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RESUMO

O futebol constitui um importante espaco de producao de
identidades, pertencimentos e relacdes de poder, sendo
historicamente associado a construcao e legitimacao de formas
especificas de masculinidade. Nesse contexto, o presente estudo
teve como objetivo compreender como a masculinidade
hegemonica é produzida, negociada e estabilizada por meio das
associacdes entre atores humanos e nao humanos nas praticas de
consumo de torcedores de futebol, a luz da Teoria Ator-Rede (TAR).
Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa, de natureza
exploratdria e descritiva, fundamentada nos pressupostos da
Consumer Culture Theory (CCT), dos estudos sobre masculinidade
hegemonica e da TAR. Como estratégia metodoldgica, adotou-se a
netnografia em comunidades digitais vinculadas aos clubes
Cruzeiro, Atlético Mineiro, Flamengo e Corinthians, entre setembro
de 2025 e maio de 2026. A analise dos dados foi conduzida por meio
da cartografia de controvérsias, permitindo mapear as associagcdes
entre atores humanos e nao humanos envolvidos na producao dos
significados associados ao torcer. Os resultados evidenciaram que a
masculinidade hegemoénica nao constitui uma caracteristica
inerente  aos individuos, mas um efeito das associacdes
estabelecidas em redes sociomateriais formadas por torcedores,
clubes, objetos de consumo, simbolos, plataformas digitais e
tecnologias. Observou-se que o consumo de produtos oficiais, os
discursos de virilidade e as materialidades do torcer atuam
conjuntamente na producao, legitimacao e estabilizacao de formas
especificas de pertencimento e reconhecimento social. Como
contribuicao tedrica, o estudo aproxima os debates sobre
masculinidade hegemodnica, consumo e Teoria Ator-Rede,
demonstrando que a construcao das identidades masculinas no

contexto futebolistico depende das associacdes estabelecidas entre



mMultiplos atores humanos e nao humanos.
Palavras-chave: Masculinidade Hegemobnica; Teoria  Ator-

Rede.Consumer Culture Theory, Futebol, Consumo.

ABSTRACT

Football constitutes a significant arena for the production of
identities, senses of belonging, and power relations, having
historically been associated with the construction and legitimation
of specific forms of masculinity. In this context, this study aimed to
understand how hegemonic masculinity is produced, negotiated,
and stabilized through associations between human and non-
human actors within the consumption practices of football fans,
drawing on Actor-Network Theory (ANT). To this end, a qualitative
study of an exploratory and descriptive nature was conducted,
grounded in the premises of Consumer Culture Theory (CCT), studies
on hegemonic masculinity, and ANT. Netnography was adopted as
the methodological strategy, focusing on digital communities linked
to the football clubs Cruzeiro, Atlético Mineiro, Flamengo, and
Corinthians between September 2025 and May 2026. Data analysis
was carried out using controversy mapping, allowing for the
mapping of associations between the human and non-human
actors involved in producing the meanings associated with being a
fan. The results revealed that hegemonic masculinity is not an
inherent trait of individuals but rather an effect of associations
established within sociomaterial networks formed by fans, clubs,
consumer goods, symbols, digital platforms, and technologies. It was
observed that the consumption of official products, discourses of
virility, and the materialities of fandom act in concert to produce,
legitimize, and stabilize specific forms of belonging and social
recognition. As a theoretical contribution, the study bridges debates

on hegemonic masculinity, consumption, and Actor-Network



Theory, demonstrating that the construction of masculine identities
in the football context depends on associations established among
multiple human and non-human actors.

Keywords: Hegemonic Masculinity; Actor-Network  Theory;

Consumer Culture Theory; Football; Consumption.

INTRODUGCAO

O futebol transcende sua condicao de pratica esportiva para
constituir-se como um fendmeno social, cultural e econémico capaz
de mobilizar identidades, afetos, pertencimentos e praticas de
consumo em diferentes contextos sociais (Giulianotti, 1999;
Giulianotti, 2002). Mais do que acompanhar partidas ou apoiar
equipes, torcer envolve um conjunto de praticas simbdlicas e
materiais mediadas por camisas, bandeiras, estadios, cantos,
produtos licenciados, plataformas  digitais e narrativas
compartilhadas que contribuem para a construcao de identidades
individuais e coletivas. Nesse sentido, o futebol configura-se como
um espaco privilegiado de producao e reproducao de significados
culturais, sendo também um ambiente no qual relacdes de poder,
distincdo social e dinamicas de género sao continuamente

negociadas e performadas.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT), o consumo é
compreendido como um fenémeno cultural por meio do qual
individuos e grupos produzem significados, constroem identidades
e negociam pertencimentos sociais (Arnould & Thompson, 2005;
Arnould & Thompson, 2007). Nessa abordagem, os consumidores
nao sao vistos apenas como agentes econdmicos, Mmas como
participantes ativos de sistemas simbdlicos que conectam objetos,

praticas, discursos e experiéncias culturais. Assim, o ato de torcer



ultrapassa a logica utilitaria do entretenimento esportivo,
constituindo-se como uma pratica de consumo permeada por

significados, emocdes, simbolos e formas de sociabilidade.

No contexto brasileiro, o futebol ocupa posicao singular na
construcao de identidades coletivas e na producao de sentimentos
de pertencimento social (DaMatta, 1994; Machado, 2000; Triches,
2020). Camisas, bandeiras, produtos Ilicenciados, estadios,
transmissdes esportivas e conteddos compartilhados em
plataformas digitais constituem artefatos por meio dos quais
torcedores expressam vinculos simbdlicos com clubes e
comunidades de consumo. Tais elementos Nndao apenas representam
a paixao pelo esporte, mas também atuam como marcadores
identitarios e instrumentos de distincao social (Bourdieu, 2000;
McCracken, 2007; Rocha & Barros, 2006). Dessa forma, o futebol
pode ser compreendido como um espaco de producao e circulagao
de significados culturais, no qual diferentes identidades sao

construidas, disputadas e legitimadas.

Entre as diferentes identidades produzidas e legitimadas no
universo futebolistico, destacam-se aquelas relacionadas as
masculinidades. Historicamente, o futebol foi socialmente
construido como um territério predominantemente masculino,
associado a valores como forca, competitividade, coragem,
resisténcia, lealdade e controle emocional, atributos
frequentemente vinculados ao ideal da masculinidade hegemodnica
(Carrigan, Connell & Lee, 1985; Connell, 1995; Connell &
Messerschmidt, 2013). Segundo Connell (1995), a masculinidade
hegemobnica corresponde a configuracao de praticas de género que
legitima a posicao dominante dos homens e a subordinacao de

outras formas de masculinidade e feminilidade, operando como um



padrao normativo que orienta expectativas sociais e relacdes de

poder.

Contudo, a masculinidade nao constitui uma esséncia fixa ou uma
caracteristica inerente aos individuos, mas uma construcao historica,
cultural e relacional constantemente produzida e reproduzida em
diferentes contextos sociais (Almeida, 1996; Silva, 2000; Jimenez &
Hardy, 2001; Rabelo, 2010). Nesse sentido, Kimmel (2016) argumenta
gue a masculinidade é frequentemente construida por meio da
busca por reconhecimento e da rejeicao de comportamentos
socialmente associados a feminilidade, configurando-se como um
processo permanente de validacao perante outros homens. De
forma complementar, Welzer-Lang (2001) destaca que a socializacao
masculina é marcada pela aprendizagem de mecanismos de
dominacao e pela naturalizacao de praticas que reforcam
hierarquias de género. Mais recentemente, Zanello (2018, 2024)
propde compreender as masculinidades a partir de dispositivos
culturais que associam o valor social dos homens a logica da
eficacia, do desempenho, da produtividade e do controle, elementos
amplamente presentes nas praticas esportivas e nas dinamicas

simbdlicas que permeiam o futebol.

No campo dos estudos organizacionais, pesquisas tém demonstrado
gue as masculinidades sao continuamente produzidas por meio de
interacdes sociais, estruturas simbodlicas e relacdes de poder que
moldam comportamentos, identidades e formas de pertencimento
(Andrade et al, 2002; Brito et al., 2004; Eccel & Grisci, 2011; Basso,
Pauli & Bressan, 2014). Entretanto, apesar dos avancos promovidos
pelos estudos de género, observa-se que grande parte dessas
investigagdes permanece centrada nos sujeitos humanos,

atribuindo-lhes protagonismo quase exclusivo nos processos de



construcao identitaria. Tal perspectiva tende a relegar a um papel
secundario os objetos, tecnologias, espacos e artefatos que também

participam ativamente da constituicao das praticas sociais.

-

E nesse contexto que a Teoria Ator-Rede (TAR) apresenta
contribuicdes relevantes. Desenvolvida por Callon (1986), Law (1992,
1999) e Latour (2012), a TAR propde uma compreensao relacional da
vida social ao reconhecer que a agao nao esta restrita aos individuos,
mas distribuida entre uma multiplicidade de atores humanos e nao
humanos. Sob essa perspectiva, objetos, tecnologias, plataformas
digitais, documentos, espacos fisicos e demais artefatos materiais
deixam de ser compreendidos como elementos passivos para
assumir papel ativo na constituicao das redes que produzem a
realidade social. Conforme argumentam Alcadipani e Tureta (20093,
2009b), Camillis e Antonello (2016), Camillis, Bussular e Antonello
(2016) e Tonelli (2016), a TAR amplia significativamente as
possibilidades analiticas dos estudos organizacionais ao reconhecer
a agéncia distribuida entre diferentes actantes e ao deslocar o foco
da analise para as associacdes que tornam determinadas praticas

possiveis.

Essa perspectiva mostra-se particularmente promissora para 0s
estudos de consumo. Braga e Suarez (2018) destacam que a Teoria
Ator-Rede permite compreender de maneira mais abrangente como
consumidores, objetos, mercados, tecnologias e discursos se
articulam na producao de experiéncias, significados e praticas de
consumo. No contexto do futebol, as experiéncias de torcer sao
mediadas por uma complexa rede sociomaterial composta por
clubes, estadios, camisas, bandeiras, aplicativos, transmissodes
esportivas, redes sociais, produtos licenciados e narrativas midiaticas

que contribuem para a producao de identidades e formas de



pertencimento. Sob essa otica, a masculinidade nao pode ser
compreendida exclusivamente como um atributo individual ou
como resultado de processos discursivos, mas como um efeito
emergente das associacdes estabelecidas entre diferentes atores

humanos e nao humanos que compodem o universo futebolistico.

Apesar da crescente producao cientifica sobre masculinidade,
género, consumo e futebol, bem como do avanco das pesquisas
fundamentadas na Teoria Ator-Rede, observa-se uma limitada
articulacao entre esses campos tedricos. Em especial, permanecem
escassos 0s estudos que buscam compreender como formas
hegemonicas de masculinidade sao produzidas, negociadas e
estabilizadas por meio das associacdes entre torcedores, objetos,
tecnologias, espacos e simbolos que integram as praticas de
consumo relacionadas ao futebol. Tal lacuna revela uma
oportunidade de aprofundar a compreensao dos pProcessos
sociomateriais envolvidos na construcao das identidades masculinas
contemporaneas, contribuindo simultaneamente para os debates

sobre género, consumo e materialidade.

Diante desse contexto, este estudo busca responder a seguinte
guestao de pesquisa: como a masculinidade hegemobnica é
produzida, negociada e estabilizada por meio das associacdes entre
atores humanos e nao humanos nas praticas de consumo de

torcedores de futebol?

Dessa forma, o objetivo deste artigo consiste em compreender
como a masculinidade hegemodnica é produzida, negociada e
estabilizada por meio das associacdes entre atores humanos e nao
humanos nas praticas de consumo de torcedores de futebol, a luz da

Teoria Ator-Rede. Ao articular os pressupostos da Consumer Culture



Theory, os estudos sobre masculinidade hegemodnica e a Teoria Ator-
Rede, este trabalho busca contribuir para o avanco das discussdes
sobre género, consumo e materialidade no campo da
Administracao. Especificamente, propde compreender a
masculinidade hegemonica nao como uma caracteristica inerente
aos individuos, mas como um efeito sociomaterial emergente das
redes de consumo que constituem as praticas de torcer no futebol

contemporaneo.

REVISAO DA LITERATURA

Futebol, Cultura e Producao de Identidades

O futebol constitui-se como um dos fendmenos socioculturais mais
expressivos da sociedade contemporanea, ultrapassando os limites
da pratica esportiva para assumir papel central na producao de
identidades, pertencimentos, afetos e formas de sociabilidade. No
contexto brasileiro, sua relevancia ultrapassa a dimensao do lazer,
configurando-se como uma linguagem coletiva por meio da qual
diferentes grupos sociais expressam valores, emocades, rivalidades e
narrativas de pertencimento. DaMatta (1994), ao discutir o
significado do futebol brasileiro, destaca que esse esporte ocupa
posicao privilegiada na compreensao da propria sociedade nacional,
pois permite observar modos de interacao, hierarquias, conflitos e

formas simbdlicas de identificacao coletiva.

Nessa perspectiva, o futebol pode ser compreendido como um
espaco de construcao cultural no qual individuos e grupos
produzem sentidos sobre si mesmos e sobre os outros. Machado
(2000) evidencia que o futebol articula pertencimentos coletivos,

vinculos simbdlicos e narrativas de nacao, funcionando como um



importante marcador de identidade social. De modo semelhante,
Triches (2020) argumenta que o futebol se consolidou
historicamente como elemento de identificacao social e patrimdnio
cultural brasileiro, sendo atravessado por memorias, tradicdes e
praticas que reforcam lacos coletivos. Assim, torcer por um clube
nao se limita a preferéncia esportiva, mas envolve processos de

identificacao, reconhecimento e diferenciacao social.

As praticas torcedoras sao também marcadas por disputas
simbdlicas, rivalidades e formas de distincao. Morato (2005), ao
analisar a rivalidade entre pontepretanos e bugrinos, demonstra que
os vinculos clubisticos sao produzidos a partir de narrativas
historicas, afetivas e territoriais que organizam pertencimentos e
oposicdes. Murad (2012), ao discutir a violéncia no futebol, evidencia
qgue as dinamicas torcedoras também podem expressar tensdes
sociais, conflitos identitarios e formas de afirmacao coletiva. Dessa
forma, o futebol configura-se como um campo simbdlico no qual
identidades sao construidas, disputadas e legitimadas por meio de

praticas sociais recorrentes.

No campo dos estudos sobre torcedores, Giulianotti (1999; 2002)
contribui ao demonstrar que as identidades futebolisticas sao
Multiplas e atravessadas por diferentes formas de envolvimento com
o esporte. Ao propor uma tipologia que distingue apoiadores,
sequidores, fas e flaneurs, o autor evidencia que a relacao entre
torcedores e clubes ndo é homogénea, mas varia conforme os
modos de pertencimento, consumo, lealdade e participac¢ao. Essa
perspectiva permite compreender que o torcer envolve diferentes
graus de engajamento simbolico e material, sendo constituido por
praticas que articulam emoc¢ao, memodria, consumo e

reconhecimento social.



Nesse sentido, o futebol também deve ser compreendido como um
espaco de consumo cultural. Camisas, bandeiras, ingressos, produtos
licenciados, estadios, transmissdes esportivas, aplicativos, redes
sociais, bares e rituais coletivos compdem um conjunto de artefatos
e praticas por meio dos quais o0s torcedores expressam
pertencimento e constroem suas identidades. A partir de
McCracken (2007), € possivel compreender que os bens de consumo
carregam significados culturais que circulam socialmente e sao
apropriados pelos individuos em seus processos de construcao
identitaria. Assim, a camisa do clube, por exemplo, nao é apenas
uma pec¢a de vestuario, mas um objeto carregado de memorias,

afetos, lealdades e distin¢cdes simbdlicas.

Essa leitura aproxima-se da Consumer Culture Theory, ao
compreender o consumo como pratica cultural e simbdlica, e nao
apenas como ato econdmico. Arnould e Thompson (2005; 2007)
argumentam que os consumidores participam de sistemas culturais
de significados, nos quais bens, marcas, experiéncias e praticas
sociais sao mobilizados na construcao de identidades e mundos
sociais. No contexto do futebol, torcer pode ser interpretado como
uma pratica de consumo cultural na qual os sujeitos produzem
pertencimentos, expressam afetos e negociam posicdes sociais por

meio de objetos, simbolos e experiéncias compartilhadas.

Além disso, a ideia de subculturas de consumo proposta por
Schouten e McAlexander (1995) contribui para compreender as
torcidas como comunidades organizadas em torno de valores,
rituais, simbolos e praticas especificas. Embora o estudo desses
autores tenha sido desenvolvido em outro contexto empirico, sua
contribuicao € relevante para pensar o futebol como universo de

consumo no qual grupos constroem codigos proprios, formas de



distincdo e hierarquias internas. Dessa maneira, torcidas e
comunidades futebolisticas podem ser analisadas como
coletividades que produzem identidades por meio da articulacao

entre consumo, emocao, tradicao e pertencimento.

Rocha e Barros (2006) reforcam essa compreensao ao defenderem a
importancia das dimensdes culturais do marketing e do
comportamento do consumidor, destacando que o consumo deve
ser analisado a partir dos significados sociais que ele organiza. No
mesmo sentido, Gaiao, Souza e Ledo (2012) observam que a
Consumer Culture Theory contribui para ampliar os estudos de
marketing ao enfatizar os aspectos simbodlicos, culturais e
identitarios das praticas de consumo. No caso do futebol, essa
abordagem permite compreender que o torcedor nao consome
apenas produtos esportivos, mas participa de um sistema cultural
Nno qual objetos, narrativas e experiéncias produzem sentidos sobre

pertencimento, rivalidade, lealdade e reconhecimento.

Portanto, o futebol pode ser compreendido como um campo
privilegiado para investigar a relacao entre cultura, consumo e
identidade. As praticas torcedoras mobilizam objetos, simbolos,
espacos € narrativas que participam da construcao de
subjetividades e coletividades. Essa compreensao € fundamental
para este estudo, pois permite situar o torcer como uma pratica de
consumo cultural e relacional, preparando o debate posterior sobre
como determinadas masculinidades sao produzidas, negociadas e

estabilizadas nesse universo simbdlico e material.

Masculinidade Hegemonica e Relagdes de Poder



As discussdes sobre masculinidade ganharam maior relevancia nas
Ciéncias Sociais a partir da compreensao de que o masculino nao
constitui uma esséncia bioldégica ou uma caracteristica natural dos
homens, mas uma construcao historica, social e cultural produzida
em contextos especificos. Nesse sentido, os estudos de género
contribuiram para deslocar a atencao das diferencas bioldgicas para
OS processos sociais que produzem e legitimam determinadas
formas de ser homem e de ser mulher (Scott, 1995; Suarez, 2000). Tal
perspectiva possibilitou compreender que as masculinidades sao
mMultiplas, dinamicas e atravessadas por relacdes de poder que

variam conforme contextos historicos, culturais e institucionais.

Um marco importante nesse debate foi o trabalho de Carrigan,
Connell e Lee (1985), que propuseram uma nhova sociologia da
masculinidade ao argumentar que as identidades masculinas sao
construidas em relagdes de dominacao e subordinacao.
Posteriormente, Connell (1995) consolidou o conceito de
masculinidade hegemonica, definido como a configuracao de
praticas de género que legitima a posicao dominante dos homens e
sustenta a subordinacdao das mulheres e de outras formas de
masculinidade. Trata-se de um modelo culturalmente valorizado
gue funciona como referéncia normativa, mesmo que nem todos os

homens consigam ou desejem incorpora-lo plenamente.

A masculinidade hegemonica nao deve ser compreendida como um
conjunto fixo de caracteristicas individuais, mas como uma posicao
relacional construida em processos sociais e culturais. Conforme
destacam Connell e Messerschmidt (2013), o conceito nao se refere a
um tipo especifico de homem, mas a um padrao socialmente
legitimado que orienta expectativas, comportamentos e relacdes de

poder. Os autores ressaltam ainda que a masculinidade hegemonica



é continuamente produzida, contestada e transformada, sendo

influenciada por mudancas econdmicas, culturais e institucionais.

Ao discutir a construcao das identidades masculinas, Almeida (1996)
argumenta que a masculinidade esta profundamente associada as
relacdes de poder e aos mecanismos de legitimacao social. Para o
autor, tornar-se homem implica participar de processos de
aprendizagem social que envolvem demonstracdes de forga,
autonomia, autoridade e reconhecimento perante outros homens.
Nessa mesma direcao, Silva (2000) destaca que a masculinidade
constitui uma construcao histdrica que varia entre sociedades e
periodos, sendo constantemente redefinida a partir de valores

culturais e relacdes sociais.

Kimmel (2016) amplia essa discussao ao afirmar que a
masculinidade é frequentemente construida por meio da busca por
reconhecimento social e da rejeicao daquilo que é socialmente
associado ao feminino. Segundo o autor, muitos homens vivenciam
a masculinidade como uma performance permanente, marcada
pelo medo da fragilidade, da vulnerabilidade e da desqualificacao
perante seus pares. Assim, a validacao masculina nao ocorre apenas
pela afirmacao de determinadas caracteristicas, mas também pela
constante necessidade de demonstrar pertencimento a padrdes

socialmente valorizados.

De forma complementar, Welzer-Lang (2001) argumenta que a
socializacdo masculina ocorre em espagos mMmarcados pela
aprendizagem da dominacao e pela reproducao de hierarquias de
género. Para o autor, a construcao do masculino envolve
mecanismos simbdlicos que naturalizam relagcdes de poder e

reforcam expectativas associadas a virilidade, ao controle e a



autoridade. Tais mecanismos contribuem para a manutencao de
estruturas sociais que privilegiam determinadas formas de

masculinidade em detrimento de outras.

Mais recentemente, Zanello (2018) propde compreender as
masculinidades a partir da nocao de dispositivos de género,
entendidos como mecanismos culturais que orientam processos de
subjetivacao e produzem expectativas sobre o que significa ser
homem ou mulher. Segundo a autora, a experiéncia masculina
contemporanea é fortemente atravessada pelo chamado dispositivo
da eficacia, que associa o valor social dos homens ao desempenho, a
produtividade, ao sucesso, ao controle emocional e a capacidade de
exercer poder. Em obra posterior, Zanello (2024) aprofunda essa
discussao ao demonstrar como tais expectativas influenciam a
forma como os homens constroem suas identidades e interpretam

suas relacdes sociais.

Nicolodi e Zanello (2023) argumentam que esses dispositivos
operam como estruturas culturais que orientam comportamentos e
legitimam determinadas praticas sociais. Dessa forma, a
masculinidade pode ser compreendida nao apenas como
identidade individual, mas como um conjunto de normas,
expectativas e relacdes de poder que influenciam a maneira como
0S sujeitos percebem a si mesmos e aos outros. Essa perspectiva
permite compreender que 0s processos de construcao do masculino
envolvem tanto dimensdes subjetivas quanto elementos sociais,

culturais e materiais.

No campo dos estudos organizacionais, diferentes pesquisas tém
demonstrado como as masculinidades s3ao produzidas e

reproduzidas em contextos institucionais diversos. Andrade et al.



(2002), Brito et al. (2004) e Eccel e Grisci (2011) evidenciam que
organizacdes e ambientes de trabalho constituem espacos
importantes de producao de identidades masculinas, uma vez que
valores associados a competitividade, lideranca, racionalidade e
desempenho frequentemente sao mobilizados para legitimar
determinadas posicdes de poder. Tais estudos reforcam a
compreensao de que a masculinidade nao é um atributo individual,
mas um fendmeno social construido em relacdes de interacao e

reconhecimento.

Embora esses trabalhos tenham contribuido significativamente para
a compreensao das relacdes entre masculinidade e poder, observa-
se que grande parte da literatura permanece centrada nas
interagcdes entre sujeitos humanos. Como consequéncia, objetos,
tecnologias, espacos e artefatos materiais costumam ocupar
posicdes secundarias nas analises sobre a producao das
masculinidades. Essa limitacao torna-se particularmente relevante
em contextos marcados por forte presenca de simbolos, praticas de
consumo e elementos materiais, como ocorre no universo

futebolistico.

Nesse cenario, compreender a masculinidade hegemonica exige
avancar para além das abordagens centradas exclusivamente nos
individuos, reconhecendo que identidades masculinas também
podem ser produzidas e estabilizadas por meio das associacdes
estabelecidas entre pessoas, objetos, espacos, tecnologias e praticas
sociais. Essa discussao aproxima-se das contribuicdes da Teoria Ator-
Rede, apresentada na proxima secao, que possibilita compreender a
producao das identidades como resultado de redes heterogéneas

compostas por atores humanos e nao humanos.



Teoria Ator-Rede e a Producao Sociomaterial das Praticas de

Consumo

A Teoria Ator-Rede (TAR) emerge a partir dos estudos desenvolvidos
por autores como Callon (1986), Law (1992, 1999) e Latour (2012),
constituindo-se como uma abordagem que desafia concepcdes
tradicionais da vida social ao questionar a centralidade exclusiva dos
sujeitos humanos nos processos de acao e organizacao.
Diferentemente das perspectivas que compreendem os fendbmenos
sociais como resultado das inten¢des ou estruturas previamente
criadas, a TAR propde que a realidade social seja entendida como
efeito das associacdes estabelecidas entre multiplos atores humanos
e nao humanos. Nessa perspectiva, pessoas, objetos, tecnologias,
documentos, espacos, instituicdes e artefatos materiais participam

conjuntamente da constituicao das praticas sociais.

Um dos pressupostos centrais da TAR consiste no principio da
simetria generalizada, segundo o qual nao se deve atribuir, a priori,
privilégios explicativos aos atores humanos em detrimento dos nao
humanos (Callon, 1986). Assim, objetos, dispositivos tecnoldgicos,
algoritmos, documentos, plataformas digitais e demais elementos
materiais deixam de ser compreendidos como meros suportes
passivos da acdao humana para assumir papel ativo na producao e
estabilizacdo das relacdes sociais. Conforme argumenta Latour
(2012), a acao nao pertence exclusivamente aos individuos, mas
emerge das associacdes que conectam diferentes actantes em uma

rede.

Nesse contexto, a nogcao de actante ocupa papel central na teoria.
Para a TAR, um actante corresponde a qualquer entidade capaz de

produzir efeitos em uma rede de relacdes, independentemente de



sua natureza humana ou nao humana (Latour, 2012). Dessa forma, a
capacidade de agir nao estd associada exclusivamente a
consciéncia, a intencao ou a racionalidade, mas a possibilidade de
influenciar, modificar ou direcionar acdes e associacdes. Essa
compreensao amplia significativamente as possibilidades analiticas
ao reconhecer que objetos e artefatos materiais participam

ativamente da constituicao da realidade social.

Outro conceito fundamental da TAR é o de traducdo. Segundo
Callon (1986), as redes sao formadas e estabilizadas por meio de
processos de traducao nos quais diferentes interesses, objetivos e
acoes sao negociados e articulados. A traducao refere-se, portanto,
a0 conjunto de movimentos por meio dos quais atores conseguem
mobilizar outros atores, estabelecer aliancas e produzir redes
relativamente estaveis. Nessa perspectiva, a ordem social nao é
entendida como algo dado ou permanente, mas como resultado de

negociagcdes continuas que exigem constante manutencao.

Law (1992, 1999) complementa essa discussao ao argumentar que a
realidade social deve ser compreendida como efeito de redes
heterogéneas compostas por elementos materiais, simbodlicos e
humanos. Para o autor, organizacdes, mercados, instituicdes e
identidades nao constituem entidades fixas, mas resultados
provisérios de associacdes que precisam ser continuamente
reproduzidas para permanecerem estaveis. Tal compreensao
desloca o foco da analise dos atributos individuais para 0s processos

relacionais que tornam determinadas praticas possiveis.

No campo dos estudos organizacionais brasileiros, a TAR vem sendo
progressivamente incorporada como alternativa para compreender

fendbmenos complexos que envolvem multiplos atores e formas de



materialidade. Alcadipani e Tureta (2009a) destacam que a teoria
oferece novas possibilidades para a analise organizacional ao
permitir a investigacao das conexdes entre pessoas, objetos e
tecnologias sem estabelecer hierarquias prévias entre esses
elementos. Em trabalho posterior, Alcadipani e Tureta (2009b)
ressaltam ainda o potencial da TAR para dialogar com abordagens
criticas, especialmente ao evidenciar como relacdes de poder sao

produzidas e estabilizadas em redes heterogéneas.

As contribuicdes da TAR também foram ampliadas por estudos que
enfatizam sua relevancia para a compreensao dos processos
organizacionais. Camillis e Antonello (2016) argumentam que a
abordagem possibilita compreender organizacdes como processos
em constante construcao, deslocando a atencao para o0s
movimentos de associacao, traducao e estabilizacao que constituem
a acao coletiva. De forma semelhante, Camillis, Bussular e Antonello
(2016) destacam a importancia do conceito de agéncia distribuida
para compreender como diferentes elementos participam
simultaneamente da producao das praticas organizacionais. Nessa
mesma direcao, Tonelli (2016) evidencia as origens epistemoldgicas
da TAR e suas contribuicbes para a analise de fendmenos
organizacionais marcados pela complexidade e pela

heterogeneidade.

Além dos estudos organizacionais, a TAR tem sido incorporada aos
debates sobre consumo. Braga e Suarez (2018) argumentam que a
teoria oferece contribuicdes relevantes para compreender
mercados, consumidores e objetos como elementos
interdependentes de redes sociomateriais. Sob essa perspectiva, o
consumo deixa de ser interpretado exclusivamente como resultado

de decisdes individuais para ser compreendido como pratica



construida por meio de associagcdes entre consumidores, produtos,
tecnologias, marcas, espacos e discursos. Tal abordagem aproxima-
se das discussdes da Consumer Culture Theory ao reconhecer que
significados culturais sao produzidos e negociados em contextos

relacionais complexos.

No contexto do consumo contemporaneo, objetos e artefatos
materiais desempenham papel fundamental na producao de
significados e identidades. Camisas de futebol, produtos licenciados,
plataformas digitais, aplicativos esportivos, transmissdes televisivas,
redes sociais e espacos de sociabilidade nao constituem apenas
Cenarios NOs quais 0 consumo ocorre, mas participam ativamente
da construcao das experiéncias dos consumidores. Dessa forma, as
praticas de consumo podem ser compreendidas como fendbmenos
sociomateriais produzidos por redes compostas por humanos e nao
humanos que atuam conjuntamente na producao de sentidos,

pertencimentos e formas de reconhecimento social.

Essa perspectiva revela-se particularmente relevante para o universo
futebolistico, no qual a experiéncia de torcer € mediada por uma
ampla variedade de objetos, simbolos, tecnologias e espacos que
participam da construcao das identidades dos torcedores. Ao
reconhecer a agéncia distribuida entre diferentes actantes, a Teoria
Ator-Rede oferece instrumentos analiticos capazes de compreender
como determinadas praticas, discursos e identidades tornam-se
possiveis e sao estabilizadas ao longo do tempo. Tal compreensao
mostra-se especialmente pertinente para analisar a producao da
masculinidade hegemobnica nas praticas de consumo associadas ao

futebol, tema que sera aprofundado na secao seguinte.



Masculinidade Hegemoénica Como Efeito de Redes Sociomateriais

no Consumo Futebolistico

Os estudos sobre masculinidade hegemodnica tém contribuido
significativamente para compreender como determinadas formas
de ser homem tornam-se socialmente legitimadas e ocupam
posicdes privilegiadas nas relagcdes de poder (Connell, 1995; Connell &
Messerschmidt, 2013). De modo geral, essa literatura enfatiza os
processos culturais, institucionais e discursivos que sustentam a
producao e a reproducao de modelos masculinos associados a
virilidade, a autoridade, a competitividade, a forca e ao controle
emocional. Conforme argumentam Connell e Messerschmidt (2013),
a masculinidade hegemodnica deve ser compreendida como uma
configuracao dinamica de praticas sociais que produz hierarquias
entre diferentes masculinidades e orienta expectativas sobre
comportamentos considerados legitimos em determinados

contextos socioculturais.

Embora tais contribuicdes sejam fundamentais para compreender
as dinamicas de género, parte significativa da literatura permanece
concentrada nas interagcdes entre sujeitos humanos e nas estruturas
simbodlicas que orientam os processos de socializacdao masculina
(Almeida, 1996; Kimmel, 2016; Welzer-Lang, 2001). Nessa perspectiva,
as analises frequentemente enfatizam discursos, normas e
instituicdes, atribuindo menor atencao aos elementos materiais que
participam da constitui¢cao das identidades masculinas. Tal limitacao
torna-se particularmente relevante em contextos marcados pela
forte presenca de objetos, simbolos, tecnologias e praticas de

CoNsSUMo, COMo ocorre Nno universo do futebol.



A Teoria Ator-Rede oferece possibilidades analiticas para ampliar
essa compreensao ao reconhecer que a acao € distribuida entre
Multiplos actantes humanos e nao humanos (Callon, 1986; Latour,
2012; Law, 1999). Segundo Latour (2012), a realidade social nao deve
ser entendida como resultado exclusivo da acao humana, mas como
efeito das associacdes estabelecidas entre diferentes entidades que
participam da constituicao das redes. Sob essa perspectiva, objetos,
tecnologias, documentos, espacos fisicos, plataformas digitais e
artefatos materiais nao constituem elementos passivos da vida
social, mas participantes ativos dos processos de producao e

estabilizacdao das praticas sociais.

Essa abordagem aproxima-se das discussdes propostas por Zanello
(2018; 2024), para quem as masculinidades sao produzidas por meio
de dispositivos culturais que organizam formas especificas de
subjetivacao. A autora argumenta que o chamado dispositivo da
eficacia associa o valor social dos homens ao desempenho, a
produtividade, a competitividade, ao controle emocional e a
capacidade de exercer poder. Tais expectativas sao continuamente
reforcadas por instituicdes, praticas sociais, relacdes interpessoais e

artefatos culturais que contribuem para a legitimacao de

determinadas formas de masculinidade em detrimento de outras.

No contexto futebolistico, essas dinamicas adquirem especial
relevancia. Conforme observam DaMatta (1994), Giulianotti (1999) e
Triches (2020), o futebol constitui um espaco privilegiado para a
construcao de identidades coletivas e para a circulacao de valores
culturalmente associados ao masculino. A valorizacao da coragem,
da resisténcia, da competitividade, da lealdade ao grupo e da
capacidade de suportar adversidades aparece frequentemente

associada as experiéncias de torcer, contribuindo para a reproducao



de determinadas expectativas sobre o que significa ser homem

nesse universo simbodlico.

Entretanto, tais valores nao sao reproduzidos exclusivamente por
meio das interacdes entre torcedores. Sob a perspectiva da
Consumer Culture Theory, o consumo constitui um importante
mecanismo de producao de identidades e significados culturais
(Arnould & Thompson, 2005; Arnould & Thompson, 2007). Conforme
argumenta McCracken (2007), os bens de consumo atuam como
portadores de significados que circulam socialmente e sao
apropriados pelos individuos em seus processos de construcao
identitaria. Dessa forma, objetos como camisas oficiais, bandeiras,
produtos licenciados, ingressos, colecdes esportivas e até mesmo
tatuagens relacionadas aos clubes tornam-se recursos simbadlicos
mobilizados pelos torcedores para expressar pertencimento,

lealdade e reconhecimento social.

Ao mesmo tempo, a TAR permite compreender que esses objetos
nao atuam apenas como representacdes simbdlicas, mas como
actantes que influenciam praticas e relacdes sociais (Callon, 1986;
Latour, 2012). Braga e Suarez (2018) destacam que os estudos de
consumo fundamentados na Teoria Ator-Rede possibilitam analisar
mercados, consumidores e objetos como elementos
interdependentes de redes sociomateriais. Nessa perspectiva, uma
camisa de futebol ndo apenas comunica a preferéncia por
determinado clube, mas participa ativamente da producao de
vinculos identitarios, da diferenciacdao entre grupos e da

estabilizacao de formas especificas de pertencimento.

As contribuicbes de Bourdieu (2000) também ajudam a

compreender esse processo ao demonstrar que praticas culturais e



objetos de consumo operam como mecanismos de distingao social.
No universo futebolistico, o consumo de determinados produtos, a
participacao em espacos especificos de sociabilidade, o acesso a
experiéncias exclusivas e a demonstracao publica de fidelidade ao
clube podem funcionar como recursos simbodlicos que produzem
reconhecimento e legitimidade entre os torcedores. Assim, praticas
de consumo e formas de masculinidade tornam-se mutuamente
constituidas em processos relacionais de diferenciagao e

pertencimento.

Além dos objetos materiais, as tecnologias digitais também
participam dessas dinamicas. Arnould e Thompson (2005), Braga e
Suarez (2018) e Zanello (2024) destacam que os ambientes digitais
contemporaneos constituem espacos relevantes para a circulacao
de significados culturais e para a construcao de identidades. No
contexto do futebol, plataformas como Instagram, Facebook, TikTok,
YouTube e X permitem que torcedores compartilhem conteudos,
expressem opinides, reafirmem rivalidades e negociem formas de
reconhecimento social. Sob a 6tica da TAR, algoritmos, plataformas
digitais, conteudos audiovisuais e dispositivos tecnolégicos podem
ser compreendidos como actantes que participam da constituicao
das redes nas quais as identidades masculinas sao produzidas e

reproduzidas (Latour, 2012).

A partir das contribuicbées de Connell e Messerschmidt (2013),
Zanello (2018; 2024), Latour (2012) e Braga e Suarez (2018), torna-se
possivel compreender a masculinidade hegemdnica como um
fenbmeno produzido em redes heterogéneas compostas por
sujeitos, objetos, tecnologias, espacos e praticas de consumo. Nessa
perspectiva, as identidades masculinas Nnao decorrem

exclusivamente de atributos individuais ou disposicdes psicoldgicas,



mas de processos relacionais que articulam elementos humanos e
ndao humanos em torno de formas socialmente legitimadas de ser

homem.

Com base na articulacao entre os estudos sobre masculinidade
hegemonica (Connell, 1995, Connell & Messerschmidt, 2013), a
perspectiva dos dispositivos de género (Zanello, 2018; 2024), a
Consumer Culture Theory (Arnould & Thompson, 2005; 2007) e a
Teoria Ator-Rede (Latour, 2012; Law, 1999), este estudo parte do
pressuposto de que as praticas de consumo associadas ao futebol
constituem importantes espacos de producao, negociacao e
estabilizacdao das identidades masculinas. Tal compreensao permite
analisar a masculinidade hegembnica como um efeito sociomaterial
emergente das redes de consumo que estruturam as experiéncias

contemporaneas de torcer.

METODO

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza
exploratoria e descritiva, orientada pelos  pressupostos
interpretativistas da Consumer Culture Theory (CCT), dos estudos
sobre masculinidade hegemodnica e da Teoria Ator-Rede (TAR). A
abordagem qualitativa mostrou-se adequada ao objetivo de
compreender como a masculinidade hegemdnica € produzida,
negociada e estabilizada por meio das associacdes entre atores
humanos e nao humanos nas praticas de consumo de torcedores de
futebol. Alinhado ao paradigma interpretativista, o estudo
compreende a realidade social como construida a partir das
interacdes entre individuos, grupos, objetos, simbolos e contextos
socioculturais (Burrell & Morgan, 1979), dialogando com a CCT

(Arnould & Thompson, 2005; 2007), os estudos sobre masculinidade



hegemonica (Connell, 1995; Connell & Messerschmidt, 2013) e a TAR
(Latour, 2012).

Como estratégia metodoldgica, adotou-se a netnografia (Kozinets,
2020), por possibilitar a investigacao de praticas culturais, interacdes
sociais e processos identitarios em ambientes digitais. Sua utilizacao
justifica-se pelo fato de que grande parte das manifestacdes
contemporaneas do torcer ocorre em plataformas digitais, nas quais
torcedores compartilham opinides, emocdes, experiéncias de
consumo, rivalidades e demonstracdes de pertencimento. Além de
permitir o acompanhamento dessas comunidades em seus
contextos naturais de interagcdao, a netnografia mostra-se
particularmente adequada para estudos de consumo por favorecer
a compreensao dos significados produzidos e compartilhados pelos

participantes.

A coleta de dados foi realizada entre setembro de 2025 e maio de
2026, periodo que contemplou diferentes competicdes do
calendario futebolistico nacional e internacional, incluindo
Campeonato Brasileiro, Copa do Brasil, Copa Libertadores da
Ameérica, Copa Sul-Americana e campeonatos estaduais. A
amplitude temporal da coleta possibilitou acompanhar momentos
distintos das trajetdrias esportivas dos clubes investigados,
permitindo observar manifestacdes de pertencimento, rivalidade,
reconhecimento social e praticas de consumo em contextos de

vitoria, derrota, celebracao e frustracao.

O campo empirico foi constituido por comunidades digitais de
torcedores vinculadas ao Cruzeiro Esporte Clube, Clube Atlético
Mineiro, Clube de Regatas do Flamengo e Sport Club Corinthians

Paulista. A selecao desses clubes ocorreu de forma intencional,



considerando critérios de relevancia tedrica e empirica. A escolha
também foi sustentada por indicadores de presenca digital. De
acordo com o Ranking Digital dos Clubes Brasileiros divulgado pelo
IBOPE Repucom em junho de 2026, Flamengo (67,5 milhdes de
inscricdes), Corinthians (43 milhdes), Atlético Mineiro (11,8 milhdes) e
Cruzeiro (11,2 milhoes) figuravam entre os clubes com maior
presenca digital do pais (IBOPE Repucom, 2026). A selecdao nao
buscou representatividade estatistica do universo dos torcedores
brasileiros, mas diversidade analitica e comparativa. Enquanto
Flamengo e Corinthians representam o0s maiores ecossistemas
digitais do futebol nacional, Atlético Mineiro e Cruzeiro possibilitam
observar dindmicas identitarias fortemente marcadas por rivalidade

regional, pertencimento e diferenciacao simbdlica.

Foram monitorados perfis oficiais dos clubes nas plataformas
Instagram, X (antigo Twitter), Facebook e YouTube, além de paginas
esportivas especializadas e comunidades digitais amplamente
frequentadas por torcedores dessas equipes. A selecao do corpus
ocorreu por amostragem intencional, priorizando publicacdées com
elevado engajamento e discussdes relacionadas a rivalidade
esportiva, ao pertencimento clubistico, ao consumo de produtos
oficiais, a lealdade ao clube, as demonstracbes emocionais, a
virilidade, a coragem, ao desempenho esportivo e ao

reconhecimento social.

Ao final do periodo de coleta, o corpus foi composto por 152
publicacdes selecionadas, distribuidas entre os quatro clubes
investigados. A partir dessas publicacdes foram analisados 4.386
comentarios e 1.274 respostas aos comentarios, totalizando 5.660
unidades textuais. As publicacdes selecionadas acumulavam

aproximadamente 612 mil interacoes entre curtidas,



compartilhamentos e respostas. Todo o material foi armazenado por
meio de capturas de tela, registros textuais e planilhas de

catalogacao elaboradas especificamente para a pesquisa.

Os dados foram analisados por meio da cartografia de controvérsias,
abordagem metodoldgica associada a Teoria Ator-Rede que busca
acompanhar disputas, negociacdes e processos de estabilizacao
presentes nas redes sociais investigadas (Latour, 2012; Venturini,
2010). Diferentemente de técnicas que buscam classificar
previamente os dados em categorias fixas, a cartografia de
controvérsias permite seguir os atores em acao, identificando como
diferentes elementos humanos e nao humanos participam da

construcao dos fendmenos sociais.

A analise concentrou-se na identificacao das principais controvérsias
relacionadas as praticas de consumo dos torcedores, especialmente
aquelas associadas ao pertencimento clubistico, ao reconhecimento
social, a rivalidade esportiva, as demonstracdes de virilidade, a
lealdade ao clube e as performances de masculinidade. Para cada
controvérsia foram mapeados os atores envolvidos, os elementos
materiais mobilizados, os discursos produzidos e os processos de
traducao que contribuiram para a estabilizacao de determinadas

formas de masculinidade.

A partir desse procedimento foram identificadas quatro
controvérsias centrais que estruturamm a apresentagcao dos
resultados: (a) o consumo como prova de pertencimento; (b) a
virilidade como mecanismo de reconhecimento entre torcedores; (c)
as materialidades do torcer e a producao identitaria; e (d) a
estabilizacdo da  masculinidade hegemdnica nas redes

sociomateriais do futebol. Em cada uma dessas controvérsias foram



analisadas as associacdes estabelecidas entre torcedores, clubes,
objetos, simbolos, plataformas digitais, algoritmos, conteudos

midiaticos e demais actantes presentes no campo investigado.

Por se tratar de pesquisa realizada em ambientes digitais de acesso
publico, foram observadas as recomendacdes éticas propostas pela
Association of Internet Researchers (AolR, 2019) e por Kozinets
(2020). Todos os nomes de usuarios, perfis e demais informacdes
que pudessem possibilitar a identificacao dos participantes foram
anonimizados, garantindo a preservagcao da privacidade dos

individuos analisados.

Por fim, ferramentas de inteligéncia artificial generativa foram
utilizadas como apoio a organizacao textual, revisao gramatical,
refinamento da escrita académica e aprimoramento da estrutura
argumentativa do manuscrito. Sua utilizacdao restringiu-se ao
suporte editorial do texto, nao participando da definicao do
problema de pesquisa, da coleta de dados, da analise empirica, da
interpretacao dos resultados ou da elaboragao das conclusdes,

atividades realizadas integralmente pelo autor.

RESULTADOS

Esta secao apresenta e discute os resultados obtidos a partir da
netnografia realizada em comunidades digitais de torcedores do
Cruzeiro, Atlético Mineiro, Flamengo e Corinthians entre setembro
de 2025 e maio de 2026. Com base na cartografia de controvérsias e
Nnos pressupostos da Consumer Culture Theory, dos estudos sobre
masculinidade hegemodnica e da Teoria Ator-Rede, buscou-se
compreender como praticas de consumo, discursos, objetos,

simbolos e tecnologias participam da producao e estabilizacao de



formas socialmente legitimadas de masculinidade no contexto

futebolistico.

Os resultados foram organizados em torno de quatro controvérsias
centrais identificadas no corpus analisado: (@) o consumo como
prova de pertencimento; (b) a virilidade como mecanismo de
reconhecimento entre torcedores; (c) as materialidades do torcer e a
producao identitaria; e (d) a estabilizacao da masculinidade

hegemonica nas redes sociomateriais do futebol.

O Consumo Como Prova de Pertencimento

A primeira controvérsia identificada refere-se ao papel do consumo
como mecanismo de legitimacao do pertencimento entre os
torcedores. Ao analisar as interacdes geradas em publicacdes de
lancamento dos uniformes oficiais de Flamengo e Cruzeiro,
observou-se que a discussao ultrapassava aspectos funcionais ou
estéticos do produto, passando a envolver elementos relacionados a
identidade, ao reconhecimento social e a lealdade ao clube. A
principal controvérsia observada pode ser sintetizada na seguinte

guestao: o consumo comprova quem é o verdadeiro torcedor?

As publicacdes analisadas apresentaram elevado engajamento,
evidenciando a relevancia simbdlica atribuida aos uniformes pelas
comunidades investigadas. No caso do Flamengo, a postagem de
lancamento da camisa oficial registrou aproximadamente 403 mil
curtidas e mais de 6 mil comentarios. Ja a publicacao do Cruzeiro
alcancou cerca de 118 mil curtidas e mais de 1100 comentarios.
Conforme apresentado na Figura 1, o lancamento dos uniformes

mobilizou intensas interacdes entre os torcedores, revelando que a



camisa oficial ocupa posicao central nas dinamicas de

pertencimento observadas.

Figura 1. Publicacbées de lancamento dos uniformes oficiais de
Flamengo e Cruzeiro e o0 engajamento dos torcedores nas redes

sociais

Fonte: Instagram oficial do Clube de Regatas do

Flamengo e Cruzeiro Esporte Clube (2026).

Entre os torcedores do Flamengo, comentarios como “Toma o meu
dinheiro, Adidas”, “Geralmente a gente paga para ver uma exposicao
de obra de arte assim”, “Que coisa linda, o amor da minha vida” “Nao
quero saber o preco, quero saber em quantas vezes parcela” e
“Quando e que vou conseguir comprar uma dessa” demonstram
gue a camisa nao €& percebida apenas como um produto esportivo.
O objeto passa a representar um elo material entre o individuo e a
coletividade torcedora, funcionando como uma extensao simbodlica

da propria identidade do consumidor.

Entre os torcedores do Cruzeiro, observou-se movimento
semelhante. Comentarios como “Essa camisa tem seu peso!
Maravilhosa e historica”, “Vou ser obrigado a gastar”, “Toma meu
cartdo e parcele por favor” e “Vou ter que fazer vakinha online para
comprar, que beleza de manto” revelam que a aquisicao do
uniforme € associada a preservacao da tradicdao, da memoria
coletiva e do vinculo afetivo com o clube. Mesmo diante de

limitacdes financeiras, os participantes demonstravam disposicao



para mobilizar recursos em prol da aquisicao do produto, sugerindo
gue 0 consuMmo assume um papel que extrapola a légica econdmica.
Nesse contexto, a camisa deixa de ser apenas um bem de consumo
para tornar-se um mediador das relacdes entre passado, memoria,

identidade e pertencimento.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, esses resultados
reforcam a compreensao de que os bens de consumo funcionam
como portadores de significados culturais utilizados pelos individuos
para construir e comunicar identidades (Arnould & Thompson, 2005;
2007). Conforme argumenta McCracken (2007), os significados
culturais circulam entre o mundo socialmente constituido e os bens
de consumo, sendo  posteriormente  apropriados  pelos
consumidores. Nesse contexto, a camisa oficial atua como um
veiculo simbodlico por meio do qual os torcedores materializam
pertencimento, paixao, memoria e reconhecimento social. Os
resultados também corroboram as contribuicdes de Rocha e Barros
(2006), ao evidenciar gue os significados associados ao consumo sao
socialmente compartilhados e continuamente negociados pelos

membros das comunidades de consumo.

Os achados também dialogam com a nocao de capital simbdlico
proposta por Bourdieu (2000). A posse e a exibicao da camisa oficial
funcionam como recursos de distincao dentro da comunidade
torcedora, conferindo legitimidade aqueles que conseguem
demonstrar publicamente seu comprometimento com o clube. Nao
se trata apenas de vestir uma camisa, mas de evidenciar uma
posicao socialmente reconhecida dentro do universo futebolistico.
Essa dinamica aproxima-se daquilo que Schouten e McAlexander
(1995) identificam como mecanismos de legitimacao presentes em

subculturas de consumo, nas quais determinados objetos operam



como marcadores de pertencimento e autenticidade. Os
comentarios analisados sugerem que a aquisicao da camisa oficial
opera como um ritual de validacao identitaria, permitindo aos

torcedores demonstrar autenticidade perante seus pares.

Além da construcao da identidade torcedora, o consumo também
aparece associado a producao de masculinidades. Os comentarios
analisados frequentemente vinculavam a disposicao para investir
financeiramente no clube a atributos como lealdade, sacrificio,
compromisso e fidelidade. Tais caracteristicas aproximam-se dos
ideais associados a masculinidade hegemodnica descritos por
Connell (1995) e Connell e Messerschmidt (2013), na medida em que
reforcam formas socialmente valorizadas de comportamento
masculino. Como argumenta Kimmel (2016), a masculinidade ¢é
constantemente validada por meio do reconhecimento entre pares.
No contexto investigado, a capacidade de consumir e demonstrar
comprometimento com o clube emerge como uma das formas de
obtencao desse reconhecimento. Assim, o ato de adquirir a camisa
oficial ndao comunica apenas pertencimento ao clube, mas também
sinaliza atributos socialmente valorizados entre os torcedores, como
lealdade, comprometimento e disposicao para o sacrificio em prol

da coletividade.

A partir da cartografia de controvérsias, foi possivel observar que o
pertencimento nao era produzido exclusivamente pelos torcedores.
Conforme sintetizado no Quadro 1, diferentes atores humanos e nao
humanos participavam da construcao dessa legitimidade. Além dos
torcedores, integravam a rede os clubes, a Adidas, as plataformas
digitais, os mecanismos de parcelamento, os algoritmos de
distribuicdo de conteudo e a propria camisa oficial. Sob a

perspectiva da Teoria Ator-Rede, esses elementos nao constituem



meros cenarios da acao social, mas participantes ativos dos
processos de producao de significados (Latour, 2012; Law, 1999). A
propria recorréncia de comentarios relacionados a compra, ao
parcelamento e ao desejo de aquisicao sugere que a camisa atua
como um actante capaz de mobilizar comportamentos, afetos e
praticas de consumo, contribuindo para a estabilizacao de formas

especificas de pertencimento torcedor.

Quadro 1. Cartografia da controvérsia: O consumo como prova de

pertencimento

Elemento da rede Actantes identificados
Atores humanos Torcedores, administradores dos perfis, fabricantes
esportivos
Atores nao Camisa oficial, Instagram, sistema de parcelamento,
humanos algoritmo, marca esportiva
Controvérsia O consumo legitima o pertencimento torcedor?
Evidéncias Desejo de compra, parcelamento, associacao entre
empiricas camisa e amor ao clube
Traducao Comprar a camisa demonstra fidelidade e
predominante pertencimento
Estabilizacao A camisa oficial torna-se simbolo legitimo da
observada identidade torcedora

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Os resultados sugerem que a camisa oficial atua como um actante
central na rede sociomaterial que sustenta as praticas de torcer. Mais
do que representar o pertencimento, ela participa ativamente de

sua producao e reconhecimento. Dessa forma, a controvérsia



analisada revela que o0 consumo NAao aparece apenas como
consequéncia da identidade torcedora, mas como um mecanismo
fundamental por meio do qual pertencimento, reconhecimento
social e masculinidade sao continuamente produzidos, negociados e
estabilizados nas comunidades digitais investigadas. Em
consonancia com a Teoria Ator-Rede, os achados indicam que a
legitimidade torcedora nao reside exclusivamente nos individuos,
mas emerge das associacdes estabelecidas entre consumidores,
objetos, marcas, plataformas digitais e simbolos culturais que

compdem a rede analisada.

A Virilidade como Mecanismo de Reconhecimento entre

Torcedores

A segunda controvérsia identificada refere-se a producao da
virilidade como mecanismo de reconhecimento e legitimacao entre
os torcedores. Ao longo da netnografia, observou-se que diferentes
clubes e comunidades digitais mobilizavam narrativas associadas a
forca, coragem, superioridade, resisténcia e vitoria para construir
formas socialmente valorizadas de pertencimento. Nesse contexto, a
principal controvérsia observada pode ser sintetizada na seguinte
questao: quais atributos legitimam o reconhecimento de um
torcedor como verdadeiramente comprometido com seu clube e
com os Vvalores associados a masculinidade no universo

futebolistico?

As publicag¢des analisadas evidenciam que o futebol continua sendo
um espaco privilegiado para a producao e circulacao de ideais
masculinos. Conforme ilustrado na Figura 2, os perfis oficiais dos
clubes frequentemente recorrem a discursos que exaltam atributos

tradicionalmente associados a masculinidade hegemédnica, tais



como bravura, lideranca, competitividade, resisténcia, honra e
capacidade de superacao. Em vez de apenas divulgar partidas ou
resultados esportivos, essas publicacdes produzem narrativas que
vinculam a identidade torcedora a determinados modelos de

comportamento masculino.

Figura 2. Narrativas de forca, vitéria e superioridade presentes nas

publicacdes dos clubes analisados
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Fonte: Instagram oficial dos clubes

analisados (2026).

A publicacao do Cruzeiro apresenta atletas em posicao de
enfrentamento acompanhados da expressao “Vamos Cabuloso”,
mobilizando elementos visuais associados a intensidade, energia e
combate. No caso do Flamengo, a mensagem “Deus te fez com
arcabouco de vencedor” associa a identidade rubro-negra a ideia de
conquista e sucesso, sugerindo que ser torcedor do clube implica
compartilhar caracteristicas relacionadas a vitéria. O Corinthians, por

sua vez, utiliza a expressao “Fibra de Mosqueteiro”, reforcando



atributos como coragem, honra e resisténcia, historicamente
presentes na construcao simbdlica da identidade corinthiana. Ja o
Atlético Mineiro mobiliza uma narrativa explicita de superioridade ao
afirmar ser “o maior de Minas” e “o maior do Brasil” associando a
identidade atleticana a conquista e ao dominio sobre os adversarios.
Em conjunto, essas publicacdes demonstram que os clubes nao
apenas comunicam informacdes esportivas, mas produzem
repertorios simbodlicos que orientam formas especificas de

pertencimento e reconhecimento entre os torcedores.

Esses resultados dialogam diretamente com os estudos sobre
masculinidade hegemodnica. Para Connell (1995), a masculinidade
hegemdnica corresponde ao conjunto de praticas e representacdes
que legitimam posicdes privilegiadas de poder e reconhecimento
social. Conforme destacam Connell e Messerschmidt (2013), trata-se
de wuma construcao histdérica e relacional, continuamente
reproduzida em diferentes instituicbes e contextos culturais. No
universo investigado, atributos como forca, coragem, resisténcia e
superioridade aparecem recorrentemente como valores desejaveis e
socialmente reconhecidos, reforcando determinados modelos de
masculinidade. Os s/logans analisados revelam que tais atributos nao
surgem espontaneamente nas interacdes entre torcedores, mas sao
constantemente reforcados pelas narrativas produzidas pelos

proprios clubes.

Os achados também corroboram as reflexdes de Kimmel (2016), que
compreende a masculinidade como um processo constantemente
submetido a validacao dos pares. Segundo o autor, os homens sao
continuamente avaliados por outros homens, buscando
reconhecimento e aprovacao social. Nas comunidades digitais

analisadas, esse processo manifesta-se por meio da valorizacao de



narrativas que associam o torcedor ideal a lealdade incondicional, a
resisténcia diante das derrotas e a disposicao para defender
simbolicamente o clube em contextos de rivalidade. Dessa forma, a
masculinidade ndao emerge apenas da relacao entre individuo e
clube, mas também da interacao permanente com outros membros
da comunidade torcedora. As curtidas, compartilhamentos e
comentarios observados nas publicacdes funcionam como
mecanismos de validacao coletiva, reforcando comportamentos e

valores considerados desejaveis no interior dessas comunidades.

Além disso, os resultados aproximam-se das contribuicdoes de
Welzer-Lang (2001), ao evidenciarem que a construcao do masculino
frequentemente ocorre por meio da diferenciacdo e da
hierarquizagcao dos grupos. As publicacdes analisadas nao apenas
exaltam caracteristicas consideradas positivas para seus proprios
torcedores, mas também estabelecem comparacdes implicitas ou
explicitas com adversarios. A afirmacao de superioridade observada
na publicacdo do Atlético Mineiro constitui um exemplo desse
processo, no qual a valorizacao do proprio grupo depende da
construcao simbdlica de posicdes hierarquicas em relacdao aos
demais. De maneira semelhante, Zanello (2018; 2024) argumenta
que os dispositivos de género operam por meio da valorizacao de
determinados atributos associados ao sucesso, a forca e ao
desempenho. Os resultados sugerem que tais dispositivos também
se manifestam no contexto futebolistico, associando o
reconhecimento torcedor a capacidade de incorporar e reproduzir

esses valores.

Conforme discutido pela Consumer Culture Theory, essas narrativas
também podem ser compreendidas como recursos culturais

mobilizados pelos consumidores na construcao de suas identidades



(Arnould & Thompson, 2005; 2007). Conforme argumentam Rocha e
Barros (2006), os significados associados ao consumo Ssao
produzidos e compartilhados socialmente, contribuindo para a
formacao de estilos de vida e pertencimentos coletivos. Nesse
sentido, consumir conteudos, simbolos e narrativas produzidas pelos
clubes constitui uma pratica por meio da qual os torcedores

constroem e reafirmam suas identidades.

A cartografia da controvérsia, apresentada no Quadro 2, permitiu
identificar que a producao da \virilidade nao depende
exclusivamente dos torcedores. Diferentes atores humanos e nao
humanos participam dessa rede, incluindo clubes, departamentos
de marketing, jogadores, designers, plataformas digitais, algoritmos,
imagens, slogans, simbolos e conteddos compartilhados nas redes
sociais. Conforme argumenta Latour (2012), os fendmenos sociais
emergem das associacdes estabelecidas entre diferentes actantes.
Assim, a masculinidade observada nao pode ser compreendida
como atributo individual dos torcedores, mas como efeito das
conexdes estabelecidas entre multiplos elementos presentes na
rede investigada. As imagens analisadas atuam como actantes
capazes de mobilizar emocgoes, reforcar narrativas de superioridade
e orientar formas especificas de reconhecimento social. Da mesma
forma, os algoritmos das plataformas digitais ampliam a circulacao
desses conteudos, contribuindo para a estabilizacao dos significados

associados a masculinidade hegemodnica.

Quadro 2. Cartografia da controvérsia: A virilidade como mecanismo

de reconhecimento entre torcedores

Elemento da rede Actantes identificados



Atores humanos Torcedores, jogadores, gestores de marketing,
influenciadores digitais

Atores nao Imagens, slogans, algoritmos, plataformas digitais,
humanos simbolos dos clubes
Controvérsia Quais atributos legitimam o reconhecimento

masculino no universo futebolistico?

Evidéncias Discursos de forca, coragem, vitoria, superioridade e

empiricas resisténcia

Traducao O torcedor ideal é associado a lealdade, a
predominante competitividade e a capacidade de vencer
Estabilizacdao A virilidade torna-se um critério simbdlico de

observada reconhecimento e pertencimento

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Os resultados evidenciam que a masculinidade hegemonica é
continuamente produzida e reforcada por meio das narrativas
compartilhadas pelos proprios clubes e apropriadas pelos torcedores
em suas interacdes cotidianas. Mais do que promover partidas ou
produtos, essas publicacdes participam da construcao de formas
socialmente legitimadas de masculinidade, associando o
pertencimento torcedor a atributos como forca, coragem, resisténcia
e superioridade. Dessa forma, a virilidade emerge como um
importante mecanismo de reconhecimento social nas redes
sociomateriais que constituem o futebol contemporaneo. Sob a
perspectiva da Teoria Ator-Rede, tais significados nao sao
sustentados exclusivamente pelos torcedores, mas pelas associacdes
estabelecidas entre sujeitos, imagens, slogans, plataformas digitais e
demais actantes que participam da circulacao e legitimacao desses

valores.



As Materialidades do Torcer e a Producao Identitaria

A terceira controvérsia identificada refere-se ao papel das
materialidades na construcao das identidades torcedoras. Durante a
investigacao, observou-se que diferentes objetos, imagens, simbolos
e artefatos eram constantemente mobilizados pelos participantes
para expressar pertencimento, memoria, reconhecimento e
diferenciacao social. Nesse contexto, emergiu a seguinte questao: os
objetos apenas representam a identidade torcedora ou

participam ativamente de sua produc¢ao?

Os resultados revelam que a experiéncia de torcer transcende
dimensdes estritamente emocionais ou discursivas, sendo
continuamente produzida por meio das relacdes estabelecidas entre
sujeitos, objetos, simbolos e tecnologias. Nesse processo, tatuagens,
bandeiras, uniformes, fotografias, mosaicos, estadios e demais
artefatos associados aos clubes emergem como elementos centrais
na construcao do pertencimento torcedor. Conforme ilustrado na
Figura 3, essas materialidades nao atuam apenas como
representacdes da identidade coletiva, mas participam ativamente
de sua producao, circulacao e legitimacao. Assim, a identidade
torcedora configura-se como um fendbmeno sociomaterial,
resultante das associacdes entre atores humanos e nao humanos
gue sustentam as praticas, os significados e os vinculos afetivos

estabelecidos no universo futebolistico.

Figura 3. Materialidades mobilizadas na construcdo da identidade

torcedora
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Fonte: Instagram de perfis vinculados as comunidades torcedoras

analisadas (2026).

As interacdes observadas nas publicacdes reforcam a relevancia
desses artefatos para os participantes. Os comentarios apresentados
no Quadro 3 evidenciam que tatuagens, bandeirbes, fotografias e
simbolos associados aos clubes s3ao reconhecidos como
demonstracdes legitimas de pertencimento e comprometimento.
Em diversos casos, os proprios torcedores utilizam esses elementos

para validar identidades e reconhecer outros membros da

comunidade.

Quadro 3. Comentarios representativos sobre materialidades e

pertencimento torcedor

Clube Comentadrio Interpretacgao inicial
Atlético "Ficou top demais irmao" Reconhecimento social
Mineiro da materialidade

produzida
Atlético "Nossa perfeito! Lindo, uma Valorizacao estética e
Mineiro obra de arte" simbdlica da tatuagem
Atlético "Aaaaa ai ficou lindo demais Legitimacao coletiva do

Mineiro parabéns" artefato



Atlético
Mineiro

Corinthians

Corinthians

Corinthians

Corinthians

"Este é atleticano mesmo"

"Ficou show... e muito a cara do
Timao"

"Com muito amor, pelo
Corinthians, até o fim!"

"Satisfacao em fazer parte
dessa linda histéria do meu
Time de Coracao"

"Um prazer ter esse clique da
bancada com o bandeirdao no
perfil do @corinthians"

Tatuagem como prova
de pertencimento

Identificacao entre
simbolo e identidade
coletiva

Vinculo afetivo mediado
pelos simbolos do clube

Producao de
pertencimento coletivo

Reconhecimento da
arquibancada como
espaco identitario

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Os comentarios apresentados no Quadro 3 sugerem que o0s
participantes nao interpretam tatuagens, bandeirdes e fotografias
apenas como representacdes do clube. Ao contrario, tais elementos
sao mobilizados como evidéncias materiais de pertencimento e
compromisso com a coletividade torcedora. Expressdes como “Este
€ atleticano mesmo” e “Satisfacao em fazer parte dessa linda histdria
do meu Time de Coracao” demonstram que o reconhecimento da
identidade torcedora esta diretamente associado a presenca desses
artefatos nas praticas cotidianas dos individuos. Mais do que
simbolos passivos, esses elementos operam como mediadores
capazes de conectar memodria, emocgao, pertencimento e
reconhecimento social, influenciando a forma como os torcedores

percebem a si mesmos e aos demais membros da comunidade.

Considerando a Consumer Culture Theory, esses achados reforcam a

compreensao de que os consumidores utilizam recursos simbadlicos



disponiveis na cultura para construir e comunicar identidades
(Arnould & Thompson, 2005; 2007). Conforme argumenta
McCracken (2007), os significados culturais circulam entre o mundo
socialmente constituido e o0os bens de consumo, sendo
posteriormente apropriados pelos consumidores. Nesse sentido, a
tatuagem atleticana e os simbolos associados a arquibancada
corinthiana operam como veiculos de significados relacionados a
memoria, tradicao, lealdade e pertencimento. Os resultados
sugerem gue tais significados nao estao incorporados aos objetos de
forma intrinseca, mas sao continuamente produzidos e
compartilhados por meio das interacdes estabelecidas entre

torcedores, clubes e materialidades.

Os resultados também dialogam com Baudrillard (2007), para quem
0Ss objetos sao consumidos sobretudo por aquilo que significam
socialmente. A tatuagem nao é valorizada apenas por seu aspecto
estético, mas porque comunica publicamente uma identidade. Da
mesma forma, o bandeirdo, a fotografia e os simbolos da
arquibancada funcionam como signos capazes de representar e
reforcar lacos coletivos. Esses elementos tornam-se importantes
mecanismos de comunicacao social dentro das comunidades

torcedoras.

A analise aproxima-se ainda das contribuicdes de Bourdieu (2000),
ao evidenciar que determinados artefatos funcionam como recursos
de distincao simbdlica. A tatuagem permanente do escudo do
clube, por exemplo, € reconhecida pelos participantes como uma
demonstracao extrema de comprometimento, conferindo
legitimidade e reconhecimento ao individuo dentro da comunidade.

De modo semelhante, participar ativamente da arquibancada e ter



sua imagem associada aos simbolos do clube produz formas

especificas de prestigio e pertencimento.

Esses achados também corroboram as reflexdes de DaMatta (1994),
para quem o futebol brasileiro constitui um espaco privilegiado de
producao de significados coletivos. Mais do que acompanhar
partidas, os torcedores constroem vinculos afetivos e identitarios
mediados por rituais, simbolos e objetos compartilhados. A
tatuagem, o bandeirdo e a propria arquibancada assumem, nesse
contexto, funcdes semelhantes as observadas em outras formas de
pertencimento coletivo, tornando-se marcadores visiveis de uma
identidade socialmente construida. Os resultados também dialogam
com Machado (2000), ao evidenciar que os vinculos estabelecidos
entre torcedores e clubes sao sustentados por elementos simbodlicos
que reforcam sentimentos de pertencimento, continuidade historica

e identificacao coletiva.

A cartografia da controvérsia revelou que a identidade torcedora
emerge de uma ampla rede composta por atores humanos e nao
humanos. Além dos torcedores, participam dessa rede a tatuagem,
o escudo, o jogador representado, a fotografia, o bandeirao, a
arquibancada, as plataformas digitais e os algoritmos responsaveis
pela circulacao dos conteudos. Sob a perspectiva da Teoria Ator-
Rede, tais elementos nao atuam como simples representacdes, mas
como actantes que participam ativamente da producao das
identidades observadas (Latour, 2012; Law, 1999). A tatuagem, por
exemplo, atua como um actante capaz de mobilizar
reconhecimento entre os participantes; o bandeirao conecta
individuos a coletividade torcedora; a fotografia amplia a visibilidade
dessas praticas; e o Instagram contribui para a circulagao e

estabilizacdo dos significados produzidos. Conforme sintetizado no



Quadro 4, a identidade torcedora emerge de uma rede
sociomaterial na qual diferentes actantes participam da producao e

legitimacao do pertencimento.

Quadro 4. Cartografia da controvérsia: As materialidades do torcer e

a producao identitaria

Elemento da rede Actantes identificados

Atores humanos Torcedores, fotografos, administradores de paginas,
comunidades torcedoras

Atores nao Tatuagem, escudo, bandeirdo, arquibancada,
humanos fotografia, Instagram
Controvérsia Os objetos representam ou produzem identidades
torcedoras?
Evidéncias Elogios a tatuagem, valorizacado do bandeirao,
empiricas orgulho de participar da arquibancada
Traducgao Materialidades funcionam como demonstragcoes
predominante legitimas de pertencimento
Estabilizacao Objetos e simbolos tornam-se mediadores centrais
observada da identidade torcedora

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Os resultados indicam que as identidades torcedoras nao sao
produzidas exclusivamente por discursos ou sentimentos
individuais, mas emergem das associacdes estabelecidas entre
sujeitos, objetos, imagens, simbolos e tecnologias. Dessa forma, as
materialidades do torcer desempenham papel fundamental na
constituicao das redes sociomateriais que sustentam o
pertencimento, o reconhecimento social e as formas de

masculinidade observadas Nno futebol contemporaneo.



Considerando a Teoria Ator-Rede, os resultados indicam que a
identidade torcedora nao esta localizada nos individuos nem nos
objetos isoladamente, mas emerge das associacdes continuamente
estabelecidas entre diferentes actantes que compdem a rede

investigada.

A Estabilizacao da Masculinidade Hegemoénica nas Redes

Sociomateriais do Futebol

A quarta controvérsia identificada refere-se aos processos por meio
dos quais determinadas formas de masculinidade tornam-se
legitimas, desejaveis e amplamente reconhecidas nas comunidades
torcedoras. Diferentemente das controvérsias anteriores, que
analisaram aspectos especificos relacionados ao consumo, a
virilidade e as materialidades do torcer, esta secao busca
compreender como esses elementos se articulam na producao de
uma masculinidade hegemobnica que orienta praticas, discursos e
formas de reconhecimento no universo futebolistico. Nesse sentido,
a questao central passa a ser: como determinadas formas de
masculinidade sao produzidas, legitimadas e estabilizadas nas redes

sociomateriais que constituem o futebol contemporaneo?

Os resultados indicam que a masculinidade observada nas
comunidades investigadas nao pode ser compreendida como uma
caracteristica individual ou natural dos torcedores. Ao contrario, ela
emerge de processos relacionais nos quais sujeitos, objetos,
simbolos, tecnologias e discursos participam ativamente da
construcao de formas especificas de pertencimento e
reconhecimento social. Essa constatacao reforca a critica formulada
por Connell (1995) a ideia de uma masculinidade essencializada,

evidenciando que os significados associados ao “ser homem” sao



continuamente produzidos e negociados em contextos histéricos e
culturais especificos. Os achados sugerem que tais significados nao
permanecem estaveis por si mesmos, mas dependem de
mecanismos continuos de validacao social capazes de reforcar
determinados comportamentos e identidades em detrimento de

outros.

A analise das controvérsias anteriores permite observar que a
masculinidade hegemoénica ¢é sustentada por um conjunto
articulado de praticas e materialidades. Na primeira controvérsia,
verificou-se que o consumo de camisas oficiais era frequentemente
interpretado como demonstracao de comprometimento e lealdade
ao clube. Comentarios como “Toma o meu dinheiro, Adidas” e “Vou
ser obrigado a gastar” revelam que a disposicao para investir
financeiramente no clube é percebida como uma forma legitima de
demonstrar pertencimento. Sob a o6tica de Bourdieu (2000), esses
artefatos funcionam como recursos de distincao simbdlica,
permitindo que determinados individuos acumulem
reconhecimento dentro da comunidade torcedora. Assim, o
CONsSUMO Nao apenas expressa a Iidentidade masculina, mas
contribui para sua producao e legitimacao. Ao transformar o
consumo em evidéncia publica de comprometimento, a camisa
oficial converte-se em um mecanismo de reconhecimento capaz de
diferenciar aqueles considerados verdadeiramente engajados dos

demais membros da comunidade.

Na segunda controvérsia, observou-se que discursos associados a
coragem, a resisténcia, a superioridade e a vitdria ocupam posicao
central nas narrativas produzidas pelos clubes e apropriadas pelos

torcedores. Expressdes como “Fibra de Mosqueteiro”, “arcabouc¢o de

vencedor” e ‘o maior do Brasil” evidenciam a valorizagao de



atributos historicamente vinculados ao ideal da masculinidade
hegemobnica. Conforme argumentam Connell e Messerschmidt
(2013), a masculinidade hegemonica nao  corresponde
necessariamente a masculinidade mais praticada, mas aquela
socialmente reconhecida como ideal. Os resultados sugerem que o
futebol continua operando como um importante espaco de

circulacao e legitimacao desses ideais.

A terceira controvérsia revelou que a construcao da masculinidade
NAao ocorre apenas por meio de discursos, mas também por meio de
objetos e materialidades. Tatuagens, bandeirdes, fotografias e
simbolos dos clubes mostraram-se fundamentais para a producao
de pertencimento e reconhecimento social. Comentarios como “Este
e atleticano mesmo”e “Satisfacdo em fazer parte dessa linda historia
do meu Time de Coracdo” demonstram que tais artefatos sao
percebidos como evidéncias legitimas de compromisso com a
coletividade torcedora. Nesse sentido, os resultados corroboram as
contribuicdées de McCracken (2007) e Arnould e Thompson (2005;
2007), ao evidenciar que os consumidores utilizam bens e simbolos
culturais para construirem narrativas sobre si mesmos e comunicar
identidades socialmente reconhecidas. Nesse processo, as
materialidades funcionam como mediadoras que tornam visiveis e
tangiveis os vinculos estabelecidos entre os individuos e a

coletividade torcedora.

Entretanto, a principal contribuicao deste estudo emerge quando
essas trés controvérsias sao analisadas conjuntamente. O consumo,
a virilidade e as materialidades nao operam de forma isolada, mas
integram uma mesma rede de relacdes que produz e estabiliza
formas especificas de masculinidade. A camisa oficial, a tatuagem, o

bandeirdao, os slogans institucionais, os conteudos compartilhados



nas plataformas digitais e as interagdes entre torcedores atuam
conjuntamente na definicao daquilo que é reconhecido como
comportamento legitimo dentro da comunidade. Dessa forma, a
masculinidade hegemo&nica deixa de ser compreendida como uma
caracteristica individual para ser entendida como um efeito
produzido pelas associagdes estabelecidas entre multiplos actantes.
Os resultados revelam que a estabilizacao dessa masculinidade
ocorre precisamente quando determinados significados passam a
ser continuamente reforcados, compartilhados e legitimados por
diferentes elementos da rede, tornando-se referéncias

aparentemente naturais para os participantes.

Essa interpretacao aproxima-se diretamente da Teoria Ator-Rede.
Para Latour (2012), fenbmenos sociais nao sao explicados por
estruturas abstratas ou caracteristicas individuais, mas pelas
conexoes estabelecidas entre diferentes elementos que compdem
uma rede. Os resultados desta pesquisa sugerem que a
masculinidade hegemdnica observada no futebol nao reside
exclusivamente nos torcedores, tampouco nos clubes ou nos
discursos circulantes. Ela emerge das relacdes estabelecidas entre
torcedores, jogadores, dirigentes, uniformes, tatuagens, bandeiras,
fotografias, algoritmos, plataformas digitais e demais elementos que
participam da circulacao desses significados. Nesse sentido, a
masculinidade hegemobnica pode ser compreendida como um
efeito sociomaterial produzido por redes de associacdes que

conectam pessoas, objetos, simbolos e tecnologias.

Essa constatacao também amplia as discussdes propostas por
Kimmel (2016) e Welzer-Lang (2001). Ambos os autores argumentam
que a masculinidade ¢é construida por meio de relagcdes de

reconhecimento, validacao e diferenciacao social. Os resultados



encontrados sugerem que, no contexto futebolistico
contemporaneo, tais processos nao dependem apenas das
interacdes entre homens, mas também da participacao ativa de
objetos, imagens, tecnologias e simbolos que contribuem para a
reproducao desses modelos identitarios. Em outras palavras, a
masculinidade hegemonica nao € sustentada apenas por pessoas,
mas por redes sociomateriais complexas que continuamente
reforcam  determinados padrbées de comportamento e
pertencimento. Os achados também dialogam com Zanello (2018;
2024), ao evidenciar que dispositivos de género associados ao
desempenho, a forca, a lealdade e ao reconhecimento coletivo
continuam estruturando formas socialmente valorizadas de
masculinidade, ainda que mediados por novos ambientes digitais e

por diferentes materialidades de consumo.

O Quadro 5 sintetiza os principais elementos identificados na

cartografia dessa controvérsia.

Quadro 5. Cartografia da controvérsia: A estabilizacdo da

masculinidade hegemaonica nas redes sociomateriais do futebol

Elemento da Actantes identificados
rede
Atores humanos Torcedores, jogadores, dirigentes, influenciadores

digitais, fotografos e administradores de paginas

Atores nao Camisas, tatuagens, bandeiras, bandeirdes, slogans,
humanos fotografias, algoritmos, plataformas digitais
Controvérsia Como determinadas formas de masculinidade

torname-se legitimas e reconhecidas?

Evidéncias Valorizacao do consumo, da lealdade, da coragem, da
empiricas resisténcia e do pertencimento coletivo



Traducao O torcedor ideal é associado a fidelidade, ao
predominante comprometimento e a demonstracao publica de
pertencimento

Estabilizacao Redes sociomateriais reproduzem e legitimam formas
observada especificas de masculinidade hegemodnica

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Os resultados evidenciam que a masculinidade hegemonica nao
constitui uma condicao estavel ou inerente aos individuos, mas um
efeito continuamente produzido, negociado e estabilizado pelas
redes sociomateriais que estruturam o universo futebolistico. Ao
demonstrar como consumo, materialidades e praticas de
reconhecimento se articulam na construcao dessas identidades, o
estudo amplia as possibilidades de didlogo entre Consumer Culture
Theory, estudos sobre masculinidade e Teoria Ator-Rede, oferecendo
uma compreensao mais relacional, processual e material da
producao das masculinidades contemporaneas. Mais
especificamente, os achados indicam que a masculinidade
hegemaonica € menos uma caracteristica dos torcedores e mais um
resultado das associacdes estabelecidas entre os diversos actantes
gque compdéem o universo futebolistico, sendo continuamente
reforcada, negociada e reproduzida nas praticas cotidianas de

consumo e pertencimento observadas nesta pesquisa.

CONSIDERAGCOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo compreender como a
masculinidade hegemodnica é produzida, negociada e estabilizada
por meio das associacdes entre atores humanos e nao humanos nas
praticas de consumo de torcedores de futebol, a luz da Teoria Ator-

Rede. A partir da realizacao de uma netnografia em comunidades



digitais vinculadas a torcedores do Cruzeiro, Atlético Mineiro,
Flamengo e Corinthians, bem como da utilizacao da cartografia de
controvérsias como estratégia analitica, foi possivel identificar que a
masculinidade hegemonica nao constitui uma caracteristica
inerente aos individuos, mas um efeito relacional produzido pelas
interagcdes estabelecidas entre sujeitos, objetos, simbolos,

tecnologias e praticas de consumo.

Os resultados evidenciaram que o consumo desempenha papel
central na producao do pertencimento torcedor, funcionando como
mecanismo de legitimacao e reconhecimento social. A aquisi¢cao e
exibicao de produtos oficiais, especialmente das camisas dos clubes,
revelaram-se praticas capazes de sinalizar comprometimento,
lealdade e fidelidade a coletividade torcedora. Além disso, observou-
se que discursos relacionados a coragem, resisténcia, superioridade
e vitdria continuam ocupando posicao privilegiada na construcao de
formas socialmente valorizadas de masculinidade, reforcando
atributos historicamente associados ao ideal da masculinidade

hegemonica.

O estudo também demonstrou que as materialidades do torcer
desempenham papel ativo na constituicao das identidades
torcedoras. Tatuagens, bandeirdes, fotografias, uniformes, simbolos e
demais artefatos observados nao atuam apenas como
representacdes do pertencimento, mas participam diretamente de
sua producao e legitimacao. Nesse sentido, os resultados reforcam a
importancia de compreender o consumo como um fenémeno
sociomaterial, no qual objetos e tecnologias exercem papel relevante

na construcao de significados, identidades e relacdes sociais.



A principal contribuicao tedrica deste trabalho reside na
aproximacao entre os estudos sobre masculinidade hegemonica, a
Consumer Culture Theory e a Teoria Ator-Rede. Enquanto grande
parte das pesquisas sobre masculinidade concentra suas analises
nas relacdes entre individuos e estruturas sociais, os achados desta
investigacao sugerem que a masculinidade hegemobnica pode ser
compreendida como um efeito produzido por redes sociomateriais
compostas por atores humanos e nao humanos. Dessa forma, o
estudo amplia as possibilidades analiticas para a compreensao das
masculinidades contemporaneas, ao evidenciar que objetos,
imagens, plataformas digitais, algoritmos, simbolos e artefatos de
consumo também participam da produgao, negociagao e
estabilizacdao dos significados associados ao ser homem no contexto

futebolistico.

No ambito da Consumer Culture Theory, os resultados reforcam a
compreensao de que o consumo ultrapassa sua dimensao funcional
e econbmica, constituindo-se como importante mecanismo de
construcao identitaria e producao de pertencimentos coletivos. Ja
sob a perspectiva da Teoria Ator-Rede, o estudo contribui ao
demonstrar que a masculinidade hegemo&nica nao esta localizada
exclusivamente nos individuos ou nas institui¢cdes, mas emerge das
associacoes estabelecidas entre diferentes actantes que compdem

as redes observadas.

Apesar das contribuicdes apresentadas, o estudo possui algumas
limitacdes. A pesquisa concentrou-se em comunidades digitais
vinculadas a quatro clubes brasileiros de grande expressao nacional,
o0 que limita a generalizacao dos resultados para outros contextos
esportivos, culturais ou geograficos. Além disso, a investigacao

privilegiou interacdes ocorridas em ambientes digitais, nao



contemplando experiéncias presenciais vivenciadas em estadios,
sedes de torcidas organizadas ou outros espacos de sociabilidade

futebolistica.

Como agenda para pesquisas futuras, sugere-se a realizacao de
estudos comparativos envolvendo torcidas femininas, comunidades
LGBTQIAPN+, modalidades esportivas distintas e contextos
internacionais, ampliando a compreensao sobre as multiplas formas
de construcao das masculinidades no consumo esportivo.
Recomenda-se ainda o aprofundamento das discussdes sobre o
papel dos algoritmos, das plataformas digitais e das tecnologias de
mediacao na producdao de identidades e pertencimentos

contemporaneos.

Por fim, conclui-se que a masculinidade hegemdnica observada no
universo futebolistico nao é resultado exclusivo de valores culturais
ou disposi¢cdées individuais, mas emerge das associagcdes
estabelecidas entre torcedores, clubes, objetos, simbolos,
tecnologias e praticas de consumo. Assim, compreender o torcer
implica compreender também as redes sociomateriais que
produzem, sustentam e legitimam determinadas formas de ser,
pertencer e ser reconhecido no futebol contemporaneo. Mais do que
um atributo individual ou uma consequéncia exclusiva das relacdes
sociais entre torcedores, a masculinidade hegemdnica mostrou-se
um fendmeno relacional e sociomaterial, continuamente constituido
pelas conexdes entre pessoas, artefatos, discursos, tecnologias e

praticas de consumo que estruturam a experiéncia de torcer.
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