sobre o que é certo ou errado. Num mundo cheio de preguiça 

e de covardia, homens e mulheres precisam se ajudar para fazer um mundo melhor. 

Todos nós devemos questionar o que tem sido o caminho certo e o errado de pensar.” 

(Heath, 2000: 50).

O homem da capa também é diferente dos modelos que normalmente estampam as 

capas de revistas de moda, por usar cabelos longos e barba. Tais características, além 

dos olhos claros e profundos, o aproximam da fi gura do leão. Na mitologia cabelos 

longos signifi cam a relação com as forças divinas.

Não é um modelo extraordinariamente bonito nem um cantor exótico ou um artista 

famoso, uma celebridade ou um político. Poderia ser um homem comum se não 

estivesse ao lado de um leão. Não usa roupas militares, nem de caçador, nem de 

domador de circo, está alinhado, usa camisa listrada de manga longa. Não tem a 

silhueta de um atleta e suas calças de boca larga o tornam menos clássico e mais 

descontraído. Elegante, posa ao lado da fera, caminhando, como numa passarela, 
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demonstrando sua coragem, sua segurança. Sua imagem passa tranqüilidade, sua mão 

pousada sobre o corpo do leão transmite que ele se entende com a fera. Poderíamos 

dizer que sua “imagem” é que lhe dá invulnerabilidade: a moda faz o herói.

São também heróis os modelos que surgem nos anúncios iniciais da revista, antes 

mesmo dos editoriais. Os anunciantes são as grandes marcas de moda, aquelas que 

dominam todo o mercado internacional. São grupos de grande poder econômico e 

graças aos estilistas e outros profi ssionais relacionados à construção de imagens, 

determinam como os homens se vestem em todo o mundo ocidental. Em suas 

campanhas prevalece a imagem do homem forte, como mostra o anúncio de “Polo 

Ralph Laurent Underwear”, tendo como fundo o céu, dois homens de porte atlético 

posam de cuecas, representantes dos “supermodelos”. Eles representaram o modelo 

para os “mortais”, que passaram a lotar as academias de musculação. Passados 

mais de 2 mil anos, os homens ainda buscam ter corpos apolíneos; o ideal de beleza 

masculina se distancia da realidade ao se aproximar dos “semideuses”. O esforço de 

um adolescente em impostar a voz, erguer o peito e andar de maneira mais pesada, 

pode ser entendido como aquilo que o faz ser um “homem de verdade”, mas está 

mais próximo de um herói. Tais regras de conduta não estão em nenhum livro, o 

jovem segue seus ídolos do cinema e da música. Estes “heróis” contemporâneos são 

releituras de outros atores e músicos do passado, que por sua vez foram infl uenciados 

por outros, podendo chegar até os heróis mitológicos da Grécia. Principalmente para 

os adolescentes, os “heróis” serão seus mestres, e seus próprios colegas o ajudarão 

a manter essa postura “máscula”, e caso ele se esqueça ou relaxe, eles o criticarão e 

o farão a retomar a pose do macho.

“Os heróis cultuavam uma outra adefagia: seu apetite sexual era tão voraz quanto 

seu estômago. Como sempre, o campeão é Héracles: numa só noite, ele fecundou 

as cinqüenta fi lhas de Téspio” (Brandão, 2002: 58). Também aqui, o herói constrói o 

ideal do homem: aquele que deseja todas as mulheres e que tem um apetite sexual 

insaciável. Enquanto para a mulher, por muito tempo seu destino foi esperar por um 

homem ideal, para o homem é diferente. Ele deverá estar pronto para qualquer mulher 

e muitas sociedades irão legitimar a traição e reconhecer que o homem, além de sua 

esposa, mãe de seus fi lhos, deverá ter outras amantes.

O homem do fi nal do século XX começa a reaprender o prazer da paixão, da construção 

de uma vida a dois, de compartilhar papéis, mas ainda é medido pela virilidade. O 

homem conta e divulga as trocas de parceiras e suas diferentes experiências amorosas 

são consideradas troféus. 

Será James Hollis quem, ao analisar o comportamento do homem contemporâneo, se 

valendo dos conhecimentos da mitologia Grega e dos estudos de Jung, nos ajudará 

a entender esses comportamentos que continuam inabaláveis. Hollis nos aponta “os 

oitos segredos que os homens carregam: 1. A vida dos homens é tão governada por 
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expectativas restritivas com relação ao papel que devem desempenhar quanto à vida 

das mulheres. 2. A vida dos homens é basicamente governada pelo medo. 3. O poder 

do feminino é imenso na organização psíquica dos homens. 4. Os homens conluíam-

se numa conspiração de silêncio cujo objetivo é reprimir sua verdade emocional. 5. O 

ferimento é necessário porque os homens precisam abandonar a mãe e transcender o 

complexo materno. 6. A vida dos homens é violenta porque suas almas são violentas. 

7. Todo homem carrega consigo profundo anseio pelo seu pai e pelos seus pais 

tribais. 8. Para que os homens fi quem curados, precisam ativar dentro de si o que não 

receberam do exterior” (Hollis, 1997: 15).

O homem “corajoso” vive sob o medo, domina a mulher, mas é guiado por ela (da mãe 

à esposa) e não fala de sua vida pessoal com seus companheiros. Suas emoções não 

fazem parte de suas conversas por isso são violentos, pois violentam seus sentimentos. 

Não assume a falta que sente do pai e isto o levará a ser um pai ausente como foi o seu 

Tantas expectativas em “ser homem” pode ser um profundo mistério que se solidifi cou 

pelos séculos sem que ao menos se saiba o signifi cado. “Se perguntássemos a um 

homem: ‘Você se sente como um homem?’, é bem possível que considere a pergunta 

tola ou ameaçadora. Conhecerá seus papéis, mas não será capaz sequer de defi nir 

o que signifi ca ser homem e tampouco sentirá que conseguiu estar à altura de suas 

defi nições parciais particulares” (Hollis, 1997: 33).

O medo de que James Hollis fala, como dominante no homem, nem ao menos é 

admitido porque o próprio reconhecimento deste medo poderia levá-lo a se sentir 

inferior, além da ameaça de ser ridicularizado pelos outros. E o seu maior medo 

está em “não estar à altura do que se espera dele e o medo de provação física ou 

psicológica” (Hollis, 1997:34). O que ele teme realmente é o fracasso, a impotência, 

mais do que a morte.

Hollis tem argumentos que nos convence da origem da repressão no próprio medo: “O 

homem oprime aquilo que teme. O medo é responsável pela opressão das mulheres 

e pelo ataque aos homossexuais, este último levado a efeito por homens jovens, 

inseguros da própria realidade psicológica. A resistência que o presidente Clinton 

encontrou ao propor o fi m da proibição do ingresso de homossexuais nas forças 

armadas norte-americanas não ocorreu por não existirem homossexuais, mas sim por 

causa do medo do homem machista de seu lado feminino” (Hollis, 1997: 54).

A opressão às mulheres e os ataques a homossexuais demonstram a insegurança, 

principalmente no campo das imagens, uma vez que a questão se concentra em não 

deixar transparecer agilidade, delicadeza e vaidade, que ainda são consideradas 

características femininas. Fica mais fácil entendermos a resistência dos homens 

às novidades da moda, como é necessário o aval de outros homens para abolir os 

uniformes. Percebemos que por trás de tanta resistência à cor, aos detalhes, as 

mudanças na forma ou no volume, está um homem imensamente inseguro. 
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1.2 Marcas e homens

Na relação entre as grifes de moda e a revista Arena Homme Plus, o ciclo da moda se 

apresenta: as marcas que ditam as tendências anunciam na revista, esta traz novas 

interpretações e promovem essas grifes, que por sua vez se inspiram nos trabalhos 

desses editores e produtores de moda para construir as novas coleções, que logo 

serão apresentadas na revista. Além de fi rmar o estilo da estação, as campanhas 

publicitárias trazem os modelos de beleza daquele momento. 

Mesmo que a carreira de modelo seja um dos únicos terrenos em que a mulher ganha 

mais, entre os homens também existem modelos famosos. No boom da moda, no 

fi nal dos anos 80, surgiram as top models e também alguns rapazes que, mesmo sem top models e também alguns rapazes que, mesmo sem top models

desfrutar de altos cachês, como suas colegas, se tornaram famosos e reconhecidos 

pela mídia. “Houve um momento que Jeff, Cameron e Marcus brilhavam tanto quanto 

Kate, Linda e Christy” (Blanks, 2007: 116). No artigo “Male supermodel”, o jornalista 

Tim Blanks, fala do momento em que na moda, modelos ganharam papéis de estrelas 

hollywoodianas e ao lado de Linda Evangelista, Naomi Campbel e Cindy Crawford, 

surgiram os modelos masculinos de similar importância, como Marcus Schenkenberg, 

Mark Vanderloo, Jeff Aquilon, Cameron Alborzian e Tyson Beckford. Estes homens 

tinham postura de “semideuses” e se afastavam da média dos homens, tanto pela 

altura, pelo corpo atlético, como pela beleza de traços “corretos”. Mais que expor 

roupas de grifes famosas, quase sempre com dorsos nus, emprestavam a estes 

anunciantes uma “divinização”. Se hoje, dez anos depois, a moda busca referências 

mais próximas do homem comum, naquele momento era o inverso: se conquistava 

através do distanciamento, de um ideal inatingível e que só a moda poderia tornar mais 

próximo. Muitos destes new gods, como fala Blanks, ainda hoje continuam atuando, 

como é o caso do modelo Mark Vanderloo com mais de trinta anos. Isto comprova que 

mesmo na busca de uma nova estética, o conceito de modelo associado à imagem 

de um herói, de um “semideus” ainda está presente na mídia, simbolizando o ideal de 

muitas marcas. 

Arena traz muitos anúncios e, mesmo não sendo o foco do nosso trabalho, é preciso 

olhar essas campanhas que não só vendem produtos como apresentam os corpos 

que serão “replicados”. Os óculos, os relógios, as camisas e calças são extensões 

desses corpos, objetos que ajudarão a formar novas identidades.

1.3 Novas identidades

Quais os riscos de se fazer uma revista “diferente”? Ou deveríamos perguntar: a quem 

interessa uma revista de moda que fuja dos padrões tradicionais? Tendo como leitor 
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aqueles que podem comprar grandes grifes (ou ao menos ambicione), o editor sabe 

que está tratando com uma parte dos homens que foge das características da maioria. 

Estes leitores ou possuem um grande poder de compra, nem sempre querem produtos 

de design arrojado, mas esperam da revista imagens surpreendentes. A fotografi a de 

moda pode transformar uma peça clássica em algo completamente “novo”, dando a 

impressão de modifi cação, mas as imagens mudam mais velozmente que o design 

dos produtos de moda masculina. As fotos servem para encantar o leitor e oferecem 

às peças de roupas um poder fora do comum. Fugir de padrões tradicionais pode 

não fazer sentido se compararmos a relação do design da roupa com a imagem de 

moda. Na criação das coleções masculinas encontramos trabalhos inquietantes, mas 

na maioria das vezes o que permanece é um design clássico. As roupas do homem 

do início do século passado até hoje pouco se transformaram, são repetições de 

materiais, volumes e comprimentos; e as peças são sempre camisas e camisetas, 

calças, jaquetas e paletós. O homem contemporâneo parece esperar inovação da 

imagem de moda, mas não no design de moda. Já leitor de moda ele evolui mais 

que este consumidor. Quando vê uma imagem transgressora, o homem considera 

uma boa experiência, mas quando se trata de sua própria imagem, ele se torna 

muito resistente. A Arena Homme Plus apresenta produções de moda reveladoras, 

transcendendo muitos limites ao avançar nas linguagens dos profi ssionais de ponta 

ou em recursos tecnológicos. Poderíamos entender que seus editoriais de moda 

masculina são rupturas de um discurso até então muito rígido. Ao se tornar uma das 

linguagens preferidas dos fotógrafos mais inovadores, a moda é capaz de avançar 

além das padronizações e arriscar novas imagens.

“O espírito individual pode dispor tanto mais de possibilidades de jogo próprio, 

assim, de autonomia, quanto na própria cultura. Há o jogo dialógico dos pluralismos, 

multiplicação das brechas e rupturas no interior das determinações culturais, 

possibilidade de ligar a refl exão com o confronto, possibilidade de expressão de uma 

idéia, mesmo desviante...” (Morin, 2005: p.23). O termo “desviante” aproxima a moda 

de outras manifestações que buscam estas brechas de que fala Morin. Mesmo com 

indústrias que replicam produtos sem inovação, a moda é mantida através do trabalho 

de criadores de imagens de moda. As rupturas partem dos estilistas, maquiadores, 

diretores de desfi les, fotógrafos, iluminadores e djs.

Os editoriais costumam reunir várias marcas em uma única foto, com isso eles acabam 

por criar um trabalho que vem da soma de todos os estilos e, portanto, da criação 

de um estilo único. A composição de várias peças de origens diferentes faz o editor 

de moda impor uma sobreposição de linguagens segundo sua leitura, buscando as 

semelhanças entre elas ou considerando a própria diferença como mais instigante. 

Muitos editores de moda ganharam status semelhante aos dos estilistas porque status semelhante aos dos estilistas porque status

também são criadores de novas imagens de moda. 
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.Desde os anos 80 o homem vem sendo estimulado a compor seu próprio guarda-

roupa, reunindo as marcas de que mais gosta com produtos baratos ou de brechó. 

Desse modo, cada homem poderia ter sua imagem própria. Muitos, no dia-a-dia, 

aderiram a tais exercícios de estilo, outros, preferem se vestir como a maioria ou ter 

apenas como referência de moda a etiqueta interna do seu paletó.

Nos próprios editoriais, o modelo pode usar uma peça pessoal ou peças do acervo do 

produtor. Dessa mistura, vinda de origens diferentes e quando produzidas de forma 

inusitada, surgem muitas das imagens de moda que conhecemos. Isto fala com o 

desejo de ser único e inspiram muitos homens a compor uma imagem própria.

1.4 Soldado e herói

Os homens aprendem que devem estar prontos para a luta, seja ela a guerra ou os 

desafi os do cotidiano. Os heróis serviriam para impulsionar o homem a superar seus 

desafi os. Nesta edição, Arena Homme Plus questiona que heróis são esses e de que Arena Homme Plus questiona que heróis são esses e de que Arena Homme Plus

forma eles estão no espírito dos homens e como eles se manifestam.

“Nós todos temos a capacidade de refazer as coisas. A verdade é que fazemos muito 

pouco. Quem faz é o herói, é para isso que nossos heróis existem, eles foram feitos 

para isso. Eles vão às guerras, atingem os picos e mantêm a paz e falam a Verdade 

e algumas vezes eles fazem a história nos trazer inesperadas alegrias. Alguns são 

grandes, outros são espertos e outros nem uma coisa nem outra. Mas todos fi zeram 

mais que mastigar e ruminar o tempo inteiro. Nós defi nimos a escolha de nossos 

heróis, segundo o curso do exemplo que dei. E além de nossos maiores esforços 

com o punk, com a acid house e com os dolorosos cinismos dos anos 1990, nunca 

deixamos de precisar deles. Basta ler os jornais com toda a conversa de ‘bravos 

heróis’, desejos pré-milenares de modelos a serem seguidos. É tempo de alguém 

separar o joio do trigo, o verdadeiro calor desse ar quente. Por isso esta edição é 

dedicada a todos que foram exemplos em suas vidas, que estão além de nossas vidas 

enlatadas. Alguns foram heróis de nossos pais e alguns serão de nossos fi lhos. Mas 

qual deles, meu amigo, é o seu?” (Heath, 2000: 145).

O poder de liderança, da coragem, da juventude dedicada a uma grande causa 

aproxima heróis muito diferentes. Alexandre, o Grande em 332 a.C. liderou tropas de 

milhares de soldados para conquistar verdadeiros continentes e morreu aos 32 anos. 

Jesus Cristo que não pegou em armas e era um homem extraordinário, cuja imagem 

traz as fi guras do profeta, do santo, do mártir, também morreu jovem. Em nossos dias 

o conceito de heroísmo mudou e o século XX, marcado por duas grandes guerras 

mundiais e outros confl itos, não irá coroar mais os militares e líderes políticos sem 

antes questionar suas ideologias e suas formas de dominação.
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Nossa cultura pop tratou de redimensionar o herói, “redisneyfi cou” a fi gura de Héracles 

como diz o editor e ainda levanta a questão do soldado como herói.

O herói está pronto a atender qualquer chamado, ele está pronto para salvar outras 

vidas. Mas como pensar em um herói em nossos dias, ou como podemos ser heróis 

ao menos uma vez na vida, se só pensamos em nós mesmos?

A cultura pop elegeu vários tipos de heróis e os igualam, retirando todo o contexto e 

fi xando apenas imagens. Assim, Che Guevara é tão herói quanto Jimmy Hendrix ou 

Elvis Presley, como Martin Luther King é tão herói quanto a princesa Diana e o jogador 

David Beckham.

O mundo está girando muito rápido para os heróis, e poucos de nós tem tempo 
para esperar por eles. Enquanto nossos corações podem se apreçar pela 
nobreza do velho heroísmo, continuamos voltados para nossos atos e nossas 
próprias contribuições. Nós ainda esperamos por um herói, mas as pessoas 
das quais sempre nos lembramos, quem mais depende de nós e quem mais 
rapidamente socorremos somos nós mesmos. Feitos heróicos, generosidade 
e coragem – marcas do velho herói – são postos na moda para o nosso próprio 
interesse. Sim, aquela música infernal continua nos lembrando, nós devemos 
criar um novo herói dentro de nós (Harvey, 1995: 167). 

O homem poderá se parecer com seu herói, usar o mesmo corte cabelo, a mesma 

barba, usar roupas parecidas com a dele. Isso certamente o fará sentir-se mais próximo 

dele, como se pudesse até mesmo adquirir um pouco de sua força. E se um homem 

não quiser ser ou ter um herói? Mesmo que lhe falte coragem, ele deverá se esforçar 

para parecer corajoso, deverá se educar para ser um homem. 

Um herói não tem vida particular, parece não ter sentimentos que não sejam o de 

proteger uma comunidade, não precisa se preocupar com a aparência porque sempre 

terá a mesma aparência – ao menos da forma que o identifi camos. Ele terá um uniforme, 

sua imagem estará congelada para sempre e nos lembraremos dele da mesma maneira 

décadas depois. Nossos heróis não envelhecem, não tem outra imagem senão aquela 

com que nos identifi camos. “Os novos modelos de comportamento do pós-Segunda 

Guerra também mudaram as lamentações moralistas de reafi rmar os respeitáveis 

heróis esportistas, militares ou políticos. Elizabeth Hawes reconheceu que o homem 

“médio” fi cou profundamente receoso com as mudanças no vestir, amedrontado com 

tudo que teria o poder de fazê-lo parecer “tolo”, como a preocupação com a moda” 

(Heath, 2005: 22).
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Para os homens das grandes cidades, que levam uma rotina de escritórios, até mesmo 

mudar sua maneira de vestir já é algo corajoso. O editor pensa também no seu próprio 

desafi o de construir uma edição que fuja do “comum” e se arrisca desde a capa. 

Neste ensaio que homenageia os heróis do século XX, fotos de arquivos se misturam 

com outras produzidas, mas não se trata de um editorial como os outros. Este trabalho 

é um levantamento dos tipos de heróis que mais perseguimos. Poderíamos agrupá-los 

assim: no plano militar, das artes, da aventura e no político. No plano militar, são quatro 

fotos: o rosto de Che Guevara: “o visionário”; a silhueta do cavaleiro levantando o punho: 

“o revolucionário”; um velho sobre seu cavalo: “o soldado”; um militar uniformizado: “o 

1.5 Portraits de heróis

Ao tratar de heroísmo, a revista vai além da apresentação de tendências e de novas 

criações para mexer com o conceito de “homem comum” e chega a cutucar o leitor: “o 

que você tem de herói?” ou mesmo “o que na sua vida, foge do banal?”.

fi g.2
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piloto” ao lado da foto do astronauta. No campo das artes: o rosto de Stevie Wonder: 

o compositor, de Charles Chaplin: o ator. Para a ciência, a fi gura de Albert Einstein e 

de um enfermeiro. Para representar os aventureiros: um cap de um explorador inglês 

no século XIX, o naturalista Jacques Cousteau numa praia repleta de gaivotas, um 

cilindro de oxigênio usado pelos conquistadores que chegaram ao Everest em 1953, 

o lenço de Lawrence da Arábia, representando o aventureiro; um motociclista saltando 

sobre uma fi leira de carros em 1972. No plano político: “aquele que luta pela paz”: 

a imagem de Martin Luther King, o libertador representado por correntes usadas nos 

escravos na África em 1850, “os combatentes”: Nelson Mandela e Ernest Hemingway. 

Representando o esporte: o atleta: Jesse Owens, um corredor negro em 1932.

A fi gura desses heróis está relacionada à morte: àqueles que matam, que salvam, 

que põem em risco sua própria vida, que morrem pela salvação ou mesmo àqueles 

cujas ações valorizam a vida. Alguns deles representam vidas dedicadas a superar 

os problemas sociais, outros são determinados a superar suas próprias limitações. 

Destes heróis apresentados poucos são belos, e não lembram em nada a fi gura de 

Héracles. Estes homens ascendem ao grau de heróis pelos seus atos. Mas alguns 

não têm rostos, são anônimos, muitas vezes aparecem sob as sombras e ainda assim 

suas imagens nos marcam e passam a simbolizar para nós o heroísmo.

Na imagem do herói fi cará a roupa que ele usa, e justifi ca aí o tema desta edição. 

Enquanto produção individual, a moda servirá como identifi cador do herói. Lembraremos 

não só de seus atos, o identifi caremos não só pelo seu rosto, mas pela maneira como ele 

se veste. É interessante observarmos, por exemplo, o sucesso das calças camufl adas 

ou das jaquetas com referências militares que estão constantemente na moda. Estas 

peças remetem diretamente ao herói guerreiro e corajoso o que torna a moda símbolo 

de uma atitude perante o mundo, nem que seja ao menos simbolicamente.

1.6 Super-heróis

O editorial “Super Models” anuncia: “Eles são heróis, são os super-heróis da Marvel. 

Dez dos maiores desenhistas de quadrinhos os vestiram para mais um dia difícil no 

escritório de arte e moda Marvel Comics”.

O ensaio é surpreendente porque não usa modelos, tampouco fotos, é feito de desen-

hos. A grande idéia é buscar os super-heróis das histórias em quadrinhos para que 

apresentem as novas coleções das grifes. São os heróis da Marvel Comics apresen-Marvel Comics apresen-Marvel Comics

tados em ação, com suas características, mas com o diferencial de estarem usando 

sobre seus “uniformes” as roupas-lançamentos da estação. São camadas sobre ca-

madas, o herói – que tem uma identidade secreta e por isso usa uma roupa que o dife-

rencia da condição de humano –, sobrepondo há outra roupa que também o diferencia 

de um simples humano: as roupas de grife que poucos podem usar. É importante ob-
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servar que todo herói tem 

sua vestimenta especial, 

e muitos adquirem seus 

poderes a partir da tro-

ca de roupa. Esta surge 

como uma troca de iden-

tidade, o que nos leva a 

deduzir que determina-

das roupas podem nos 

tornar heróis. 

As histórias em quadri-

nhos têm muito em co-

mum com os editoriais de 

moda. O impacto das ima-

gens, o espaço ocupado, 

a seqüência do quadro a 

quadro e o silêncio ocu-

pado pela imaginação 

do leitor são comuns às 

duas linguagens. Os edi-

toriais não são histórias 

com começo, meio e fi m, 

eles deixam espaços em 

abertos, como ocorre 

com os quadrinhos em que podemos imaginar o que acontece entre um quadro e 

outro. Não há uma história pronta, há indícios de um fato, de vários fatos, de mui-

tas leituras. E a força dessas imagens se deve aos personagens – não são homens 

comuns, apenas se parecem com eles. São mais fortes, mais poderosos, e sempre 

estão vestidos de maneira distinta, e surgem em fl ashes – em ângulos especiais, em 

cenários diferenciados. Estes homens são heróis, herdeiros dos mitos que, por sua 

vez, eram fi lhos dos deuses. Para os quadrinhos mais que heróis: super-heróis.

Muitos dos heróis dos quadrinhos estão ligados ao nome Marvel, seus super-heróis 

surgiram há mais de cinquenta anos. A Marvel Comics foi fundada nos anos 30, a 

sua primeira publicação ocorreu em 1939, no número um da revista Marvel Comics

apareceram pela primeira vez o super-herói Tocha Humana e o anti-herói Namor, o 

Príncipe Submarino. Nos anos 40, surge o seu herói patriota, o Capitão América .

fi g.5
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Nos anos 50, como outras editoras, a Marvel atravessou tempos difíceis. Durante esta 

década publicou principalmente histórias com monstros, ligeiramente condimentadas com 

fi cção científi ca. Conseguindo sucesso ao reviver o gênero de super-heróis da história 

em quadrinhos no fi nal dos anos 50 e início dos 60, a Marvel criou o Quarteto Fantástico. 

A revista foi um sucesso e a Marvel começou a publicar outros títulos de super-heróis. O 

que teve mais êxito foi o do Homem-Aranha, criado por Stan Lee e Steve Dikto.

Entre os muitos personagens estão: X-Men, Quarteto Fantástico, Hulk, Homem de 

Ferro, Thor e Demolidor. O lançamento do Quarteto Fantástico por Stan Lee e Jack 

Kirby, e outros personagens no início da década de 1960, foi um marco importante 

para o sucesso que continua até hoje.

Atualmente seus heróis ganharam vida no cinema, gerando as maiores bilheterias dos 

últimos tempos. Da vida real para os quadrinhos, dos quadrinhos para o cinema, do 

cinema para as imagens de moda. 

Super-heróis como modelos de moda é uma grande idéia porque já são modelos para 

os homens e estes podem se aproximar dos heróis usando as roupas que eles usam. 

O texto que abre este editorial fala de que nem todos os heróis surgem sobrevoando a 

cidade com uma prancha prateada, e que eles podem ser de diversos tipos, de várias 

cores. A palavra “heróis” poderia ser substituída pela “moda” porque não há uma única 

forma de estar na moda, existem muitos criadores e cada um deles com sua proposta 

de formas, volumes e cores. Sendo assim, o editorial aproxima ainda mais a moda do 

universo dos heróis.

Ver com olhos livres, antropofagicamente, sem preconceitos. Como em 
Oswald de Andrade. Só assim não nos escandalizaremos com a inclusão 
do par Batman/Coringa ao lado de outros grandes personagens da história 
da literatura e do cinema. De qualquer maneira, dentro de uma perspectiva 
de poeticidade libertária, não há lugar para o preconceito, não há lugar 
para a exclusão: mais do que estética, a nossa é uma crítica decididamente 
cultural. Embora saibamos que, em se tratando de quadrinhos, a história
dos personagens mereça um olhar crítico antenado com os mecanismos 
ideológicos da indústria cultural: a própria especifi cidade dos comics resolve-se comics resolve-se comics
num espaço gráfi co-narrativo que, teoricamente, pode dispensar ou amenizar 
o “dramático” dos personagens, sejam heróis ou não (Cirne, 1970: 33).

Como cada super-herói tem seu estilo, ele é reconhecido pela maneira como se veste 

e se mascara. Este editorial, aproximando a moda com o universo dos quadrinhos, 

nos leva a construção da imagem de cada super-herói. Surgem vários deles com 

suas próprias características, como Hulk, cuja ilustração mostra a transformação 

do homem magro em uma fi gura de proporções imensas e verde, que em sua 

transformação destrói um terno risca de giz; o surfi sta prateado desliza com um 

casaco até os joelhos etc. 

A presença dos super-heróis representa uma idéia ousada e ao mesmo tempo 

elementar. Bruce Wayne desaparece por becos para largar seu terno e surgir de body, 



30

bota, capa e máscara que esconde seus olhos. O milionário Bruce Wayne ao descer 

até seu esconderijo-mansão, troca de roupa: veste um body preto, meias, luvas, botas body preto, meias, luvas, botas body

e máscara, que cobre sua cabeça. A roupa avisa que o super-herói existe na cena, 

que um sujeito como qualquer outro se transforma em um ser com poderes de voar, 

de brigar, de escalar prédios. 

Saído dos quadrinhos (Marvel Comics) na década de 1960, o Homem-Aranha é um 

herói americano que ganhou vida no cinema em três fi lmes. O que o difere dos outros 

super-heróis é o seu sentimento sombrio de culpa (por não ter evitado a morte do tio 

que o criou) e porque ganha dinheiro – mesmo que pouco e por uma causa altruísta 

– com o uso de seus poderes.

Peter Parker é fotógrafo de um jornal – Clarin DiáClarin DiáClarin Di rio – que lhe paga mal pelas fotos 

que tira do “Homem-Aranha” em seus grandes feitos. Mas Peter é o próprio Homem-

Aranha. O fi lme em questão demonstra um momento em que a cidade de Nova York 

ama e rende homenagens ao herói e Peter sente-se recompensado, feliz com o 

sucesso que não é verdadeiramente dele porque sem sua roupa ele não passa de um 

desconhecido que vive num apartamento caindo aos pedaços com a porta emperrada. 

Peter não se importa com isso, não conserta o apartamento (nem a porta), não reclama 

do que recebe no jornal, não reivindica sua contratação. Quando não estuda (ele cursa 

uma universidade), nem fotografa, ele está em seu cômodo destruído, ouvindo o rádio 

da polícia, atento para socorrer os nova-yorquinos a qualquer momento. A gratidão 

– “sem nunca ganhar nada com isso”, como diz um personagem anônimo rendendo 

homenagens ao Homem-Aranha –, parece bastar a Peter, mas reconhecer o sucesso 

não fará bem a ele.

Peter e sua garota estão namorando em um parque quando uma “geleca preta” 

despenca do céu e pega carona na lambreta do “nerd” (é assim que Mary Jane se nerd” (é assim que Mary Jane se nerd

refere ao namorado em algum momento do fi lme). Essa tal geleca subirá para o quarto 

de Peter e fi cará ali sem que ele perceba e esperará o momento certo para atacá-lo. 

E este momento é quando Peter reconhece seus poderes, quando deixa de ser o nerd

que não se preocupa consigo mesmo, que não tem vaidade. Essa geleca toma o corpo 

do herói, criando uma nova roupa, uma versão ainda mais “emborrachada” e toda preta 

(lembrando as roupas de práticas sadomasoquistas) que o uniforme tradicional.

A roupa transforma o modo de agir de Peter, o que poderíamos interpretar como as 

possibilidades que a moda tem de transformação. O garoto nerd agora se sente mais nerd agora se sente mais nerd

forte, mais seguro, mais sexy. Não quer mais a namorada, pois poderá ter a garota 

que quiser. Entra em uma loja de roupas da moda e sai “transformado”, deixa por 

lá sua roupa inexpressiva e surge com uma moderna, mais justa, preta. Sente-se 

irresistível, dança sensualmente, mexe com as mulheres na rua.

A geleca preta que despencou do céu (a versão da história em quadrinhos é diferente, 

Peter quem entra em contato com outro planeta) não é explicada. Sabemos apenas 
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que agora ele além de seguro, sexy, preocupado com dinheiro, também tem sentimento 

de vingança e quer matar o assassino do seu tio. Como o tradicional Homem-Aranha 

ele jamais mataria.

Temos, então, duas roupas no apartamento de Peter, colocadas separadamente em 

duas malas. A roupa colorida e a roupa preta. A roupa colorida, que não interfere na vida 

normal do fotógrafo nerd, está ali para torná-lo um herói que ajuda os outros, enquanto 

a roupa preta extravasa um outro lado seu (a relação é óbvia: um lado sombrio).

Ela transforma o Homem-Aranha em outro personagem, um vilão. E esta geleca, 

símbolo de um mal que vem de cima, vai fi car em Peter até que em uma cena com 

clima gótico quando ele está sozinho sentado na torre de uma catedral um sino toca. 

Na torre da igreja ocorre uma transformação. Enquanto o sino toca a roupa descola 

de seu corpo. Como numa cena de exorcismo o mal sai de Peter e vai para o corpo de 

outro homem que tem raiva e rancor – um outro fotógrafo do Clarin DiáClarin DiáClarin Di rio que estava 

na igreja pedindo a morte do seu concorrente: Peter. A geleca toma conta do corpo 

desse outro personagem que se transformará num terrível vilão: Venom.

Este fi lme nos faz repensar no poder da roupa para um super-herói. Como em Super-

Homem, Batman e outros. Peter Parker é pobre, indeciso, inseguro, mal resolvido 

emocionalmente, mas quando está com sua roupa colada e sua máscara de Homem-

Aranha, tudo pode. 

A roupa do mal é preta. Também é preta a roupa dos roqueiros, dos darks, dos 

góticos, dos punks, gente que abandona os tons pastéis e as cores da bandeira dos 

Estados Unidos. A população não aplaudiria um herói de preto, aliás, não existem 

super-heróis negros. 

Os homens comuns assistem seus heróis – nos fi lmes, nos estádios de esportes – 

como meros espectadores, não participam, nem ao menos são coadjuvantes. Não 

há então um fi gurino, formam uma massa amorfa, sem cor. Mas desejam em algum 

momento ser diferentes, a TV nos mostra isso, haja vista Big Brother, Big Brother, Big Brother Idols e toda a Idols e toda a Idols

programação que transforma o cidadão comum em estrela. Quando não escolhem 

esses caminhos, quando preferem as ruas e não as telas, surgem com suas roupas 

diferentes à noite, às escondidas, no underground e, possivelmente, vestidos de underground e, possivelmente, vestidos de underground

preto. Esta troca de identidade se dá às escondidas, talvez pelo medo da crítica vinda 

daqueles que se sentem incapazes de vestir outra roupa. Os “homens comuns” não 

têm em seu quarto as opções de Peter Parker e não irão expor – ao menos à luz do 

dia – nem o seu lado de herói, nem o de anti-herói, e agirão sempre como meros 

espectadores. 
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1.7 O anti-herói

“Os melhores designers da moda masculina sempre tem olhos para as proporções 

heróicas. Nesta estação, a verdadeira magia foi invocada.” Assim é anunciado o 

editorial de Steven Klein, que traz como modelo um homem magro e sem nenhuma 

postura de herói. O modelo ruivo, de cabelos longos e piercing na boca em nada nos piercing na boca em nada nos piercing

lembra o ideal de beleza inspirado nos heróis gregos.

As peças mostradas neste editorial são: jaqueta de várias golas sem prespontos ou 

qualquer outro acabamento, macacões de pernas muito largas, casacos assimétricos, 

pulôver com dedos, vestido e uma jaqueta feminina.

O heróico na moda é o que foge ao padrão da distribuição: vender mais para ganhar 

mais. Signifi ca que o heroísmo está no designer encarar a moda como expressão de 

suas idéias mais que um negócio rentável. Realizando peças que fogem de todos os 

padrões, pelos volumes e formas inusitados, estes estilistas fazem peças únicas ou 

propõem combinações que fogem do que pode agradar a maioria. 

A moda não é apenas a roupa, é mais do que cobrir o corpo para se proteger ou por 

uma questão moral. Cada forma, textura, estampa, cor tem seu signifi cado. Talvez 

seja por isso que a grande maioria dos homens prefi ra as cores neutras e quase 

nunca queria variar as formas e os volumes já aceitos, mas há exceções. O fotógrafo 

fi g.4fi g.4
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Steven Klein vai por um caminho contrário. Ele abre mão dos heróis musculosos e 

de grifes clássicas e parte para uma série de portraits usando este modelo ruivo, que portraits usando este modelo ruivo, que portraits

pode nos lembrar os feiticeiros: heróis que, trabalhando com outros poderes além 

do entendimento comum, costumam ser marginalizados. As produções de moda que 

são apresentadas partem da idéia da magia na criação de um estilista. Essa questão 

instiga porque sabemos que tais roupas são de homem e de mulher, sem sabermos 

explicar o porquê disso. Temos esses conceitos como “verdades”, mas não podemos 

afi rmar se há ou não uma lógica para isso. 

Provavelmente o homem comum não saberia explicar por que uma saia não pode 

ser usada por homem (um escocês, por exemplo, usa kilt). Os padrões simplesmente 

são aceitos. O fotógrafo se apóia no trabalho de criadores como Issey Miake e Junya 

Watanabe (para Comme des Garçons), não por mero acaso japoneses. O Japão, desde 

os anos 80, com seus jovens estilistas que procuram escapar das tradições e são os 

mais inovadores da moda masculina, chegam as grandes cidades surpreendendo com 

suas criações. O editorial apresenta macacões e casacos “inconformistas”, usados 

por um modelo que confronta a noção que temos do “macho”. Esse jovem magro, 

em poses fora dos padrões de um modelo masculino, cria uma fi gura não-humana, 

mas mágica. Em experiências como essas, a moda rompe com as idéias que temos 

sobre ela, torna-se criação sem compromisso com o “estabelecer”. Tais peças nos 

lembram aquelas que surpreendem o público levando à pergunta: “quem usaria essas 

roupas?”. A resposta pode ser: os heróis. “Seja em Comme des Garçons ou em Yohji 

Yamamoto, a referência não é mais o lado de Cocteau, do duque de Windsor ou do 

cinema hollywoodiano. Ela se situa muito explicitamente entre Marcel Duchamp e 

Gilbert&George. Yohji traz um ar de jovem rebelde que se assemelha aos hippies e hippies e hippies

Kawakubo observa muito o movimento punk” (Baudot, 2000: 112).punk” (Baudot, 2000: 112).punk

Seja observando os hippies ou os hippies ou os hippies punks, os estilistas trazem a questão da expressão 

individual como aspecto fundamental das suas criações. Pensar o “indivíduo” traz 

novas possibilidades para esse homem que desde criança se habituou a seguir o 

pensamento do coletivo e a se posicionar mediante os conceitos recebidos. Nesse 

ponto a moda é fundamental por abrir brechas dentro dos conceitos impostos e a expor 

uma nova oportunidade: “seja você mesmo”. O estilo desses japoneses infl uenciou os 

criadores de todo o mundo, num período em que surgiram vários estilos e quando 

então passamos a entender que não poderia haver uma só moda masculina. Os dois 

designers japoneses, ao contrário de impor suas tradições orientais, souberam trazer 

suas convicções para o que é a quintessência da moda masculina, trazendo para os 

ternos, por exemplo, um pouco de poesia. 
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1.8 “Physique pictorial”

Este editorial que anuncia: 

“Um tributo ao estúdio Athletic 

Model Guild (AMG) fundado em 

Los Angeles em 1945. Poses 

heróicas e um charme especial. 

C´est MANifi que!”, traz fotos 

de Carter Smith e produção de 

moda de David Bradshaw.

Com as grandes guerras do século XX, aumentou o interesse por corpos mais sãos. A 

moda feminina exigia um corpo esbelto e longilíneo e o corpo do homem representava 

uma corajosa vida de soldado.

O treino militar durante a guerra trouxe um acento tônico à forma física. Os homens 

que voltaram da frente de batalha estavam habituados aos exercícios e à manutenção 

da musculatura. 

“Em 1908, Bernarr MacFadden lançou uma revista mensal chamada Physical Culture

para exaltar as virtudes do exercício e da nutrição. As revistas masculinas –de esportes 

– passam a ter uma subsubcategoria, a revista de saúde e fi tness” (Hooven, 1995: 

20). Elas mostravam homens seminus em poses 

art-deco e todos os artigos sobre alimentação e 

saúde pareciam secundários.

Em 1945, Bob Mizer fundou o Athletic Model 

Guild em Los Angeles, uma agência de modelos Guild em Los Angeles, uma agência de modelos Guild

fi siculturistas voltada aos rapazes que buscavam 

fazer carreira em Hollywood. A intenção da 

empresa de Mizer era agenciar esses modelos 

através de catálogos, que além das fotos traziam 

dados sobre eles. Em 1951, lançou a revista 

Pshyque Pictorial, também com fotos e legendas 

a respeito dos rapazes e desenvolveu um serviço 

de venda pelo correio dessas fotos.

Physique Pictorial com 18,5 × 13,3 cm tinha Physique Pictorial com 18,5 × 13,3 cm tinha Physique Pictorial

apenas dezesseis páginas. Não havia editoriais 

ou artigos, nem propagandas, apenas imagens 

fi g.5
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de corpos masculinos. Parecia se tratar somente de uma modesta brochura com fotos 

de modelos seminus, mas pela primeira vez a nudez masculina se tornava objeto 

de uma publicação. Tratava-se de uma revista consagrada à cultura física, o que, 

para os seus editores, signifi cava reproduzir a escultura clássica esculpindo o corpo 

humano por meio de exercícios especiais e da musculação. Era uma revista dirigida 

claramente a uma clientela homossexual. Cada modelo era acompanhado de uma 

fi cha identifi cadora que compreendia uma breve biografi a e suas atividades favoritas. 

Era manifesto que o nu masculino se tornava cada vez mais pragmático” (Leddick, 

1998: 268).

Arena Homme Plus reproduz neste editorial o estilo da revista Arena Homme Plus reproduz neste editorial o estilo da revista Arena Homme Plus Physique Pictorial. O ensaio 

em preto-e-branco é uma releitura de fotos dos anos 40 e 50: não só nas poses como 

na escolha dos modelos. Em todas as fotos os jovens estão sem camisa e usam calças 

jeans. Alguns portraits trazem legendas, outros, grupos de modelos em cenas de luta, portraits trazem legendas, outros, grupos de modelos em cenas de luta, portraits

como pretexto para colocar os homens juntos, como nas fotos da Physique Pictorial.

Entre as fotos encontramos algumas cenas como estas: um jovem tatuado sentado 

com as mãos sobre as coxas, peito para a frente, barriga encolhida, com os braços 

fl exionados ressaltando os músculos e veias. Há também fotos de grupos: um 

jovem amarrado em um tronco sendo carregado por dois outros muito semelhantes, 

todos sem camisas e de calças jeans. As fotos não transmitem a naturalidade que o 

“nudismo” da época pretendia, ao contrário, transforma as cenas, cobre-as de intenção 

erótica e o corpo desses “deuses” serve de inspiração a várias gerações, tanto para 

heterossexuais como para homossexuais. Ter um corpo sem gordura, com músculos 

defi nidos e desenvolvidos passou a ser uma exigência social. 

Hoje, as academias de musculação passaram a fazer parte da vida dos homens. 

Mesmo os gays, abandonam a imagem de fragilidade e se empenham nos aparelhos 

de musculação, buscando muitas vezes artifícios químicos e cirúrgicos para conseguir 

seus intentos. O fato dos modelos só usarem jeans não é gratuito: desde os anos 80 

as campanhas publicitárias de jeans exploram a questão erótica e utilizam o corpo nu 

para vender moda. 

Grandes fotógrafos, como Herb Ritts, Greg Gorman, Richard Avedon e Bruce Weber, 

criaram imagens que impactaram pela nudez masculina. Nos corpos atléticos a nudez 

pode ser ingênua, mas nada inocente. Estes modelos foram fotografados em poses 

inspiradas em esculturas com claro objetivo de surpreender e despertar o desejo. Tais 

fotógrafos ainda hoje são referência e infl uenciam os trabalhos mais recentes. 

O corpo atlético continua sendo referência, talvez o estilo da fotografi a tenha se 

tornado mais cru, mais real. Os anos 90 trouxeram outros olhares, como o de Nan 

Goldin, que “nos dá a sua visão de um mundo brutal e sem concessões” e certamente 

uma elasticidade maior dos padrões de beleza. Essa década trouxe novos modelos 

em que a estranheza e a força da expressão (muitas vezes chamadas de “atitude”) 
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passaram a interessar tanto quanto os Apolos. 

O corpo atlético vende todo o tipo de produto e está em todas as mídias. No cinema 

temos como exemplo o fi lme Os 300 de Esparta, dirigido por Zach Snyder, inspirado 

na graphic novel de Frank Miller, que faz uma apologia do homem musculoso, o graphic novel de Frank Miller, que faz uma apologia do homem musculoso, o graphic novel

que mereceu o seguinte comentário do jornalista Jorge Coli: “Aqueles espartanos 

do fi lme não são nada simpáticos. Dizem que lutam pela liberdade, mas, na batata, 

defendem uma sociedade de brutamontes. Todos bodybuilders bonitões, porque, 

quando os bebês nasciam feiosos, raquíticos, disformes eram espatifados num 

buraco. (...) Os espartanos são maridos machos, cumpridores e não dão bobeira” 

(Coli, 2007: 2). 

O mesmo corpo atlético, aqui tratado com apelo erótico também precisa ser visto como 

demonstração de força e, portanto, de poder. Como dissemos, o homem do século XX 

após as grandes guerras, conseguiu em meio a tanta destruição, sustentar o corpo 

forte masculino. Essa força será demonstrada no cotidiano como forma de afi rmação 

do gênero e até mesmo nos esportes em que a disputa repete alguns dos aspectos da 

guerra. “A balança de poder entre os sexos tenderá a inclinar-se a favor dos homens no 

sentido de que a violência e a luta são males endêmicos da vida social. Assim sucede, 

naturalmente, nas sociedades guerreiras, mas também é válido para as sociedades 

industrializadas em que o poder da elite militar é alto em relação a população civil. (...) 

Sustentar as formas mais extremas da identidade machista, premiando por exemplo 

a força física; é difícil entender como pode ter sido gerada uma ética em que ser rude 

e ter habilidade para guerrear são fundamentais, e que celebra a luta como uma das 

principais fontes de sentido e gratifi cação da vida” (Dunning, 1995: 325).

Atos de violência são observados em estádios de futebol em todo o mundo. Brigas 

entre torcidas passaram a fazer parte do espetáculo como uma demonstração de 

prazer nesse tipo de prática. No Brasil, a fi gura do jovem musculoso e violento está 

vinculada aos chamados “pittbulls”, uma referência aos cachorros que de tão ferozes 

estão sendo exterminados ofi cialmente. Esses jovens, geralmente de classe média, 

estão relacionados a atos de brutalidade, como espancamentos em lugares públicos. 

“A apologia da delinqüência, que, nesse caso, não pode ser justifi cada por razões 

econômicas, aparece como uma espécie de novo estilo de vida de uma parcela 

signifi cativa da juventude, revelando o fascínio pela imagem masculine violent, que 

impõe autoridade pelo terror, pela exibição da força física e de músculos infl ados por 

anabolizantes e horas de exercícios em academias. Os jovens baderneiros retratam 

um etos masculine que tem na violência e na exibição da supremacia física a prova de 

sua masculinidade” (Goldemberg, 2004: 3).



1.9  Carros e mulheres

O editorial do fotógrafo Sean Ellis anuncia: “Todo verdadeiro herói precisa de uma 

garota e de um motor. Cinco das nossas mais glamurosas modelos foram convidadas 

para este trabalho”. 

As mulheres costumam ser coadjuvantes nos editoriais de moda masculina e surgem 

principalmente para reforçar o poder machista. Como na relação de 007 com as 

bondgirls, elas aparecem abraçadas ao herói, signifi cando parte de suas conquistas.

Carros e mulheres aparecem muitas vezes juntos no imaginário masculino. As modelos 

ajudam a vender carros sejam nas grandes exposições, nos anúncios ou nos fi lmes. 

As curvas femininas já foram várias vezes associadas ao design dos automóveis.

Neste editorial, The Accessories, as modelos aparecem junto a grandes carros de 

luxo, como garotas de um calendário. Também os calendários fazem a ponte entre 

carros e mulheres nuas já que se tornou clássica a cena do ambiente das ofi cinas de 

automóveis com a chamada “folhinha de mulher pelada”. 

A relação do homem com o carro começa na infância, quando o carrinho é 

institucionalizado como o brinquedo do menino, e a boneca é para as meninas. O 

carro passa então a pertencer ao universo dos homens; na adolescência, por exemplo, 

enquanto a garota está no cabeleireiro, seu namorado está lavando o carro. 

O carro é um símbolo de status, trocar de carro anualmente pode não ser necessário, 

mas simboliza o poder do homem. Hoje as grandes e caras camionetes lotam os centros 

urbanos, os carros passaram a ser mais pesados, lembrando tanques de guerra.

Os campeonatos de automobilismo são redutos de homens, tanto nos volantes 

como na equipe técnica, a platéia também é majoritariamente composta por homens. 

As mulheres são modelos contratadas para “decorar” o ambiente (como nos jogos 

americanos, onde o grupo de meninas surge para motivar a platéia ou para entretê-la 

nos intervalos). 

A publicidade trabalha a imagem da mulher relacionada ao carro e o próprio ato de 

dirigir é apresentado como uma relação sexual, oferecendo igual prazer. 

fi g.7

37

fi g.7



38

1.10 “Os triatletas”

No século XX os atletas brilharam como heróis. Eles representam a superação física e 

principalmente a possibilidade de vitória. O futebol é, sem dúvida, um dos mais importantes 

esportes da atualidade, e seus jogadores se tornaram ídolos da juventude, porque suas 

fi guras estão relacionadas à fama, ao dinheiro, a cachês milionários, e mulheres. 

Neste editorial, fotografado por Liz Collins e produzido por Katie Grand, faz-se uma 

homenagem a relação da moda com os esportes; já na primeira foto, um armário de 

vestuário aberto mostra uma série de detalhes do universo esportivo. Com modelos 

em uma pista de atletismo, na piscina ou sobre uma bicicleta o ensaio apresenta 

dois dos segmentos mais importantes da moda contemporânea, o sportswear e o sportswear e o sportswear

activewear. O termo Sportswear designa o casual, com infl uência da moda esportiva, Sportswear designa o casual, com infl uência da moda esportiva, Sportswear

e activewear é a moda para praticar esportes que pode ser usada no dia-a-dia.activewear é a moda para praticar esportes que pode ser usada no dia-a-dia.activewear

Há mais de trinta anos a moda se apodera das cores, das formas e dos materiais 

dos uniformes esportivos. Muitos dos itens saíram das quadras para fazer parte do 

guarda-roupa cotidiano. O maior exemplo está nos calçados; os tênis, cada vez mais 

substituem os sapatos. 

Marcas ligadas ao esporte ampliaram suas áreas de atuação e chegam a competir 

com grifes de moda. O tênis passou a fazer parte do guarda-roupa masculino, sendo 

aceito até sem situações mais formais. As mochilas são vistas com executivos de 

terno, assim como camisetas e blusões com estampas e bordados de times de futebol 

passaram a fazer parte da moda masculina. 

As marcas esportivas passaram a ter o papel de lançadoras de moda, utilizando na 

sua comunicação termos e imagens até então restritas ao universo dos estilistas. 

O esporte na moda pode signifi car o desejo de se vestir como um herói, de se exibir como 

tal. Para os jovens de todo o mundo, um par de tênis 

tem um poder tão grande que mesmo nas populações 

de baixa renda passaram a ser objetos de desejo. O 

apelo de grandes marcas, com grandes campanhas 

publicitárias, incentivou ainda mais o consumo, sem 

falar das cópias que dominam o mercado e ajudam 

muito a difundir as marcas originais.

Jogadores de futebol vêm tomando o lugar dos 

modelos em campanhas de marcas masculinas, 

como no caso de Kaká – jogador da seleção brasileira 

– contratado pela grife Giorgio Armani. 

O maior símbolo da relação futebol e moda é o 

jogador inglês David Beckham, que além de atuar 

como garoto-propaganda de várias marcas e ter seu 

fi g.8fi g.8



39

1.11 Os heróis do cotidiano

O editorial “Diamond Geezers”, de Elaine Constantine, traz o ator inglês John Thomson 

representando vários estereótipos que poderiam ser chamados de “atos heróicos do 

cotidiano”. 

O bom moço que salva o gato das velhinhas; o treinador de um time de futebol de 

crianças; o parteiro na beira da estrada; o segurança de um grande ídolo infantil e, por 

último, a foto em que o ator está apartando uma briga entre dois travestis.

Em todas as cenas está a possibilidade de cada homem ter seus momentos de herói. 

Ao contrário do super-herói, do musculoso ou do jogador de futebol, os homenageados 

neste editorial são os homens que levam vidas sem grandes acontecimentos. As 

fotos apresentam fl ashes do cotidiano de qualquer cidade e representam momentos 

especiais, que podem dar sentido a uma vida entediante, sem novidades ou 

expectativas. Representam momentos em que assumimos o papel que esperamos 

ser de um herói. As boas ações aqui substituem os grandes feitos e o reconhecimento 

não aparece nos jornais da TV, mas, ao contrário, podem passar despercebidos, 

porém transmitem, mesmo que por alguns instantes, coragem, poder e determinação, 

características nem sempre associadas aos comuns mortais. 

fi g.9

nome vinculado a vários produtos, também aparece em editoriais de moda. Sua fi gura 

foi associada ao termo “metrossexual” pela ousadia do estilo de vestir, por gostar de 

“extravagâncias”, como unhas pintadas e cortes de cabelos “ousados”. 
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Para qualquer criança o primeiro herói é o pai, e este, parece ser o ponto de partida do 

editorial “Father Figure”, com fotos de Paul Wetherell e produção de Paul Sinclaire.

As roupas usadas são pretas e brancas, o que pode signifi car uma referência à tradição 

e ao passado. Logo na primeira foto pai e fi lho são apresentados com paletós e calças 

pretas e camisas brancas, eles se vestem da mesma maneira, porém no jovem a gravata 

preta é substituída pelo laço que sai da camisa branca, apontando um fator desviante. 

Na segunda foto o pai está no escritório, ainda com a gravata preta, o fi lho está em 

frente a um muro de pedras e usa camisa branca e jeans preto. Nas fotos seguintes 

pai e fi lho estão em um parque, ambos posam brincando, ele de paletó preto e jeans e 

o fi lho com uma camisa de manga muito comprida simulando um braço gigante. Estas 

fotos podem nos remeter à infância quando pais e fi lhos estão mais próximos, e suas 

posturas também remetem a desenhos animados. As duas últimas fotos têm o céu 

como fundo, símbolo do infi nito, do futuro. O pai, de paletó e gravata, posa de forma 

clássica, com um leve sorriso, e o fi lho, de paletó e sem gravata, faz com os dedos 

um sinal de “ok”. 

A imagem do pai está ligada àquele que assume os encargos fi nanceiros da moradia, da 

alimentação e da educação dos fi lhos, ainda que tais responsabilidades representem 

grande esforço, não são sufi cientes para representar a fi gura do herói. Neste editorial, 

a escolha da roupa preta e branca representa um território formal, sem grandes 

inovações – as peças usadas são clássicas, sem grandes surpresas.

Na única foto em que pai e fi lho estão juntos não parece haver entendimento. O velho 

parece falar sem ser ouvido pelo jovem. Nas outras fotos, em que estão separados, 

o clima é mais alegre. Isso talvez represente que a fi gura do pai se aproxima do herói 

no campo da idealização. 

Complementando o ensaio de fotos, há uma matéria de Gareth Gundy “Pais nos 

cinemas: os trinta tops”. O cinema está repleto de personagens que representam os 

fi g.10
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pais heróis e a matéria escolhe alguns deles. Além de Marlon Brando em O poderoso 

chefãchefãchef o (1972) e Dustin Hoffman em Kramer vs. Kramer (1979), a matéria homenageia 

os desenhos animados O rei leão (1994) e Pinóquio (1940), entre outros. O texto que 

abre a matéria fala desse herói do cotidiano e também da indústria do cinema: “Eles 

criaram vocês. Eles nutriram vocês. Eles protegeram vocês dos monstros assassinos 

das noites. Pais são sempre grandes amigos, mas em Hollywood eles precisam ser 

super-homens”. 

1.12 “A salsa”

No último editorial, “A salsa”, 

com fotos de Mikael Jansson e 

moda de Karl Templer, a fi gura 

do herói segue dois caminhos 

que se cruzam: o latino e a 

sedução. 

O “amante latino” ganhou força 

com Rodolfo Valentino. O ator 

que nasceu em 1895, “mudou-

se da Itália para os Estados 

Unidos em 1913 e, depois de 

dançar profi ssionalmente nos 

cafés de Nova York, em 1927, 

aventurou-se na Califórnia. Em 

1921, como o herói playboy 

em Os quatro cavaleiros do 

apocalipse, tornou-se o maior 

latin lover das telas, a versão 

masculina da mulher fatal. O 

Sheik (1921) selou para sempre 

sua imagem de sedutor” 

(Bergan, 2007: 20).

fi g.11
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A “versão masculina da mulher fatal” representa outra face do homem, diferente da 

imagem apolínea, em que a força da sedução não está nos músculos, mas em tudo 

aquilo que o cinema sabe tão bem valorizar: o olhar, a beleza do rosto, a força gestual. 

Rodolfo Valentino depois de um século representa o homem galante, que envolve a 

mulher em seus braços e que a deixa loucamente apaixonada. Representa, portanto, 

um herói, pois materializa o sonho de muitos homens. É dono de uma energia que 

muitos homens tentam demonstrar, mas nem todos podem por não possuí-la. 

Este editorial da Arena Homme Plus, nos leva a um salão de baile onde se dança 

aos ritmos latinos, especialmente aqueles relacionados a grandes emoções, músicas 

carregadas de sentimentos, como paixão, conquista, desespero da falta e da perda. 

Os modelos aparecem suados, suas expressões são de perplexidade quando não 

estão nos braços da mulher amada, que no ensaio é representada por uma modelo 

da qual quase não se vê o rosto. 

Entre passos de dança, olhares desenganados e disputa, representada por dois 

homens lado a lado, o editorial apresenta um homem herói, porém frágil. A literatura, 

a música e o cinema nos mostram que mesmo o mais forte e corajoso dos homens 

quando envolvido num romance se “desarma” e se torna um herói caído. Talvez por 

isso, este editorial tenha sido escolhido para fechar esta edição sobre heróis, pois 

se aproxima deste homem que hoje assume seu romance e se vê ameaçado pelo 

poder feminino. 

Ser herói pode deslocar o homem de uma situação confortável, pode mexer com 

todas as questões comumente abafadas, nos levando à perplexidade ou, no mínimo, 

à refl exão. A última página da revista traz novamente a imagem de um leão e o texto: 

“O governo adverte: heroísmo pode causar danos a sua saúde”.



2
A Imagem nas Revistas de 

Moda Masculina

“Imagens são mediações entre homem e mundo.” (Flusser, 2000:9)
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2.1 A Fotografi a

“Vivemos, vale lembrar, em um universo de signos, símbolos, mensagens, fi gurações, 

imagens, idéias, que nos designam coisas, situações, fenômenos, problemas, mas 

que, por isso mesmo, são os mediadores necessários nas relações dos homens entre 

si, com a sociedade, com o mundo.” (Morin, 2005: 140)

“O que vemos ao contemplar as imagens técnicas não é ‘o mundo’, mas determinados 

conceitos relativos ao mundo, a despeito da automaticidade da impressão do mundo 

sobre a superfície da imagem.” (Flusser, 2000: 15)

O realismo da fotografi a pode nos enganar como sendo a única e verdadeira leitura 

do mundo, mas há o olhar do fotógrafo que optou por aquela cena, a máquina, o 

limite imposto pela luz e os efeitos provocados sobre aquele real que observamos – é 

apenas uma das possibilidades do real.

“Entre os dois famosos inventores da fotografi a, Daguerre nunca imaginou ir além do 

alcance da representação do pintor naturalista, ao passo que Fox Talbot imediatamente 

depreendeu a faculdade da câmera para isolar formas que normalmente escapam ao 

olho nu e que a pintura jamais registrara” (Sontag, 2000: 111). Em 1840, Fox Talbot 

criou o processo negativo-positivo que substitui o primeiro processo “fotográfi co”: o 

daguerreótipo. Talbot patenteou seu invento com o nome de “calótipo”, que vem do 

grego kalós, belo; certamente a partir da idéia de queremos guardar a lembrança de 

algo belo ou que se faça mais belo na fotografi a.

A partir daí todos se põem a “posar”, o que poderíamos entender, segundo Barthes, 

como “fabricar um outro corpo, metamorfosear-se em imagem”.

Todos passaram a ter condições de se colocar diante de uma máquina de fotografar. 

No momento em que isso acontece, certamente reconhecemos diferentes formas de 

beleza e ao mesmo tempo aumentam as comparações: vontades de se perseguir um 

“padrão” maior do belo. A fotografi a abriu inúmeras portas para que o homem olhasse 

para si e para todos a sua volta como infi nitas possibilidades, um reconhecimento não 

só da diferença, mas do valor dessas diferenças. Se antes o que se reproduzia eram 

retratos dos ricos, com a divulgação da fotografi a, outros olhares foram aguçados e 

todas as classes puderam ser fotografadas. 

Surgiu o interesse não só de “eternizar” momentos especiais como também de criar 

realidades passageiras que fi cariam para sempre com a fotografi a. O ato de posar, a 

criação de cenários e efeitos que pudessem criar imagens é a abertura para um novo 

mundo que se realiza através dessa valorização do olhar.

Todos os homens passarão a poder ver sua imagem representada e com muito mais 

detalhes do que na pintura, na qual apenas uma minoria foi retratada. Na medida em 

que aumenta o número de fotógrafos experimentando, surge maiores possibilidades 

de criar imagens, até do que não somos, tornando real o que antes poderia ser “fruto 

da nossa imaginação”. 
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Doze anos após o trabalho de Marey, Duchamp leva para o Salão dos Independentes 

em Paris, a pintura Nu descendo escada. Mas, além das experiências como pintor, 

nos interessa aqui o deslocamento do corpo enquanto deslocamento da identidade.

Só nos anos 20, a fotografi a começou a tomar o lugar da ilustração, enquanto o cinema 

se tornava o infl uenciador dos ideais de beleza, da fotografi a e também da moda. 

Neste período, surgiram artistas que, por não se satisfazer em apenas representar 

fi elmente aquilo que viam, passaram a experimentar as possibilidades da máquina e 

a exercitar outros olhares. Dessas experimentações surge o surrealismo que “se situa 

no coração da atividade fotográfi ca: na própria criação de um mundo em duplicata, 

de uma realidade de segundo grau, mais rigorosa e mais dramática do que aquela 

percebida pela visão natural” (Sontag, 2000: 67).

Em Oscilações do real em corpo transientes: notas sobre o fotográes do real em corpo transientes: notas sobre o fotográes do real em corpo transientes: notas sobre o fotogr fi co na arte 

contemporâcontemporâcontempor nea, Neide Jallageas nos fala do fi m da pose na fotografi a para dar espaço 

ao movimento, que pode tanto surgir do corpo em movimento como da mudança 

de personalidade do modelo na foto: “Corpos que performatizam e não corpos que 

posam. Marcel Duchamp procurava a gestualidade do sujeito mais do que o sujeito 

em si. Conseqüentemente a identidade também se expandia”.

Marcel Duchamp pode ser considerado aquele que problematiza essa questão do 

corpo diante da foto, uma vez que além das artes plásticas ele buscava no cinema e 

na fotografi a essa análise do deslocamento do corpo. 

Jallageas volta ao início da fotografi a para falar do trabalho realizado por Étienne-Jules 

Marey, Cronofotografi a de esgrimista, realizado entre 1880-1889. “O deslocamento 

dos corpos – e não a identidade propriamente dita – está no centro dos trabalhos 

desse pesquisador. Sendo o autor dessas experiências um cientista ou fosse ele um 

artista, o fato é que a representação de um corpo locomovendo-se em uma placa única 

inaugura o princípio da gestualidade livre expressa em uma superfície bidimensional, 

plana. O resultado de tais pesquisas trouxe consigo novas maneiras de perceber 

a imagem dos corpos em uma superfície plana, pois os códigos visuais, uma vez 

transgredidos, passaram a requerer outra forma de apreensão” (Jallageas, 2003: 90)

fi g.12fi g.12
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Já no início da fotografi a, conforme nos fala Jallageas, aparece esse deslocamento 

da identidade. Ela aponta o de relato de Nadar: “muitas vezes o cliente rejeitava a sua 

própria fotografi a preferindo escolher como sua a fotografi a de outro cliente” (Fabris 

apud Jallageas 2003: 92). E ainda referindo-se ao início do século cita a Condessa 

de Castiglioni, que se deixava fotografar por Pierre-Louis Pierson encarnando várias 

personagens. 

Mas foi Duchamp que provocou mais polêmica ao ser fotografado por seu amigo Man 

Ray como “Rrose Sélavy”. Duchamp assinou muitas obras, entre elas French Window, 

com esta persona. O próprio Duchamp conta a Cabane: “Desejava, com efeito, trocar 

de identidade e a primeira idéia que me veio foi a de adotar um nome judeu. Eu era 

católico e já seria uma mudança passar de uma religião a outra! Não encontrei um 

nome judeu que me agradasse, ou que me tentasse, e, de repente, tive uma idéia: por 

que não trocar de sexo? É muito mais simples!” (Cabane apud Jallageas 2003:92).

Quando um homem prefere a fotografi a de outro à sua, quando ele busca outras 

identidades estamos falando de uma relação profunda com a moda. A possibilidade 

fi g.13
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de parecermos “outro” nos aproxima da moda, que seria essa criação de personagens 

relacionados a um contexto do tempo e de todas as faces que esse recorte impõe. 

Nos anos 1930 a fotografi a de moda começou a ser um gênero visual distinto nas 

Artes. A costura ainda era para os aristocratas, mas a moda começava a se ampliar 

principalmente através da imagem. O surrealismo infl uenciava o momento: Man Ray 

e Horst P. Horst promoviam a fusão entre a fotografi a e a moda. 

Roland Barthes fala da necessidade de uma “história dos olhares” pensando, como 

ele mesmo diz, “no distúrbio que este ato novo traz”. Criamos diferentes imagens 

mesmo quando o interesse é documentar, já que cada um de nós certamente é uma 

nova possibilidade de gerar imagens e de ser diferentes imagens. “Curioso que não 

se tenha pensado no distúrbio (de civilização) que esse ato novo traz. Eu queria uma 

História dos Olhares. Pois a fotografi a é o advento do ‘eu’ mesmo como um outro: uma 

dissociação astuciosa da consciência de identidade” (Barthes, 1984: 25).

“Essa democratização dos padrões formais é a contrapartida lógica da democratização 

da noção de beleza na fotografi a” (Sontag, 2000: 120).

2.2 Os primeiros homens da moda

Muitas imagens nos chegam através de revistas, como as que conhecemos hoje. Textos 

curtos e legendas se acomodam entre grandes imagens. As fotografi as predominam 

nas revistas e são capazes de inspirar desejos e impulsionar carreiras e vendas. 

As bancas de jornal continuam nas ruas das cidades, no meio das calçadas, nos 

atropelando com explosões de imagens. Revistas sobre todos os tipos de assuntos, 

fi g.14
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todas elas trazem algum fascínio que consegue roubar nossa atenção: rostos bonitos, 

corpos despidos, paisagens, casas, carros, vinhos, pratos. Difícil não pegar uma revista 

e folhear com uma ansiedade quase infantil, a espera de uma descoberta, de algo que 

está por vir. Entre centenas de páginas, uma nos faz parar e provoca pensamentos, 

sensações, idéias – é o poder da imagem. 

Mas as revistas são anteriores à fotografi a, eram diferentes do formato que conhecemos 

hoje. Elas são conhecidas desde o século XVIII e tinham o formato de livro. Seus 

conteúdos eram mais voltados à literatura, os textos predominavam e as imagens 

eram ilustrações. Tais desenhos representavam também as maneiras da época, como 

faziam as charges. 

Com o surgimento da fotografi a a relação entre o que se vê e o que se deseja se 

estreita muito mais. Além disso, esta beleza pode ser vista, revista, analisada. Tudo o 

que se coloca diante da câmera procura parecer “melhor”, daí a necessidade de uma 

medida que estabeleça padrões do que é mais belo. “Ninguém jamais descobriu a 

feiúra por meio de fotos. Mas muito, por meio de fotos, descobriram a beleza. Salvo 

nessas ocasiões em que a câmera é usada para documentar, ou para observar ritos 

sociais, o que move as pessoas a tirar fotos é descobrir algo belo. (O nome com que 

Fox Talbot patenteou a fotografi a em 1841 foi calótipo: do grego kalos, belo.) Ninguém 

exclama: ‘Como isso é feio! Tenho que fotografá-lo.’ Mesmo se alguém o dissesse, 

signifi caria o seguinte: ‘Acho essa coisa feia... bela’”. (Sontag, 2000: 101)

As revistas voltadas aos trajes usados pelos membros das sociedades são conhecidas 

desde o século XIX. Belos desenhos representavam as roupas e as maneiras de como 

homens e mulheres se comportavam. Na Inglaterra desse período existia uma revista 

de moda masculina: The Gentleman´s Magazine of Fashion que “ditava” os trajes e 

acessórios dos homens. 

O termo moda não pode ser entendido aqui como o que conhecemos nos nossos dias, 

em que há uma imensa diversidade e uma democratização conquistada através da 

industrialização, do pret-à-porter. O que vemos naqueles tempos é como os ricos se 

vestiam e como, através de suas roupas, acessórios e posturas, representavam seu 

poder perante os outros. 

Podemos observar, nesse período, na sociedade de George IV, que os homens se 

vestiam quase que exclusivamente de preto. O livro de John Harvey, Homens de preto, 

mostra como eles, dos mais jovens aos mais velhos, se vestiam como se estivessem 

a caminho de um funeral. O mesmo continuará no período Vitoriano. Uma ilustração 

de 1851, da The Gentleman´s Magazine of Fashion, mostra como o homem, vestido 

de preto, usa colete todo abotoado e camisa de gola alta, o que aumenta seu pescoço 

ajudando-o a manter a postura rígida. O “funeral”, de que fala Harvey, é interpretado 

por Baudelaire como “O inevitável uniforme dessa era de sofrimento, carregando a 

marca do perpétuo luto” (Harvey, 1995: 23) 
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Com Baudelaire na França e Brummell na Inglaterra entram em cena os dândis, 

que irão incomodar o comportamento padrão do homem. Para Baudelaire esse luto 

obrigatório dos trajes masculinos se refere à Revolução Francesa: o fi m do luxo na 

corte imposto pela guilhotina: “A democracia matou uma preciosa individualidade”.

Na Inglaterra, Brummell se auto-intitulava dândi, trazendo o valor da distinção através 

do esmero em cada detalhe ao se vestir. A inspiração dandista ensinava o aristocrata 

a distinguir-se do proletário ou do burguês pela maneira de usar uma roupa. 

O dândi burguês não era exatamente um transgressor, mas uma fi gura que chamava 

a atenção sem usar plumas, uma espécie de modelo que se destacava por impor uma 

impecável sobriedade na apresentação do seu jeito de vestir, demonstrando poder e 

infl uência sobre a classe dominante. Todos os detalhes eram perfeitos: casacos de fi na 

lã, camisas de linho, gravatas, calças, botas e gravatas de couro: “O estilo do dândi 

renuncia as plumas, mas ainda é uma forma de ostentação: assim, a exibição da riqueza 

está presente nas sutis evidências da boa qualidade do tecido, quando visto de perto, 

e na meticulosidade do corte (...) Ele afi rma um caráter que equivale a uma posição, o 

caráter do gentleman, um termo que tinha muitas infl exões...” (Harvey, 1995: 42).

Mas a classe alta da Inglaterra do século XIX não era dominada apenas pelos dândis. 

“Os Bucks e os Bucks e os Bucks Bloods: representavam o outro lado da moeda da Regência, que 

erroneamente se acreditou como sendo apenas formada por dândis, graças à fi gura de 

George (“Beau”) Brummell. O terreno dos dândis era o norte de Oxford Street, o leste 

de Bond Street, o sul de Pall Mall e o oeste de Park Lane. Já os Bucks se deleitavam Bucks se deleitavam Bucks

pela cidade e pelo campo, causando fastídio em Brummell e seus companheiros. Os 

dois grupos exemplifi cavam a dicotomia nas vidas, aspirações e prazeres da alta classe 

inglesa do século XIX. De um lado, tudo era cultura, refi namento e intelectualidade, de 

outro, a vida era violenta, voltada ao físico e ao mundano” (McDowell, 1997: 47).

Os bucks adoravam cavalos, eram especializados em esportes eqüestres, se vestiam bucks adoravam cavalos, eram especializados em esportes eqüestres, se vestiam bucks

sempre como cavaleiros. Usavam todo o tempo por conta disso, dando ordens aos 

cocheiros, e se achavam, os “country gentlemen”, o centro do mundo. O único ponto 

em comum entre os bucks e os dândis, como membros da alta sociedade, era a bucks e os dândis, como membros da alta sociedade, era a bucks

adoração ao ócio.

Para os dândis a extravagância era vulgar e a elegância deveria ser sóbria. Brummell 

entrou para a história como o arquétipo do estilo inglês de se vestir. Sua amizade 

com o príncipe de Wales fez muita diferença: como o príncipe adorava moda, se 

simpatizava muito ele. Os dois concordavam que Londres era o centro da moda no 

mundo. Brummell era uma espécie de personal stylist do príncipe, um homem muito personal stylist do príncipe, um homem muito personal stylist

gordo e inseguro. Em reuniões sociais o príncipe sempre gostava de ter o dândi a seu 

lado, era Brummell que lhe dava prestígio. Até que depois de dever a todos os alfaiates 

e amigos, exilou-se em Calais onde passou o resto de sua vida. O que não abalou a 

sua imagem: ele continuou sendo a referência de como ser um exibicionista com muita 
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classe. “Em todas as partes do mundo começaram a surgir homens se vestindo com 

a moda inglesa que ditava a elegância masculina: grandes ombros, cintura apertada 

e calças que marcavam a silhueta. O colarinho ‘aumentava’ a estatura e impunha 

uma ostentação e arrogância para todo o corpo. O discreto acolchoado na frente 

do casaco sugeria um peitoral desenvolvido. Os materiais empregados no casaco 

como couro e camurça contornavam o corpo refl etindo o amor naquele período pela 

escultura clássica, mas também evidenciava mais a masculinidade, além das poses 

que exageravam sua máscula protuberância tanto que era preciso impor limites para 

preservar a decência em público” (McDowell, 1997: 54).

O que fi cou de Brummell foi a distinção como elegância, sua inspiração fez que no 

fi nal do século XIX o homem evitasse qualquer tipo de adorno, sendo o corte e a 

alfaiataria símbolos de distinção. Todos os artifícios usados nas primeiras décadas não 

vingaram. Precisamos lembrar que já nesses tempos os Estados Unidos estabeleciam 

uma indústria do pret-à-porter e há um espírito voltado ao militarismo. Os Estados -porter e há um espírito voltado ao militarismo. Os Estados -porter

Unidos venciam com o espírito do “bom e barato” enquanto a Europa e, principalmente, 

a Inglaterra ainda alimentava o espírito da boa alfaiataria. A Grande Exposição de 

1851, idéia do Príncipe Albert, difundiu ainda mais o espírito inglês até mesmo para 

os mais pobres, fazendo que todos se sentissem orgulhosos pela pátria. Já na França 

a situação era diferente, pois em 1870 o Segundo Império de Napoleão caiu e se 

estabeleceu a República. Em Londres neste mesmo ano começava um movimento 

denominado Aesthetic Movement: a valorização do artista. Estes artistas preferiam 

tudo que tivesse fl uidez, nada de linhas duras, mas sim criativas, artísticas. Claro que 

isso interferiu na forma de vestir de alguns homens que passaram a se vestir de forma 

mais relaxada, “desarmada”. nesse momento surge Oscar Wilde, que debochava de 

todos e ganhava notoriedade com isso. “Talvez uma das coisas mais difíceis de se 

encontrar é uma roupa alegre para o homem”. Isso assustou a sociedade que não 

tinha o termo alegre (joytinha o termo alegre (joytinha o termo alegre ( ) associado aos trajes masculinos vitorianos. Mas apesar de 

todas as provocações do escritor, o espírito sóbrio permaneceu. 

Brummell estabeleceu o gosto deste período em Londres e muitos estudiosos 

consideram o dandismo que ele representava completamente diferente do francês 

representado por Baudelaire, visto como um herói moderno, política e espiritualmente 

falando e um revolucionário dos modos sociais. Charles Baudelaire viveu a Paris do 

Segundo Império, a nova experiência urbana, a metrópole-labirinto. “A rua se torna 

moradia para o fl âneur que, entre as fachadas dos prédios, sente-se em casa tanto 

quanto o burguês entre suas quatro paredes. Para ele os letreiros esmaltados e 

brilhantes das fi rmas são um adorno de parede tão bom ou melhor que a pintura a óleo 

no salão do burguês; muros são a escrivaninha onde apóia o bloco de apontamentos; 

bancas de jornais são suas bibliotecas, e os terraços dos cafés, as sacadas de onde, 

após o trabalho, observa o ambiente. Que a vida em toda a sua diversidade, em 



51

toda a sua inesgotável riqueza de variações, só se desenvolva entre paralelepípedos 

cinzentos e ante o cinzento pano de fundo do despotismo: eis o pensamento político 

secreto da escritura de que faziam parte as fi siologias” (Benjamin, 1994: 35).

Por essas avenidas circulavam os dândis, fl âfl âfl neurs, como Baudelaire que se vestiam 

com longos sobretudos pretos, camisas de seda, coletes, sapatos brilhantes de 

graxa, gravatas vermelhas e calças de estilo refi nado. “O dândi deve procurar ser 

ininterruptamente sublime – mesmo quando dorme deve viver como se estivesse 

diante de um espelho” (Baudelaire apud Benjamin, 1994: 36).

Fino e elegante, Baudelaire era uma fi gura exótica, diferente, sempre distinta e 

perfumada, com cabelos bem curtos e barbeado. “O sentimento de desgosto em 

relação à face meramente capitalista da modernidade traduz-se em Baudelaire pelo 

tédio melancólico, spleen, desdobramento do mal-do-século romântico e precursor da 

neurose do decadentismo do fi nal do século XIX” (Benjamin, 1994: 103). 

Para o dândi decadentista – herdeiro de Baudelaire – seu vestir, seus perfume, o 

elogio ao ócio e ao prazer do cortejo, e principalmente às transgressões a moral 

vigente eram formas de desafi ar a massa burguesa. Enquanto Brummel teria sido 

aquele que ensinava os homens ingleses a se vestir, os dândis franceses desafi avam 

os padrões. A palavra “excentricidade” talvez caracterize melhor esse culto ao estilo 

que virá na geração seguinte de escritores representado pela fi gura de Oscar Wilde 

que foi considerado o mais fl amboyant dos dândis.fl amboyant dos dândis.fl amboyant

Em Oscar Wilde vemos o repúdio ao espírito puritano da era Brummel. Não nos referimos 

apenas a fi gura excêntrica em sua maneira de se vestir e de se apresentar em público, mas 

também daquele que chocou a sociedade da época com a sua homossexualidade. 

O que mais nos interessa neste período, representado pelas fi guras de Brummell, 

Baudelaire e Wilde, é a importância dada a vaidade ao se vestir. Estes se tornaram os 

“formadores de opinião”, a partir de suas imagens os homens projetavam seus estilos, 

para mais ou menos ousado.

Ao contrário do que muitas vezes somos levados a pensar, a moda masculina tinha 

uma relevância muito grande nessa virada de século, quase cem anos antes do objeto 

do nosso estudo. 

Sabemos sobre suas roupas, sobre como se comportavam e o que pensavam porque 

além dos escritores, já existiam revistas que comentavam sobre eles. Podemos então 

dizer que a partir da fi gura do dândi a “moda” é assunto para os homens na mídia 

escrita e ilustrada. Buscamos reconhecer os valores desses personagens não apenas 

para aquele momento da história, mas também para os dias de hoje. Traçamos aqui 

um paralelo entre o fi nal do século XIX e o fi nal do século XX e há muitos pontos em 

comum nessas “passagens”. A principal é a diversidade e a necessidade de distinção, 

fomentada por meio de rupturas causadas por homens que souberam impor suas 

idéias e vontades mesmo em sociedades tão fechadas. Serão eles que certamente 
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irão inspirar homens do nosso tempo. Um bom exemplo foi a exposição realizada 

em 2003 no Victoria & Albert Museum, “21st Century Dandy”, que resultou no livro 

The New English Dandy, em que a pesquisadora Alice Cicolini reconhece na capital 

inglesa os novos dândis. 

O mais interessante é que da mesma forma que distinguimos as fi guras de Brummell, 

Baudelaire e Wilde, Cicollini detecta diferentes estilos que convergem no interesse em 

se distinguir através de uma vestimenta que misture qualidade de tecido e de corte 

com ousadia e atitude. 

2.3 Revistas masculinas 

“Embora a cultura de massa tenha desenvolvido uma imprensa feminina, não 

desenvolveu, salvo exceções isoladas, uma imprensa específi ca masculina. Algumas 

vezes a grande imprensa chega a ser, mesmo, mais feminina que masculina (pensando 

no lugar dado aos temas sentimentais)” (Morin, 1984: 38).

O que Morin diz sobre a imprensa feminina e sobre os temas sentimentais nos leva 

a pensar que o homem durante o século XX teve pouco tempo para se dedicar as 

suas questões pessoais. Essa ausência de espaço para “temas sentimentais” se deve 

certamente aos períodos das grandes guerras que marcaram os quarenta primeiros 

anos desse século.

Quando não estava guerra o homem continuou representando o papel de herói: 

mantenedor da família, repleto de preocupações relacionadas ao universo dos 

negócios, em que a política e a economia do estado eram relevantes porque mexiam 

no seu bolso. 

Talvez esse seja um caminho para pensarmos na quantidade de revistas femininas 

que surgiram em setenta anos e também nas masculinas. O próprio termo “revista” 

passa a idéia de algo menos rígido, menos denso que os jornais. A revista parecia 

pertencer ao universo das amenidades (excluindo aquelas com conteúdos mais 

literários ou científi cos). 

Vale observar também que a variedade entre os títulos femininos está relacionada a 

diversidade, seja de idade, seja de interesse: revistas para adolescentes, para jovens 

executivas, para mulheres solteiras, mulheres casadas, da terceira idade etc. As 

revistas ditas masculinas não trazem essa diferenciação, suas capas não conseguem 

determinar de forma explícita as características perante a concorrência e seus 

conteúdos são muito próximos. 

O universo do homem é o trabalho, e entre os poucos momentos em que não está 

ligado aos negócios está voltado aos esportes e à vida sexual. Os esportes são tratados 

por muitos autores como a arena que simboliza a luta pela vitória, pelas conquistas. 
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Quanto ao desejo, à vida sexual, a revista é um escape para o que se espera de um 

homem cuja moral o fará ser um “pai de família”, monogâmico. Então surgiram as 

revistas trazendo mulheres bonitas, nuas ou seminuas, para uma contemplação, uma 

“escapada” permitida. 

Na Inglaterra em 1935 foi lançada Men Only. O editorial estratégico dizia: “Não 

queremos leitoras mulheres, tratamos de tópicos para homens”. O editor cria assim 

um espaço semelhante aos clubes fechados tão característicos desse país: só para 

homens. O grande sucesso dessa revista é devido às ilustrações de Alberto Vargas: as 

pin-ups. Essas pin-ups foram levadas para os combatentes, pois elas representavam pin-ups foram levadas para os combatentes, pois elas representavam pin-ups

as garotas com que eles sonhavam e as divas do cinema. Nos Estados Unidos, no 

mesmo período, as ilustrações de Vargas foram publicadas pela Esquire, e igualmente 

razão do sucesso desta publicação.

As revistas traziam outros conteúdos, a Esquire, por exemplo, publicava textos de 

escritores famosos, como Ernest Hermingway e F. Scott Fitzgerald, mas eram as pin-

ups que certamente respondiam pela maior parte das vendas. E a moda? Como exposto ups que certamente respondiam pela maior parte das vendas. E a moda? Como exposto ups

anteriormente, optamos por falar em dois momentos em que o homem realmente 

está preocupado com a distinção do vestir: as duas viradas de século. Entre 1930 e 

1940, o que percebemos é a uniformização, seja pela questão das guerras, seja pelo 

processo industrial ou pelo surgimento das grandes cidades movidas a negócios onde 

o costume (paletó, calça, camisa e gravata) será também um uniforme com poucas 

variações. O próprio cinema não irá alimentar um imaginário que ultrapasse isso: os 

fi lmes mostraram militares uniformizados e homens mais velhos, precisamos lembrar, 

com seus paletós, nos quais as diferenciações serão muito pequenas.

Certamente os anos 50 trouxeram muitas novidades, mas a principal foi a valorização 

do público jovem. Antes, os galãs de cinema eram homens de quarenta anos, não havia 

a cultura jovem. Os anos 50 trarão dois nomes que, sozinhos, bastariam para mudar 

todo o imaginário masculino: James Dean e Marlon Brando. Eles surgem jovens e 

belos, e se apresentam de underwear, ou seja, camisetas que contornam seus corpos underwear, ou seja, camisetas que contornam seus corpos underwear

fortes usadas por baixo das camisas. A partir daí surgem dois temas: a possibilidade 

de diferentes maneiras de vestir (a moda) e a sensualidade como valor.

“A cultura de massa, no universo capitalista, não é imposta pelas instituições sociais, 

ela depende da indústria e do comércio, ela é proposta. Ela se sujeita aos tabus 

(da religião, do Estado etc.), mas não os cria; ela propõe modelos, mas não ordena 

nada. Passa sempre pela mediação do produto vendável e por isso mesmo toma 

emprestadas certas características do produto vendável, como a de se dobrar à lei do 

mercado, da oferta e da procura. Sua lei fundamental é a do mercado” (Morin, 1984: 

46). O mercado assimila e faz das novidades o seu carro-chefe, a partir daí podemos 

pensar numa possível variação de estilos e com o erótico na ordem do dia. Com 

um modelo específi co voltado a ensaios de modelos femininos sem roupas surge 
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a Playboy. Lançada por Hugh Hefner nos Estados Unidos em 1953, custando 50 

cents. Seu primeiro número trouxe Marilyn Monroe e foi um sucesso estrondoso. Logo 

surgiram as concorrentes, a resposta inglesa foram as publicações Club e Escort,

enquanto nos Estados Unidos era lançada a Penthouse.

A partir daí surgem revistas que vão tratar de estilo de vida em que a moda se encaixa, 

um bom exemplo é a Man About Town, lançada em 1952, que se tornará mais tarde 

Town, já com a participação de grandes fotógrafos, como Terence Donovan.

Podemos dizer que a revista masculina ganha esse perfi l que conhecemos até hoje 

a partir dos anos 50, tendo seu conteúdo “inspirado” na Playboy: garotas com pouca 

ou nenhuma roupa, esportes, e dependendo da classe econômica a que se destina, 

carros e outros produtos que estejam no contexto de “estilo de vida”.

Além dessas revistas ditas “masculinas” surgem também as revistas “gays” e muitas 

outras, dedicadas aos mais variados assuntos, como gastronomia, automóveis, 

esportes e também a moda. 

2.4 Gênero

“A separação entre gêneros vem da Grécia. Na sociedade erotizada há 
oposição.”1

Rebecca Arnold, em Fashion desire and anxiety, image and morality in the 20th

century, cita Elaine Showalter: “No fi nal do século XX, apesar de, ou talvez, por 

conta dos 100 anos de debate sobre a igualdade sexual, as identidades de gêneros 

continuam obscuras, com a moda representando subversão para ambos: masculino e 

feminino. Em períodos de insegurança cultural, quando existem medos de regressão 

e degeneração, o desejo de se colocar controles de defi nição de gênero, bem como 

de raça, classe, nacionalidade, fi cam mais intensos” (2001: 99). 

O “controle de defi nição de gênero” de que fala Showalter ainda hoje, é o princípio de 

reconhecimento do novo sujeito entrando na sociedade. Ainda encontramos nas porta 

dos quartos das maternidades enfeites que representam pelas cores azul e rosa o 

sexo do bebê. Logo após nascimento: “– ‘É uma menina!’ ‘É um menino!’ – existe uma 

relação com o azul e o rosa (...) é preciso ser enfaixado com uma das duas cores para 

ser distinguido” (Malossi, 1993: 41).

As cores serão os primeiros símbolos dessa defi nição: sóbrias, neutras e escuras 

para o gênero masculino; para o feminino cores vivas, “adocicadas” e luminosas. 

Também nas formas e nos volumes serão determinados o que meninos e meninas 

deverão usar: enquanto eles fi cam restritos aos shorts, calças e camisas, replicando 

a roupa de seus pais, as meninas poderão experimentar diferentes formas e volumes 

em vestidos, saias e blusas.

1 Amalio Pinheiro, comunicação em sala de aula, 2006.
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As revistas servirão de manuais de comportamento, mostrarão as roupas e os objetos 

do universo masculino e do feminino, de maneira que fi que bem clara a diferenciação 

desses dois espaços que se tornará sinal de contestação, de transgressão quando há 

um cruzamento entre esses elementos. 

Quando há um trânsito entre diferentes leitores e gênero de revistas? Quando o homem 

conhece o universo da mulher e vice-versa? Esse trânsito entre “opostos” signifi cará a 

exploração do desejo, como se o envolvimento entre um gênero só coubesse em nível 

erótico. “A mercadoria moderna tende a se envolver no sex-appeal. As mercadorias 

carregadas de um suplemento erótico são também carregadas de um suplemente 

mítico: é um erotismo imaginário, isto é, dotado de imagens e de imaginação, que 

imbebe ou aureola esses produtos fabricados” (Morin, 1984: 120).

O desejo que passa pelo sexo. O sexo como chamariz: o corpo presente o todo tempo, 

vestido ou não. O corpo que é saúde, vaidade, apelo erótico. A imagem feminina usada 

como chamariz para a venda nas capas das revistas masculinas. O corpo masculino 

sendo incentivado ao apelo erótico pela construção de um corpo atlético versus o versus o versus

corpo feminino desejado, sempre nu, disponível, pronto para o sexo.

E o corpo masculino? Este se percebe “invisível”.“Jacques Lacan (La signifi cation du 

phallus, seminário de 1958) diz que toda virilidade que se põe à mostra é feminina. 

Será por isso que toda produção de moda com modelo masculino seja vagamente 

embaraçosa? Será por isso que a nudez na fotografi a de moda masculina seja só para 

o público gay? Por tudo isso, o corpo masculino não foi feito para ser mostrado. O corpo 

masculino posto à mostra é um corpo que passa por invisível na orientação feminina 

do sexo?” (Malossi, 2000: 42). Então, “a roupa masculina serve para ‘cobrir’, não para 

‘descobrir’; serve para dar a ele a sensação da regularidade do uniforme” (Ibidem).

No caso das revistas masculinas é diferente, difi cilmente haverá um homem nu na 

capa. O homem ainda exibe o apetite sexual selvagem, daquele que passa o tempo 

todo pensando no corpo da mulher. Um pouco de esporte, de turismo, de gastronomia 

e mais uma modelo bonita despida para ele. 

O termo “revista masculina” remete diretamente à expressão brasileira “revista de 

mulher pelada”. Revistas de conteúdo “adulto”, devoradas pelos adolescentes, que 

acompanham os homens por toda a vida, como um “livro sagrado”, ou melhor, como 

um documento de masculinidade. 

“Estamos lidando com uma mutação que nos faz passar de uma economia organizada 

pelo recalque a uma economia organizada pela exibição do gozo. Não é mais possível 

hoje abrir uma revista, admirar personagens ou heróis de nossa sociedade sem que 

eles estejam marcados pelo estado específi co de exibição de gozo. Isso implica deveres 

radicalmente novos, impossibilidades, difi culdades e sofrimentos diferentes” (Melman, 

2004: 16). Os anúncios e as matérias das revistas nos dizem o que é preciso para ter 

estilo, quais produtos são “necessários” para se tornar um homem com estilo. Mas em 
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todas as imagens sempre haverá um apelo sexual, da lâmina de barbear ao carro, tanto 

no nível do design do objeto, como no da imagem publicitária. Todos os produtos serão 

apresentados como facilitadores do prazer: roupas que tornam os homens mais sexies, 

perfumes que levam os homens a ter mulheres a seus pés, comidas afrodisíacas etc., 

então “estilo” será apenas uma capa para o maior dos interesses que é o prazer. Prazer 

que é imaginário. As modelos que aparecem abraçadas aos homens não são o tipo 

de mulher que encontramos a qualquer momento nas ruas, tampouco os homens se 

parecem com os leitores comuns. Há um delírio vendido que serve de escape para a 

maioria dos homens que levam uma vida sem qualquer glamour, vivem empilhados glamour, vivem empilhados glamour

nos ônibus e metrôs, fi cam presos no trânsito, realizam trabalhos mecânicos ou sem 

nenhuma proximidade com suas vontades, e ao chegar em casa encontram novamente 

uma realidade que é puro tédio. Na revista, o homem se imagina o herói e o privilegiado 

que gostaria de ser. “A aparência da verdade absoluta nada mais é do que o resultado 

de um conformismo absoluto” (Feyerabend apud Morin, 2005: 31).

Ao contrário de se manifestar contra o estabelecido, o homem deixa de lado seus 

desejos individuais para fazer parte da massa tão bem representada nos ginásios de 

futebol. A distinção não signifi cará ter um comportamento diferente, vestir uma roupa 

diferente, será adquirir bens que sejam lidos pelos outros homens como sinal de poder 

de compra. A moda servirá de distinção não pelos aspectos de diferenciação, mas sim 

de identifi cação de marca. 

Por isso a moda não é ainda um elemento tão pertinente ao universo masculino. 

Se a considerarmos como diferenciação, como a roupa que muda semestralmente, 

isso não é tão relevante para um homem que não busca essa diferenciação, mas 

a semelhança com os outros homens, representados pelos seus ídolos que estão 

uniformizados, seja de terno e gravata, seja buscando representar uma imagem viril 

na qual não caberia inovações. Ainda que as revistas masculinas tragam editoriais 

de moda, encontrarmos textos “grosseiros” acompanhados de conselhos de como 

se vestir, além de piadas criticando uma proposta mais ousada de um desfi le. Em 

nossa sociedade, quando um menino é muito vaidoso seus colegas o chamam de 

“mulherzinha”, vira motivo de chacota quando está muito arrumado. Ainda é comum 

ouvirmos comentários maldosos entre colegas de trabalho quando um deles está com 

uma roupa mais colorida ou usando qualquer peça que fuja do estilo uniformizado que a 

maioria se veste. “A essa racionalização corresponde a padronização: a padronização 

impõe ao produto cultural verdadeiros moldes espaço-temporais. (...) Nem a divisão 

do trabalho nem a padronização são, em si, obstáculos à individualização da obra. 

Na realidade, elas tendem a sufocá-la e aumentá-la ao mesmo tempo: quanto mais 

a indústria cultural se desenvolve, mais ela apela para a individuação, mas tende a 

padronizar essa individuação” (Morin, 1984: 31).
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Sob a capa da individualização está o mercado que consegue estender a lista de produtos, 

isto é, aumentaram as ofertas para os homens que fogem da normatização, o que pode 

parecer, numa leitura mais ingênua, um avanço. Mas se essa individualização pode 

signifi car uma brecha ou uma ruptura nos padrões estabelecidos, isso não signifi ca todo 

tipo de escolha.A diversidade está relacionada aos produtos que o mercado oferece, 

o que faz que novidades sejam aceitas pelos compradores, mas não pelo consumidor 

fi nal. Sendo assim, o mercado investe naquilo que ele venderá mais facilmente e não 

há ofertas que venham a transformá-lo uma vez que se busca um consumo imediato. 

Quanto ao conceito de que o homem comum usará determinados produtos e não aceitará 

outros, é o mercado que acabará por decidir a cultura de consumo da sociedade. 

O homem do período entreguerras ou mesmo do fi nal do século XX, que se assustava 

com os dândis, ainda são maioria nesse início de século XXI. O modo como se 

apresentam a seus colegas de trabalho ainda está cercado de resistência. Em um 

determinado período os grupos pareciam estar “de luto”, hoje eles estão uniformizados. 

Tente encontrar num grupo de homens em qualquer grande cidade algum “desviante” 

entre eles, será difícil: todos estarão vestidos de forma semelhante. 

Perfumes e cremes vendem mais que as roupas de estilistas não apenas pelo preço, 

mas porque esses produtos não interferem diretamente na imagem. O homem é 

completamente resistente a experimentar uma roupa que possa diferenciá-lo da sua 

turma, mas não se opõe a usar um perfume que o deixará mais próximo do modelo 

apresentado em um anúncio, sem que ele tenha de fazer qualquer esforço para se 

vestir ou se preparar para ter o corpo que o inspira. Vale lembrar que o mercado de 

cosméticos masculinos nos últimos cinco anos aumentou 20% e movimenta cerca de 

um bilhão de euros. 

“A cultura de massa, no universo capitalista, não é imposta pelas instituições 
sociais, ela depende da indústria e do comércio, ela é proposta. Ela se sujeita 
aos tabus (da religião, do Estado etc.), mas não os cria; ela propõe modelos, 
mas não ordena nada. Passa sempre pela mediação do produto vendável 
e por isso mesmo toma emprestadas certas características do produto 
vendável, como a de se dobrar à lei do mercado, da oferta e da procura. Sua 
lei fundamental é a do mercado” (Morin, 1984: 46).

Nos anos 80 o editor da revista Esquire declarava que os “homens agora vão – por livre 

iniciativa – ao shopping. É permitido você se importar com a roupa”. O termo “permitido” 

deveria ser substituído por “incentivado” uma vez que havia uma demanda da indústria que 

precisa cada vez mais de novos consumidores. Com os anunciantes, o mercado editorial 

se expandiu. Sendo assim, o que poderíamos considerar conquistas das mulheres e dos 

homens, na verdade são brechas abertas pelas chamadas “vanguardas”, e utilizadas 

pelo mercado na medida em que a indústria e o comércio sentem a necessidade de 

expansão. Se uma grande galeria em Paris, como a Lafayette, tem um estande de 

venda de cosmético para homens, não signifi ca que ela esteja se “modernizando” no 



58

sentido de romper com padrões, mas sim que ela percebe esse nicho de mercado. 

Abre-se um novo espaço que pode conviver com o mais tradicional.

O mesmo ocorre com o mercado editorial, a existência de diversos tipos de revistas 

não vem para atender a necessidade de reconhecimento e valorização de indivíduos 

antes discriminados na sociedade. Todas as revistas são feitas de anúncios e existem, 

principalmente, para comunicar a diferentes grupos os produtos que foram feitos para 

ser consumidos em massa. Se um cosmético passa a interessar a um número maior 

de homens, a marca passa a anunciar em maior número de títulos – o que sustenta a 

existência dessas diferentes revistas. “De modo ainda mais profundo, quando o diretor 

de um grande jornal ou produtor de um fi lme dizem ‘meu público’, eles se referem a 

uma imagem de homem médio, resultante de cifras de venda, visão em si mesma 

homogeneizada. (...) A homogeneização visa tornar euforicamente assimiláveis a um 

homem médio ideal os mais diferentes conteúdos” (Morin, 1984: 36).

A homogeneização ao mesmo tempo que facilita esse agrupamento de “públicos-

alvo” cria produtos standards, de leitura fácil. O que signifi ca que as alterações em 

determinados produtos não difi cultarão o reconhecimento, a similaridade, com o 

restante dos produtos que formam seu “perfi l”. A imagem do homem médio é sempre 

inspirada em conceitos como: “homem gosta de cerveja, futebol e mulher”. Num país 

onde muitos lucram com a cerveja e o futebol isso é muito adequado. Quanto às 

mulheres, elas servirão para vender todos os produtos. 

Com as mulheres em cenários como os de grupos fi nanceiros, executivos e políticos, 

os homens médios tiveram um sério desgaste em sua imagem. O mercado capitalizou 

apenas sobre essas novas necessidades do homem, incentivando o seu interesse pela 

beleza, criando linhas exclusivas e apresentando novas opções no setor de moda, por 

exemplo. Na verdade, a inclusão de novos produtos nas revistas de moda acompanha 

os lançamentos da indústria e isso signifi ca que o conteúdo delas de certo modo está 

ligado aos anunciantes. O que interessa é que, da mesma maneira que a indústria 

hesita em lançar produtos mais arrojados no mercado, a revista também hesita em 

publicar lançamentos que estejam fora dessa esfera da grande distribuição para não 

“assustar” seus leitores. “O corpo masculino existe apenas como um corpo coletivo 

– um corpo que imita outros corpos em volta dele, ao lado dele” (Malossi, 1993: 42). 

Além da insegurança desse homem mais maduro, há também a de seu fi lho para 

quem ele passou seus conceitos e preconceitos – sedimentados pelos grupos de 

colegas de trabalho, dos bares. Ao mesmo tempo que o consumo exige uma atenção 

maior para com a moda, a cosmética e para todos os objetos de design, os editores 

das revistas andam na “corda-bamba”, pois precisam apresentar novidades, desde 

que elas não choquem, nem afastem seus leitores.

No caso da moda é muito claro o que vemos nas revistas masculinas. A preocupação 

dessas publicações não é divulgar o que os estilistas apresentam como novidades, 
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mas descobrir entre essas novidades aquelas que ajudem a manter o mesmo padrão 

do seu consumidor. Ou seja, o homem comum não quer novidades que o tirem de um 

padrão reconhecido pelos outros homens. A “autorização” de uso de um produto mais 

inovador parece exclusivo a grupos de artistas e de celebridades. Para que o homem 

comum aceite uma nova idéia, primeiro ele precisa ver essas inovações em jogadores 

de futebol ou em atores assumidamente heterossexuais.

“O erotismo da cultura de massa é, por si mesmo, ambivalente. Supõe uma certa relação 

de equilíbrio, entre os tabus sexuais e a licença que corrói esses tabus. Só desempenha 

seu papel de provocação permanente pelo fato de rondar em torno do tabu fundamental 

sem poder infringi-lo. Difundindo e espalhando o erotismo em todos os setores da vida 

cotidiana, a cultura de massa dilui o que anteriormente estava concentrado. O erotismo 

da cultura de massa se esforça para reconciliar a alma e o Eros” (Morin, 1984: 123). 

O erotismo deixou de ser aquele universo de produtos que cabem num sex-shop. Na 

fabricação da imagem há o ingrediente “erotismo”, mesmo que o produto não tenha, a 

princípio, nenhum apelo erótico. Quando Morin fala sobre a provocação que ronda o tabu 

sem infringi-lo, em relação a imagem do masculino podemos considerar a construção 

de uma fotografi a que tenha um apelo sexy quase “natural”. Isso demanda um grande sexy quase “natural”. Isso demanda um grande sexy

cuidado para que ela não se torne uma imagem homoerótica. 

O crescimento de revistas como Men´s Health que apresentam dietas e exercícios 

para que o homem tenha o corpo do bodybuilder que aparece na capa, também bodybuilder que aparece na capa, também bodybuilder

está relacionado com o aumento de academias em todas as grandes cidades. É a 

preocupação do homem quando está nu, sozinho diante do espelho e percebe que não 

gosta do que vê e fará o possível para transformá-lo. Se as academias não resolvem, 

há os anabolizantes e as cirurgias. Sabemos que hoje os homens disputam com as 

mulheres os números nos gráfi cos de cirurgias plásticas, principalmente lipoaspiração, 

redução de estômago e até mesmo implantes de silicone. Essas revistas, com imagens 

de homens seminus, que associam saúde e musculação, são as únicas que fazem 

sucesso entre o público heterossexual.

2.5 O Homem Nu

A imagem do homem nu está presente na história em expressões artísticas de diversas 

culturas. A arte está repleta de exemplos e em diferentes partes do mundo foram 

encontradas pinturas de homens fortes. Um corpo que foi se construindo no decorrer dos 

tempos. Encontramos nas fotografi as atuais muito em comum com pinturas e esculturas 

de 2 mil anos atrás. Desde o início da fotografi a o homem nu continua em foco. A maioria 

das fotos demonstra a força do homem e sua energia para os esportes. Na fotografi a 

o corpo foi tratado como uma documentação da anatomia, quase um estudo científi co, 

não fosse, por vezes, a conotação erótica evidente. O cinema também colaborou para 
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exibir a fi gura do homem e a criar corpos idealizados através de seus astros

Para o homem do início do século XX, vivendo entre a industrialização e duas guerras 

mundiais, as possibilidades de reconhecer seu corpo e assumir sua vaidade não eram 

muito grandes. Na moda reinava uma uniformização e a sensualidade defi nitivamente 

não era moeda masculina. No mesmo espaço convivia o homem provedor, pai e 

marido, embrulhado em terno e gravata e o herói, o soldado, forte, lutador vindo das 

guerras, das fábricas e também do velho-oeste. 

A exploração de imagens de bodybuilders começou no fi nal do século XIX, nessa bodybuilders começou no fi nal do século XIX, nessa bodybuilders

época eram realizados espetáculos de vaudeville que resultaram, no século XX, em 

concursos como os de “Mr. América” e “Mr. Universo”. Em 1908, Bernarr MacFadden 

lançou Physical Culture dedicada à saúde e ao fi siculturismo. As ilustrações mostravam 

homens seminus em poses art-déco. Na década de 1940, no entreguerras, surgiram 

revistas, como Muscle and Fitness, que se integravam com o sucesso de manuais 

para tornar os homens mais musculosos, como as fi guras de heróis hollywoodianos. 

A indústria do cinema despertou o desejo entre homens e mulheres de se tornarem 

estrelas, e para muitos jovens cuidar do corpo era uma das possibilidades de obter 

sucesso. As poses beefcake já podiam ser vistas nas fotografi as dos anos 20, feitas 

para uma seleção de modelos, e alguns, como Rodolfo Valentino e Ramon Novarro, 

se tornariam estrelas, eram vistas também em atores de fi lmes com temática de selva, 

como Jonny Weissmuller (Tarzan) e Buster Crabbe. Os anos 40 viram uma ascensão 

de astros como Tyrone Power, Guy Madison, Hayden Sterling e outros atores maduros, 

e continuou nos anos 50 com Tony Curtis e Rock Hudson. Também durante este 

período ocorreu a proliferação das academias de fi siculturismo, que são cada vez 

mais populares nos nossos dias. 

Bob Mizer percebeu esse interesse pelo fi siculturismo como forma de ascensão e 

se especializou em agenciar rapazes “saudáveis” para trabalhar como modelos de 

artistas e fotógrafos. Muito mais do que com sua agência de modelos, Mizer enriqueceu 

vendendo as fotos em que esses rapazes apareciam seminus. Foi a partir daí que 

surgiu a revista Physique Pictorial, sem textos, em formato reduzido trazendo um 

mostruário de fotos dos modelos que eram vendidas e enviadas pelo correio. A partir 

dela surgiram muitas outras como Vim, Trim, Grecial Guild Pictorial. 

Os homens vêm sendo fotografados sem roupas desde a invenção da câmera, mas 

não como as mulheres nuas, o homem nunca havia fi cado nu apenas para o prazer dos 

olhos. A nudez masculina sempre precisou de outras razões. Fotografi as de homens 

nus ou seminus eram usadas em matérias de saúde, não para o entretenimento. O 

senso comum era de que os homens não tiravam a roupa para serem admirados.

A imagem de moda masculina contemporânea herdou muito dessas revistas. A 

valorização da profi ssão de modelo e da beleza do corpo masculino são dois exemplos. 

Esse corpo masculino será marginalizado e censurado e a nudez feminina, liberada. 
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Seja voltada para as mulheres admiradoras dos fi siculturistas (dos anos 1940 com 

Physical Culture à Playgirl nos nossos dias), seja voltada aos gays (Playgirl nos nossos dias), seja voltada aos gays (Playgirl Physique Pictorial

e Athletic Model Guild e outras dezenas de títulos em que o nu frontal é liberado) Athletic Model Guild e outras dezenas de títulos em que o nu frontal é liberado) Athletic Model Guild

essas revistas desenvolveram um segmento da fotografi a. Os cliques sobre o corpo 

nu masculino ocupam um grande espaço na história da fotografi a alimentando 

discussão se essas produções eram artísticas ou mera pornografi a. De todo modo, 

tais fotografi as passaram da marginalização ao reconhecimento, e hoje nas principais 

livrarias do mundo há sempre uma prateleira de títulos nessa área. 

É fácil entender porque essas revistas, entre 1940 e 1950, tenham escondido que o 

foco era o público gay, uma vez que o próprio termo “homossexualidade” não era usado 

abertamente. Muitos profi ssionais envolvidos com essas revistas foram para as cortes 

americanas, enquanto o Relatório Kinsey declarava que um terço dos entrevistados rio Kinsey declarava que um terço dos entrevistados rio Kinsey

teria feito sexo com outro homem. 

Mas a invisibilidade gay não impediu que surgissem várias outras revistas entre 1950 

e 1960: American Manhood, Body Beautiful, Adonis e Adonis e Adonis Tomorrow Man.

No novo milênio o ideal de corpo masculino ainda é aquele trabalhado nas academias (gyms): 

o corpo musculoso como o de um atleta halterofi lista. Isso bastaria para relacionarmos essa 

pesquisa com a moda contemporânea masculina: é esse corpo que os estilistas vestem, 

ou é esse corpo que as marcas vendem e seus consumidores sonham ter um dia? 

O modelo no editorial de moda está conectado de muitas formas a essa fotografi a 

beefcake. Alguns homens se permitem parar diante de uma câmara sem outro motivo 

que não o de expor sua beleza, seja nas poses reapresentadas, que remetem às 

estátuas gregas e às lutas, seja naquelas criadas pelas revistas dos anos 50. Os 

arquétipos2 presentes nessas publicações inspiram desfi les e editoriais que fazem 

uso de imagens de caubóis e marinheiros. Essa conexão também aparece no jogo do 

erótico – mais ou menos sutil – às vezes poético outras vezes pornográfi co. 

A sociedade atual refl ete o clima de exibicionismo não só nas revistas de homens nus 

para mulheres e para gays, nas revistas de fi tness, nas publicações de moda, mas 

principalmente, no cinema e na televisão. Na TV brasileira temos um “reality show” em 

que os homens também se expõem seminus. E como um modelo dos anos 50, muitos 

também ambicionam chegar à carreira de ator. “O olimpianismo surge de papéis 

encarnados nos fi lmes, o de outros nasce de sua função sagrada (realeza, presidência), 

de seus trabalhos heróicos (campeões, exploradores) ou eróticos (playboy, distels). 

Os novos olimpianos são, simultaneamente, magnetizados no imaginário e no real, 

simultaneamente ideais inimitáveis e modelos imitáveis, sua dupla natureza é análoga 

à dupla natureza teológica do herói-deus da religião cristã: olimpianas e olimpianos 

2 “Os arquétipos constituem e são responsáveis pela faculdade mitopoiética da mente humana, a sua faculdade criadora de mitos.” [...] “Nada 

melhor do que os mitos, portanto, para descrever as possibilidades do masculino, ou os arquétipos masculinos.” (p. 30). “A problemática sombria 

dos arquétipos do masculino, a constante competição, características da cultura machista, a incapacidade de criatividade e originalidade. As várias 

gerações repetem a atitude de devoramento, de pai para filho” (p. 31-32). “O arquétipo do herói permeia todas as manifestações do masculino” (Os 

arquétipos masculinos. In: Boechat, W. A desconstrução do masculino).
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são sobre-humanos no papel que eles encarnam, humanos na existência privada 

que eles levam. A imprensa de massa investe os olimpianos de um papel mitológico, 

mergulha em suas vidas privadas a fi m de extrair delas a substância humana que 

permite a identifi cação” (Morin, 1984: 106). 

O corpo “construído”, que poderia ser resumido em ausência de gordura e 

desenvolvimento de músculos, é divulgado em edições internacionais da revista Men´s 

Health. A publicação surgiu em 1987 nos Estados Unidos, sete anos depois foi lançada 

na Inglaterra e hoje é publicada em 36 países e distribuída em 48. Nos Estados Unidos 

o volume de circulação excede as revistas masculinas GQ e Esquire.

Apesar do título, muitos artigos da revista pouco têm a ver com cuidados com a saúde. A 

Men´s Health ´s Health ´ é muito criticada por especialistas pelas matérias ligadas a dieta alimentar 

e indicação de exercícios físicos que prometem deixar o leitor como os profi ssionais de 

fi siculturismo. Aqui há um ponto muito importante, porque diferente de outras revistas, o 

homem se permite admirar o corpo seminu de outro e é levado a acreditar que tendo um 

corpo musculoso também conquistará mais mulheres e terá melhor desempenho sexual.

Na capa há sempre a imagem de um profi ssional de fi tness seminu, muito semelhante fi tness seminu, muito semelhante fi tness

às capas de várias revistas gays internacionais, como Attitude e Gay Times, na 

Inglaterra; Blue, na Austrália; e The Advocate nos Estados Unidos. Não se trata de 

revistas pornográfi cas, mas de revistas masculinas voltadas ao público homossexual. 

Seu conteúdo é muito semelhante às revistas para heterossexuais, e isso pode retratar 

um fenômeno atual em que já não é possível distinguir a opção sexual por meio das 

imagens publicadas, uma vez que há um só padrão de beleza seguido por todos os 

homens e muitos dos interesses são comuns.

2.6 As revistas de moda masculina

O espaço de moda nas revistas masculinas nos ajuda a elencar os arquétipos que giram 

em torno da imagem do homem: o trabalhador, o progenitor, o soldado, o bandido, aquele 

que manda, seja o poderoso ou o que ao menos manda em sua mulher. As revistas 

atravessaram períodos de guerra, viram o homem uniformizado, o homem no cinema, o 

homem de preto, o homem de camiseta, o homem andrógino, o homem colorido... Esses 

diversos modelos que formaram o homem do século XX não só foram documentados 

pelas revistas em suas reportagens como serviram para a criação de imagens de moda. 

Tais imagens captaram o gosto do momento dirigindo a vontade de consumo, incitando 

com novas possibilidades, inovando na medida em que as brechas eram possíveis. 

Dizer que até nos momentos de maior crise no século XX os homens não tenham 

se preocupado com sua aparência seria uma inverdade. Apesar de todos os 

racionamentos, os alfaiates sobreviveram como símbolo de um espaço reservado a 
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elegância masculina. As matérias dedicadas a tirar dúvidas de como se vestir sempre 

estiveram presentes. Juntos, a fotografi a e o cinema trataram de alimentar o sonho e 

mantiveram mesmo nos anos de guerra a vaidade e o encantamento vivos. 

A formalidade como uma das características da roupa masculina se associa à imagem 

do homem que decide e por isso precisa de uma roupa quase tão cerimonial como 

a de um juiz, ou que demonstre que durante todo o dia ele está paramentado de 

sobreposições de peças que transmitam seriedade e gravidade. 

Quando falamos que o homem do século XX não assumiu a moda como fez a mulher, 

estamos falando da novidade da moda, da diferenciação semestral e dos elementos que 

trazem mais do que sobriedade. Para as mulheres, a moda sempre foi uma aliada na 

conquista, na sensualidade, na valorização da beleza física. A diferença entre o homem do 

fi nal do século XIX e do XX está nos diferentes signifi cados que a moda passou a trazer. 

Só podemos pensar em um mercado editorial de moda masculina, ou seja, em 

diferentes publicações, se de fato temos uma grande segmentação dessa indústria que 

se ocupa dos mais diversos consumidores. Se existem grupos variados de homens, 

consumindo diferentes produtos, temos então material para as revistas: anúncios, 

produtos e novas imagens para produzir. 

As revistas de moda masculina são publicadas quando esses fatores estão em alta e 

garantem o sucesso do investimento. Se uma revista masculina tem muitos anunciantes 

de moda e beleza e os homens passam a ter mais interesse nesses assuntos, ela dá 

origem a outra publicação especifi camente voltada à moda e geralmente é lançada 

no período de lançamento das coleções. Alguns exemplos do mercado editorial inglês 

são FHM e a FHM e a FHM Arena Homme Plus, que surge a partir da revista Arena. 

2.7 Os editoriais de moda

Os editoriais, ensaios fotográfi cos realizados sob orientação de um editor de moda, 

mudaram muito nos últimos trinta anos. Deixaram de assumir a função de catálogo 

em que o importante era somente mostrar as roupas e os acessórios. Os editoriais 

passaram a trazer imagens produzidas a partir dos estilos dos produtos, sem que 

eles precisem aparecer. O leitor não precisa mais ver os detalhes do bolso da calça, 

por exemplo, mas precisa se encantar com a fotografi a produzida. O fascínio se 

dará por imagens inesperadas que traduzam as inspirações dos estilistas naquela 

determinada estação. 

As fotografi as desses editoriais são o resultado da troca de idéias entre um editor e 

um fotógrafo, do trabalho de produtores, das criações dos estilistas, dos maquiadores 

e cabeleireiros e, obviamente, dos modelos, donos de belezas especiais.

A roupa pode ser apenas um ponto de partida para uma criação que envolverá outros 
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profi ssionais, como os da área de iluminação, de cenografi a e de beleza. Fotógrafos 

e produtores de moda assinam e dão título a um ensaio que não costuma ter outro 

direcionamento a não ser os temas que provavelmente farão sucesso, uma idéia que 

ainda surpreende ou ao menos seja inusitada.

Os temas dos editoriais surgem dos desfi les ou mesmo da sintonia entre as idéias dos 

editores de moda e dos estilistas. Um editorial de moda é uma escolha dentro do ensaio 

de um fotógrafo que elaborou as imagens junto a um editor de moda. O ensaio tem o 

foco no estilo, no personagem, na cor e na luz. O modelo –, profi ssional ou não,como 

centro da foto, além de bonito deve demonstrar versatilidade, pois o conceito de pose 

na fotografi a mudou muito –, não somente dá peso ao trabalho como pode garantir seu 

sucesso garante . O fotógrafo e seus assistentes, o editor de moda e seus produtores 

junto a maquidores, cabeleireros, técnicos e outros colaboradores, todos envolvidos 

para que cada foto possa ser produzida Se a idéia antes era a de fazer um catálogo, 

a pose na fotografi a de moda era “fabricada” para realçar os detalhes da roupa. A 

roupa deixou de ser o mais importante em detrimento da pose e da atitude, da idéia 

de roupa. O que era uma série de esquemas para ser um novo arranjo entre o estilista, 

o fotógrafo e o modelo profi ssional. Na construção dessa nova imagem, buscar um 

ângulo ideal pode signifi car para o fotógrafo, o mais inusitado, o menos explorado. 

O modelo ideal não é mais aquele que possui traços perfeitos, mas o que consegue 

melhores resultados, principalmente, pela atitude que imprime. Muitas vezes as fotos 

lembram instantâneos, foto-reportagem em que pessoas comuns que estão vestindo 

as peças em clima e cenários nada glamurosos.

2.8 O homem na fotografi a de moda

As revistas de moda exploram estereótipos para atingir um numero cada vez maior 

de consumidores. A publicidade garante a existência da revista e, nesse caso, os 

anunciantes são as grandes empresas do setor de moda. Isso garante grandes 

anúncios com os melhores fotógrafos, editores e modelos. Os editoriais, que formam 

o conteúdo dessas revistas, trazem trabalhos mais autorais. E essas leituras, tanto de 

editoriais como de anúncios, estabelecem unidade e ganham força. 

Esta revolução na imagem de moda teve início principalmente em Londres, que 

ainda hoje se caracteriza pelo mix cultural, que torna possível as experimentações 

proporcionando novas imagens de moda. 

Londres também é um excelente exemplo para essa pesquisa porque soma a moda 

masculina, desde os dândis, com a diversidade que surpreendeu todo o mundo. Dela 

surgem as imagens do gentleman e também dos punks. Na mesma rua estão os 

grandes alfaiates e a mais louca vanguarda. 



65

Por ser uma publicação londrina, optamos por trabalhar com a Arena Homme Plus em Arena Homme Plus em Arena Homme Plus

vez da italiana Vogue Uomo ou da francesa Vogue Hommes.

Na década de 1980 o mercado editorial inglês voltado para o homem sofreu grande 

alteração em razão de algumas mudanças de comportamentos e, principalmente, porque 

começaram a gastar mais com roupas e artigos de beleza. Lifestyle passou a ser assunto 

importante e muitos homens descartaram as publicações existentes. “O espírito individual 

pode dispor tanto mais de possibilidades de jogo próprio e, assim, de autonomia, quanto 

na própria cultura há jogo dialógico dos pluralismos, multiplicação das brechas e rupturas 

no interior das determinações culturais, possibilidade de ligar a refl exão com o confronto, 

possibilidade de expressão de uma idéia, mesmo desviante” (Morin, 1984: 23).

Nessa mesma década, Nick Logan lançou The Face, uma revista com imagens voltada 

para a nova cultura jovem que surgia e conseguiu atingir em cheio o público. Seu 

criador já havia editado revistas de músicas e seu background ajudou muito; além do background ajudou muito; além do background

designer gráfi co de Neville Brody, um dos primeiros a migrar e a promover o uso de 

microcomputadores Mac como ferramenta de design, cuja careira havia se iniciado 

com a criação de capas de discos.

A revista se tornou o veículo dos admiradores do movimento New Romantics, de Boy 

George e da cena clubber. No fi nal dos anos 1980, The Face havia se tornado a bíblia 

do estilo. 

Alguns leitores se achavam um pouco velhos para o conteúdo da The Face e foi 

pensando nisso que a dupla Nick Logan e Neville Brody se juntaram mais uma vez para 

lançar a Arena em 1986. Seu primeiro número trazia na capa o ator Mickey Rourke e 

cinco editoriais de moda, além de matérias de beleza, arte, carros e entrevistas – a 

matéria principal era com Mike Thyson.

Este formato, com homens famosos na capa e muito conteúdo sobre moda e beleza 

mudou depois de alguns anos. Essa mudança se deu em razão da competitividade 

diante de um tipo de revista masculina que vendia mais: as que traziam mulheres 

nuas ou seminuas nas capas.

A revista Loaded não tinha nenhuma intenção em se dirigir ao homem preocupado com Loaded não tinha nenhuma intenção em se dirigir ao homem preocupado com Loaded

carros antigos e hotéis de design minimalista. Seus leitores gostavam mesmo era de 

futebol, cerveja, sanduíches de bacon no café da manhã e pornografi a. As mulheres 

que apareciam na capa não eram top-models, mas atrizes conhecidas das novelas e 

seriados de TV usando biquíni ou lingerie. Loaded se tornou líder do mercado.Loaded se tornou líder do mercado.Loaded

Quase todas as revistas masculinas inglesas trazem agora mulheres nas capas, e 

também em seu interior. As revistas que chegaram depois, como Maxim, tornaram 

essas imagens ainda mais agressivas.

O sucesso desse estilo de revista representa um maior interesse do inglês pela 

pornografi a. Em matéria do jornal The Observer, William Leith comenta que o The Observer, William Leith comenta que o The Observer soft-
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core pornography está começando a ser normal na Inglaterra. Até a revista feminina core pornography está começando a ser normal na Inglaterra. Até a revista feminina core pornography

Cosmopolitan trouxe títulos de capa como: “faça seu próprio vídeo erótico”.

Arena, mesmo trazendo garotas na capa, manteve um estilo preocupado com o design. 

Na linha de serviços e nas reportagens publica as novidades do design e a moda 

sempre aparece em alguns ensaios, podendo chegar a três editoriais por edição. Isto 

signifi cava um número de anunciantes do setor de confecção e um grupo de leitores 

interessados no assunto. Foi a partir dessa constatação que os mesmos produtores 

desenvolveram o projeto Arena Homme Plus.

A Arena continuou existindo contendo editoriais de moda, mas Arena Homme Plus

se tornou uma publicação totalmente dedicada a moda, trazendo como subtítulo “The 

Best Men´s Fashion Magazine in the World” que aparece em todas as edições. 

2.9 Arena homme plus

Arena Homme Plus é uma das poucas revistas do mundo a dedicar todo seu conteúdo Arena Homme Plus é uma das poucas revistas do mundo a dedicar todo seu conteúdo Arena Homme Plus

à moda. Mas não se trata de uma revista que faz a cobertura de desfi les das coleções 

masculinas de Londres, Paris e Milão. Seu conteúdo é feito de editoriais de moda em 

que há diversas interpretações dos temas das criações dos estilistas e interpretações 

das principais macrotendências. Seus editoriais continuam sendo a maior expressão de 

grandes fotógrafos contemporâneos e são realizados graças ao trabalho de editores, 

produtores, cenógrafos, iluminadores e beauty artists. 

fi g.15
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A revista é lida por profi ssionais da moda e de outras áreas do design, pelos que têm 

interesse pela área e é também uma coffeemagazine, circulando pela Inglaterra e por 

muitas bancas do mundo. Trazia na capa Spring/Summer e Spring/Summer e Spring/Summer Autumn/Winter, como Autumn/Winter, como Autumn/Winter

são chamadas as temporadas de moda, e passou a apresentar um pouco das duas 

coleções opostas, mostrando assim o que está sendo usado nas ruas e o que acaba 

de ser lançado nas passarelas.

A revista que começou a circular em 1994 e acompanhou um movimento de 

transformação da moda, saiu de um patamar de interpretações literais para leituras 

subjetivas. Enquanto no início podíamos encontrar nos editoriais determinados 

personagem em um universo conhecido – como se lêssemos uma história –, hoje 

eles passaram a ter uma leitura subliminar. Para alguns profi ssionais dos anos 90, 

isso fazia sentido, pois se começava a ressaltar o valor cultural da moda e o diálogo 

que ela estabelecia com outras manifestações. Foi o início de um processo em que a 

moda é “costurada” com todas as outras expressões culturais.

Há quatro edições a revista não aborda mais apenas uma estação como característica. 

Hoje ela é “Summer 2006/Winter 2007”, por exemplo. Essa alteração parece tirar a 

obrigatoriedade de ser uma cobertura fi el, passando a dar uma interpretação do 

que poderá vir em seguida. Tal posição tem a ver não só com o ritmo da moda, mas 

também com as alterações climáticas. Com isso ela se tornou mais veloz também 

para seus leitores internacionais e se adapta melhor a uma nova situação do clima 

no mundo. “Arena Homme Plus foi o último grande lançamento de uma grande 

operadora chamada Wagadon – que nos anos 80 lançaram também The Face e 

Arena. Estas duas revistas levaram à cena internacional da moda novas formas, 

normalmente longe da credibilidade, e também Homme Plus nasceu dentro de uma 

família com a reputação de renovação. Os últimos anos da década de 90 estavam 

em mudança e Homme Plus foi em parte lançada para atender e responder a uma 

excitante nova era, e não precisou de muitas edições para realmente assumir sua 

identidade” (Heath, 2005: 5).

São muitos os grandes fotógrafos que colaboram com a revista: de Bruce Weber, 

Mario Testino e Nick Knight a uma extensa lista que passa por David Lachapelle, 

David Sims, Juergen Teller, Mario Sorrenti e muitos outros. 

A revista surgiu num momento em que a moda masculina começava a ir além do 

óbvio e do formal. Surgia também um movimento simbolizado pela música house e 

pelas raves. Ser jovem passa a ser uma ambição de muitos e esse conceito começa 

a se estender para além da faixa etária. As ofertas apresentadas pela indústria do 

cosmético, cirurgia plástica e outros tratamentos, além da proliferação das academias, 

faz que o homem passe cada vez mais a desejar aparentar jovialidade.

Em 1993, a moda casual já não acrescentava muito para a cultura masculina britânica. 

Novas marcas estranhas, novos looks e estilo do futebol já haviam passado. Nenhuma looks e estilo do futebol já haviam passado. Nenhuma looks
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nova idéia havia surgido do casual, e muitas das caras originais estavam agora 

envolvidas em drogas e negócios ligados ao dinheiro. Os dias da moda de rua com 

suas inovações coloridas – trainers e marcas de esportivas, designers de trainers e marcas de esportivas, designers de trainers knitwear, knitwear, knitwear

chapéus – estavam acabando. 

A moda já abandonava as cores e a ligação com os esportes – algumas das 

características que vinham dos anos 1980. Ao lado do casual, surgia o grunge. No 

cinema Ewan McGregor é sucesso em Trainspotting enquanto é fotografado para a Trainspotting enquanto é fotografado para a Trainspotting

revista usando Prada. “As coisas mudaram de lugar. As revistas The Face e Arena

mudaram o foco para os desfi les das marcas, de Prada a Helmut Lang a Ralph Laurent 

Purple Label”. (Heath, 2005: 5)

A edição 3 de Homme Plus apresentou o goleador David Beckham na capa, com Homme Plus apresentou o goleador David Beckham na capa, com Homme Plus

cabelo moicano e calça camufl ada. A foto de Steven Klein trazia um claro apelo 

homoerótico.“Os fotógrafos certamente ajudaram a fazer crescer algo real, e 

rapidamente celebridades começaram a se oferecer para serem fotografadas para a 

revista. Uma estrela, como David Beckham, foi esperta o sufi ciente para saber o que 

a revista representava” (Heath, 2005: 5).

Por que Beck simboliza tão efetivamente nosso mundo? Pela sua harmonia 
com as potentes infl uências modernas. Consideremos como as oposições 
estão no nosso mundo: rua/passarela, inglês/continental, straight/gay ... straight/gay ... straight
então se tornavam mais elásticas as atitudes e todas as velhas forças de 
oposição de nossas vidas – velho/novo, pai/fi lho, rico/pobre – passaram a ser 
reconsideradas e reinventadas (Heath, 2005: 5).

Hoje, a revista é de propriedade da Emap 

– gigante da mídia inglesa – e alargou sua 

distribuição. O editor atual é Jodie Barnes, que 

atua também em outras revistas, como a ID. 

Da Arena Homme Plus são editados 90.000 Arena Homme Plus são editados 90.000 Arena Homme Plus

exemplares. Sobre o estilo dos editoriais e a 

moda masculina atual, os redatores declaram: 

“Existem movimentos que giram em torno 

da insanidade e da loucura, e outros que se 

reduzem a simplicidade”.3

3 Entrevista concedida pela redação da revista Arena Homme Plus em 

setembro de 2007.
fi g.16fi g.16
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Distante da idéia de simplesmente fotografar as novas coleções das grifes e dos 

estilistas, os editoriais da revista Arena Homme Plus são, sem dúvida, retratos 

dos homens na virada de milênio. Os fotógrafos assumem seus estilos e, de forma 

autoral, apresentam pistas do que poderíamos chamar de “o homem dos anos 2000”. 

A partir da análise de mais de oitenta editoriais encontramos pontos em comum 

entre esses trabalhos em um período de 13 anos (de 1994 a 2007). As fotos revelam 

o interesse de cada fotógrafo em apontar o estilo de seu trabalho, mas percebe-

se claramente a infl uência que determinados momentos exercem possibilitando 

diferentes produções.

Essas infl uências, obviamente, são interpretações do que os estilistas apresentam na 

passarela, sem que haja um compromisso com a linguagem da marca; o que vemos 

impresso é a linguagem do fotógrafo sobre a moda lançada pelos estilistas. “A moda 

parecia envolvida com o excesso, fascinada por temas voltados para a nostalgia de 

décadas passadas, os 70 de Gucci e o fi m-de-século de Galliano. Porém combinado 

com este glamour havia um perturbador sentimento de ansiedade: McQueen e suas 

modelos estátuas deveriam estar vestidas com o luxo da alta costura, mas elas apareciam 

freqüentemente adornadas com peles e couros que falavam de morte e perigo. Fotógrafos 

também traziam elementos de brutalidade para as revistas de moda, Juergen Teller 

e Corinne Day fazem retratos realista dos modelos, como se fossem frágeis mortais, 

longe dos super-homens e Sean Ellis com suas imagens góticas e fetiches darks. A 

moda estava no meio de contradições: self-expression, self-creation, desejo sensual 

contrabalançado com ambigüidade, ameaça e ansiedade” (Arnold, 2001: 13). 

Para a criação dessas novas imagens feitas a partir da moda apresentada pelos estilistas 

há um grande esforço que signifi ca reunir excelentes profi ssionais. Primeiramente o 

editor de moda ou o produtor (os créditos são diferentes: fashion editor ou simplesmente fashion editor ou simplesmente fashion editor

fashion), a equipe responsável pela beleza (cabelo e maquiagem, hoje chamados de 

beauty artists) e dos modelos escolhidos. A escolha do modelo – seja ele profi ssional 

ou não –apresenta homens diferentes percebidos neste recorte histórico. Os modelos 

emergiram como ícones de perfeição física, mas a individualidade surgiu trazendo 

alternativas para a antiga beleza clássica.

A grande pergunta é: “O que é o homem?”. Os editoriais parecem perseguir a 

resposta, que absolutamente não é única. E aí está a novidade. Ao contrário de 

fi rmar virilidade, coragem, discrição – itens reconhecidos como próprios do masculino 

– eles questionam. Os resultados, mais do que apontar tendências de moda, são 

perturbadores. Desafi am o que conhecíamos como “verdades absolutas” e nos faz 

concluir que não há “um” homem. 

Se, no início da pesquisa, questionávamos se os editoriais de moda eram mantenedores de 

uma imagem conservadora ou se eles apontavam novos caminhos para a masculinidade, 

concluímos agora que essas não são as perguntas principais. O importante, nos parece, 
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é desvendar as imagens desses homens que nossa cultura muitas vezes esconde. 

Grande parte dessas imagens não esclarecem, ao contrário, confundem. Elas nos 

colocam diante de idéias que costumamos não incluir nos espaços de conhecimento: 

são invisíveis muitas vezes para a mídia e mesmo para a academia. 

Diferente do travestismo usado pelos artistas para instigar a sociedade do início do 

século XX, as fotografi as analisadas não apontam fórmulas simples como elementos 

ditos femininos questionando a masculinidade. A sensação é que ao fotografar a moda, 

esses profi ssionais tentam fotografar os espíritos. Diferentes de colocá-los dentro de 

gavetas, já que não há como compartimentar expressões tão complexas, os fotógrafos 

lançam aos nossos olhos refl exos de espíritos que estão muito além das inocentes 

interpretações de “bem e mal” e que não podem ser divididos entre “conservadores e 

transgressores”. Na maior parte do tempo o homem retratado é isto e aquilo, não uma 

coisa ou outra. 

Se, para os pesquisadores, das diferentes áreas de estudo, defi nir o que é o homem 

se torna uma missão difícil, também aqui – com foco na imagem de moda – não nos 

sentimos em uma situação confortável. Tal desconforto seria a primeira característica 

que encontramos em trabalhos de mais de vinte fotógrafos pesquisados entre aqueles 

que contribuíram para a Arena Homme Plus. Hoje, quando a sociedade entende 

a moda como expressão e retrato social, a fotografi a não consegue se isentar de 

questionamentos. Por isso em nenhum desses oitenta editoriais – que corresponde 

a aproximadamente a quatrocentas fotos – não há uma produção que demonstre um 

homem tranqüilo, que não expresse nenhum questionamento. 

Tal desconforto gera estranheza repleta de questões importantes sobre o homem 

desta virada de milênio. Há questões em comum entre esses diferentes fotógrafos. 

Ao refl etirmos sobre essas questões, reconhecemos a imagem de homens muito 

complexos. A pesquisa a partir dessas imagens, pela riqueza de detalhes, nos aponta 

muitos elementos para a refl exão.

Os fotógrafos são em sua maioria homens na faixa de quarenta anos, mas há também 

aqueles que vieram e fi zeram história décadas antes, como é o caso de Bruce Weber. 

Trata-se de uma produção feita no eixo Londres–Paris–Milão–Nova York, que pela 

própria vocação de grandes cidades, trazem inúmeras culturas. Esses profi ssionais são 

alguns dos mais requisitados em todo o mundo, publicados nas principais revistas de 

moda, seja em editoriais, seja em publicidade. Até mesmo nas campanhas publicitárias 

eles conseguem imprimir seus estilos. Os editoriais estudados têm como fotógrafos: 

Nick Knight, Paolo Rovers, David LaChapelle, Jean-Baptiste Mondino, David Sims, 

Steven Klein, Mario Testino, Mikael Jansson, Horst Diekgerdes, Nathaniel Goldberg,

Terry Richardson, Fabien Baron, Corinne Day, Willy Vanderperre, Alasdair McLellan, 

Inez van Lamsweerde, Tina Barney, Craig McDean, Mert Alas & Marcus Piggott e 

Bruce Weber. 
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3.1 Garotos

A herança de juventude, vinda de ídolos como James Dean e Marlon Brando, é 

rebelde, sexy e glamourosa. Nossa geração no age quer a perpetuação da juventude 

em qualquer momento da vida: homens rebeldes aos sessenta anos e velhas marcas 

rejuvenescendo ou mesmo “ressuscitando”.

A marca Dior começou seu processo de renovação com a contratação de John Galliano 

para a linha feminina, e mais tarde Heidi Slimane para a linha masculina O grupo Dior 

comunicou que a marca havia se transformado, assim como o seu público: mesmo seus 

consumidores mais velhos não se vêem mais como antes. Foi com campanhas mostrando 

garotos muito jovens, elegantes e modernos que a linha Dior Homme anunciou seu 

renascimento. Esses modelos, quase frágeis remetem a um mundo inocente, refl etindo, 

porém expressões mais ligadas às perturbações da adolescência do que à alegria da 

infância. Este novo símbolo de Dior, uma grife de luxo, está relacionado aos homens de 

negócio e de sucesso, mas apela para o imaginário de homens que, por mais poder e 

dinheiro que tenham, desejam o velho e cobiçado elixir da juventude. 

Este “renascimento”, que ultrapassa o “rejuvenescimento”, quer fazer parte do universo 

pop, das grandes bandas de rock e dos grandes astros de Hollywood, que são ou 

acreditam ser muito jovens. Isso não quer dizer que marca passou a vestir os jovens, 

mas sim a se apresentar desta forma e a vender para os homens que querem “se 

atualizar”. A imagem que percorrerá todas as mídias marca a “nova grife” criando a 

sensação de que a juventude pode estar até mesmo numa calça muito clássica.

Assim como nas publicidades Dior, as imagens de meninos imberbes e magros 

dominam as páginas dos editoriais da Arena Homme Plus. Muitos deles donos de 

traços bem diferentes da beleza considerada clássica para os modelos. Os editoriais 

fotografados por David Sims são bons exemplos: retratos que a primeira vista parecem 

“comuns” demais para uma revista de moda. O fotógrafo tenta causar impacto sem 

fazer uso das ferramentas normalmente usadas, seguindo por uma trilha que teve 

início de forma trágica com o heroin chic nos trabalhos de Nan Gondin e depois no heroin chic nos trabalhos de Nan Gondin e depois no heroin chic

cinema tão bem representado pelo cineasta Danny Boyle. 

O skate é outro símbolo deste momento, cujo olhar está voltado para o esporte e para 

as ruas. Os skatistas são reconhecidos como surfi stas do asfalto, mas as semelhanças 

podem terminar no uso de uma prancha. Ao contrário dos seus colegas do mar, 

os skatistas andam pelo cenário urbano e por isso estão em contato direto com a 

realidade. Isto também permitiu que muitos jovens praticassem o esporte enquanto se 

movem para a escola ou para o trabalho. As roupas usadas pelos skatistas passaram 

a infl uenciar o guarda-roupa da maioria dos jovens.

O boné – usado inicialmente no baseball – tornou-se um dos itens que saíram dos 

estádios para as ruas. Antes de se tornar um dos maiores fetiches do fi nal do século 
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XX ele era usado apenas para proteger os olhos dos atletas da luz do Sol. Os itens 

do esporte conferem status e sexualidade ao usuário. Nos anos 80, o número de itens status e sexualidade ao usuário. Nos anos 80, o número de itens status

esportivos que passaram a fazer parte do guarda-roupa do jovem demonstrava o 

quanto o glamour dessas peças correspondia também ao poder de consumo. Shorts 

de lycra e tecidos para atletismo vinham não só com o poder das marcas, mas com 

esportistas, jogadores, endossando esses produtos. “Estes esportistas passaram a 

ser os modernos mosqueteiros, os mercenários comerciais, seguidos por milhares de 

fãs desejosos de ter a mesma aparência que eles” (McDowell,1997: 176).

O subtítulo do editorial Outono/Inverno 2001/2002 de David Sims é “Weirdly Normal”, 

“Normal Sobrenatural”, e traz garotos que fi cam ainda mais “normais” e ao mesmo 

tempo “estranhos” na produção do editor de moda Karl Templer. O que eles vestem 

mistura o passado e o clássico – calças de alfaiataria e camisas, como a dos avôs, 

mas em tamanhos grandes, misturadas com peças esportivas: camisetas de futebol e 

trainings usados com tênis, correntes, chaveiros e boné. Em vez da prancha de surf, trainings usados com tênis, correntes, chaveiros e boné. Em vez da prancha de surf, trainings

a de skate. 

A moda de rua – o streetwear – apontava um jovem sem glamour que se vestia com streetwear – apontava um jovem sem glamour que se vestia com streetwear

a camisa xadrez mais comum encontrada pelas ruas de Seatle, cidade americana 

de berço do grunge. Nos anos 80 os garotos passaram a se inspirar nos skatistas, 

envoltos a uma elegância retrô, como calças de alfaiataria e jaquetas de trabalho 

em tamanho extralargo. O que poderia parecer de um despojamento total, era uma 

imagem bem construída e sexy, com produções que infl uenciaram os grandes estilistas 

e que podem ser vistas nas ruas até hoje, como a calça caída mostrando o underwear. 

Diferente da cultura do surf, em que o visual era saúde, natureza e descontração, o 

corpo do skatista é magro, o cenário é urbano, cercado de violência e revoltas. 

Tanto Steven Klein, no editorial “Atlas”, na edição Inverno 2003/2004, como Nigel 

Shafran, no editorial “British Youth”, da edição Summer 2006, retratam esse garoto pós-

streetwear. Documentando os jovens comuns de bairros de Londres, Nigel Shafran dá 

as costas para a foto produzida e coloca a moda na rua, usada por pessoas comuns, 

abandonando toda a fantasia. 

Mas essa imagem do jovem urbano seria sempre tão 

crua, tão sem surpresa? Na edição Verão 2007, o 

fotógrafo Alasdair McLellan com o produtor de moda 

Olivier Rizzo prova que não. No editorial “Game Boy” ele 

apresenta um jovem – de aproximadamente 16 anos – 

posando em “sua” casa americana. Tudo aparentemente 

é apenas um retrato do cotidiano, até que uma das fotos 

o menino está nu em meio a uma vizinhança típica de 

fi lmes americanos. Ele usa apenas uma proteção de 

couro no peito, provocando uma leitura ainda mais 
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perversa. A imagem é do jovem como ideal de beleza, mas remete também a alguns 

estudantes serial killers de classe média que provocaram atentados em suas escolas.serial killers de classe média que provocaram atentados em suas escolas.serial killers

Em seus editoriais, Alasdair retoma as imagens de jovens greco-romanos. Inspiração 

para tantas obras de arte, eles ainda representam a imagem do belo, um ideal que 

nunca deixa de existir, que ressurge em um James Dean, que permaneceu para 

sempre com seus vinte e poucos anos. O mesmo fotógrafo no editorial “Roma”, da 

edição Inverno 2005/2006, procura representar estátuas de jovens romanos que 

ganha vida entre ruínas. Na mesma edição, no editorial “Napoli”, fotografa garotos de 

jeans e sem camisa tendo ao fundo o céu do litoral italiano. 

Os meninos dos editoriais muitas vezes inspiram cenários fantásticos como o das 

hitórias do período medieval. Representam os sonhos da juventude que se afasta 

da realidade adulta. Em “Romance”, sobre o desfi le de Prada na edição Inverno 

2006/2007, o fotógrafo Willy Vanderperre traz a fl oresta, o castelo e a aventura com 

os companheiros. Encontramos na mesma edição “Roland to the dark tower came”, 

editorial criado por David Sims e pelo produtor Olivier Rizzo que recria armaduras e 

espadas com caixa de papelão.

Mas ainda é fora do mundo da fantasia que está este jovem. O dilema entre a 

maturidade – do contato com o mundo adulto, do abandono e da violência – e o 

frescor da juventude estão presentes o tempo todo. Desde seus primeiros editoriais, 

na edição de Verão 1996, “Play for today”, o foco de David Sims é o universo urbano 

dos meninos e de seus códigos, como a camiseta, ou de seus personagens mais 

ousados como o portrait dos jovens de cabelos tingidos “At Random”, que traz a portrait dos jovens de cabelos tingidos “At Random”, que traz a portrait

edição de Verão 2001. 

São poucos os fotógrafos que não buscaram garotos das ruas para atuar como 

modelos ou deram sua interpretação para o fenômeno da moda de rua. Até Mario 

Testino, conhecido como fotógrafo de celebridades, no editorial Outono/Inverno 1999, 

“Viva las vagrants”, com a edição de moda de Carine Roitfeld, apresenta portraits de portraits de portraits

jovens modelos vestidos como mendigos. O fotógrafo peruano escreve neste editorial 

que “As pessoas pensam que eu matei o grunge quando fi z a campanha da Gucci 

mas eu não o fi z, e trago isto do meu laboratório secreto”.
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3.2 Rock

Alguns editoriais vão tratar de outro garoto, aquele do rock, com seus ídolos, canções 

e videoclipes que falam dele mesmo. Fotos em casas abandonadas, como no editorial 

de Mario Sorrenti para o Verão 2003, “The Wasteland”. O modelo lembra um cantor de 

uma banda e aparece dentro de um ônibus incendiado. 

O rock, associado ao uso de drogas, sentimentos de revolta e de autodestruição, 

tiveram momentos muito radicais nos anos 90 com o tão falado “período heroin 

chic”. A fotografi a de moda, que desde os anos 1970 já vinha de uma corrente 

voltada para o lado sombrio e ambígüo da realidade, fez um grande retrato dessa 

época. O francês Gui Bourdin em 1975 ao fazer publicidade para os sapatos Charles 

Jourdin acabou criando uma foto emblemática por apontar um lado diferente de 

focar a moda. Uma mulher, deitada em uma cama, parcialmente coberta por um 

lençol, usando apenas sandálias plataformas. Os calçados estão iluminados pela 

luz que vem de um corredor por onde passa um menino. Somos colocados como 

testemunha de um assassinato, de um crime. O “período heroin chic” acabou 

sendo uma extensão desta forma de fotografar, porém com uma visão muito mais 

decadente, uma vez que os modelos pareciam estar drogrados e tudo a sua volta 

parecia estar arruinado. “Nos anos 90 éramos convidados a participar de uma cena 

privada, ambígua, que cristalizava um silêncio de medo, reforçando a sensação de 

defi ciência em que penetrava o consumismo, no lugar de imagens que confortassem 

nosso olhar” (Arnold, 2001: 55).

A fotografi a e a moda passam a retratar cenas cruas, sem artifícios. Os ambientes dos 

shows de bandas em clubes underground de rock passam a representar a linguagem 

escura, de sombra, “nervosa” como o som da guitarra. Os olhos são contornados de 

preto, os cabelos são compridos e as roupas são desleixadas e sobrepostas. “A moda 

é vista por alguns como se tivesse entrado em uma espiral decadente de imoralidade, 

obcecada por sua própria habilidade em criar e refl etir o mundo a sua volta, e também 

por precisar chocar, andar nos limites do que é aceitável” (Arnold, 2001: 55).

O interesse pela imperfeição é acima de tudo a fuga dos padrões rotulados e 

convencionais, vem cercado de uma revolta pelas imposições e um desejo de 

chamar a atenção não pelo que pode ser agradável aos olhos, mas pelo seu oposto. 

“Fotógrafos de moda produzem simulacros do corpo, da beleza e às vezes da morte, 

removendo os traços de mortalidade, idade e decadência, para apontar confl ito e 

ambigüidade, de decomposição (...) Isto tem sido uma exigência para uma nova 

geração de designers e estilistas para renegociar a relação entre corpo, estilo e 

moralidade” (Arnold, 2001: 81).
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Em “Psykick”, o skatista tem delírios num quarto escuro que lembra uma prisão. 

O editorial é de Willy Wanderperre, com produção de moda de Olivier Rizzo para 

a edição Verão 2006. A fotógrafa Asia Argento tem duas versões para o jovem: na 

primeira ele é o garoto fã 

de uma banda, na outra, 

ele é o próprio astro de 

uma possível banda de 

heavy metal.

No editorial “Chaos”, de 

2001, Steven Klein faz 

um portrait de Joshua portrait de Joshua portrait

Todd – líder da banda 

de rock Buckcherry. O 

modelo é instigante, não 

é um garoto, mas passa 

a selvageria através de 

tatuagens, do cabelo, das 

roupas, da expressão. Ao 

mesmo tempo é andrógino 

e usa até uma blusa feminina. Resgata a importância de ícones do rock como David 

Bowie e Mick Jagger. Uma leitura do que permanece masculino, mesmo carregado de 

elementos considerados femininos.

“No fi nal dos anos 60, o terno subversivo dos mods foi substituído pelos decadentes mods foi substituído pelos decadentes mods

estilos dos hippies e do psicodélico unisex de estrelas como Jimi Hendrix e dos 

Rolling Stones. O estilo boêmio-decadente de Mick Jagger foi divulgado no fi lme de 

1968, Performance, e causou confusão não só pelo narcisismo, mas pela obscura 

masculinidade que ele expressava. Ele era heterossexual, mas de cabelo comprido 

e magro andrógino. (...) Na Inglaterra, a imagem de David Bowie provou ser um 

ícone defi nitivo da maleabilidade da identidade de gêneros, inspirado pelo cintilante 

hedonismo do glam rock. As confusas mensagens passadas por estes símbolos 

causaram inquietação dos dois lados do Atlântico” (Arnold, 2001: 115).

Enquanto estão no palco os cantores de rock rompem com os padrões de masculinidade, 

na platéia outros homens gritam e aplaudem, são os fãs. Um grande concerto de 

rock pode resultar numa cena muito próxima a de fi lmes que mostra tribos primitivas 

adorando seus ídolos. 

Justin Timberlake, que hoje é um dos maiores ídolos da música pop, em 2002 foi 

fotografado por Steven Klein. “Justin*s NYC” não apenas faz referência à boy band

NYSC, como também à cidade de Nova York, as fotos foram produzidas pouco antes 

do episódio das Torres Gêmeas. A capa que teria uma foto do cantor com sangue 

fi g.18
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no rosto e com a bandeira dos Estados 

Unidos ao fundo foi substituída. Justin 

é retratado como um jovem urbano 

envolvido com drogas, violência e sexo. 

O editorial ganha mais força com o projeto 

gráfi co que faz referências a pichações. 

O rock ajudou a reunir outras expressões 

– como o cinema, a arte e a moda – em 

torno de um universo imagético carregado 

de rebeldia. David Bowie e Mick Jagger 

criaram visuais que cruzavam o mundo 

masculino com o feminino. Na história 

da moda masculina contemporânea o 

estilista que mais transitou nessa linha 

foi o francês Jean Paul Gaultier “o mais 

radical e mais descompromissado design 

a trabalhar com a moda contemporânea. 

Totalmente envolvido com o cross-gender, ele colocou nas passarelas jovens brancos cross-gender, ele colocou nas passarelas jovens brancos cross-gender

em sarongues, peles de leopardo e rubis. O efeito era de mudança, e pela reação da 

audiência feminina, sexualmente excitante. Ele destruiu o estereótipo ortodoxo dos 

gêneros” (Arnold, 2001: 197).

3.3 Sexy

“Estamos lidando com uma mutação que nos faz passar de uma economia 
organizada pelo recalque a uma economia organizada pela exibição do gozo. 
Não é mais possível hoje abrir uma revista, admirar personagens ou heróis 
de nossa sociedade sem que eles estejam marcados pelo estado específi co 
de uma exibição do gozo. Isso implica deveres radicalmente novos, 
impossibilidades, difi culdades e sofrimentos diferentes” (Melman: 16). 

A exibição do gozo, de que fala Melman, torna-se meta desde o processo de criação na 

moda até a divulgação pela fotografi a. Seja qual for o público em questão, o design de 

nossa época acaba considerando essa posição que o sexo ocupa dentro dos planos 

das necessidades: “O sexy é encarado hoje em dia como uma necessidade, como a 

fome ou a sede, agora que estão suspensos tanto o limite quanto a distância próprios 

ao sagrado que o albergava” (Melman, 2003: 20).
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O “desejo pelo desejo” passou a nortear não só a criação de produtos de moda – com 

o sentido de “segunda pele” – mas todos os tipos de artigos que já carregam esta 

informação passam a ter uma carga sensual maior enquanto imagem. “A fotografi a de 

moda e o design tem um importante papel em demonstrar nossos desejos, construindo 

imagens complexas que encorajam o consumo visual do sexo” (Melman, 2003: 71).

No editorial Verão 2002, “Cool is Hot”, traz o subtítulo: “Pessoas cool fi cam mais cool fi cam mais cool

bonitas quando hot. O macho é sexy quando ele realmente é hot”. As fotos feitas em hot”. As fotos feitas em hot

Copacabana mostram um grupo de garotos e garotas bebendo e fazendo festa na 

praia e num apartamento, o resultado destas fotos em preto-e-branco é realmente 

muito erótico e traz modelos muito jovens. 

O lado “cool e sexy” é o foco principal do trabalho de Mario Testino em “Morte de um 

boxer”. Ele realiza um ensaio que lembra fotos pornôs dos anos 60 com meninos usando 

cuecas slips (em vez de boxers). O subtítulo do editorial traz a pergunta: “O que faz 

você se sentir mais sexy?”. Apesar de ter suas lentes voltadas às celebridades, Testino 

consegue deixar seus modelos descontraídos e muito à vontade. Esta descontração 

reinventa um jeito de ser sexy, que é diferente de imagens fetichistas ou eróticas. A 

intimidade do olhar do modelo para a câmera pode trazer esta nova sensualidade. 

Mario Testino poderia representar o contraponto da fotografi a do cotidiano, uma vez 

que suas lentes parecem estar sempre voltadas às celebridades. Mas existirá algo tão 

próprio das pessoas comuns como desejar minutos de fama? Além disso, os portraits
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de Testino mostram mais que simples fotos de paparazzi. Como ele mesmo fala de 

seu trabalho, seus modelos parecem estar em seus momentos mais bonitos. Como 

se qualquer ser humano em algum momento pudesse ser tão especial assim. Ele joga 

com o que parece espontâneo versus o que está distante da grande maioria. O jogo versus o que está distante da grande maioria. O jogo versus

da sensualidade, que também parece distante dos homens comuns, é incentivado 

pelo mercado, como se para mudar bastasse comprar determinado produto.

As embalagens de cuecas são ilustradas com fotos de homens fortes usando apenas 

o underwear. Estas imagens ajudam a vender o que poderia ser simplesmente uma 

pequena peça de roupa que passa a ser um produto de fetiche. Parece haver uma 

garantia que o consumidor fi cará tão sexy quanto o modelo.
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Testino explora no editorial “Playboy 2000” o desejo dos homens pelos artigos de luxo 

relacionados à sensualidade. Este editorial para a edição Verão 1999, com produção 

de moda de Carine Roitfeld, é um dos trabalhos mais sexy de Testino. Nele, o homem 

assume inteiramente sua vaidade e seu exibicionismo. Neste período, a moda ditava 

que a elegância deveria vir acompanhada da sensualidade. 

Sensualidade e poder são a essência da marca Dolce & Gabbana e também da 

segunda marca desses estilistas italianos a “D&G”. “Dolce & Gabbana exploram todos 

os caminhos do male power e autoconfi ança” (McDowell, 1997: 198). Suas campanhas male power e autoconfi ança” (McDowell, 1997: 198). Suas campanhas male power

reúnem sempre vários modelos masculinos juntos, o que faz uma referência a cultura 

da Itália. Quanto aos modelos fortes, como halterofi listas, é uma referência mais 

universal, mas as campanhas criam cenas non-sense onde a nudez causa estranheza 

diante do cenário sempre muito produzido. Os temas das coleções e campanhas, seja 

o futurismo, seja o período medieval, vêm recheados de erotismo. 
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3.4 Fetiche

Imagens em preto-e-branco com modelos vestidos de couro e borracha, acessórios 

sadomasoquistas, amarrados em cadeiras, em lugares escuros ou em estábulos 

passaram a fazer parte dos editoriais de moda, sempre com um conceito chique 

fazendo contraponto ao hard. O espírito fetiche se fortaleceu como linguagem muito 

mais que a venda desses artigos. Fotógrafos trataram de trazer para as revistas 

interpretações deste fetiche em ensaios que podem ser leves ou pesados. O fotógrafo 

Helmut Newton pode ser considerado aquele que no fi nal dos anos 70 introduziu 

essa linguagem. Os estilistas ingleses Vivienne Westwood e Alexander McQueen 

apresentaram várias leituras do tema. Outros estilistas ainda nos anos 80, como 

Thierry Mugler, partiram de peças dos fetichistas, como macacões de látex, para 

criar suas coleções.

Fetiche passou a signifi car um 

ingrediente capaz de mudar o 

cotidiano da vida sexual das 

pessoas, haja vista que os sex 

shops se espalharam, deixando 

de ser lugares marginalizados. 

Esta fuga da rotina é tema do 

editorial da edição Verão 2000, 

de Steven Klein ,“Hardcore 

Straight”, que pergunta: “Está 

cansado do active sportswear? active sportswear? active sportswear

Isto é normal. Este é o lado dark

de qualquer cara”. Neste ensaio 

vemos um modelo praticando 

exercícios usando objetos de 

fetiches, acessórios hardcore. 

O modelo não é um garoto, é 

alto, forte, de traços rudes, com a cabeça raspada e barba por fazer. O sexo aqui 

aparece na sua fantasia mais crua: fotos escuras criam um clima parecido com o 

dos ambientes sadomasoquistas sem que haja qualquer ação desse tipo. Mas o 

ambiente não é um bar, um clube ou uma locação sadomasoquista, é um ambiente 

doméstico, como sala e quintal, o que provoca mais estranheza. Este homem 

que até então vinha sendo observado como se não percebesse, na última foto 

aparece diante de uma tela de computador. Essa foto sugere que também o mundo 

virtual esteja dominado pela estética do “desejo pelo desejo”. O fetiche sempre 

caminhou junto com a moda, e aos poucos o homem passou a demonstrar isso 

fi g.22fi g.22
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mais publicamente. “Nos últimos trinta anos, o uso ‘jocoso’ de temas fetichistas tem 

sido cada vez mais incorporado à moda. Seja qual for o fl uxo e refl uxo das coleções 

sazonais, a moda tem repetida e crescentemente enfatizado estilos fetichistas. O 

fetichismo é especialmente signifi cativo neste momento da história, porque não 

mais primordialmente associado a ‘perversões’ sexuais individuais ou a subculturas 

sexuais. Até o momento atual, práticas secretas têm se tornado cada vez mais 

visíveis em toda parte na cultura popular. Por volta de 1965, a imagem fetichista 

estava, em grande parte, escondida em revistas sobre sexo como a High Heels, e a 

moda fetichista era difícil de ser obtida. Mas então os objetos e imagens associados 

ao fetichismo começaram a se mostrar” (Steele, 1997: 39). 

 Os estilistas, desde os anos 80, passaram a usar o couro e a borracha em jaquetas 

e calças. Da Itália podemos citar Giorgio Armani e Giani Versace e, na Inglaterra, 

John Richmond. “Suas roupas são deliberadamente provocativas questionando os 

estereótipos sexuais. Cortes apertados em materiais como borracha e couro enfatizam 

os corpos masculinos e femininos e causam ainda mais frisson, com o uso de zíperes, 

tachas e metais” (McDowell, 1997: 200).

Objetos do fetiche foram parar entre garotos e garotas. Astros da música difundiram 

essa “nova cultura”, cheia de elementos perversos. Pode-se considerar que Madonna 

foi a que mais ajudou a “popularizar” o sexo sadomasoquista, haja vista seu livro Sex, 

em que ela foi fotografada por Steve Meisel, e a polêmica que causou. 

O fotógrafo Nick Knight realizou um editorial com a coleção do estilista John Galliano que 

certamente é um dos mais provocadores trabalhos da Arena Homme Plus, publicada 

na edição Verão/Outono 2007. O editorial, que virou capa, tem o conceito da coleção 

de Galliano em que os homens são um pouco monstros, mas também são os heróis, 

eles beijam e também devoram, são assustadores e também sensuais. “Guerreiros 

de Galliano” traz homens musculosos com 

mascaras e pinturas corporais tribais, aparecem 

lutando ou se abraçando, não sabemos se é 

uma briga ou uma orgia. “Poder! Testosterona! 

Eles parecem ferozes, heavy sexual overtones. 

O tom pesado lembra as bandas de rock e tribos 

primitivas adorando seus ídolos”. 

É desconcertante quando nos vemos tão 

próximos de nossas formas primitivas, já 

que vivemos para o futuro, para a evolução. 

Nossos instintos parecem não nos pertencer, 

eles são “tratados” pelos que precisam se 

adaptar à normalidade dos escritórios e igrejas 

e “exaltados” pela cultura dos jovens que se 
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vestem dessa “anormalidade”. Criam seus personagens e seus grupos e serão sempre 

os estranhos perante a massa que se veste e se comporta da mesma forma e que 

parece ter todos seus instintos primários domados.

Malcolm Barnard, em seu texto Fashion. Clothing and Postmodernity, cita Faurschou 

que fala de “uma paixão fetichista por códigos abstratos” característico da moda. A 

aparição das máscaras remete as nossas origens, como as usadas nas civilizações 

greco-romanas. No teatro deste período as máscaras representavam a identidade 

sexual e social. Em suas pesquisas Barnard destaca o pensamento de Efrat Tseelson 

que explicava as máscaras como um espaço de uma “tecnologia da identidade”, o 

que signifi caria que a máscara ao esconder, consegue desestabilizar os hábitos, 

a hierarquia e a ordem. Está ligada a idéia de performance onde se “joga” com as 

questões de gênero e igualdade. Para o autor, a moda poderia ser comparada a 

máscara enquanto possibilidade do sujeito criar vários personagens, sendo assim ele 

aponta os grandes ícones da música pop, como se em cada espetáculo estivessem 

mascarados. David Bowie, no seu personagem Ziggy Stardust, estava mascarado, 

assim como os diferentes personagens de Madonna. Em muitos desfi les de Alexander 

MacQueen, assim como nos de Galliano, surgem as máscaras dando um aspecto 

totalmente diferente a roupa que os modelos vestem.

Só no fi nal do século XX, a moda conseguiu deixar de ser uma referência de 

“bons modos”, como se pudesse ser traduzida em manuais de conduta elogiados 

pela sociedade. Desde o surgimento da “cultura jovem”, outros caminhos da moda 

começaram a ser percorridos até que nos anos 70 tomou dimensões que explodiram 

por todos os cantos, alheia a vontade dos conservadores. 

Poucas vezes a moda se permitiu sair do círculo social para entrar em guetos, sem tratar 

de temas que pudessem “ofender” o publico em geral. Quando um estilista surpreende 

com uma criação na passarela passa pelo inusitado, mas poucas vezes por algo bizarro 

ou escandaloso. Poucas mídias abertas fazem isso e quando uma revista de moda 

masculina publica trabalhos como “Guerreiros”, realmente rompe com os padrões e não 

questiona só o que é a masculinidade, mas também a própria atitude da moda.

Neste editorial com produção de John Galliano o choque vai além do sexo. Quando se 

fala de um homem de 2007, cercado de tecnologia, não se imagina que criar uma imagem 

primitiva, como a de uma tribo, pode surpreender mais que uma nave espacial.

É importante entender John Galliano e suas propostas, o desfi le masculino de inverno 2007 

é uma soma das linguagens do estilista. Murray Heally entrevista Galliano e nomeia seu 

texto texto de “Solte a besta”. Neste desfi le, como é sempre esperado, ele apresentou um 

grande espetáculo, com seu estilo “fl amboyant”, “uma promiscuidade ‘cross-polinização’ 

de referências arbitrárias de estilos pulsando dos 3.000 anos de história do mundo. 

Nos últimos três anos desde que ele lançou sua linha masculina, tivemos espantalhos 

e piratas, vitorianos limpadores de chaminé, Napoleões de edredões e cuecas, vimos 
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o Galliano da Regência, Galliano do pornostar obsceno, e também Galliano do terno 

conservador” (Healy, 2007: n/p). Ele parece sempre agressivo, ao que ele responde 

brincando que poderia ser um terrorista. E quando ele ri, diz o jornalista, seu bigode 

fi no remete menos a Clark Gable e muito mais Mefi sto. O certo é que Galliano foi o 

estilista que mais expôs os deuses e monstros dos homens, além de expor também os 

seus, de forma tão livre. Com isso construiu uma imagem tão marcante que estampada 

nas camisetas é sucesso de venda. Ao expor a agressão ele está expondo também o 

narcisismo; um assassino e um dândi são ambos egoístas, masculinos. Quando surge 

na esquina, mascarado e apontando sua arma é uma forma de teatro de rua como 

um “fl âneur” passeando pelas alamedas com seu chapéu alto e bengala. O impulso 

masculino gritando: “Olhe para mim!” é revelado como algo ameaçador.

Galliano conta que a inspiração desta coleção vem dos japoneses que, para ele, 

são muito mais individuais, colhem informações em Nova York e em Londres e as 

transformam em algo muito próprio e especial. São mitológicas referências somadas 

à modernidade, como jovens japoneses jogando videogames em casa, cyberpunks

transitando entre gueixas, samurais e ninjas junto com robôs.

O editorial de Knight traz elementos que merecem ser destacados: a máscara, o corpo 

pintado e os movimentos. A máscara cobre toda a cabeça, feita de tecidos não representa 

nenhum personagem, exceto uma das máscaras: o “minotauro”. Também a maquiagem 

no corpo remete ao primitivo, ao sujo, a graxa, a elementos que são rudimentares e 

também partes do universo masculino. Em algumas fotos os modelos usam calças de 

couro, em outras apenas cuecas. A foto de página dupla traz nove homens, os corpos 

são fortes e os movimentos são brutos, parecem em guerra não fosse pela nudez 

que pode sugerir uma imagem homoerósugerir uma imagem homoerósugerir uma imagem homoer tica. A fi gura do minotauro é representada pelo 

personagem mascarado, de calça de couro com cadarços, cordão com placa de prata, 

corpo sujo de graxa. Seus braços abertos estão entrecruzados com outros braços de um 

homem tatuado que está de costas, quase que como uma fi gura só, são os “Guerreiros de 

Galliano”.

fi g.24



84

3.5 Viagra

Na edição Inverno 1998, Jean-Baptiste Mondino apresenta o editorial “Hard Times: 

the Viagra generation”. A foto que abre o editorial é a de uma orquídea, cujo pistilo 

lembra um pênis. A fl or é vermelha como a gravata do homem que posa com um 

cigarro na foto seguinte, ele está de terno escuro, camisa branca e gratava vermelha, 

está maquiado, usa batom vermelho e está sentado numa cadeira rosa. Na terceira 

foto, um jovem de boca vermelha está usando apenas um paletó. A cortina ao fundo 

é rosa e a peça que usa chama-se “elephant trunk jacket” porque tem uma tromba 

representando um grande pênis. Em fundo vermelho, fumando e encostado num 

banco, está um homem usando fantasia de pelúcia de macaco, mas mangas estão 

abertas na altura dos ombros e podemos ver um pedaço da sua pele. Na última foto 
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um homem está deitado num sofá vermelho. Ele está de batom, usa uma sunga e 

sobre o peito uma peça com fi os em forma de teia de aranha. As imagens criadas 

passam como absurdas, mas são reconhecidas por fazerem parte de um repertório de 

fantasias que não vem a público e são mais proibidas que a própria nudez por serem 

talvez mais constrangedoras. Seja vestido como um macaco ou apenas com uma 

aranha, o homem posa sem seu poder e demonstra desejos primitivos. 

O erotismo não está reservado a espaços fechados, distante dos lugares onde dominam 

a “ordem e os bons costumes”, ele está no comércio e em toda a mídia. Esbarramos 

a todo momento em uma imagem que remete ao sexo. Homens maduros passam 

por momentos difíceis nessa cultura de elogio a juventude, o peso que a sociedade 

paga por desejar a eterna juventude é ser cobrada a reagir como um jovem, a ser 

ativamente sexual, a ser sensual, a fazer sexo freqüentemente. O Viagra tornou-se 

símbolo deste tempo, em que a impotência pode ser a maior das desgraças para 

um homem. Estranha ironia no momento em que se obriga a assumir sua fragilidade 

tão bem representada pelo Viagra. Os homens não podem mais ser velhos, devem 

participar do mesmo universo dos jovens, ao menos no que diz respeito aos cuidados 

com o corpo e com a beleza, assegurando assim uma vida sexual ativa. 

Apesar disso os editoriais de moda não trabalham com modelos mais velhos. O tempo 

de profi ssão de um modelo começa aos doze e termina aos vinte e cinco. Algumas 

exceções, no entanto, ocorrem como o editorial da fotógrafa Tina Barney para a 

edição Inverno 2005. Neste trabalho chamado “Vanitas” um modelo, próximo dos 

cinqüenta anos, é fotografado em vários momentos. Sem terno e fora do escritório, 

ele se apresenta como um homem que conservou sua beleza. Circula em ambientes 

cosmopolitas, sendo o centro, o foco da atenção, no restaurante, com o personal 

trainer, com o decorador, numa locação de um editorial em Nova York, com a fi lha ou trainer, com o decorador, numa locação de um editorial em Nova York, com a fi lha ou trainer

como colecionador acompanhado de uma bela mulher da sua idade. Neste editorial, se 

construiu um herói que tem um pouco de “007” (James Bond), porém mais audacioso, 

mais moderno, mais ligado às artes e ao design. Ele não briga, não tem momentos 

de aventura, mas leva uma vida invejável cercado de beleza, não parece passar 

por nenhuma situação de estresse. Tem um porte altivo, másculo, mas circula por 

ambientes bem decorados, entre as artes plásticas, a dança, a moda, a decoração. O 

editorial é provocador porque não aponta nenhuma situação de homoerotismo ou de 

travestismo. Não questiona sobre a posição sexual do modelo. Na última foto, o único 

momento em que ele encara a câmera, está ao lado de uma mulher que pode ser sua 

amante ou sua amiga. O que é uma moral nova, que confunde ou, no mínimo, permite 

muitas leituras. 
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3.6 Estilistas modelos

Em 1994, quando Tom Ford assume a direção de estilo da Gucci e consegue ressuscitar Gucci e consegue ressuscitar Gucci

a marca, passa a ser conhecido por todo o mundo. Tom Ford revoluciou a velha Gucci, 

com suas roupas “chiques” e próximas ao corpo, com campanhas publicitárias em que 

a idéia é simplesmente “ser bonito é ser sexy”. 

Tom Ford signifi cou também uma renovação na própria imagem do estilista, pois além 

de não ser europeu ele posava como modelo para os paparazzi e participou de ensaios paparazzi e participou de ensaios paparazzi

atuando como modelo. Sempre de paletó, camisa e sem gravata, mas com um olhar 

sensual criou uma imagem não só de seu trabalho como sua própria imagem. Ford 

criou um grande movimento na imprensa de moda ao anunciar sua saída não só 

da Gucci, mas do mercado de moda, iria se voltar para o cinema. Na verdade, ele 

não só continuou sendo estilista, como lançou uma marca com seu próprio nome. A 

moda já conhecia esse tipo de estratégia que para o estilista não basta apenas gerar 

novidade, mas também tornar-se conhecido como uma celebridade e se permitir atos 

excêntricos, como fez Yves St. Laurent ao posar nu para as lentes de Irving Penn. 

Hoje, temos outro grande estilista, John Galliano, participando de todos os seus desfi les, 

fazendo um grand fi nale, produzido como seus modelos. Posando para os fotógrafos, 

sempre vestido de forma excêntrica, porém muito bem-humorada. Galliano se tornou 

famoso pela ousadia, não apenas em sua própria marca como também no comando da 

clássica maison Dior, conseguindo impor seu estilo arrojado principalmente nos desfi les, 

que se transformaram em grandes espetáculos. Mas quanto a se exibir, Galliano parece 

debochar disso, não parece se levar à sério, tampouco querer ser como um dos modelos. 

Suas aparições trazem um pouco do clown. Como um grande criador de imagens de 

moda ele consegue reinventar sua própria imagem. 
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Outro grande nome da moda contemporânea, Marc Jacobs, ganha editorial e capa na 

edição Inverno 2007 da Arena Homme Plus fotografado por Juergen Teller, porém a Arena Homme Plus fotografado por Juergen Teller, porém a Arena Homme Plus

leitura aqui é diferente.

“Chairman Marc” não é um editorial de moda, mas um retrato do estilista Marc Jacobs, 

que revolucionou a Louis Vuitton e também é famoso por sua própria grife. Esta última 

imagem de Jacobs é completamente diferente do que ele era há pouco tempo. Seu 

corpo sofreu grande transformação, de um homem magro se tornou musculoso, e 

neste editorial se apresenta sem camisa. Se antes sua imagem era de cabeludo, 

magro e de óculos, agora ele está careca, forte e bronzeado. A possibilidade de criar 

não só um novo corpo, mas se transformar em outra imagem é assunto de hoje. E se 

exibir é considerar a imagem um produto caro e ao mesmo tempo descartável.

A novidade em Marc Jacobs, conhecido por uma moda chique, muito urbana e pouco 

dada a grandes volúpias de criação, é seu visual na capa da revista. Ele aparece 

sem camisa atrás de uma grande mesa, com um livro intitulado Men in power. Nesta 

mesma edição outro designer da maison Yves St. Laurent posa como modelo. Neste 

ensaio, Willy Vanderperre não faz apenas um retrato de Stefano Pilati, mas propõe 

a ele um personagem. Sua imagem remete aos italianos de fi lmes épicos. Importa 

aqui o interesse de estabelecer contrapontos a partir dos próprios criadores de moda.

fi g.27
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3.7 O homem barbado

Quando o homem aparece com uma mulher em editoriais de revistas masculinas, 

ele surge como o macho dominador, e a fi gura feminina poder ser substituída por 

um carro ou outro produto de luxo. Poucas vezes encontramos um editorial que 

remeta a uma relação sem dominadores. Há algumas exceções, é verdade, como no 

editorial de Mikael Johnson, “Quero fi car molhado e deixar o sol me secar”, em que um 

homem de barba está na areia da praia namorando uma mulher. Os modelos em total 

descontração, expostos ao sol sem intenção de bronzeamento, é algo inusitado num 

editorial de moda. Assim como é comum um homem de barba, são poucos os modelos 

barbudos e vale destacar o editorial “Aesthete”, Inverno 2007, que vai trabalhar com um 

modelo barbudo. O fotógrafo Anthony Maule faz uma série de portraits deste modelo, portraits deste modelo, portraits

servindo-se de variações com seu cabelo para criar vários personagens. Um homem 

de barba pode parecer muito selvagem, mais envelhecido ou sem preocupação com 

a beleza e seus cuidados.

Verdadeiramente vistos como indivíduos, a criação de suas imagens não se difere da 

de tantos outros homens comuns. Interessa sim o imaginário em torno de um designer 

de moda que aparece também como “criador”. O termo estabeleceu durante muito 

tempo uma relação distante do público, algo superior, diferente, muito “original”. A 

originalidade vinha carregada de muita fantasia e poderia ser chamada de “exótica”. 

Enfi m, das imagens desses estilistas poderíamos tirar muito do “sagrado”. Sendo 

assim, distante do público eles poderiam ser vistos com um distanciamento próprio 

dos maestros envoltos a um certo exotismo. No editorial de Tina Barney, Verão 2006, 

o foco é o estilista Halston que viveu o período Studio 54 em Nova York. Em “Halston 

Haunts” vemos um modelo blondie em cenas de limousines e boates.



89

Outro editorial na Arena Homme Plus também surpreende pela naturalidade e pelo Arena Homme Plus também surpreende pela naturalidade e pelo Arena Homme Plus

inusitado por mostrar um homem com seu fi lho. O trabalho de 2001, “Dois na Estrada”, 

de Horst Diekgerdes,, tem Nancy Rohde como editora de moda. Um homem passando 

o dia com uma criança, isso pode ser algo tão comum e muito próximo da realidade. 

Mas será que isso é comum para o homem dos centros urbanos que quase não 

têm tempo? O que pode interessar para a moda essa situação descontraída que não 

exige nenhuma roupa especial? A resposta talvez seja “verdade”. Toda aproximação 

da moda com o cotidiano, com o que há de mais básico no dia-a-dia de um homem 

ou de seus sonhos mais simples, de seus sentimentos mais leves e tranqüilos pode 

signifi car que a moda queira se aproximar da verdade do mundo, da sua realidade, se 

fazer comum, tão inserida quanto os elementos mais básicos. Este homem também 

usa barba e, seja pela locação, uma viagem de carro pelo campo, seja pelas suas 

roupas, transmite um saudosismo pelo movimento hippie. Há uma nostalgia da vida 

alternativa, como se dentro da cidade fosse impossível ter paz. A barba nos remete 

aos momentos mais livres, sem a preocupação de se barbear para se apresentar em 

público. Quando todos os homens têm o rosto limpo, barbeado, se depilam, quando a 

estética parece ser a do homem imberbe, os editores de moda encontram a novidade 

no oposto. O cansaço de faces adolescentes pode ser uma das razões destas novas 

imagens ou mesmo porque a barba possa dar segurança ao homem de usar peças e 

cores tidas como femininas.
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Outros homens com barba aparecem no editorial “Heart”, que trazem dois homens 

barbudos, gordos e peludos, os chamados bears dentro do universo gay. Eles apontam bears dentro do universo gay. Eles apontam bears

outro “padrão” de beleza, o oposto do “padrão” vigente. Trata-se de um editorial especial 

e muito atual – está na edição Inverno 2007 – por mostrar homens gordos e peludos 

sem camisa em uma revista de moda. Para a mídia isso talvez possa representar um 

rompimento com o padrão de beleza vigente, mas na verdade os “gordos e peludos”, 

sejam heteros ou homossexuais, são os tipos mais comuns. No editorial de Alasdair 

McLellan, eles surgem como lutadores, com roupas do estilista Bernard Wilhem 

que remetem aos praticantes de luta-livre. Os gordos podem aparecer associados 

a algumas modalidades do esporte, mas fi cam completamente fora do imaginário 

quando pensamos no corpo de um atleta. O homem gordo e peludo praticamente 

não aparece em nenhuma campanha, nem nos editoriais. Podem ser inteligentes, 

poderosos e corajosos, mas difi cilmente são tidos como sexies. Se a beleza está hoje 

associada a ser sexy, eles fi cam de fora. Sendo peludos são ainda mais excluídos. Por 

isso surpreende um editorial que surja na contramão do estabelecido e possa mostrar 

também este outro homem. 

3.8 O terno

Enquanto na cidade as incorporações 

imobiliárias oferecem a “qualidade de vida” 

em terrenos arborizados, há outros homens 

vivendo em montanhas, em praias afastadas, 

em fl orestas e desertos. As pessoas, nos 

centros urbanos, se concentram em lugares 

cada vez menores e o homem, uniformizado 

em seu terno, parece ainda menos confortável. 

O terno é composto de camisa de manga longa 

com colarinho próximo ao pescoço ajustado 

por uma gravata, paletó estruturado e calça 

do mesmo tecido do paletó. Desta forma, sem 

muitas variações de modelagem, cores ou 

tecidos, se vestem os homens dos grandes 

centros urbanos. Nos setores administrativos, 

fi nanceiros e jurídicos este traje é obrigatório. 

Não é exatamente como o uniforme, pois há 

opções de ternos. Hoje com o prêprêpr t-à-porter, 
fi g.29fi g.29



91

de alta distribuição, é possível comprar ternos prontos em lojas. Até pouco tempo, 

este artigo estava apenas nas mãos dos alfaiates. Eles poderiam ser comparados 

às costureiras dos grandes ateliês, uma vez que a confecção de um paletó exige 

tanta técnica quanto um vestido de noite. O fato de se ter uma peça sob medida está 

relacionado ao caimento dela no corpo, mas não implica buscar uma diferenciação de 

estilo. A maior parte dos ternos sempre aparece em tecidos e cartelas de cores muito 

clássicas. Tampouco os estilistas alteram muito a estrutura do “costume”, algumas 

vezes ele aparece mais próximo ao corpo, outras, mais amplo. Além da paleta 

escura que domina, há também algumas cores claras como os beges, difi cilmente 

se encontrará um costume amarelo. Apesar de o “terno” ser uma das peças mais 

importantes do guarda-roupa masculino ele se enquadra no ritmo acelerado das 

mudanças de tendências. O terno se estabelece como uma instituição: obrigatório 

em muitas áreas profi ssionais e cerimônias. Poucos elementos são diferentes, por 

isso em uma concentração de homens de terno, todos parece usar a mesma peça. 

Os mesmos conceitos de cinqüenta anos atrás sobre o uso do terno são válidos 

até hoje: ele impõe respeito ao homem. Hoje ele se popularizou ainda mais, sua 

confecção em grande escala o fez mais acessível. No lugar dos uniformes, muitos 

profi ssionais que prestam serviços para os ricos também se vestem com ternos. 

Seguranças, motoristas e outros prestadores de serviço usam o mesmo tipo de traje 

do empresário. Claro que o corte, a confecção e os tecidos são muito diferentes, mas 

a imagem é muito próxima. 

Na história do terno, o nome de Giorgio Armani, estilista e empresário italiano, deve 

ser lembrado pelas novidades que trouxe nos anos 80. “As bases do sucesso de 

Armani estavam no tratamento informal que dava a formalidade. Ele sabia que os 

homens no seu dia-a-dia de trabalho e também na vida social usavam ternos. Por isso 

ele criou ternos menos tradicionais usando materiais mais leves, desconstruindo e 

removendo o excesso de ombreiras, criando um corte que proporcionava uma postura 

mais relaxada” (McDowell, 1997: 195).

Nos anos 90, outro estilista italiano, Gianni Versace, passou a disputar as atenções 

antes concentradas em Armani: “Os dois estilistas não poderiam ser mais diferentes. 

Enquanto Armani era muito refi nado Versace aparecia em efervescência. Quando 

Armani trabalhava com cores básicas e estampas minimalistas, o trabalho de Versace 

era muito colorido e cheio de grandes estampas. Versace tomava suas estampas de 

diferentes períodos e lugares na intenção de dar a moda masculina um encantamento 

e um colorido nunca visto no nível de saturação” (McDowell, 1997: 195).

Além deles é importante citar o nome do inglês Paul Smith, que deu ao terno um 

aspecto mais informal, propondo novas misturas de cores e padrões principalmente 

entre gravata e camisa. Ele difundiu seu estilo não só para os mais jovens, fez e ainda 

faz muito sucesso no rico mercado japonês.
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Na Arena Homme Plus, vários editoriais mostraram o terno e o desconforto que ele 

causa. Não só por ser funcional, porque muitas vezes é antifuncional, mas pela sua 

obrigatoriedade. Como muitos profi ssionais passam a maior parte do tempo trabalhando 

e fazem uso do terno, passam poucas horas com outro tipo de roupa. Por ser uma 

estrutura tão infl exível, é difícil imaginar como um homem poderia personalizá-la. Dois 

editoriais, um na edição Inverno 1998, “Corporate Wars”, de Nathalie Goldberg, e outro 

do Verão 2003, “How Soon is Now”, de Willy Vanderperre mostram os homens como se 

estivessem incomodados dentro do terno, tentando sair daquela roupa. Outra forma de 

discutir a impossibilidade do terno como expressão individual é o editorial Inverno 2005, 

de Alasdair McLellan, em que os paletós aparecem do avesso, lembrando produções 

dos anos 80. Os homens entram cada vez mais jovens para o mercado de trabalho 

e passam a usar ternos e a indústria de moda trata de adaptar e criar opções para 

os mais modernos. Mas além da qualidade e do volume – mais ou menos próximo 

ao corpo –, as diferenças precisam ser criadas pela publicidade. Como para tantos 

outros produtos, as imagens de moda são as responsáveis por criar as diferenças entre 

os ternos de grandes marcas. Alguns editoriais conseguem rejuvenescer peças muito 

clássicas como os casacos pesados e compridos. É o caso de “Fresh”, que traz como 

subtítulo “Coat”, nas mãos de fotógrafos como David Sims que usa modelos muito 

jovens, da edição Verão 2002, trazendo a frase: “Classics tailoring out of the past”. Para Classics tailoring out of the past”. Para Classics tailoring out of the past

alguns fotógrafos, a crítica pode ser mais corrosiva se vier carregada de humor. 

O deboche pode subverter a ordem, como faz Terry Richardson, que também se 

autofotografa, muitas vezes sem roupa. Na edição Verão 2003 em “The man in YSL”, 

abusa de um humor pornográfi co ao se fotografar sem calça, só de paletó e camisa. 

Richardson parece debochar da moral ocidental, principalmente da americana, 

em todos os seus ensaios. Como se ao produzir uma foto com uma nudez ou algo 

“obsceno”, num estilo tão cru como o de um documento, quase sem artifícios, estivesse 

retratando um lado menos “fotogênico” do social. Sua fórmula de traduzir o sexo é 

única, o que nos leva a pensar que a partir da visão do sexo poderíamos entender o 

estilo de cada fotógrafo.

Para a edição Inverno 1995, David Lachapelle cria um editorial surreal. Diz o título: 

“Durante um fi nal de semana com amigos especiais em Orgasmotron, a moral pode 

estar relaxada, mas o dress code é estrito: preto, bronze ou nada”. O surrealismo é 

a grande inspiração para Lachapelle. Um homem completamente vestido se vê às 

voltas de situações inusitadas, cercado de pessoas nuas. Lembra o mundo de Alice, 

de Lewis Carrol, repleto de personagens bizarros, como o busto gigante dentro de 

um pequeno cômodo. Os diversos mundos do sexo, sejam os antigos bordéis ou os 

espaços virtuais, sempre estiveram repletos do non-sense de Lachapelle. 

Sorrenti vai por outra via, no editorial Inverno 2001/2002 ele fala: “Sexo não deveria 

ser uma indústria. Não deveria haver patrões, estranhos, profi ssionais, make-up, 
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retoques, Viagra, silicone, próteses. Deveria ser apenas um portrait de um amor real”. portrait de um amor real”. portrait

E seu ensaio mostra muito a pele através de closes, como se pudesse captar os 

sentidos provocados pelos abraços reais. 

Sorrenti parece buscar o fantástico dentro do real. Algo que nos desperte o interesse 

de descobrir novidades entre os elementos do dia-a-dia. Como se ao observar bem 

uma imagem pudéssemos descobrir algo inusitado por meio de um detalhe. No 

editorial “Close(r)” ele se refere diretamente ao fi lme Blow up e nos leva a presenciar 

quadro a quadro cenas entre um casal, o close vai fi cando cada vez mais próximo 

e pode parecer constrangedor para o leitor fi car tão próximo dessa intimidade. 

Neste editorial da edição Inverno 2003, não há um modelo que posa para o leitor, 

o fotógrafo impõe uma posição de vouyer… nos coloca como se seguíssemos um 

homem que tenta se esconder ou está escondendo algo. A moda ganha aqui status

de espetáculo, como no cinema, ou em outras situações como um desfi le. O desfi le 

(fashion show) acontece, em sua maioria, num corredor onde de um lado e de outro 

a platéia observa os modelos, de frente e costas. indo e voltando como se não 

tivesse ninguém a sua volta, só os fotógrafos no fi nal do corredor, quando param 

para um close. 

3.9 O deus grego

Bruce Weber adicionou músculos a fotografi a de moda masculina e um novo 
arquétipo de sexualidade foi criado. Os surfi stas californianos e australianos 
se tornaram um novo ideal romântico, com suas peles bronzeadas e seus 
longos cabelos molhados pela água do mar e fi zeram o novo sexy symbol 
praiano parecer irmão das imagens de ‘Primavera’ de Botticelli. Os homens 
não só entraram na era dos esportes e da musculação, como os jovens 
passaram a ser os modelos sexuais do nosso tempo e os jovens atléticos 
viraram potentes símbolos, que marcou um novo mood da iconografi a 
masculina e criou-se um novo tipo sexual: the toy boy, os mais potentes sexy 
symbols (McDowell, 1997: 175).

Os pin-up boys de Bruce Weber tornaram-se ícones do imaginário da fotografi a 

masculina. Sua linguagem tornou famosas marcas americanas como Ralph Lauren, 

Calvin Klein, Versace e Abercrombie & Fitch. Fotografando corpos esculturais sempre 

relaxados e seminus, Weber conseguiu produzir imagens que são tão sexies quanto 

inocentes. “Bruce Weber tornou célebre a moda de Ralph Lauren graças as suas 

imagens de uma aristocracia imaginária, de um universo povoado de muitos rapazes 

belos de músculos salientes. Eles faziam vela, dançavam, nadavam e corriam na 

praia exibindo corpos que, em breve, iriam ser afi xados em todas as paredes.” ... 

“Estes mesmos rapazes invadiram igualmente o mundo de Calvin Klein, por intermédio 

de Bruce Weber. Depois, apoderaram-se do grande orçamento publicitário de Gianni 

Versace. E de muitos outros clientes” (Leddick, 1998: 516).
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As primeiras publicações de Weber aconteceram no fi nal da década de 1970 na revista 

GQ, na qual ele fez várias capas. Em pouco tempo, tornou-se o pioneiro da moderna 

fotografi a de moda masculina, e chamou a atenção do público no fi nal dos anos 80 e 

início dos 90 para as imagens criadas para a marca Calvin Klein. Suas fotos em preto-

e-branco fi zeram sucesso e viraram postais vendidos em todos os lugares do mundo, 

como a do modelo Marcus Schenkenberg de jeans debaixo do chuveiro. Sua foto para 

Calvin Klein do atleta Tom Hintnaus de cueca branca também se tornou um ícone.

Depois de fazer fotos de celebridades, muitas delas para a revista Interview, Weber 

entrou para o cinema realizando fi lmes como Broken Noses (sobre adolescentes Broken Noses (sobre adolescentes Broken Noses

que praticam boxer), Let´s get lost (sobre o trompetista Chet Baker), e s get lost (sobre o trompetista Chet Baker), e s get lost Chup Suey

fi g.30
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Club (um longa sobre cachorros). Em 1988, Weber se aproximou da dupla pop Pet 

Shop Boys e realizou os vídeos para as canções Shop Boys e realizou os vídeos para as canções Shop Boys Domino dancing, Being boring, Se 

a vida es e a vida es e a vida es Get along. Seja na fotografi a, seja no cinema/vídeo certamente foi ele 

quem introduziu esse corpo jovem, musculoso e seminu, com tanta naturalidade. Seu 

trabalho é reconhecido em todo o mundo.

Na edição Inverno 2006/2007, o editorial “Artwork Juan Que vs. Heredia” Bruce Weber 

usa sua fórmula de mostrar o lado mais sensual de homens simples, que convivem 

com a natureza. Ao não revelar toda a nudez, mas apenas sugeri-la, acaba criando 

uma espécie de stript-tease “casual”. O fotógrafo parece estar presenciando um 

segundo qualquer, como, por exemplo, num momento em que o modelo ajeita o 

short, o resultado é como se o apelo sexy não fosse intencional. Tudo fi ca no nível 

da sugestão, pode se tratar apenas de uma brincadeira entre amigos. Poderíamos 

reconhecer no trabalho de Weber o início de uma nova estética gay: homens fortes 

convivem e se divertem entre si, mas possuem uma estética straight, em que valores 

patrióticos são devotados. É o que sugere o editorial “Local Beauty”, Inverno 2007, 

intitulado “História sentimental de Bruce Weber”. O editorial começa com uma carta, 

em que um homem conta para a fi lha sua história de militar e de operário. Esta é mais 

uma história de um americano bonito e forte e sua rotina, que serve de fundo para 

apresentar jeans, shorts e uniforme e mais parece um documentário pela forma como 

é fotografado e pelos elementos reais mesclados à produção. 

A imagem do deus grego Apolo, cujo corpo é monumental, ainda é um ideal de beleza, 

representa, mesmo com tantos desvios, o ideal masculino. Esse mesmo corpo poderia 

surgir do outro lado do espelho, não como um refl exo do que somos, mas do que 

gostaríamos de ser. Assim, o fotógrafo se posiciona diante do modelo olhando para 

a câmera, despindo-se. Do outro lado, o leitor, como se olhasse para o espelho. A 

relação é muito direta, o modelo que olha para o leitor que olha para o modelo. No 

editorial Inverno 2005/2006, de Inez Van Lamsweerde, “Memento Mori”, o modelo se 

despe como se a lente da câmera fosse um espelho. É uma apologia a sua beleza, mas 

não há jogo de sedução. Espera-se uma identifi cação, uma admiração. Ele posa para 

a câmera da maneira mais natural possível, mas impõe uma autoridade. Autoridade 

bem representada pela releitura do grande personagem: o dono da terra de Marlboro. 

Em outro editorial, “Sonhador”, aparece um caubói negro e apolíneo. 

Em “The Neo Man”, Verão 2004, com fotos de Mert Alas & Marcus Piggott, o novo é 

o antigo: um deus grego. A foto trata de exacerbar a perfeição do corpo do modelo, 

como se uma estátua tivesse se transformado em homem. 

A imagem revela todos os requisitos de beleza dos olhos aos músculos. Quando outro 

modelo entra em cena parece ser aquele primeiro, como Narciso a se espelhar. Mas 

as imagens nos confunde: o que elas signifi cam no meio de tantas outras belezas, de 

novas propostas? Talvez signifi que a beleza que não existe além do editorial. 
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3.10 Aventura

Muitos homens vão de encontro ao perigo, a fi m de superar-se, de demonstrar que 

podem chegar a beira da morte e escapar dela. “Uma notável paixão pelo risco vem 

se desenvolvendo nas sociedades ocidentais ao fi nal do milênio. Valores tradicionais 

perderam sua legitimidade. O poder geral cedeu lugar para a autonomia do indivíduo 

que passa a se expressar através da ação e das iniciativas pessoais” (Malossi, 

1993: 162).

fi g.31
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Muitos de homens que têm verdadeira paixão pelo “limite” como se o momento de 

risco pudesse signifi car a afi rmação do poder, o que deve justifi car porque tantos 

homens se arriscam, seja no ar, no mar ou na terra. A estimulação é uma das razões, 

e a segurança e a estabilidade deixam de ser considerados valores essenciais para 

muitos homens. 

Tanto a moda quanto todos os outros produtos mágicos ajudaram James Bond a se 

tornar o detetive mais conhecido de todos os tempos. Sua imagem cool, sempre de 

terno, servia para neutralizar o impacto da violência, pois já na abertura de seus fi lmes 

ele aparece preparado para atirar. Foi nos fi lmes From Russia with love, de 1963 e 

Goldfi nger, de 1964, que realmente a violência entrou no entretenimento. 

Sem dúvida, Bond é o oposto do homem regular, que na vida comum é esmagado 

pelo cotidiano. Além de seus equipamentos que tudo resolvem, ele não só consegue 

escapar de todos os perigos como termina sempre com seu terno impecável. 

O cinema se incumbiu de trazer várias reinterpretações do espírito Bond no decorrer 

dessas décadas. O que se deu principalmente pelo uso de toda tecnologia à mão. Os 

fi lmes de aventura são bons exemplos de como os recursos tecnológicos evoluíram 

na mídia e geraram imagens sensacionais que resultaram em grandes bilheterias, 

fi xando personagens com posturas que demonstram seu poder, interpretados por 

grandes estrelas, como Tom Cruise e Keannu Reaves, respectivamente em Missão 

impossível e Matrix trazendo glamour e novidade para as vidas dos espectadores.

No imaginário, o herói se mantém forte e pronto para qualquer aventura. O fotógrafo 

Fabien Baron criou editoriais com superprodução, exigindo muito do cinegrafi sta e de 

toda a equipe técnica. Essas produções remetem aos fi lmes de aventura e colocam o 

homem diante dos perigos causados por forças naturais. Em “Techno Techno Techno”, 

Inverno 1999, Baron realiza com Karl Templer uma grande cena de temporal. Em 

“Adrenaline”, Verão 1999, eles repetem cenas de aventura do cinema, com corpos em 

chamas, vidros se estilhaçando, tombos de moto. 

A demonstração de força sempre signifi cou enfrentar perigos, o homem deve estar 

pronto para qualquer dasafi o. Seja na fl oresta, seja no espaço, os grandes heróis 

do cinema, assim como os super-heróis dos quadrinhos, são representados nesses 

editoriais em que o corpo está em sempre em movimento. Este corpo lançado, 

arremessado, que voa, como nos novos fi lmes chineses, é tão importante quanto os 

músculos que ele carrega. Aqui a nudez não é necessária, é a coragem que conta. 

3.11 Gânguesteres

A publicidade oferece um mundo fantástico e a possibilidade do consumidor renovar 

e trazer sabor a sua vida, para isso basta comprar produtos, que vão de refrigerante a 
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carros. O problema é que a maioria 

dos homens não tem acesso a 

esses bens. Daí a necessidade de 

se criar uma nova estética mais 

próxima da realidade, que permita 

aos homens compor seus estilos. 

“Homens que têm um forte 

sentimento de marginalização por 

causa da falta de determinado 

status social criam outros caminhos 

alternativos de lyfestyle” (Arnold, 

2001: 34). Uma das razões da 

violência, a desigualdade social, 

aparece na formação de gangues 

que se submetem a roubar e a 

matar para ter mais poder aquisitivo 

e status social. 

“O desejo de criar novas leis, para 

se ver livre das restrições morais e 

sociais traz uma enorme fascinação. 

Para aqueles que sentem que não 

podem ter status e valor pelos canais normais, a violência acaba por gerar grupos com 

estilos muito próprios para demonstrar poder” (Arnold, 2001: 37). Não fosse a violência 

que caracteriza os gângsteres, certos hábitos como ter tanto cuidado com o traje, com 

acessórios acabariam trazendo características femininas. Seja na máfi a italiana, na 

Yakuza e em outras gângues do oriente, em todos esses grupos a vaidade ocupa um 

papel especial por virem de bairros muito marginalizados, através das roupas eles podem 

se afastar da imagem do assassino de traços rudes e mal vestidos das páginas policiais.

Em “Yakuza” uma “Photo story by Sean Ellis” as fotos são cenas de ação com direito 

a corpos ensangüentados. Neste editorial, muitas páginas ganham “furos de balas”. 

Além do impacto das fotografi as, há um projeto gráfi co muito ousado não só pelas 

páginas furadas, mas também pelo uso de diferentes tipos de papéis. 

O termo gang deu origem aos gangstas. Os rappers radicais dos anos 1980, vindos da 

Califórnia e de bairros pobres de outras cidades dos Estados Unidos, trazem em suas 

músicas a questão da marginalização, da violência e se assemelham às gangues. Não 

só por se reunirem em grupo, mas por terem vindo de regiões carentes, mantendo um 

código de vestir, e reclamam, a sua maneira, um status diferente do que têm. 

Nos anos 90 houve uma grande rebelião de gangues de crimes nos guetos americanos, 

e estas acabaram subvertendo o estilo casual sportswear, antes representante do 

fi g.32
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lado “saudável” da América. “O rap e o hip-hop fetichizaram o status de marcas do 

sportswear, como o ‘old skol rapper Run DMC que com a música Mr Adidas criou um 

hino à supremacia do agasalho esportivo. O gangsta rap nunca foi palatável para o 

mainstream e adicionou referências workwear para a roupa sartorial, com referências 

a uniforme de prisioneiros e calças jeans extremamente largas que deixavam à mostra 

as cuecas boxers como seus símbolos” (Arnold, 2001: 40).

3.12 Deuses e monstros

A capa da edição Summer/Autumn 2007 traz uma foto do editorial de Nick Knight 

sobre a coleção de John Galliano e o título “Gods and Monsters”, e um subtítulo para 

anunciar a coleção “New Extremes”. Estes novos extremos são ilustrados pelas duas 

fotos que dividem a página de abertura do editorial.

No alto, o homem rude, sério, com barba por fazer tira uma malha grossa de lã. Abaixo, 

um outro homem veste uma jaqueta de vinil com enorme capus e ombreiras e usa 

maquiagem feminina nos olhos. As duas fotos em preto-e-branco são complementadas 

pelo seguinte texto: “It jerks out of me / Like blood / In this still life / Heart beats up Love 

/ The light, the light puts out of me”. Na página seguinte começa o editorial. 

fi g.33
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Em “Fotografi as para Vladimir Mayakovsky (1893-1930)”, de 

Bruce Weber, com produção de moda de Joe McKenna, o 

modelo tem a cabeça raspada e o olhar marcante, como o 

de Mayakovsky. As fotos são em preto-e-branco e aparecem 

palavras de uma poesia, assim é constituído o editorial. O 

casaco e a calça contrastam com a montanha branca e o 

céu nublado. Um homem que escorrega ao chegar ao topo 

sobressai entre o preto e o branco da montanha. Depois há 

dois closes, o modelo fuma e parece não nos ver. Outra foto, 

com fundo colorido, traz um painel de operários na fábrica 

e uma foto em preto-e-branco distorcida do modelo, ele 

parece transtornado. Na imagem seguinte, o vemos em pé, 

a olhar para a câmera, e pode-se ver partes de seu tronco 

e tatuagens em seu braço. Ao lado, em uma foto em que o modelo lê há um poema 

escrito sobre a foto da montanha branca. Mais fotos “dele” caminhando, mexendo 

na terra. Ele lê um livro em russo e a página seguinte é tomada por uma fotografi a 

de 1895 de um menino. Na última imagem a montanha branca se torna vermelha, o 

modelo está sem camisa e o vemos de costas, partindo. 

Outro editorial poético, desta vez do fotógrafo Willy Vanderperre e do produtor de moda 

Olivier Rizzo, “Baby doll boy”. Num estúdio, o foco aponta para um jovem curvado sobre 

seu tambor. Sentado em um pequeno banco ou deitado com o tambor entre as pernas ele 

é uma criança. A seqüência de fotos o mostra com uma capa de couro, em outra imagem 

ele parece muito mais velho do que é e se veste todo de couro, surgem outras fotos com 

o tambor. Ao fi nal, a luz se acende no cenário, o modelo está sentado no mesmo banco 

com as pernas para o lado parecendo uma menina saída de um fi lme dos anos 40, com 

as mãos no bolso do seu casaco esperando o que o destino lhe reserva. Este editorial 

pode ser visto como dois grandes medos do homem: ser uma criança, no sentido da 

insegurança e da dependência, e ser a mulher enquanto o 

oposto do gênero, o que o afastaria do seu “bando”.

Um outro editorial, “Batty boy” (garoto maluco), “batty” 

também é relativo a morcego, com fotografi a de Solve 

Sundsbo e produção de moda de Katie Grand, dois 

homens mais maduros são retratados em preto-e-branco 

com roupas que criam um novo corpo, ombros imensos 

fazem desaparecer o pescoço e usam estranhos arranjos 

na cabeça. Eles estão muito maquiados, com base, blush, 

sombras e cílios postiços. A maquiagem não esconde 

seus traços masculinos e esses corpos remodelados, 

graças a ombreiras de futebol americano por debaixo 
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de todas as peças, brigam com os sapatos altos e as unhas pintadas. Suas fi guras 

nos remetem a algo além do travestismo, parecem querer nos confundir: “Afi nal o 

que eles são? O que representam?” Causam-nos a sensação de não sabermos como 

qualifi car, uma angústia de não saber como decifrá-los. “No fi nal do século XX, apesar 

ou talvez porque depois de 100 anos de debate sobre igualdade sexual, identidades 

de gênero continuam a estar em mudança mantendo sua obscuridade, com a moda 

representando a subversão de ambos: masculino e feminino” (Arnold, 2001: 99).

O que poderia ser desconcertante na nossa sociedade? O que é desconcertante no conceito 

de masculino? Certamente o que não podemos colocar em gavetas, o que nos confunde 

na hora de colocarmos em pastas, em arquivos, o que não é “nem isso nem aquilo”. 

Diante de tantas imagens, não se pode falar realmente de um homem, e fracassamos 

quando tentamos dizer o que é o seu universo, porque não há um só universo. Ainda 

que, para o bem de muitas estruturas sociais e políticas, facilite tanto essa forma de 

documentação, ela se perde e não consegue exaurir todas as possibilidades. Se ao 

assitir televisão e ler os grandes jornais tudo se pareça, ao “chegarmos mais perto” 

não há semelhança, há possibilidades de conexões entre os diferentes. Não há um 

homem e a moda aponta tipos que podem estar apenas em nosso imaginário, e fora 

de um estúdio ou de uma produção de moda eles talvez tenham sido materializados 

apenas no teatro, na literatura ou no cinema. 

A moda não uniformiza, ela aponta várias possibilidades e mesmo um dos milhões de 

homens do planeta pode ser vários homens em um dia só e a moda o ajudará nesse 

plano. “Identidade e moralidade estão se tornando cada vez mais fl uidas, mudando 

a própria consciência e desmantelando as normas existentes. A moda, como o mais 

instantâneo e mutável aspecto da cultura visual, contém um microcosmo de ideais 

fragmentados, lançando algumas vezes desconfortáveis e desagradáveis luzes nas 

contradições da cultura ocidental, nesta difícil relação do corpo com os desejos e 

insultos” (Arnold, 2001: 124).

No projeto de Katie Grand, “Vinte e quatro horas, vinte e quatro homens, no corporate 

suits, um milhão de esperanças e sonhos”, publicado na edição Inverno 1998, para cada 

hora do dia há uma imagem elaborada por um fotógrafo diferente. A cada hora, um olhar 

retratando uma cena do cotidiano ou um personagem ou um sonho. Do meio-dia de um 

homem dono-de-casa (househusband), em foto de Liz Collins, ao caçador de borboletas 

às 13 horas, de Lee Jenkins. Da monotonia de um corredor a apresentação de um 

engulidor de fogo, o projeto trata do inesperado de cada minuto na vida de um homem. 

Ações que são o fi o de uma longa história, como “O escravo sexual”, de Robbie Furze, 

às 16 horas, ou “O padre”, de Andrea Giccobe. As seqüências remetem aos papéis de 

voyeurs e nos surpreende a infi nidade de fatos, de sentimentos, de atos inesperados 

que podem acontecer a qualquer momento. Diante de todas essas possibilidades, o 

homem diante do espelho não pode ser mais uma história entediante e previsível. Um 

pouco do que sabemos sobre este homem são os editoriais de moda que nos contam. 
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3.13 O homem imprevisível de nossos dias

Hoje, o corpo, a grande questão da moda, nos aponta um masculino diferente daquele 

que vinha sendo tratado até os anos 90. Além do fenômeno das academias de 

musculação, o uso de produtos químicos e mesmo de cirurgias plásticas, mostram como 

o corpo está sendo construído em nossos dias. O corpo do halterofi lista infl uenciou 

a imagem de moda desde o início das revistas masculinas, como já foi mostrado, e 

continua valendo para os nossos dias, mas com características próprias. Antes, os 

homossexuais admiravam os halterofi listas, hoje muitos deles passaram a praticar 

musculação, tomar anabolizantes e recorrerem à plástica para conseguir o mesmo 

corpo que admiravam. Se a construção do corpo servia para diferenciar os grupos, 

agora serve para “confundir”, conforme demonstra a reportagem publicada pelo jornal 

Folha de S.Paulo, em 11 de março de 2007, na coluna de Mônica Bergamo com o título 

“Quem imita quem?”. A proposta da reportagem parece explícita no subtítulo: “Com 

visual parecido, gays machos e héteros bombados vão à mesma balada e confundem 

os freqüentadores da noite”. Já no início do texto percebemos que o próprio termo 

“gay” é insufi ciente para agrupar homens de estilos de vida completamente diferentes. 

No depoimento de um jovem de 24 anos que “pretende tomar ‘bomba’ pra fi car forte”, 

parece importante deixar claro que ele pertence a um tipo determinado: “sou gay mas 

não curto cara afeminado nem bichinha”. Para este jovem, como para muitos outros, 

o importante é ter um corpo que tire sua imagem de fragilidade. 

Esta estética está muito próxima de um universo “hardcore”, presente desde os anos 

50, nas fotografi as de moda já analisadas, e também em famosos ilustradores, como 

Tom of Finland, com um ingrediente de agressividade que é o oposto da “fragilidade”, 

tida como característica dos homossexuais. Além do corpo forte, o discurso repleto de 

gírias abrutalhadas, a voz impostada e a postura imprimem uma imagem agressiva. 

Para este homossexual, é melhor ser confundido com um hétero a ser comparado a 

homens afeminados. Por sua vez, os heterossexuais, além de dividir as academias, 

vêm dividindo o gosto por grifes, por certos ícones gays (um exemplo é a cueca Calvin 

Klein), além de optarem pelas mesmas festas.

“Na balada, a confusão é geral. Os dois grupos, que há até pouco tempo não se 

freqüentavam, agora dançam lado a lado, no mesmo balanço sobre pernas 

semifl exionadas e dedos polegar e indicador em forma de ‘pistola’, muitos tiram a 

camisa na pista, mas não assumem que é para exibir o peitão: a maioria diz que ‘é 

calor’”. Os entrevistados usam o termo “homem-homem” com freqüência, sejam os 

gays musculosos se referindo as suas preferências, sejam os próprios heterossexuais. 

A repórter tira sua conclusão: “O ‘homem-homem’ é uma imagem consensual, 

pasteurizada. Segue uma espécie de fórmula que leva todos a parecerem o mesmo”. 

Partindo da idéia de que a moda quer garantir diferentes possibilidades, estes homens 
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estão fora da moda, uma que vestem peças básicas de uma determinada marca 

e o importante é expor a etiqueta. Em todo o mundo é sinal de poder utilizar uma 

grife reconhecidamente cara, mesmo que seja apenas uma imitação. A moda, como 

criação, não signifi ca muito nem para os halterofi listas – já que o corpo que criam é 

desproporcional para a modelagem das roupas –, nem para os “gays halterofi listas” 

que também não se importam em se distinguir, mas se apresentar iguais, tal como 

acontece com os adolescentes. Além de imobilizados por exercícios que enrijecem ou 

por drogas que paralisam, este grupo tem conceitos engessados. A repórter conclui: 

“Valorizado por sua ‘atitude de homem’, o hétero bombado também parece duro como 

um animal empalhado”. 



4
Conclusão
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Nossa hipótese inicial tratava de analisar as imagens de moda masculina através 

de editoriais da revista Arena Homme Plus, buscando conhecer as diversas faces 

deste homem na virada do segundo milênio, e entender como sua imagem vem sendo 

construída.

Partimos da necessidade de analisar com outros olhos o homem e a moda, sem 

criarmos “gavetas” como as de “conservadores” e “vanguardas” ou de “metrossexuais” 

e “überssexuais”.

Entendemos que é necessário observar os diferentes papéis do homem na sociedade, 

afastando a idéia de apenas dois pólos: o homem engessado com suas antigas 

tradições e preconceitos, e o homem extremamente vaidoso e excêntrico. Quando 

foi inventado o termo “metrossexual” para designar um homem urbano, que consome 

design nas grandes metrópoles e que não é homossexual, novamente se instituiu 

uma constatação muito mais ampla, a do interesse de maior número de homens por 

expressões estéticas, como a moda, e que não está limitado a questão sexual.

Estes novos termos como “metrossexual e überssexual” só vêm apontar o quanto o berssexual” só vêm apontar o quanto o berssexual

mercado tenta recuperar as perdas, afi nal vários nichos do mercado masculino fi caram 

esquecidos por muito tempo por se acreditar que existiria um único masculino. A moda, 

e especialmente a fotografi a de moda, contribuiu para apresentar diferentes faces do 

homem, e apresentou uma enorme variedade de tipos entre os anos 1990 até este 

início de 2000. As explosões de imagens demonstram aberturas no universo restritivo 

masculino. Na revista Arena Homme Plus encontra-se um resumo da linguagem dos Arena Homme Plus encontra-se um resumo da linguagem dos Arena Homme Plus

principais fotógrafos de moda e suas interpretações para o tema do masculino, e são 

apresentadas propostas mais inteligentes que a previsão de “certo e errado”, tão comum 

em publicações de moda. Por meio destes diferentes trabalhos são abertas inúmeras 

possibilidades de leituras que podem contribuir para a discussão da masculinidade.

Os editoriais buscam avançar além do que poderia ou não “estar na moda”, seja pelas 

produções, seja pelo clique do fotógrafo. Em cada edição são apontadas novas formas 

de pensar a moda, outras possibilidades de cada homem desenvolver seu próprio estilo, 

o que pode trazer conseqüências na postura do homem em geral. Um novo olhar deve 

signifi car uma visão mais ampla além das nossas próprias verdades e convicções.

A revista se dirige a um homem que pensa em não ser apenas “um” o tempo todo, 

ele pode misturar várias idéias para construir sua própria imagem e se transformar 

naquilo que desejar. A força de veículos como este, que envolve brilhantes artistas 

e modelos, apontando novas formas de pensar, infl uencia toda a da cadeia da moda 

valorizando as leituras lúdicas e mágicas.

Os editoriais de Arena Homme Plus indicam que idade, profi ssão, escolha sexual, Arena Homme Plus indicam que idade, profi ssão, escolha sexual, Arena Homme Plus

hábitats, e tantos outros pontos já não se mostram capazes de classifi car o homem 

contemporâneo.

A revista propõe um cruzamento de interesses quando mistura elementos de várias 
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autorias: o autor não é mais este ou aquele estilista, e sim todos, misturados pela 

visão do editor. Os modelos são produzidos de forma a surpreender o leitor, não há 

uma idéia específi ca que interessa, mas cada um deve se identifi car com alguns 

dos diversos elementos utilizados. Este cruzamento de idéias gera um hibridismo, 

uma das principais características de nosso tempo. Não é mais possível trabalhar 

com “gavetas” que guardam informações de áreas demarcadas. As gavetas vivem 

fechadas, não permitem o trânsito das idéias nem combinam com este momento de 

“interdisciplinaridade” e “transdisciplinaridade”.

Foi importante para nossa pesquisa partir da imagem do herói para a análise dos 

editoriais, uma decisão baseada na idéia de o homem perseguir o tempo todo a 

imagem de um herói, como um ideal que conduz sua vida.

Na edição que traz o herói como tema, o leão aparece na capa e em editoriais, 

ele signifi ca aquele que é superior aos homens, forte, destemido, triunfador. Como 

a maioria dos heróis, pode matar, salvar, por em risco sua própria vida, como se 

buscasse dar sentido a ela.

O editor pergunta: “o que você tem de herói?”, “o que na sua vida foge do banal?”, 

essas questões soam tão fortes quanto as fotografi as.

Ao estudar os primórdios da fotografi a, a pesquisa posicionou seu papel em relação 

ao jornalismo de moda e trouxe surpresas, como o fato de um cliente rejeitar sua 

própria fotografi a preferindo escolher a de um outro cliente.

A insatisfação com a própria imagem e a possibilidade de se reinventar aponta 

que cada vez mais teremos diferentes tipos de homens, que por sua vez, não se 

apresentarão da mesma maneira o tempo todo. Certamente a moda masculina ainda 

estará limitada a conceitos muito fortes que derrubam possibilidades de reinventar 

completamente as formas e os volumes das roupas masculinas, como o uso de saia. 

Mas podemos concluir que haverá cada vez mais difi culdade em estabelecer os nichos 

ou querer que eles sejam fechados: a moda será cada vez mais uma ferramenta para 

exteriorizar novos sentimentos e ajudará a gerar infi nitas formas de expressão, uma 

vez que apontamos que cada um deverá assumir um estilo, e mudar, quando assim 

desejar. Os estilistas, fotógrafos e produtores apresentarão ainda mais possibilidades, 

tão diversas que hoje só cabem em revistas mais avançadas, como a Arena Homme 

Plus, que, no entanto, acabam por infl uenciar os mercados mais tradicionais.

A abertura no próprio conceito de sociedade, a amplitude da moda masculina e seus 

veículos de divulgação serão possíveis por representar também mais avanço ao 

mercado, uma expansão cada vez maior no desenvolvimento de produtos. Não se espera 

com isso o fi nal de todos os preconceitos, tampouco que todos os homens optem por 

uma moda mais aberta. Os mais tradicionais, conservadores e resistentes, continuarão 

existindo, a diferença é que estes não serão mais apontados como exemplos, mas 

apenas uma faixa em meio a uma diversidade muito grande de estilos.
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Tabela Pormenorizada das Imagens

1- Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - ROBALTHAN, Peter. Capa.Spring/

Summer1998. 

2- Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - ERWITT, Elliot, p.148. Spring/

Summer1998.

3. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - Art OLLIF, Pat , colour LIQUID. P.207.

Spring/Summer1998.

4. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - KLEIN, Steve, p.219. Spring/

Summer1998.

5. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - SMITH, Carter, p.256 e 257..Spring/

Summer1998.

6. HOOVEN III, F. Valentine. Beefcake, The Muscle Magazine of America 1950-1970. 

Germany: Taschen, 1995. p. 31: Physique Pictorial, Fall 1957.

7. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - ELLIS, Sean., p.267. Spring/Summer1998.

8. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - COLLINS, Liz, p.291. Spring/

Summer1998.

9. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - CONSTANTINE, Elaine. , p.306 e 307. 

Spring/Summer1998.

10. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - WETHERELL, Paul, p.315. Spring/

Summer1998.

11. Revista ARENA Homme Plus. Vol. 9 - JANSSON, Mikael, p.338. Spring/

Summer1998.

12. MAREY, Étienne Jules. Cronografi a de Esgrimista. 1880/89. Archives de 

Cinémathéque Française.

13. PERSON, Louis e Condessa de Castiglione. 1893. In Lima, N. J. (Discente-Autor 

/Doutorado): Oscilações do real em corpos transientes: notas sobre o fotográfi co na 

arte. contemporânea (1) in servicos.capes.gov.br/arquivos/avaliacao/estudos/ 2003
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14. RAY, Man e Marcel Duchamp as Rrose Sélavy 1920/1. In Lima, N. J. (Discente-

Autor /Doutorado): Oscilações do real em corpos transientes: notas sobre o 

fotográfi co na arte. contemporânea (1) in servicos.capes.gov.br/arquivos/avaliacao/

estudos/2003

15. Revista ARENA . Vol. 1. GSTADLER, Christophe, Capa. Winter 86/87.

16. Revista ARENA Homme Plus, The First 10 Years. KLEIN, Steven. David Beckham 

–, Capa. 

17. Revista ARENA  Homme Plus - Vol. 27.MACLELLAN, Alasdair. p. 176. Summer / ARENA  Homme Plus - Vol. 27.MACLELLAN, Alasdair. p. 176. Summer / ARENA  Homme Plus

autumn 2007.  

18. Revista ARENA  Homme Plus - Vol. 25. VANDERPERRE, Willy. p. 261/162. Spring/ARENA  Homme Plus - Vol. 25. VANDERPERRE, Willy. p. 261/162. Spring/ARENA  Homme Plus

summer 2006.

19. Revista ARENA  Homme Plus - Vol. 16 .KLEIN, Steven.p. 218. Autumn/Winter ARENA  Homme Plus - Vol. 16 .KLEIN, Steven.p. 218. Autumn/Winter ARENA  Homme Plus

01/02  

20. Revista ARENA  Homme Plus - Vol. 17 .JANSSON, Mikael..p. 197. Spring/

Summer 02.

21. Revista ARENA  Homme Plus - Vol. 11. TESTINO, Mario. p.161/ 162.Spring/ARENA  Homme Plus - Vol. 11. TESTINO, Mario. p.161/ 162.Spring/ARENA  Homme Plus

Summer 99.

22. Revista ARENA Homme Plus, The First 10 Years. KLEIN, Steven, p.17. 

23.  Revista ARENA Homme Plus. Vol 27 - KNIGHT, Nick & Simon Foxton, p 196 e 

197. Summer/Autumn  2007.

24.  Revista ARENA Homme Plus. Vol 27 - KNIGHT, Nick & Simon Foxton, p 200 e 

201. Summer/Autumn  2007.

25.  Revista ARENA Homme Plus. Vol 8 - MONDINO, Jean Baptiste, p. 205.Autumn/

Winter1998.

26.  Revista ARENA Homme Plus. Vol 28 - TELLER, Juergen. Capa. Winter / Spring 

2007/08.

27. Revista ARENA Homme Plus. Vol 28 - TELLER, Juergen, pg.180. Winter / Spring 

2007/08.
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28. Revista ARENA Homme Plus, The First 10 Years. DEIKGERDES, Horst., p. 

54/55. 

29. Revista ARENA Homme Plus. Vol 28 - MC LELLAN, Alasdair. pg.270. Winter / 

Spring 2007/08.

30. Revista ARENA Homme Plus. Vol 8 – GOLDBERG,Nathaniel, pg.191. Autumn/

Winter 1998.

31. Revista ARENA Homme Plus. Vol 28 - WEBER, Bruce, p. 225. Winter / Spring 

2007/08.

32. Revista ARENA Homme Plus, The First 10 Years. BARON, Fabien, p.7. 

33. Revista ARENA Homme Plus, The First 10 Years. ELLIS, Sean, p.27.

34. Revista ARENA Homme Plus. Vol 27 - WEBER, Bruce & Solve Sundsbo, p 147. 

Summer/Autumn  2007.

35. Revista ARENA Homme Plus. Vol 27 - WEBER, Bruce, p 162. Summer/Autumn  

2007.

36. Revista ARENA Homme Plus. Vol 27 - SUNDSBO, Solve, p 147. Summer/Autumn  

2007.

37.Folha de S.Paulo, 11 de março de 2007 – Coluna Monica Bergamo.


