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Resumo: Este trabalho tem como objetivo analisar praticas discursivas no processo de implantacdo da
Politica Nacional de Atencéo Integral a Saide do Homem (PNAISH), tendo como foco os repertorios
discursivos sobre masculinidades na publicidade/midia oficial desta politica. Trata-se de uma
investigacdo que parte da perspectiva construcionista do conhecimento, a partir de uma orientagéo
feminista de género. Como referencial tedrico-metodolégico, optamos pela Psicologia Discursiva (PD)
e suas contribuigdes para a andlise das praticas discursivas. Em termos metodoldgicos, realizamos um
mapeamento dos materiais publicitarios das campanhas da PNAISH nas suas paginas do Ministério da
Saude e na plataforma do Facebook® e, depois, montamos um grande quadro com todas as producoes
(banners, cartazes, folders, panfletos etc.), com dados relativos a aspectos descritivos (titulo da
campanha, tema, tipo de material, fonte e endereco eletrbnico). A partir desse primeiro exercicio,
organizamos um mapa de analise em trés conjuntos de repertorios: 1) salde e bem-estar; 2)
masculinidades e familia e 3) homens e violéncia. Com base nesta analise, foi possivel observar a
recorréncia, no material de campanhas, de constru¢des hegemdnicas sobre o masculino e o feminino,
embora estas convivam de maneira contraditoria com outras linhas de producdo de sentidos.
Ressaltamos, ainda, que o jogo de (in)visibilidades presente no material analisado reitera 0 modelo de
masculinidade hegemonica associado a ideia de um homem branco, jovem, heterossexual e classe
média.
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INTRODUCAO

Os estudos que tomam a masculinidade como objeto tém inicio a partir da década de
1980, impulsionados por reflexdes oriundas dos anos 1960, especialmente de dois grandes
movimentos: 1) o0 movimento feminista e sua critica radical as assimetrias construidas sob o
viés da diferenciagdo sexual e 2) o movimento LGBTI, que lutava por mais visibilidade das
identidades sexuais ndo hegemdnicas (MEDRADO, 1997; MEDRADO e LYRA, 2008;
MEDRADO, LYRA e AZEVEDO, 2011; CONNELL e MESSERSCHMIDT, 2013).

Para Medrado (1997), os estudos sobre homens e masculinidades surgem, a priori,
como alternativa a mulheres e gayspara definir seus espagos na politica, na economia e nas
questdes relativas a sexualidade, no ambito privado ou no puablico e, desse modo, contestarem
a dominacdo sofrida e imposta por essa situagcdo. Antes de tudo, o objetivo era propor um
novo de rol de praticas, comportamentos e atitudes sobre as relacfes entre 0s sexos, que

colocassem em xeque a masculinidade hegemdnica e heteronormativa. Com efeito, um dos
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caminhos perfilhados para tal questionamento seria o estudo dos sentidos atribuidos a
masculinidade, a partir da perspectiva relacional do género.

Medrado e Lyra (2008) e Medrado, Lyra e Azevedo (2011) argumentam que, até a
década de 1990, ndo haviam estudos sistematizados sobre esse tema, que buscassem fazer
uma reflexdo mais ampla e consistente em termos de uma discusséo tedrica, metodologica,
epistémica, politica e ética. Percebendo essa fragilidade, Robert Connell, Jeff Hearn e
Michael Kimmel organizam as obras publicadas sobre o tema entre os anos de 1995 e 2002, e
publicam o0 Handbook of Studies on Man and Masculinities

Nessa perspectiva, tomamos as masculinidades como um objeto socialmente
construido e ndo como uma propriedade ou esséncia, bioldgica, mitica ou eterna, que existe de
maneira per si De acordo com Kimmel (1998), “isto significa que ndo podemos falar de
masculinidade como se fosse uma esséncia constante e universal, mas sim como um conjunto
de significados e comportamentos fluidos ¢ em constante mudanga” (p. 106). Mas, qual a
relacdo entre a producdo de masculinidades e a politica de saide do homem?

Pensar a politica de saude do homem, no Brasil, implica fazer uma leitura sobre o
contexto historico e as condi¢bes de surgimento, com vistas a uma contextualizacdo mais
ampla dos jogos de poder que atravessaram a formulacdo dessa politica. Tal exercicio
justifica-se também pelo fato de partirmos, nessa incursdo, da compreensdo de que a
construcdo de politica de salde inscreve-se no campo das praticas discursivas e, portanto,
relacionada a construcdo de sujeitos e de demandas. Com efeito, esse esforco é empreendido
na tentativa de pensarmos que producdo de sentidos e agbes tem sido mobilizada nessa
conjuntura.

Quando falamos de producdo de sujeitos e demandas, estamos nos referindo a
concepcao de que as préprias estratégias governamentais e politicas forjam aquilo em que se
quer intervir. Esta articulacdo pode ser pensada no caso da politica de saide do homem, como
veremos adiante. Nela, nos interessamos pelos processos nos quais o sujeito da politica e 0s
problemas de saude sdo forjados, a partir, principalmente, dos interesses de determinadas
classes e campos disciplinares como, por exemplo, a biomedicina.

Um primeiro marcador importante a ser ressaltado, refere-se a forma como a Politica
de Atencdo Integral a Saide do Homem (PNAISH, 2008) é pensada. Para isso, alguns
guestionamentos sdo importantes, na medida em que nos ajudam a refletir um pouco sobre
essa dindmica de construcdo da politica. Quais os interlocutores que estiveram presentes na

sua formulagdo? Quais 0s atores sociais que a
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demandavam? Quais as principais categorias, no ambito dos saberes cientificos, que estavam
agenciando demandas e as necessidades dos homens? Qual o lugar da categoria género na
politica? Enfim, esses sdo alguns questionamentos que tém como objetivo orientar, nas
paginas seguintes, a nossa discussao.

Nosso interesse, nesta investigacdo, é a analisar jogos de visibilidade e invisibilidade
de experiéncias e modos de ser masculinos no processo de implantacdo da PNAISH, através
da analise de repertorios discursivos sobre masculinidades na publicidade oficial desta

politica.
METODOLOGIA

Partimos, neste trabalho, da perspectiva da Psicologia Discursiva (PD). Este campo é
relativamente recente e, historicamente, seu surgimento ocorreu apenas no final dos anos
1980, na Inglaterra, sendo considerada hoje como uma das &reas mais importantes e
proeminentes dentro da Psicologia Social. Seu desenvolvimento tedrico-metodolégico tem
dado importantes contribuices para pensarmos o psicolégico e suas construcdes, ndo mais a
partir de uma perspectiva mentalista, de base cognitivista, como veremos mais adiante
(POTTER e WETHERELL, 1987; WETHERELL e POTTER, 1992; POTTER, 1998).

A analise das praticas discursivas (SPINK, 2004) apresenta-se como uma estratégia
tedrico-metodoldgica capaz de tornar ainda mais proficua as investigacbes no ambito da
Psicologia Social. Nesta abordagem, grande énfase é dada a forma como os sujeitos produzem
sentidos nas suas relagdes cotidianas, 0 que nos implica a pensar a investigacdo social como
sendo um meio privilegiado também de producéo de sentidos, seja pelo sujeito pesquisador ou
pelo sujeito pesquisado, na interanimacao dialdgica entre ambos.

Antes de mais nada, é preciso situar a conceituacdo que estamos fazendo da expressao
“sentido”. Aos nos referimos a nocao de sentido, ndo estamos preocupados em identificar os
significados que emergem diante da apresentacdo do sujeito de um determinado fenémeno
e/ou realidade, a partir dos processos mentais que envolvem tal constru¢do. Apoiamo-nos,
portanto, na definicdo dada Mary Jane Spink e Benedito Medrado (2004), que partem da
concepgdo de sentido como uma construcdo social, articulada de maneira coletiva, a partir das
interacOes realizadas pelos sujeitos no seu cotidiano. Tal empreendimento da-se, sobretudo,
pela tentativa dos autores de lidar com as situacdes e fendbmenos que os rodeiam.

Como podemos ver, esta orientacdo do discurso como acdo é resultado do
desenvolvimento teorico-epistemoldgico da
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anteriormente. Mas o que s&o préticas discursivas?
De acordo com as formulagcdes de Spink e Medrado (2004) as préticas discursivas
podem ser definidas como:

“linguagem em agdo, isto €, as maneiras a partir das quais as pessoas
produzem sentidos e se posicionam em relacBes sociais cotidianas. As
préticas discursivas tém como elementos constitutivos: a dindmica, ou seja,
0s enunciadosorientados por vozes as formas, que sdo os speech genres
(definidos acima); e os contetidos, que sdo 0s repertdrios interpretativos™ (p.
45).

Percebemos que os(as) autores(as) introduzem, nesta definicdo, alguns conceitos
importantes para analise empreendida com as praticas discursivas. Termos como: vozes,
dialogia, repertorios e speech genreprecisam ser mais bem escrutinados ao longo desta
apresentacdo. A comecar pelo dltimo deles, o speech genresle maneira geral, diz respeito
aos conceitos cristalizados, ou melhor, institucionalizados. Mas o que queremos dizer com a
expressao “discurso institucionalizado™?

Antes de qualquer mal-entendido, ndo estamos afirmando que 0s conceitos sdo
estaticos e, portanto, ndo passiveis de transformacdo, mas que eles podem ser, na maioria das
vezes, consensualmente compartilhados. Contudo, a prépria nogdo de préaticas discursivas
remete-nos a falta de regularidade dos discursos e do seu carater transitorio e sempre situado.

Além do mais, o exercicio de buscar entender como esses termos — vozes, dialogia e
repertorios — articulam-se, é extremamente relevante. De um modo geral, os(as) autores(as)
supracitados(as) propdem que, no processo de interacdo, os sujeitos fazem referéncia a outras
pessoas, instituicdes e interlocutores (conceito de vozes), bem como aos repertorios
mobilizados para construir versdes sobre 0 mundo, a partir de um movimento dialégico. Cabe
ressaltar que esses repertorios sdo construidos e compartilhados socio historicamente, e
servem para legitimar praticas e discursos. Em outras palavras, no préprio processo de
pesquisar — na entrevista, por exemplo — existe uma relacdo entre os sujeitos (pesquisador-
pesquisado), que deve ser considerada e, nesse sentido, ndo entendida como fragilidade da
pesquisa, mas, pelo contrario, como um movimento proprio da pesquisa e das relacfes
humanas.

Nesta pesquisa, buscamos identificar e analisar as producdes de masculinidades no
ambito da Politica Nacional de Atencdo Integral & Satde do Homem (PNAISH), analisando a

midia oficial da PNAISH, especialmente, o material publicitario de suas campanhas, todo ele
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veiculado pela pagina oficial da sadde do homem do Ministério da Saude (MS) e por sua
pagina da rede social Facebook®.

O processo de selecdo do material empirico que compde nosso corpusde analise teve
inicio no més de abril de 2016. Partimos, nesse momento, da seguinte meta: fazer um
mapeamento de todos os materiais de campanha da PNAISH veiculados pela midia. Com
vistas a atender tal objetivo, utilizamos nesse processo inicial a seguinte estratégia de busca:
identificar na pagina oficial da Area Técnica de Satide do Homem (que atualmente tem sido
denominada de Coordenacdo Nacional de Saude dos Homens), através do seu endereco
eletronico: www.portalsaude.saude.gov.br, todas as producfes publicitarias sobre o tema de
investigacdo desta pesquisa.

Em relacdo a segunda busca, optamos por selecionar os materiais encontrados apenas
na pagina oficial da saide do homem na sua fanpagedo Facebook® Tal escolha pode ser
justificada por duas razdes: a) a primeira delas refere-se a multiplicidade de campanhas
veiculadas pelas diversas paginas encontradas no processo de busca e b) pela centralidade que
as redes sociais tém assumido nos ltimos anos, sendo consideradas um tipo de midia de
veiculacdo rapida e de acesso mais igualitario entre as diversas camadas sociais.

Todavia, mesmo na sua pagina oficial, observamos que produtos de outras campanhas
e postagem de outros temas (direitos da populacdo LGBTI e indigena, por exemplo) eram
publicados por essa pagina e ndo apenas aqueles que fizessem referéncia, exclusivamente, a
politica de salde do homem, tal como supinhamos. Partindo dessa constatacdo, optamos em
selecionar apenas 0s materiais que compusessem, de maneira explicita, as campanhas e outros
produtos midiaticos produzidos e distribuidos pela Area Técnica de Salde do Homem,
vinculados ao MS do Governo Federal.

Optamos por selecionar os materiais de veiculacdo nacional e ligados diretamente ao
Ministério da Salde, por duas razdes: 1) a sua maior abrangéncia e 2) a possibilidade de
tracarmos um panorama mais geral acerca dessas producdes e suas especificidades no
contexto nacional. Contudo, esta escolha ndo inviabiliza a possibilidade de, em pesquisas
futuras, delimitarmos esse tipo de analise num contexto mais local, como, por exemplo, a

regido Nordeste ou o estado de Pernambuco. Ao todo, foram selecionadas 44 pecas

publicitarias, distribuidas entre cartazes lancados para as campanhas (9) e cartazes virtuais
(35).
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RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise empreendida a seguir sera disposta a partir de trés eixos analiticos: 1) salde

e bemestar, 2) masculinidades e familia, 3) homens e violéncia
1) SAUDE E BEM-ESTAR

O grande mote da primeira campanha da PNAISH foi a divulgacéo e a apresentacéo da
propria politica, de seus objetivos e diretrizes. Com efeito, percebemos uma série de materiais
que fazem referéncia ao proprio texto da PNAISH, mas chama nossa atencdo a forma como
essas informacOes sdo articuladas entre imagens e textos, que em linhas gerais produzem
noc¢des de salde e masculinidades que perpassam tais producgdes. As imagens a seguir ilustra
um dos produtos da primeira campanha:

Figura 1 — (Frente ¢ verso) “Homem que se cuida ndo perde o melhor da vida”
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Fonte: Ministério da Salde

Apesar de serem duas imagens, elas compdem o mesmo folder veiculado pela
campanha de lancamento da politica. Numa descricdo detalhada do folder, podemos ver um
homem (localizado a direita da imagem), branco, de aproximadamente 30 anos, de classe
média, empurrando uma cortina, na qual estdo escritos os nomes de algumas doencas
(Hipertensao, Diabetes, Tabagismo, Alcoolismo e Cirrose). Por tras desse homem, podemos
ver duas criangas: uma delas jogando bola e a outra andando de bicicleta, ambas brancas. H&
ainda algumas arvores e um balancgo, sobre o chdo grande de grama verde. Antes de qualquer
coisa, é preciso assinalar os recortes de classe, raca, cor, geracdo e sexualidade. N&o se trata,
neste caso, de um homem negro, gay e/ou de uma classe popular. O homem que a politica

apresenta € branco, jovem e, possivelmente,
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de classe média, delimitando em alguma medida o publico a quem a campanha é enderecada.

Como apontam Carrara, Russo e Faro (2009), a PNAISH ndo surgiu a partir das
reivindicacdes da sociedade civil organizada, assim como ocorreu com a PNAISM, mas,
principalmente, a partir dos interesses da Sociedade Brasileira de Urologia (SBU). As
demandas e reivindicacGes contempladas pela politica vdo sendo pensadas através da
compreensdo de médicos, e demais especialistas, desconsiderando algumas especificidades da
satde masculina.

Voltando a imagem, chama atencéo, logo de inicio, a centralidade da cor azul utilizada
para compor tanto as vestimentas do personagem principal, como também das letras que
fazem referéncias as doencas e as informacg6es sobre a salde do homem. Podemos perceber a
reproducdo de uma perspectiva dicotomizada do género, na qual alguns signos e cores, que
compdem o imaginario social, servem para distinguir o que é do universo feminino e o que é
do universo masculino. Além disso, € interessante perceber as possiveis associagcdes que
podem ser estabelecidas entre a cortina (representada pelas doengas) e o palco (composto pelo
cenario de criancas, brincadeiras e muito espacgo verde). Podemos pensar, entdo, que o homem
gue se cuida e consegue prevenir-se dessas doencas alcanca os beneficios de estar com o0s seus
filhos, além de desfrutar de uma vida feliz e saudavel. Tal premissa pode ser constatada na

seguinte frase: “Homem que se cuida ndo perde o melhor da’vida
2) MASCULINIDADES E FAMILIA

Atrelado as construgdes de masculinidade e saide, o conceito de familia surgiu como
um dos principais assuntos do material analisado. Cabe ressaltar que tamanha centralidade
pode ser justificada pela escolha do tema da paternidade nas ultimas duas campanhas
veiculadas pela PNAISH. A primeira delas intitula-se “Pai: Uma nova vida precisa de vocé”,
e a segunda, “Amigo, gravidez, parto ¢ cuidado também sao coisas de homem. Seja pai, esteja
presente”.

Em ambas as campanhas, percebemos o forte apelo feito aos homens para que
assumam o lugar de pai e, por que néo, o reconhecimento da paternidade como uma condic&o.
Nas imagens abaixo, podemos visualizar de maneira ainda mais clara o uso de sentengas que
corroboram essa tentativa. Nelas, o conceito de familia pode ser vislumbrado a partir de
diferentes jogos discursivos, sobretudo quando os relacionamos com as imagens que

compdem os materiais. Quais as noc¢bes de familia que compdem essas producbes? De que
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maneira elas se articulam a uma determinada concepg¢éo de paternidade e de masculinidade?

Fi_gura 17 - "0 exercicio da' paternidade Figura 18 - “Homem que se cuida ndo perde
ativa e consciente traz beneficios para a o melhor da vida”
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As imagens apresentadas acima sdo compostas por dois casais jovens (Com no maximo
30 anos) e criangas entre dois e trés anos. Na primeira delas, é possivel afirmar que o casal
estd em um ambiente verde, o que da a ideia de estarem no parque, com o pai segurando o seu
filho nos bracos e a mée brincando de fazer bolas de sabdo. Todos eles parecem estar
descontraidos, tendo em vista 0s sorrisos que podem ser observados nas suas expressdes
faciais. Em relacdo as vestimentas, notamos que tanto o pai como o filho usam roupas que, em
alguma medida, assemelham-se (por exemplo, a camisa xadrez). Podemos pensar sobre isso
em termos de identificacdo, ja que ao aproximar a imagem dos dois, procura-se aumentar a
sintonia entre eles. Mais do que isso, essa estratégia aponta para a tentativa de fazer com que a
relacdo entre pai e filho seja enfatizada na imagem, principalmente se considerarmos que ndo
é a mée que estad com o filho nos bragos.

A segunda imagem, pelo contrario, ndo da detalhes tdo precisos quanto a primeira,
sobretudo em relagdo aos tracos fisicos dos seus personagens, visto estar ela em tons
sombreados e escuros (efeito causado pela posicdo do sol). No entanto, alguns aspectos
estéticos podem ser observados. Dentre eles, destacamos a repeti¢cdo do pai segurando o seu
filho e o ambiente do parque, ja que a grama indica-nos alguma area de lazer, bem como
novamente um casal de brancos e magros,
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Notamos, além disso, a presenca de um casal jovem e de uma crianga que ja parece ser maior,
se comparada ao bebé do primeiro cartaz. Alguns elementos da disposi¢cdo da imagem ja
podem ser destacados. Observa-se que o pai, brincando com a crian¢a, suspende-a e a mae
fica auxiliando, com os bragos estendidos, com o intuito de garantir a seguranca do seu filho.
A principio, podemos remeter essa cena a algumas construgdes tradicionais de género.
A mulher e mée € apresentada como aquela que esta sempre vigiando os movimentos do filho,
0 que nos remete a ideia de cuidado e protecao. Por outro lado, o pai é aquele que estimula a
crianca e a conduz a aventura e diversdo, merecendo, portanto, sempre a supervisao de um
outro (neste caso, da sua parceira).
A questdo central que perpassa esta cena refere-se, sobremaneira, a confianga. Do modo como
ela se apresenta, 0 homem é um sujeito que merece quase sempre vigilancia e certa
desconfianga por parte do outro cuidador, ideia que pode estar associada diretamente a nogédo
de impulsividade e falta de controle dos seus atos. Um dos principais elementos que compde
esse repertdrio diz respeito a nocédo de irreflexividade, ou, melhor dizendo, ao traco irrefletido
(ndo-consciente) dos homens. Notamos, portanto, uma retdrica discursiva que orienta as

producdes de masculinidade de maneira ainda muito essencialista.
3) HOMENS E VIOLENCIA

Nas construcdes tradicionais de género, a relacdo entre homens e violéncia é, quase
sempre, naturalizada. Evidentemente que ndo podemos partir dessa premissa, uma vez que
caso assim o fizéssemos estariamos legitimando um argumento essencialista, ou melhor, de
gue homens e mulheres sdo essencialmente dotados de determinados tragos, caracteristicas e
predisposices. Antes de tudo, é preciso reconhecer as praticas discursivas e as producdes
culturais que sdo, cotidianamente, reiteradas e compartilhadas pelos sujeitos nos seus
contextos de producao.

Com o intuito de discutir o tema supracitado, a politica tem voltado o seu olhar para
campanhas que discutem essa questdo, como é caso da Campanha Brasileira do La¢o Branco
— Homens pelo fim da violéncia contra as mulheres. No material apresentado abaixo,
podemos notar algumas nuances que marcam as questdes que vém sendo discutidas até aqui e

gue apresentam o tema da violéncia como central.

Figura 24 — “Dia nacional de mobilizagao Figura 25 — “Homens e violéncia”
dos homens pelo fim da violéncia contra as
mulheres”
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Em todo o mundo, os homens vivem em média 4,4 anos a menos
do que as mulheres. No Brasil, esta diferenca é de mais de sete anos.

Entre a populagdo masculina de 20 a 59 anos, as causas externas
chamam a aten¢do por representarem as principais razées de
mortalidade e vém sendo incluidas no debate da salude publica,
ao longo dos ultimos anos, com mais veeméncia e propriedade.

A populagdo mais exposta a violéncia, em especial a urbana,
é a de homens negros.

Reconhecendo esta realidade, o Governo Federal langou
o Plano Juventude Viva, que reune acoes de prevencao
que visam a reduzir a vulnerabilidade dos jovens negros
as situacdes de violéncia fisica e simbdlica.

blogsaude.govbr  SUS + % ng;ﬁg: G

Fonte: Facebool®

Antes de dar inicio a analise propriamente dita, notamos, no material selecionado para

compor esta categoria, que dos cinco bannersescolhidos, trés deles apresentam como

personagem central homens negros, todos eles jovens. Esta informacdo pode ser constatada

nos dois bannerse sera discutida logo adiante.

De acordo com o Mapa da Violéncia 2015 (WAISELFISZ, 2016), a populagéo negra,

do sexo masculino, jovem e de classes menos favorecidas economicamente é a principal

vitima de mortes por uso de armas de fogo. Este dado é alarmante se comparado a realidade

de outros paises. Mais do que isso, ele nos indica algumas questdes importantes sobre a

construcdo social e os marcadores de raca, classe, género e geracdo, que atravessam essa

relagdo. Por que os jovens de um modo geral e, mais especificamente, negros e pobres

morrem mais? Esta questdo permite-nos refletir sobre as invisibilidades que, geralmente,

marcam esses numeros e estatisticas.

Porém, voltando aos materiais de campanha, notamos que o0 primeiro cartaz

apresentado nessa categoria faz referéncia, no seu texto, ao “Dia Nacional de Mobilizacdo dos

Homens pelo Fim da Violéncia Contra as Mulh&rg€ampanha do Laco Branco),

comemorado no dia seis de dezembro e garantido pela Lei 11.489/07. A interlocucdo com a

lei representa uma estratégia predominante nos materiais até aqui analisados. Tal estratégia

garante mais credibilidade a informacdo e constr6i uma argumentacdo sustentada no discurso

do Direito.
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CONSIDERACOES FINAIS

A guisa de (in)conclusdes, voltamos ao nosso questionamento incial: “Que homens
figuram no material escolhido para esta analise?”, para que assim pudéssemos pensar alguns
desdobramentos da analise, aqui, empreendida. Esta pergunta ndo se ocorre de maneira
aleatoria, uma vez que 0 nosso interesse era problematizar as produ¢des de masculinidades no
material de campanha da PNAISH. Assim, ao longo da apresentacdo dos eixos que discutiram
temas relacionados diretamente a satde do homem até o tema da paternidade e da violéncia,
observamos que alguns sujeitos foram sendo apresentados e visibilizados, enquanto outros
apareciam de maneira ainda timida e pouco contextualizados no ambito das discussdes que
atravessavam os temas de cada campanha.

Ao longo de todas as discussdes, percebemos que diversos marcadores, como raca,
classe social, geracdo, género e sexualidade foram articulando-se de modo a tornar cada uma
das categorias ainda mais complexas e multifacetadas, apontando contradi¢cbes que marcam
essas producdes, bem como as fissuras que resultam dessas construcgdes. Para isso, a leitura
dessas categorias, que estdo intimamente imbricadas, partira do conceito de
interseccionalidade, tal como proposta por Conceicdo Nogueira (2013), e cujo principal
interesse é potencializar e ampliar a analise das questdes sociais, a partir dos diversos
marcadores que se relacionam para construir uma determinada realidade. Além, antigas
representacdes de género e, mais especialmente, das masculinidades convivem, de maneira
contraditéria, com novas construcdes acerca deste objeto. Por ultimo, percebe-se ainda uma
valorizacdo de uma masculinidade hegemonica, centrada num homem branco, heterossexual,
jovem e classe média alta.
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