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PrOPOSTA DE UM QUADRO DE REFERENCIA PARA
INTEGRAR © CONSUMIDOR NOS CONCEITOS DE REDES

Ernesto Michelangelo Giglio™
Resumo

artigo apresenta uma proposta e defesa da inclusdo do ator consumidor nos raciocinios e

pesquisas sobre redes, a partir da teoria das redes sociais. A proposta decorre da analise

e reflexdo sobre 82 artigos de redes selecionados, cujos objetivos incluiam o consumidor.

Esta analise mostrou que o consumidor esta ausente como ator, tanto teoricamente, quanto
nas sugestdes gerenciais. Seu papel na rede é secundario e sao raros os estudos sobre a gestédo
de sua participacdo. Entre as causas dessa auséncia, destacam-se a dominancia de modelos
socio técnicos de redes na bibliografia e o uso de teorias da psicologia do individuo, quando se
aborda o consumidor, o que se entende como inadequado num raciocinio de redes a partir das
redes sociais. Nas conclusfes, propde-se um conjunto de principios que inclui o consumidor como
ator da rede, ampliando o campo de reflexdes e de pesquisas da area.

Palavras-chave: Redes de negécios. Redes sociais. Ator consumidor.

Proposed Reference Table to Include the Consumer in Network Concepts
Abstract

he article presents a model that includes the consumer in the principles and research on

networks, using the concepts of social networks. The model arises from the analysis and

reflections of 82 articles about networks, whose objectives included the consumer. It showed

that he/she is absent as an actor in both theoretically and management proposals. His/her
role in the network is secondary and there are few studies into the management of his/her parti-
cipation. Among the causes of this absence we identify the dominance of socio-technical models
in the bibliography and the use of theories of individual psychology, which are inadequate in a
reasoning of social networks. Finally we propose a set of principles that includes the consumer
as an actor in a network, widening the reflections and research in this area.

Keywords: Business networks. Social networks. Actor consumer.
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Introduciao

objetivo deste trabalho é propor e defender um conjunto de principios e diretrizes

que possibilitam incluir o consumidor nos raciocinios e pesquisas sobre redes,

tendo como base os conceitos de redes como relagdes sociais (CASTELLS, 1999).

A tarefa se concretiza a partir da analise de uma amostra significativa de artigos
sobre os conceitos e casos de redes que incluiam os consumidores nos seus objetivos.
Nessa andlise, verifica-se que, apesar de citado, o consumidor n&do é colocado num
papel ativo e relevante, implicando numa lacuna légica e tedrica, uma vez que a con-
vergéncia dos artigos afirma a possibilidade de todos os atores serem influenciados
e influenciarem a rede. Dito de outra forma, a compreensao da estrutura e dindmica
das redes esta incompleta, porque o ator consumidor esta excluido.

O tema é relevante uma vez que os conceitos de redes estdo se tornando mais
aceitos na comunidade cientifica e nos meios empresariais; e as possiveis lacunas
légicas, tedricas e metodolégicas exigem reflexao e acertos. Autores como Tichy, Tush-
man e Fombrun (1979); Dwyer, Schurr e Oh (1987); Castells (1999); Pereira e Luce
(2002) e Giglio e Kwasnicka (2005) tém ressaltado a importancia de se desenvolverem
mais conceitos e pesquisas sobre redes incluindo as relagdes com os consumidores.
Particularmente no setor de servigcos e, mais recentemente, nas politicas publicas, a
inclusdo do consumidor se torna necessaria e importante.

O artigo inicia com uma discussao sobre os conceitos de redes e a explicitacdo da
base tedrica que orienta a pesquisa e a analise. Em seguida, apresentam-se os dados
da pesquisa, as inferéncias e interpretacdes. Ao final, apresenta-se uma proposta de
principios que possibilita incluir o consumidor nas explica¢cdes e pesquisas sobre redes.

Os Conceitos de Rede e a Presenca do Consumidor

Segundo Miles e Snow (1992), o nascimento organizado de redes ocorre a
partir de 1980, num cenario de muitas mudancas e predominio de incertezas. Entre
0os motivos dessa situagdo, encontram-se o rapido desenvolvimento tecnolégico e as
mudancas de valores e comportamentos dos consumidores. Surgem 0s movimentos
de parcerias entre compradores e vendedores e as aliangas entre organizac¢des, com
0 objetivo de estabelecer relacionamentos de longo prazo.

Com o fendbmeno das redes interorganizacionais, surgiram artigos que as analisa-
vam numa multiplicidade de teorias, tais como as econdmicas, as teorias de jogos, de
dependéncia de recursos, as teorias de stakeholders e as redes como relagfes sociais
(GRANDORI, SODA, 1995; BRITO, 2001). Numa resenha prévia que originou o tema
deste artigo, verificou-se que o consumidor praticamente néo era citado e incluido, o
que era inesperado, ja que varios fatos indicavam a necessidade de sua participagéo.
Entre eles, pode-se citar a crescente exigéncia por inovagdes e qualidade, o acesso
cada vez mais facil as informacdes e a crescente importancia do seu relacionamento
nos varios pontos de encontro da cadeia. Paralelamente, e talvez como resposta a esses
fatos, as empresas desenvolveram formas de customizarem seus produtos, mudaram
o foco do recurso financeiro e do produto para a criacdo de valor para o consumidor e
possibilitaram sua participagdo nos processos produtivos. A soma desses fatores resulta
numa interdependéncia entre os participantes, desenvolvendo as redes de negécios,
num sistema de tarefas cooperadas. Era de se esperar, portanto, uma literatura cada
vez mais voltada a participagdo do consumidor nesses fluxos e decisfes das redes.

Essa andlise e reflexdo inicial mostraram a dominéncia de foco nos atores
empresariais, com temas tais como objetivos de uma empresa ao entrar numa rede,
desenvolvimento da governanca e do capital social, aprendizagem, rela¢cdes de po-
der, conflitos e oportunismos, e obtencdo de recursos estratégicos ao se entrar numa
rede (GRANDORI, SODA, 1995; BALESTRIN, VERSHOORE, 2010). A excluséo do ator
consumidor abre uma lacuna na teoria e nas pesquisas.

Um suporte para se afirmar que existe a lacuna pode ser encontrado em Castells
(1999). Conforme o autor, a caracteristica da sociedade moderna é a vida em rede,
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numa teia de interdependéncia. Os modos de relacionamento; sejam familiares, sociais,
ou comerciais, ocorrem numa complexa e fina teia de influéncias, fluxos e decisdes,
levando a uma mudanca no eixo da unidade de estudo das Ciéncias Humanas, que
sai do individuo para os fluxos. Se a Psicologia e a Sociologia tradicionais elegiam o
“ser” como unidade de estudo (suas atitudes, valores, expectativas, tragcos), agora
surge a “relacdo” como uma unidade de estudo mais apropriada para entender a
sociedade complexa. As idéias de fluxos, teia, multiplicidade e complexidade, tam-
bém, foram defendidas por Morin (1991), que afirmava nédo ser mais possivel para
as Ciéncias Humanas utilizarem os paradigmas positivistas na construcao de teorias
e nos métodos de pesquisa. Conforme Castells (1999), os modos de relagdes entre
atores tornaram-se dinamicos a tal ponto que fica dificil sustentar as classificacdes e
limites de quem sao os fornecedores e quem sao 0s consumidores, ja que os papeéis
dos atores ndo sdo mais fixos.

Em relacdo ao tema deste artigo, significa dizer que uma pessoa que esta no
papel de consumidor (i.e., a relagcdo ocorre no sentido dela receber um bem e enviar
um pagamento), pode estar, a0 mesmo tempo, no papel de negociador (numa relagéo
de poder) e, também, de produtor (interferindo e participando no modo de producgao
do bem). E possivel visualizar essa multiplicidade numa situacéo de assisténcia técnica,
em que um consumidor que adquiriu um produto que apresenta defeito, ao reclamar,
esta num papel que influencia e até determina a forma do servico a ser oferecido
(os processos de conserto, ou substituicdo, os prazos, os caminhos das informacdes,
entre outras decisfes). Os participantes ndo se limitam aos que estao fisicamente
presentes, ja que a questdo envolve os produtores (o fabricante), os vendedores (a
loja), o gerente, os técnicos e atendentes da assisténcia técnica e até os usuarios do
produto. Os processos decorrentes a partir do evento sé podem ser adequadamente
compreendidos e analisados a partir da inclusdo do reclamante na rede de producéo.
Com base nos preceitos de Halinen, Salmi e Avila (1999), pode-se afirmar que uma
diade (uma relagdo entre dois atores) representa a rede daquele negécio (no caso,
a assisténcia técnica). Os autores sustentam, ainda, que mudancas na diade podem
ocasionar mudancas na rede, ou seja, ho exemplo acima, o fluxo de interacdo entre
o consumidor-reclamante e o atendente da assisténcia técnica pode gerar mudancas
na rede de assisténcia.

Com base nessa reflexdo inicial, construimos a tese do artigo. Afirmamos que
é possivel e necessario incluir o consumidor nos raciocinios e pesquisas sobre redes
e apresentamos um conjunto de diretrizes para realizar a tarefa e rearranjar o foco
das pesquisas.

Proposta Conceitual

Para analisar os dados da pesquisa bibliografica e defender a tese, partimos
do principio que uma rede de negécios tem como pano de fundo as relag¢des sociais.
Castells (1999) afirmava que a caracteristica da sociedade moderna é a vida em rede,
uma teia de fluxos e decisdes nos varios niveis de estruturacdo, como familia, grupos
sociais e grupos de consumo. Baudrillard (1995) afirma que o consumo se da na vida
cotidiana, a qual € mediada por signos que sao veiculados nas redes de relagbes. Numa
interpretacado inversa da ordem classica da produc¢éo, afirma o autor, o sistema de
necessidades é que constitui o sistema de producao (BAUDRILLARD, 1995, p.74). Dito
de outra forma, no contexto de nosso raciocinio, os valores de consumo veiculados
nas redes influenciam os modos de producéo.

A rede de negdcios é entendida como uma forma especifica de estrutura social
atual, relativa aos papéis das pessoas nas relagdes de producdo, de consumo e de
poder (CASTELLS, 1999). Ela é diferente da estrutura social de décadas anteriores, em
que predominavam 0s pequenos grupos, como a familia e os seus papéis definidos.
Fatos como a empresa virtual (AZEVEDO, 2000), a desverticalizacdo de empresas
(PEREIRA, 2005) e a interatividade social e comercial na Internet (por exemplo, os
enderecos de vendas diretas na forma de leildes) mostram que é necessario avancar
na construcdo de modelos explicativos sobre os negécios.
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A caracteristica p6s-moderna do comportamento humano é o seu carater plural,
efémero e imprevisivel, incluindo seu papel de consumidor (BARROS FILHO, 2005).
A compreensdo do atual consumidor exige conceitos além dos modelos tradicionais
de tipos e papéis sociais definidos (GIGLIO, 2005). Sua participagdo nos processos
produtivos e comerciais é afirmada pelo Marketing ha algumas décadas (KOHLI, JA-
WORSKI, 1990).

Assim, os fatos sobre a complexidade e fluidez dos negécios, bem como a
evolucado de alguns modelos da Administragdo, como os encontrados em Marketing,
sustentam o principio de que as redes de negdcios contém as rela¢gdes sociais como
pano de fundo.

Conforme Nohria e Eccles (1992), entende-se por relacéo social o fluxo de in-
formacdes néo técnicas entre os atores de uma rede. O conteudo do fluxo determina
sua natureza. Conforme Tichy, Tushman e Fombrun (1979), os conteldos sociais mais
importantes nas redes referem-se a confianga, comprometimento, valores compar-
tilhados e poder. Essas variaveis serao utilizadas na proposta apresentada ao final.

A presenca do consumidor nas redes aparece, pontualmente, em alguns traba-
lhos académicos, principalmente na investigacdo de servicos, ressaltando o tema da
confianga (CORREA, 2005; BALESTRO, 2002). Outra area de investigacdo, denominada
Logistica Reversa, utiliza os conceitos de redes e coloca o consumidor como o ator
principal (MEAD, SARKIS, 2002). Existem, portanto, sinais da possibilidade e vanta-
gens de se incluir o ator consumidor nos conceitos e pesquisas de redes de negdcios.

Resumindo a proposta conceitual que orienta a analise do material, parte-se do
principio de que as redes de negécios sdo manifestacdes da rede social atual e que as
relagdes sociais constituem seu pano de fundo. Com a interdependéncia dos processos
produtivos, torna-se légico, coerente, necessario e vantajoso incluir o consumidor nas
pesquisas e geréncia das redes. Assim, pretende-se investigar a lacuna da possivel
auséncia do consumidor num conjunto significativo de artigos sobre redes de negdcios
e, em caso afirmativo, sugerir o caminho de solucao.

Mletodologia

A pergunta da pesquisa é: Qual o lugar do ator consumidor numa amostra se-
lecionada de artigos sobre redes de negdcios? A afirmativa orientadora é que existe
uma lacuna na inclusdo do ator consumidor nas pesquisas sobre redes.

A metodologia do trabalho, ou seja, o caminho reflexivo usando a proposta con-
ceitual, utiliza o raciocinio do sistemismo e caracteriza-se como exploratéria e analitica.
A teoria de base, as rela¢des sociais nas redes, aceita e utiliza o sistemismo nas suas
afirmativas de interdependéncia, fluidez e incertezas. A pesquisa € exploratodria, pois
o0 tema do consumidor na rede é pouco investigado e, na verdade, ndo se encontra
um modelo aceito sobre sua inclusdo; e é analitica porque utiliza os raciocinios de
convergéncias, inferéncias e interpretacdes sobre os dados.

A pesquisa bibliografica € um conjunto ordenado de procedimentos. Uma das
regras consiste em considerar o material de investigagéo, o texto, como um dado em-
pirico que pode ser analisado. Para investigar a afirmativa da auséncia do consumidor
nos textos sobre redes, realizou-se um levantamento bibliografico em bancos de dados.
Tratando-se de pesquisa exploratdria, elegeram-se alguns critérios em seqiiéncia, bus-
cando selecionar uma amostra que indicasse as convergéncias. No primeiro nivel de
selecdo, como parametro temaético, colocaram-se duas palavras-chave que deveriam
estar presentes no titulo — redes e consumidores. Nao havia restri¢céo cronolégica. As
fontes de busca foram os bancos de dados da ANPAD — Associacdo Nacional de Pds
Graduacédo e Pesquisa em Administracdo, considerando ser a fonte mais representativa
do pensamento atual brasileiro em Administracdo; o PROQUEST — ProQuest Informa-
tion and Learning e o EBSCO — Ebsco Information Service, considerados dois bons
bancos de dados sobre a literatura mundial especializada, ja que contém as revistas
cientificas catalogadas por critérios internacionais, como o SJR Indicator — Scimago
Journal & Country Rank. Este primeiro filtro resultou em 1213 artigos do Proquest,
77 do Ebsco e 21 da Anpad, totalizando 1311 artigos.
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Realizou-se um segundo filtro, com um reconhecimento do resumo e dos obje-
tivos expressos na introdugédo. O critério de selecdo neste passo foi considerar apenas
os artigos que explicitamente analisavam redes de negécios e apresentavam como
um dos objetivos discutir a presenca do consumidor. Textos sobre redes populares e
Ongs, por exemplo, foram descartados. Nesta selecéo, restaram 432 artigos.

Um terceiro filtro consistiu em selecionar os artigos que atendessem aos critérios:

1. S&o de revistas cientificas classificadas no SJR Indicator (Scimago Journal &
Country Rank), para as internacionais, e no sistema Qualis/Capes, para as nacionais.
Esse critério proporciona maior validade ao conteudo dos textos, ja que as revistas
realizam analises criteriosas dos artigos aprovados.

2. Os autores aparecem em outras referéncias. Tal critério indica que o texto é
reconhecido como apresentando alguma contribuicdo. Artigos frequentemente refe-
renciados podem ser tomados como paradigmas de raciocinio do tema que investigam.

3. O artigo contém parte da fundamentacao tedrica baseada nos conceitos de
redes. Outras escolas da Administracdo, como Resource Based Value, ndo se relacio-
nam com o0s objetivos de investigacéo.

4. O artigo contém pelo menos um item que trate do tema do consumidor na
rede. Esse critério valida a inclusdo do artigo.

5. Quando se trata de um estudo de caso, o titulo ou o resumo refere-se ao
tema das relagdes com os consumidores, indicando um minimo de discussao tedrica.

Nesse ultimo filtro, foram selecionados 82 artigos.

Aplicados esses critérios de selecdo, constituindo-se numa amostra dirigida,
passou-se a segunda e mais importante fase da pesquisa. Para cada texto, utilizou-se a
analise de conteudo tematica, conforme definida por Bardin (2004). A analise tematica
consiste em ler o texto, nas partes que se referem ao objeto de investigacéo, e extrair
um conteudo resumido da idéia. Segundo o autor, a andlise tematica busca criar um
quadro das convergéncias e da amplitude sobre o tema e desvendar as categorias
emergentes. Criado esse quadro, € possivel construir inferéncias e interpretacdes sobre
os resultados, bem como apontar temas de novas pesquisas. Este é o caminho a ser
percorrido na andlise dos resultados. No caso de pesquisas bibliograficas, tratando-se
de um extenso material, ndo é necessario apresentar o conteddo dos textos para o
grau de confianca. Eventualmente, a critério do pesquisador, alguns paragrafos podem
ser apresentados.

Andlise dos Resultados

A abrangéncia temporal dos artigos selecionados vai desde a década de 1970,
com alguns trabalhos seminais como o de Burt (1976), passando pelas décadas de
1980 e 1990, com textos classicos como os de Thorelli (1986), Miles e Snow (1986,
1992) e chegando na década de 2000, por exemplo, com Maia e Teixeira (2006), que
buscam uma aproximacgao entre a rede e o consumidor.

O primeiro passo da andlise tematica foi levantar as categorias convergentes
sobre o conceito de rede. Apesar de uma vasta amplitude, com conceitos que abrangem
aglomerados competitivos, cadeias produtivas, joint-ventures, aliangas estratégicas,
parcerias, fusbes e redes, hd uma convergéncia sobre o conceito de n6. As redes séo
entendidas como um conjunto de liga¢gfes que conectam os atores. Encontraram-se
diferencas conceituais sobre as palavras nés, lacos, ties, diades, mas a idéia central
é a mesma: a rede é o conjunto desses nés. A ligacdo (o nd) é a unidade definidora
da rede. Ha convergéncia, também, sobre a composi¢cdo de um nd, com trés partes:
0s participantes, as atividades e as relagcfes. Sobre os participantes, a abordagem
que predomina valoriza a empresa (e nao uma pessoa) como a unidade de estudo. As
atividades referem-se as tarefas rotineiras de negdcios, como a troca de informacgdes
e as decisdes dos participantes. Sobre as relagdes, sdo preponderantes os estudos que
analisam e comparam as vantagens competitivas das empresas participantes quando
organizadas no formato de redes, tais como aprendizagem de melhores praticas.

0&s - Salvador, v.18 - n.57, p. 207-226 - Abril/Junho - 2011 211
www.revistaoes.ufba.br



Ernesto Michelangelo Giglio

Encontraram-se poucas referéncias aos nds com os consumidores, concentradas
em textos que tratam de servicos (CRAVENS, PIERCY, 1994; BERTON, HULBERT, PITT,
1999). Essa auséncia ja havia sido afirmada por O’Farrel e Wood (1999), quando colo-
cam que ha uma lacuna na literatura, principalmente nas situacdes em que o proprio
consumidor demanda a formag¢ao de uma alianga, como em projetos de arquitetura.

Além do nd, duas outras expressfes aparecem com freqliéncia nos textos: coo-
peracdo e interdependéncia, ambas classificadas como formas de rela¢cbes, que séo
um dos constituintes do né. Existem, portanto, trés grandes categorias convergentes
nos textos analisados: as redes sdo conjuntos de nés e caracterizam-se pela existéncia
de cooperacgéo e interdependéncia nas relagcfes entre os atores.

A palavra relacdo é o grande tema de convergéncia, presente nas trés palavras-
chave da andlise: nés, cooperagédo e interdependéncia. As redes nascem, se estruturam
e se processam pelas relagées. Os consumidores sdo citados, mas como ultimo elo da
cadeia, recebendo o conjunto de valor completo e realizando a troca financeira. Uma
excecado é o texto de Harland (1995), que leva em consideragdo o par consumidor-
empresa/fornecedor-empresa, afirmando influéncias reciprocas.

Os variados temas de pesquisas sobre relagfes na rede foram agrupados no
quadrado construido por Castells (2000); constituido das relagdes de producgéo, de con-
sumo, de experiéncia e de poder. O fluxo de informacéo é o fato central na organizacgdo
da estrutura social e possibilita formas antes inexistentes de ligacdes entre os atores.
Os consumidores estao praticamente ausentes dessas andlises, ndo aparecendo como
participantes da produgéo; nem como consumidores que tém experiéncias especificas
na rede; nem como influentes nas rela¢gdes de poder. Encontraram-se quatro excecées.
Souza (2004) afirma a necessidade de uma retomada do principio da estratégia de
valor, colocando o consumidor como o centro das decis8es estratégicas. Muhanna e
Wolf (2002) afirmam que a explicacdo da rede fica mais completa quando se coloca
o consumidor, dando suporte a nossa tese. Ganesan (1994) busca compreender os
fatores que levariam a um relacionamento duradouro entre consumidores e vendedo-
res. Achrol e Kotler (1999), com o conceito de redes de oportunidades, afirmam que
as mesmas se desenvolvem em funcdo do conhecimento das expectativas e estilos
de vida dos consumidores.

Outra convergéncia refere-se a estrutura da rede, afirmada como o conjunto
das relagdes entre os participantes. O tema da interface entre estrutura e dindmica
é recorrente na Administracdo e importante, pois determina pontos de partida para
analises. Nos artigos, apesar da convergéncia da dominancia das relagdes sobre a
estrutura, surgiram dois paradigmas distintos, tal como ja havia apontado Oliver e
Ebers (1998), num trabalho semelhante ao nosso:

A. O paradigma da estrutura da rede social, com teorias sociais de rela¢des
entre os atores, que determinam a estrutura da rede e exercem influéncia nas deci-
sOes de negdcios;

B. O paradigma da estrutura da governanca da rede, que discute os controles,
incentivos e jogos de poder, na busca dos recursos econémicos.

A interface entre estrutura e dindmica é pouco discutida. O que mais chama a
atencao, no entanto, é que a palavra-chave relagédo nao é problematizada. A tendéncia
dos autores é ora utilizar conceitos classicos de relacionamento advindos da Sociolo-
gia e Psicologia de Pequenos Grupos, como o papel social definido; ora repetindo os
conceitos de autores de referéncia, como Castells (1999), que indicou a existéncia e
dindmica de uma sociedade em rede, mas ndo discutiu o conceito de relacionamento.
N&o ha uma teoria de base convergente, ou dominante. Os pesquisadores assumem
as mais diversas teorias organizacionais para analisar o fenémeno de redes, mesmo
quando elas se fundam em andalises de unidades isoladas, como é o caso da teoria
das competéncias.

Assim, verifica-se a convergéncia das afirmativas sobre ser o n6 a unidade que
define a rede, mas se utilizam teorias as mais diversas, algumas que nem conside-
ram a relacdo como foco de andlise; pouco se investiga e se discute o que seria o
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relacionamento na rede e, 0 mais importante para a nossa investigacao, coloca-se o
consumidor a margem do circulo de influéncias. Para essa Ultima concluséo, levanta-se
a hipétese de que a fraca presenca do consumidor poderia estar no objetivo colocado
no sistema, cuja tendéncia dos artigos é colocar a vantagem competitiva que uma
empresa obtém ao participar de uma rede, principalmente as relacionadas aos cus-
tos e ao poder de barganha (DWYER, SCHURR, OH, 1987; CRAVENS, PIERCY, 1994;
PIERCY, CRAVENS, 1995; HOLM, ERIKSSON, JOHANSON, 1996; TURNBULL, FORD,
CUNNINGHAM, 1996; PEREIRA, LUCE, 2002). Partindo desse objetivo, o consumidor
fica fora do sistema, ja que ele é visto como elo conseqiiente da vantagem e ndo como
causa. Entendemos que uma alternativa de raciocinio, a partir de Druker (1993), seria
afirmar que o objetivo de uma rede € o mesmo de uma empresa: servir e criar valor
para a sociedade. Nesse caso, 0 valor para o consumidor seria a resposta de saida
buscada e o sistema se organizaria em torno dela.

Outra linha de interpretacao a partir da analise dos textos é que a fraca presenca
do consumidor estaria no predominio de uma visdo classica de producgéo e relacio-
namento a partir das empresas participantes. Nela, o consumidor aparece quando
0 produto/servico esta pronto e sera entregue. Combatendo essa visdo, O’Farrel e
Wood (1999), em artigo sobre aliancas estratégicas em servicos, afirmaram que a
literatura sobre redes é falha no reconhecimento da importancia das relagbes com
os consumidores. Os autores, no entanto, ndo propuseram um caminho de solucgao.

Encontraram-se outras defesas da inclusdo do consumidor na rede. Faria (2003)
realizou revisdo de artigos e afirmou a necessidade de gerentes cooperarem com o
cliente-chave como Unica forma de garantir a viabilidade estratégica de redes. Podem-
se citar outros esfor¢os de compreensao da inclusdo do consumidor nos relacionamen-
tos nas redes (BLODGETT, ANDERSON, 2000; DAVIES, GOODIE, MOUTINHO, 2001;
HU, TSOUKALAS, 2003; COX, MOWATT, 2004), dos quais a analise de contetddo mostra
um raciocinio ainda incipiente, com o uso de modelos tradicionais e reducionistas de
compreensdo do consumidor, como a tipologia demogréafica, ou o conceito de tragos
de personalidade. Conforme ja comentado, o fendmeno de rede parece exigir outros
pontos de partida, outra unidade de estudo, focada na relagdo e ndo nas caracteris-
ticas das pessoas ou empresas.

Resumindo a analise, afirma-se que a tendéncia dos artigos é ndo considerar o
ator consumidor na rede, apesar de algumas afirmativas sobre a importancia da sua
presenca. Os poucos artigos que valorizam e analisam o consumidor mostram lacunas
de embasamento tedrico, principalmente os conceitos sobre relacionamentos, ainda
derivados da Sociologia dos papéis definidos, da Psicologia do individuo e dos tracos,
dominantes nas décadas de 1930 e 1940. Uma nova estrutura social possibilitada pela
tecnologia da informagédo (CASTELLS, 2000), que cria unides antes em oposi¢do, como
entre massificagcdo e customizagdo (0s processos sdo em massa, porém customizados,
como automodveis personalizados sob encomenda), aponta para a necessidade de
novas abordagens de compreensdo da interdependéncia entre participantes da pro-
ducédo de um bem, incluindo os consumidores, as quais superem o foco nas pessoas
como unidades de estudo, elegendo a relagdo (o nd) entre os atores. Este € um dos
principios orientadores de nossa proposta.

Proposta de um Conjunto de Diretrizes para
Inclusio do Consumidor nas Redes de INegdcios

A partir da analise dos artigos, que confirmou a afirmativa sobre a auséncia dos
consumidores nos raciocinios de redes, desenvolveu-se um quadro referencial que
busca preencher a lacuna existente e sugere orientacfes para pesquisas.

A idéia central, derivada da convergéncia encontrada nos artigos, € que o0s
relacionamentos humanos, incluindo os comerciais, ocorrem em redes. A rede de ne-
gocios é uma forma especifica e decorrente da estrutura social atual, no que se refere
aos papéis das pessoas nas relacdes de producdo, consumo e de poder (CASTELLS,
1999). Ela é diferente da estrutura social de décadas anteriores, em que predomi-
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navam os circulos de pequenos grupos, como a familia, ou o departamento de uma
empresa, com seus papéis definidos. A caracteristica p6s-moderna do comportamento
humano é o seu carater plural, efémero e imprevisivel, incluindo suas relagées como
consumidor (BARROS FILHO, 2005). O consumidor est&d agora envolvido numa mu-
tacdo de relacdes e de papéis, sem muita uniformidade, ou padrdo de consumo. Os
limites entre produtores, fornecedores e consumidores ndo estdo mais tdo claramente
delimitados. Os consumidores sao, freqientemente, chamados (pela midia, ou pelo
governo, por exemplo) para participarem da producéo e inovacédo de produtos (como
as redes livres de softwares), ou para serem fiscalizadores de politicas de precos e
servicos (com o espaco livre de varios enderecos da Internet, onde o consumidor
reclama e avalia empresas). As empresas citadas buscam responder aos reclames,
ou avaliagbes, criando-se uma rede de comunicac¢ao que se expande na medida em
que outros noés se formam.

Assim, uma teoria de redes de negdcios que se fundamente nas relacdes sociais
dos participantes, incluindo o consumidor, deve considerar essa estrutura social de
complexidade, incertezas e fluidez. Neste ponto, nossa proposta aceita 0s pressupostos
de Castells (1999) sobre a estrutura social vigente e considera o né como unidade de
estudo e formacgéo da rede.

O primeiro principio, portanto, é que a unidade de estudo de uma rede de neg6-
cios é o ng, definido como a ligagédo entre pelo menos dois atores, com os conteudos
dos fluxos e os papéis e decisfes dos atores. Colocar a unidade de estudo no né res-
salta o carater de relacionamento entre as partes. Conforme Nohria e Eccles (1992),
existem vantagens em se entender as organizac¢des a partir de suas inter-relagdes.

O segundo principio, decorrente do anterior, é que a estrutura de uma rede é
o conjunto de nds ativos. Significa que uma investigacdo pode se iniciar em qualquer
nd da rede, por exemplo, num encontro entre um consumidor e um atendente de as-
sisténcia técnica, e o desdobramento dos fluxos vai desenhando a estrutura da rede,
conforme outros nds sdo agregados. Significa, dentro da tese aqui defendida, que o
consumidor sempre vai aparecer na rede, pois ele € um né ativo.

O terceiro principio, relativo a amplitude, é que a estrutura de uma rede pode se
desdobrar, teoricamente, ao infinito, ja que cada n6 pode estar ligado a muitos outros.
Uma figura adequada de uma estrutura de rede seria a espiral. Nossa concluséo sobre
a bibliografia analisada é que os pesquisadores interromperam essa espiral muito no
seu inicio e que poderiam e deveriam té-la estendido até o consumidor. Nossa proposta
é que, no estudo de redes de negdcios, seja feita uma ampliagdo da estrutura até o
ator consumidor, aceitando-se que ele é importante na dinamica da rede. A defesa
deste principio é que a rede sem o consumidor perde parte do seu sentido, ja que num
raciocinio sistémico, o objetivo de lucro e posi¢do competitiva (que € tema dominante
nos artigos analisados) s6 é alcancado quando o objetivo de servir ao consumidor
também o é. Assim, o consumidor faz parte dos nés da rede, exercendo diferentes
papéis, como ja comentado, em relacdes de cooperacgao, confianga, consumo e poder.

O quarto principio, portanto, é que se coloque o valor para o consumidor como
0 objetivo final da rede e que os processos do sistema, ou seja, os fluxos dos nés,
com seus conteldos e decisfes dos atores, sejam analisados a partir desse objetivo.
Assim, por exemplo, uma vantagem especifica obtida por uma rede, como o poder de
negocia¢ao junto aos fornecedores, teria sentido quando resultasse em uma experi-
éncia de valor para o consumidor, com um preco final mais baixo. Nesse raciocinio, as
pesquisas que visam analisar vantagens competitivas passariam a busca-las, também,
nos nés com os consumidores e nado circunscritas as relagdes inter organizacionais.

Adotando-se a pre