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Resumo

Objetivo — O objetivo deste estudo ¢é analisar a estrutura da rede de
empresas automotivas por meio das participagoes acionarias cruzadas,
Jjoint ventures, contratos de manufatura e aliangas, de 2004 a 2012.
O estudo também explora como a estrutura da rede afeta a concorréncia

¢ a dispurta de posi¢oes no campo.

Metodologia — A amostra envolveu 3695 diades. Com base nos da-
dos foi possivel construir e avaliar a composicao das redes usando os
softwares Gephi e UCINET. Além de uma andlise contextual e longi-
tudinal, as métricas de andlise de rede, como a centralidade, os grupos

e a densidade, serviram de método de anilise.

Resultados — Os resultados mostram como as relagoes (participagoes
aciondrias cruzadas, joint ventures, contratos de manufatura e aliancas)
entre as empresas sustentam a internacionalizacio e crescimento de
diversas organizagdes automotivas. As ligacoes também geram maiores
possibilidades de acesso a recursos e oportunidades de mercado. Tam-
bém sao elaboradas inferéncias sobre como esses recursos influenciam

a concorréncia e dominio de posi¢oes privilegiadas no campo.

Contribuig¢des — A estrutura relacional molda e influencia a estrutura
competitiva do campo. No campo, os relacionamentos cooperativos e/

ou competitivos sao capazes de gerar novas ordens e formas de controle.

Palavras-chave — Teoria dos campos; campos sociais; redes sociais;

grupos estratégicos; indudstria automobilistica.

ISSN 1806-4892
e-ISSN 1983-0807

505

Recebimento:
30/10/2015
Aprovagao:

30/08/2016

Editor responsavel:
Prof. Dr. Joao Mauricio Gama
Boaventura

Avaliado pelo sistema:
Double Blind Review

ARES PEMN.,
o s ¥ N ;l,'

Revista Brasileira de Gestao
e Negocios

DOI: 10.7819/rbgn.v18i62.2798

| 505

Revista Brasileira de GestZo de Negdcios, Sdo Paulo, v. 18, n. 62, p. 505-524 out./dez. 2016

e



Mario Sacomano Neto / Paulo César Matui / Silvio Eduardo Alvarez Candido / Roniberto Morato do Amaral

1 Introducgao

Os estudos de nivel meso ganham cada vez
mais importincia na sociologia econdmica, na
teoria institucional e na andlise organizacional,
aprimorando a difusdo dos conceitos de campo
(Fligstein & McAdam, 2012), redes sociais (Gra-
novetter, 1985) e grupos estratégicos (Garcia-Pont
& Nobhria, 2002; Gomes-Casseres, 2003; Lazza-
rini, 2008; Nohria & Garcia-Pont, 1991). Dife-
rentes perspectivas tedricas coexistem e diversos
resultados de pesquisa sugerem a necessidade de
fertilizagiao cruzada. As empresas tendem a se re-
lacionar com outras para manter ou melhorar sua
posicao no campo (Fligstein & McAdam, 2012),
acumulando recursos (Garcia-Pont & Nobhria,
2002; Gomes-Casseres, 2003) e conhecimento
sobre o mercado (Powell & Smith-Doer, 1994).
A configuragao de interagdes entre esses grupos
de empresas tem papel fundamental na apropria-
¢ao de valor por parte dos atores (Lavie, 2007),
definindo os responsdveis dos campos (Fligstein,
1991; Fligstein & McAdam, 2012) e em controle
e complemento dos recursos (Pfeffer & Salancik,
2003). Pertencer a um grupo ¢ uma estratégia das
empresas, ji que seu desempenho depende dos
resultados e recursos detidos por outros atores com
quem estao conectados (Lazarini, 2008).

Nohria e Garcia-Pont (1991) e Garcia-
-Pont e Nohria (2002) argumentam que o setor
automotivo se organiza em “constelagdes”. As
configuracées dos relacionamentos de proprie-
dade, aliangas e acordos de cooperagido tém
papel significativo na apropriagdo de valor e nos
complementos dos recursos dos grupos (Lavie,
2007; Lin, Yang & Arya, 2009). Sugerimos que
os grupos atuam em campos de agdo estratégicos
(Fligstein & McAdam, 2012) e que a posi¢io
ocupada pelos atores em diferentes redes é uma
medida importante do capital social (Bourdieu,
2005) ou dos recursos relacionais (Gulati, 2007,
Lavie, 2008) dominados pelas empresas para
a manuten¢ido ou melhoria de sua posicio na
arena competitiva. As redes se relacionam com
diversas formas especificas de recurso, incluindo
a propriedade intelectual, os canais de marketing,

instalagoes de fibricas e pessoal (Gulati, Lavie &
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Madhavan, 2011). Utiliza-se aqui a andlise da
rede social para mensurar a doagao de recursos
de diferentes empresas do setor automotivo e
suas mudancas entre 2004 e 2014. Essa técnica
estd baseada na regularidade das estruturas de
lacos entre nés (Wasserman & Faust, 1994).
A composicao de redes baseada em participagoes
aciondrias cruzadas, joint ventures, contratos de
manufatura e aliangas permite o mapeamento de
grupos que compéem o campo.

A internacionalizag¢io das empresas auto-
motivas e suas estratégias de entrada em merca-
dos emergentes estdo fortemente associadas aos
processos de fusdo e aquisicao e as joint ventures
(Shi, Sun, Pinkham, & Peng, 2014). O resultado
¢ um aumento da concentragiao de poder, novas
fibricas e centros de desenvolvimento ao redor
do mundo, como os implantados na China, Co-
reia do Sul, Rassia, India e Brasil. A participagio
aciondria cruzada, as joint ventures, os contratos
de manufatura e as aliancas sao indicadores dessas
dinimicas, nas quais as empresas adquirem ou
estabelecem parcerias com outras montadoras
do setor automotivo em busca de vantagens
estratégicas. Ao mesmo tempo, as empresas dos
mesmos subgrupos competem e cooperam entre
si e competem com outros subgrupos e empresas.

Esta pesquisa € guiada por uma pergun-
ta central: como a estrutura da rede influencia
a posi¢ao no campo? Outras questdes também
sio importantes, como: quais as empresas mais
centrais no perfodo estudado? Quais os grupos
estratégicos? Os subgrupos se tornam mais densos?
Como os relacionamentos e questdes relacionais
promovem uma posi¢ao privilegiada no campo?
O estudo busca dialogar com diferentes pers-
pectivas tedricas de campo, grupos estratégicos e
redes a fim de abordar a dinAmica do setor. Dessa
forma, o objetivo do artigo é mapear a estrutura
de rede das aliangas entre empresas automotivas e

explorar como ela afeta a concorréncia no campo.
2 Fundamentacgao tedrica

De um ponto de vista tedrico, o artigo
contribui com o esclarecimento da relagao entre

redes e campos. As redes podem servir de apoio
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a outros recursos diferentes. Assim, podemos
inferir que as habilidades sociais e gerenciais das
redes sdo de grande importincia para o avan¢o a
novas posi¢oes e obten¢io de novos recursos. As
técnicas da andlise de rede social como as usadas
neste artigo sio Uteis na obtenc¢do de medidas
objetivas de capital social. Juntamente com as
medidas de outros recursos, estas podem gerar
insumos para o desenvolvimento da estrutura do
campo, o que pode ser feito por meio da andlise de
correspondéncias multiplas, de forma Bourdiesia-
na, ou, de forma alternativa, por meio de técnicas
de redes sociais para interconectar propriedades
e atores, conforme sugerido por Nooy (2003). A
visualiza¢ao das redes também ser util para uma
avaliagdo mais qualitativa dos campos. Nesse caso,
¢ importante entender como a posi¢io na rede
se relaciona com os significados compartilhados
de atores, quem sao os responsdveis no campo e

o porqué.
2.1 Campos

As teorias do campo costumam ser usa-
das no estudo da drea econdémica da sociologia
econdmico-organizacional contemporanea. H4
no minimo duas perspectivas bdsicas principais
que utilizam o conceito de campos de formas
distintas (Swedberg, 2004). A primeira estd asso-
ciada ao institucionalismo sociolégico da anilise
organizacional (DiMaggio & Powell, 1983; Powell
& DiMaggio, 1991). Nesse caso, o conceito de
campos organizacionais é o de “organizag¢des que,
em conjunto, constituem uma 4rea reconhecida
da vida institucional: principais fornecedores,
consumidores de recursos e produtos, agéncias
de regulamentagdo e outras organizacbes que
produzem servicos ou produtos semelhantes”
(DiMaggio & Powell, 1983, p. 148).

A segunda abordagem deriva da aborda-
gem sociolégica de Bourdieu (1985), que concei-

tua 0s campos como:

uma rede, ou configuracao, de relagoes
objetivas entre posi¢oes. Essas posicoes
sio definidas objetivamente em sua
existéncia e nas determinagées que
impdem a seus ocupantes, agentes ou
institui¢des por sua situagdo atual ou

em potencial (sizus) na estrutura da
distribuicdo de espécies de poder (ou
capital), cuja posse detém o comando
do acesso a lucros especificos que estao
em jogo no campo, além de sua relagio
objetiva com outras posi¢oes (domina-
¢do, subordinag¢io, homologia etc.).
(Bourdieu & Wacquant, 1992, p. 97).

Segundo a visdao desses autores, o conceito
de campo nao pode ser isolado de conceitos como
o de habitus e capital, constituindo um esquema
relacional que pode ser usado para uma andlise
empirica rigorosa, mas nao rigida. A posi¢io dos
agentes (pessoas fisicas ou juridicas) ¢ definida
pela distribuigao relativa de recursos reconhecidos
como vélidos na concorréncia do campo. No caso
de campos econdmicos, por exemplo, recursos
financeiros, culturais, sociais, tecnoldgicos, ju-
ridicos, organizacionais e simbdlicos sao todos
importantes para a concorréncia do mercado, com
as doagoes relativas das empresas definindo sua
posicao e suas possibilidades (Bourdieu, 2005).

Inspirados pela abordagem de Bourdieu,
Fligstein ¢ McAdam (2012) recentemente su-
geriram uma perspectiva semelhante que define
0s campos como arenas com uma interpretagao
social de senso de “pertencer”, fronteiras e enten-
dimentos para a operacio (isto ¢, o entendimento
do que estd em jogo, quem sao os responsdveis e
os desafiantes, quais as regras de espaco e como
os atores de diferentes posi¢des devem agir). Os
autores sugerem a adaptac¢io da abordagem bou-
riesinana a fim de contabilizar, de forma mais
sistemadtica, a cooperagao consciente € a agio co-
letiva por meio da substitui¢ao do senso de habitus
pelo de habilidades sociais. Tém uma definicio
com mais nuances e estritamente simbdlica de
poder no campo, sugerindo que a existéncia de
responsdveis e desafiantes sem qualquer objetivo é
responsdvel pela forma como a estrutura do campo
¢ definida pela distribuigio relativa e objetiva de
diferentes recursos.

A anilise do setor automotivo aqui apre-
sentada levard em consideragiao as perspectivas
de Bourdieu e Fligstein ¢ McAdam (2012) sem
enfatizar demasiadamente suas diferencas. Essas

abordagens definem como de uma forma mais
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concentrada que a definicio institucional, que
exige que se leve em consideragdo a interconexio
dos campos (Fligstein & McAdam, 2012). Assim,
as montadoras do setor abordadas no presente
estudo serio consideradas como parte do mes-
mo campo — que provavelmente é composto de
subcampos, incluindo segmentos especificos (ou
grupos estratégicos, conforme sugere Garcia-Pont
& Nohria, 2002) e organizagoes, que podem ser
avaliadas como campos também.

Com base nessa hipétese, este estudo con-
siderard, ainda, que as montadoras atuam em um
contexto em que o capital social (Bourdieu, 1985)
ou recursos relacionais (Gulati, 2007) se tornam
cada vez mais importantes para a competitividade.
Tal proposi¢ao se enquadra em uma literatura ex-
tensa sobre sociologia econémico-organizacional,
que enfoca a avaliagao da institucionalizagdo de
novas formas organizacionais que podem mudar as
fronteiras das organizacdes, concebendo-as, cada
vez mais, como organizacdes em rede (Boltanski &
Chiapello, 2009; Davis, 2009; Donadone, 2004;
Fligstein, 1991; Griin, 1999). Segundo esses auto-
res, esse processo foi impulsionado por mudangas
na regulamenta¢ao de economias desenvolvidas e
no controle cada vez mais forte das organizacoes
pela légica da financa, o que resulta, entre outras
consequéncias, em mudancas drdsticas na dina-
mica organizacional, dado o enfoque crescente
das empresas em suas atividades principais e na
interdependéncia de outros atores da “cadeia de
valor” (Davis, Diekmann, & Tinsley, 1994).

Do ponto de vista empirico, foram en-
contrados exemplos claros dessa perspectiva.
Um exemplo é o mercado chinés, cujo acesso se
justificou por seus potenciais consumidores, isto
¢, a gingante demanda interna chinesa, que é um
recurso atraente em termos de forca de trabalho,
custo, qualiﬁcagéo, insumos e matérias-primas.
O volume interno do pais assegura niveis de
competitividade sem precedentes em comparagio
a outras regides geogrdficas. Os responsdveis e os
desafiantes devem dominar as regras locais dentro
da competicio global. Assim, todos os grupos
ganham acesso aos recursos locais da China por

meio de joint ventures (Shi et al., 2014).

Isso nao significa que todas as marcas de
carro tém presenca local. Entretanto, uma vez
formado o grupo, seu acesso se torna um ativo
comum. Tomando-se o exemplo da Fiat de 2004-
2006 e 2007-2009, a empresa estabeleceu trés
relacionamentos com empresas chinesas. Depois
da parceria com a Chrysler, de 2010 a 2012, a
Fiat deu um salto para 22 parcerias na China. H4,
ainda, resultados especificos, como a parceria entre
a GM e a Nissan de 2010 a 2012 nos mercados
europeu e norte-americano contra a Ford e a To-
yota. Essas parcerias se baseiam em contratos de
montagem que permitem as marcas produzirem
veiculos com aceitagio em mercados especificos
de seus parceiros. Estabelecem um sistema de
parceria especifica para a fabrica¢io de um veiculo
especifico (neste caso, uma van) e compartilham
as instalagées. Entendem que hd beneficios com
a concorréncia contra os responsdveis nesse setor.

Os exemplos mencionados anteriormente
enfatizam uma possivel perspectiva convergente
do capital social, conforme entendido por Bour-
dieu (1985), e do recurso relacional, conforme
prescrito por Gulatti (2007). Essa perspectiva
convergente é explorada por Nooy (2003), que
observou que o histdrico tedrico da andlise de
correspondéncia é compativel com o da anilise
de redes. Por meio da técnica de andlise de redes,
¢é possivel avaliar o capital social. Nooy (2003)

argumenta ainda que:

as pessoas envolvidas em um campo
reconhecem as relagoes de poder de
atributos de relacionamentos inter-
subjetivos: atos de submissao se asse-
melham a emblemas de poder. Assim,
um pesquisador por usar dados sobre
relacionamentos intersubjetivos para
avaliar a quantidade e a distribuiciao
de determinadas espécies de capital. Se
Bourdieu argumenta que a interagdo é
determinada pela distribui¢io de tipos
de capital, aquele pode ser usado para
mensurar este. (p. 319)

As interagbes representam muito mais que
lagos entre nés ¢ podem envolver o reconheci-
mento e relagdes de poder. Vejamos os exemplos
novamente. A Fiat se aliou com a Chrysler para

alavancar sua presenca na China, fazendo tudo
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de acordo com o modelo de produgido do pais. A
avaliacao monetdria da Chrysler é uma forma de
conversao do capital social em econdémico. Além
disso, a GM aceita compartilhar uma linha de
produgao com a Nissan. Acordos como esse en-
volvem uma forma de dominagdo expressa como
uma diade entre duas marcas de carro como a
Fiat e a Chrysler, ou um tripé no caso da GM
e Nissan — GM — Compartilhou fdbrica com
Nissan — Compartilhou fibrica. Podemos usar
os relacionamentos para operacionalizar diferentes
formas de capital social.

Entretanto, é fundamental operacionalizar
a avaliacdo dessas varidveis com base em relacio-

namentos objetivos, o que signiﬁca:

posse diferenciada do capital [entre
atores]: capital econémico, social e
cultural. Na teoria [de Bourdieu], o
aspecto relacional nao ¢ algum tipo
de troca ou interagido, mas o fato de
as diferencas relativas contarem: vocé
tem mais capital, outro tipo de capi-
tal, ou outra propriedade ou beneficio
que outra pessoa? Esse é o motivo de
Bourdieu preferir a andlise de cor-
respondéncias: as correspondéncias
sio combina¢des de propriedades
relativamente frequentes. (Nooy,

2003, p. 325).

Nesta se¢ao, serd revisada ainda outra drea
da literatura sobre como essas empresas concei-
tuam as fronteiras de forma mais concentrada e
desenvolvem formas diferentes de aliancas com
outras empresas do mesmo campo como parte
de sua estratégia para a produgido ou melhoria

da posigao.

2.2 O surgimento de grupos estratégicos
nos campos: aliangas e constelagoes

A demanda de cooperagio entre empresas
aprimorou a formac¢io de aliangas estratégicas
(Garcia-Pont & Nohria, 2002). Depois dessas
mudancas, diversos estudos comecaram a enfor-
car grupos ou constelagbes em vez de empresas
sozinhas (Casseres, 2003; Das & Teng, 2002;
Lazzarini, 2008; Mahmood, Zhu & Zajac, 2011;
Powell, 1990). Esses estudos assumiram novos

modelos de concorréncia e enfocaram cada vez

mais as constelagdbes em vez das empresas in-
dividualmente, a concorréncia, a formacio de
oligopdlios, fontes de diferenciacio, aquisicao e
gestao de recursos e fonte de lucros. Assumiram
que a estrutura da constela¢io afeta a forma com
que as organizagbes competem € que a posi¢ao no
grupo influencia nos ganhos apropriados por cada
empresa (Powell, 1990). Multiplicaram-se porque
sdo vistos como eficientes ao lidar com atividades
baseadas no conhecimento, solugao de problemas
de interrupgao, e redugio de riscos contratuais
(Menard, 2013).

Casseres (2003) define as constelacoes
como um grupo de empresas conectadas por meio
de aliancas que competem com outras constela-
¢bes ou com uma Uinica empresa em um certo do-
minio competitivo. Das e Teng (2002) definem-
-nas como uma alianca estratégica composta por
diversas empresas parceiras para competir contra
outros grupos e empresas individuais. As aliancas
sao definidas como acordos de cooperagio entre
empresas estabelecidas para o atingimento de
metas estratégicas (Powell, 1990); constelagdes sao
aliangas que envolvem empresas autbnomas que
competem entre si por clientes e integrantes de
um setor préximo ou especifico (Lazzarini, 2008).

Além de serem um tipo complexo de alian-
ca estratégica, as constelagoes estio se espalhando
rapidamente em setores de grande importancia.
Das e Teng (2002) citam uma base de dados com
2417 aliangas entre diversos setores e paises, na
qual mais de um quarto das parcerias consistem
em aliancgas multilaterais ou constelacoes. Os
autores argumentam, ainda, que as constelacoes
devem ser conceituadas como formas relevantes de
controle social e sugerem uma tipologia de cons-
telagoes baseadas na reciprocidade geral e troca
de informacées, conhecimento e outros recursos.

E importante, ainda, fazer a distingio entre
constelagbes ¢ outras formas de cooperagio. As
parcerias entre empresas podem ser consideradas
como aliancas estratégicas ou uma rede de lianas
(Das & Teng, 2002). Ambas representam rela-
cionamentos interorganizacionais cujo objetivo
¢ melhorar a vantagem competitiva por meio da
cooperagdo. Entretanto, enquanto uma rede de

aliancas envolve diversos lacos com diferentes
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objetos, uma alianca estratégica envolve duas
empresas ou mais em um contrato de coopera¢io
especifica.

As constelagoes podem ser mais ou menos
formais, sendo as informais chamadas de cons-
telagbes implicitas. Nesse caso, as empresas sio
mais interdependentes dentro das constelagoes do
que sao em relagdao a empresas de fora (Lazzarini
& Joaquim, 2004; Li, Eden, Hitt, Ireland, &
Garrett, 2012).

2.3 Andlise de redes

Como ferramentas analiticas, as redes sio
fundadas na estrutura de intera¢ées que moldam
diversos aspectos do mercado, nos quais as cone-
x0es sociais corroboram estruturas ou relaciona-
mentos regulares entre as unidades (Wasserman
& Faust, 1994). A estrutura dos lagos pode ser
econdmica, politica, interacional e afetiva, dentre
outras formas. Os relacionamentos sdo expressos
por meio de ligacoes entre as unidades de andlise,
por meio das quais fluem recursos materiais e nao
materiais, interacoes fisicas e relacoes de autori-
dade (Wasserman & Faust, 1994).

Os atores sao definidos como um conjunto
discreto, pessoas fisicas, corporagdes ou outras
unidades sociais coletivas (Carpenter, Li & Jiang,
2012; Scott, 2012; Wasserman & Faust, 1994).
Podem ser individuais ou coletivos, como grupos
informais ou organizacées formais (Berkowitz,
2013; Knoke & Yang, 2008), sao representados
por nés e recebem apoio de dados atribuidos com
relagdo a propriedades, qualidades ou caracterfs-
ticas de pessoas fisicas ou grupos (Scott, 2012).
No entanto, conforme enfatizado por Borgatti e
Li (2009), o nivel da pessoa fisica depende, par-
cialmente, de sua posi¢ao na estrutura da rede ou
nos seus padrées de relacionamento.

As conexoes, relacionamentos ou ligagoes
sdo definidos como tipos especificos de contato,
conexio ou laco entre dois atores ou diade. Os re-
lacionamentos podem ser diretos ou indiretos. Ao
enfocar um tipo especifico de relacionamento, o
pesquisador pode mensurar uma propriedade di4-
dica conjunta (Knoke & Yang, 2008). As conexdes
sdo embasadas em dados relacionais sobre contatos

ou lagos. Os dados relacionais conectam agentes

em sistemas relacionais maiores (Scott, 2012) e,
por meio dessas conexoes, alguns atores ganham
mais acesso a informacdes e recursos escassos.

A estrutura de rede é um padrio especi-
fico assumido pela rede (Knoke & Yang, 2008).
As posicoes definem o lugar de um ator dentro da
estrutura de rede, que pode ser avaliada em relagao
a estrutura geral das redes (Granovetter, 1985;
Rowley, Behrens & Krackhardt, 2000; Sacomano
& Truzzi, 2009), definindo a insercao estrutural
e relacional (Granovetter, 1985). As insercoes
estrutural e relacional funcionam com elementos
de controle do comportamento e cooperacgio de
parceiros em uma alianca (Rowley et al., 2000;
Tate, Ellram, & Gbolgeci, 2013).

H4 diversas propriedades em uma andlise
de redes que apoiam a pesquisa de dos relacio-
namentos complexos entre os atores. As proprie-
dades estruturais apresentadas por Wasserman
e Faust (1994) sao: centralidade, equivaléncia
estrutural, autonomia estrutural, densidade e coe-
sa0. A centralidade de um ator em rela¢iao a outro
dentro de uma rede fornece acesso privilegiado
a recursos, informacgoes e poder. A autonomia
estrutural assegura os mesmos efeitos da centra-
lidade, ocorrendo quando um ator intermedeia
o relacionamento entre outros dois atores na
rede. A equivaléncia estrutural denota casos em
que dois atores ocupam posi¢oes semelhantes
na estrutura da rede. A densidade € a fracao dos
relacionamentos reais em uma rede em relacio
ao numero de possiveis relacionamentos dentro
dela. Facilita o fluxo de informacées e recursos,
permitindo, assim, o surgimento de um sistema
fechado de confianca e normas compartilhadas.
A coesao ¢ entendida como a intensidade dos
relacionamentos, em que se associa uma coesiao
forte com o compartilhamento refinado de infor-
magoes, conhecimento ticito, controle social e
reciprocidade. Pesquisas recentes que consideram
os atributos dos atores da rede também indicaram
a importancia do alcance, riqueza e receptividade
como medidas dos recursos da rede (Gulati et al.,
2011). Essas propriedades estabelecem um padrao
de agrupamento na rede. A formagao de “paneli-
nhas” fortemente interconectadas sugere processos

de diferencia¢ao em subgrupos. Mudancas nesses
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grupos podem representar uma reconfiguragio
de constelacbes concorrentes, descontinuacio
da tecnologia utilizada na rede, ou mudangas
nas estruturas de poder (Ahuja, Soda, & Zaheer,
2012). Uma combinagiao dessas medidas e os
atributos das montadoras automotivas, usadas
como métricas do capital relacional de empresas
e grupos especificos, podem ser a base de andlise
da estrutura dos campos. O presente estudo en-
focard na identifica¢do dos principais atores e na
formacio dos grupos, analisando relacionamentos
a participagao aciondria cruzada, joint ventures,
contratos de manufatura e aliancas.

O estudo considerou, ainda, as métricas
de andlise de redes, como a centralidade, grupo e
densidades da rede. Selecionou-se um algoritmo ba-
seado em uma rede ndo normatizada para o célculo

das métricas do grupo e sua representagio grifica.

3 Método de pesquisa

O método de pesquisa utilizado é o des-
critivo e exploratério (Bervian & Cervo, 19906).
Dados quantitativos foram usados na descricido
das participagoes aciondrias cruzadas, joint ventu-
res, contratos de manufatura e aliangas, de 2004
a2012. Os dados nao foram atualizados de 2012
até hoje porque a base de dados Auromotive News
nio publicou novos relacionamentos (participa-
¢cbes aciondrias cruzadas, Jjoint ventures, contratos
de manufatura e aliancas) entre as empresas nos
ultimos anos.

O desenho exploratério é adequado
para abordar pouco ou nenhum estudo anterior
(Collins & Hussey, 2005) e para padroes, ideias
ou hipédteses a serem testados que ainda precisam
ser elaborados. O estudo ¢, ainda, uma pesquisa
descritiva, com o objetivo de identificar e reunir
informacgées sobre as caracteristicas do setor au-
tomotivo (Collins & Hussey, 2005). Os dados
compilados sio quantitativos e serdo avaliados

por meio de técnicas estatisticas.
3.1 Coleta de dados

O primeiro passo foi coletar dados sobre
participagoes aciondrias cruzadas, joint ventures,

contratos de manufatura e aliancas do setor

automotivo de 2004 a 2012. Os dados foram
obtidos a partir da Automotive News, publi-
cacoes especializadas da OICA (Organizagio
Internacional de Fabricantes de Veiculos Auto-
motores) e informagoes oficiais publicadas pelas
empresas. Abordaram-se conexdes envolvendo
diversos paises.

Realizou-se um processo intermedidrio
de preparacido dos dados com a plataforma Van-
tagePoint [www.theVantagePoint.com] a fim de
que os dados coletados fossem preparados para
construir redes e suas métricas. Desenvolveu-se
um diciondrio de sindnimos para agrupar o nome
de nds e uma lista padronizada de nomes de nds.
Esse recurso foi aplicado a todo o conjunto de
nés identificados (fibricas, investidores familiares,
bancos, grupos de pensiao, municipios, governos,
fabricantes de carro, joint ventures, aliancas etc.)

e categorias (paises e tecnologias).
3.2 Populagio e amostra

De 2004 a 2012, a OICA publicou o
ranking mundial dos fabricantes de veiculos
automotores com base nas unidades produzidas.
O ranking envolveu de 47 a 50 fabricantes indi-
viduais a cada ano. O grupo amostra é uma parte
desse ranking e é composto de 26 fabricantes
individuais associados 2 OICA, o que representa
90% das unidades produzidas no mundo todo.
A composicao de relacionamentos formais (como
propriedade, joint venture, montagem por contra-
to e aliangas técnicas) e unidades produzidas foi
levada em consideracao na inclusiao do fabricante
na lista ou exclusdo dela. Somente pequenos fa-
bricantes sem atuagio global foram deixados de
fora do mapa da rede.

O método da coleta de dados forneceu
mais de 98% de representatividade relacional e
de nés em comparagio ao ranking da OICA.
Isso porque, ao longo do processo de coleta de
dados, considerou-se que todas as aliancas decla-
radas — técnicas/parciais, joint venture, contratos
de montagem e propriedade — deveriam ser en-
tendidas como relacionamento entre fabricantes.
Ao aplicar esse indice, foi possivel coletar nés da

lista acima, que serviu como principal referéncia.
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Entretanto, no fim, os nés encontrados se ba-
searam nas instalacées de producio, investidores
familiares, bancos, grupos de pensiao, municipio
(na China e na Alemanha, por exemplo), governos
(China, EUA, Canadd, Franga etc.), joint ventures,
aliancas (baseadas em joins venture, contratos com
terceiros, propriedade etc.) e assim por diante. Em
seguida, mesmo com um ponto de partida de 21
a 25 fabricantes de carros com nds, o presente
estudo conseguiu mais de 95% de representativi-
dade nodal em compara¢io ao ranking anual de
fabricantes de carro da OICA.

A quantidade de intera¢ées da amostra foi
de 3695 de 2004 2 2012. O nimero pode varia de
230 a 400 relacionamentos por ano. Essa é uma
rede livre de escalas, o que significa que as aliancas
como a DaimlerChysler foram encerradas e as
como a FiatChrysler foram criadas ao longo desse
periodo. Assim, um tnico né foi convertido em
dois nés e, em seguida, reduzido a um novamente.
Isso nos levou a enfrentar certas dificuldades na
hora de fazer comparagoes individuais, que foram
superadas pelo uso das métricas da rede geral e
algoritmos de grupo baseados na estabilidade

temporal.
3.3 Avaliacao dos dados

A construgao de sociogramas permitiu a
visualizacao da estrutura, do relacionamento e da
posi¢ao das montadoras na rede. As redes foram
apresentadas por meio do software GEPHI' (Bas-
tian, Heymann & Jacomy, 2009). As constelagoes
envolvem grupos de empresas com acordos de
cooperacdo formal ou informal que competem
contra outros grupos NO Mesmo Setor Ou em setor
semelhante (Lazzarini, 2008).

Uma vez padronizados os nds e as catego-
rias, a plataforma VantagePoint foi usada para a
producdo da matriz de Fabricante X Fabricante
por meijo da légica da co-ocorréncia na lista de
relacionamentos (nd, nd; categorias). Cada par
da matriz foi estabelecido considerando-se os se-
guintes periodos: (i) 2004-2006, (ii) 2007-2009
e (iii) 2010-2012.

Com base nos dados tabulados, foi pos-
sivel montar as redes por meio dos softwares

Gephi e UCINET. Métricas como centralidade,
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densidade do grupo e densidade da rede foram,
entdo, calculadas. Para isso, utilizou-se um algo-
ritmo baseado em redes nao dicotomizadas. Este

¢ o principio da estabilidade de uma parti¢do que:

mensura a qualidade de um [grupo de]
particdo em termos de propriedades de
um processo estocdstico aplicado no
grafico, [em que] a estabilidade estd
baseada nos fluxos de probabilidade
do grifico e, portanto, captura como
a estrutura global do sistema restringe
os padrées de fluxo (Lambiotte, Del-
venne, & Barahona, 2008, pp. 3-4).

Isso significa que a forca dos lacos ¢ vista
como um padrio, que determina a qualidade
das parti¢oes (grupo), em vez da modularidade
tradicional baseada em interacées dicotomizadas.
Outra propriedade da qualidade ¢ o fato de ela
ser igual & modularidade quando aplicada a uma

rede dicotomizada.

4. Resultados da pesquisa

O objetivo da pesquisa era avaliar como
a estrutura das redes de aliangas corporativas
influencia a posi¢ao no setor automotivo. Este
¢ um estudo exploratério que visa & geragao de
reflex6es sobre a dindmica do campo automotivo.
Assim, o item 4.1 apresenta os dados de densidade
e modularidade da amostra. O item 4.2 apresen-
ta os atores mais ou menos centrais nas redes.
A secgio seguinte enfoca os principais grupos e a
formacio de constelacoes e coalizoes. Por fim, o
estudo explora como o capital social atual como

recurso para os atores do campo.
4.1 Densidade e modularidade das redes

A densidade da rede decresceu ao longo
dos trés periodos, conforme ilustrado na Tabela
1. Isso significa que muitos lagos da rede se dissol-
veram entre 2007 e 2009. A densidade diminuiu
acentuadamente antes da crise financeira de 2008.
Ao mesmo tempo, houve um aumento na mo-
dularidade da rede, o que indica uma formacgio e
definicio intensas de grupos. Os dados revelaram
que o processo de concentragio e a dindmica do

setor automotivo estdo associados & composi¢io

===
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de grupos estratégicos e nao necessariamente 2
densidade como um todo. O setor é organizado
em grupos e coalizdes, o que sugere um aumento
da concentra¢ao do campo por meio da formacio
de diferentes lagos, como as joint ventures, fusoes,
aliangas e contratos de manufatura.

Na prdtica, o que parece ter ocorrido en-
tre 2007 e 2009 foi uma reducao do nimero de
novas aliangas e um maior enfoque nos contratos
de montagem. Os grupos tendem a desaparecer
quando o dinamismo das aliancas decresce. Por
outro lado, o aumento dos contratos de monta-
gem implica uma redu¢io do niimero de instala-
¢oes fabris, o que afeta o namero de nés da rede
e aumenta o entrelacamento dos fabricantes de
automoveis. Assim, parcerias com passos mais len-
tos, menos nés de rede e maior compartilhamento
das linhas de producgio finalmente aumentaram
o entrelacamento dos fabricantes, aumentando
assim o total da densidade da rede. Os periodos de
2004-2006 ¢ 2010-2012 foram tempos de estabi-
lidade e mostraram relacionamentos semelhantes
entre densidade e modularidade.

Com base nessa distribuicao regular, a
andlise exploratéria favoreceu o estudo da estru-
tura relacional em um periodo imediatamente
anterior 2 crise, durante e depois. Manteve-se o
ano de 2013 fora da andlise a fim de se assegurar a
homogeneidade das métricas globais dos periodos
de trés anos.

A densidade da rede de aproximadamente
1,2% se encontrava estdvel no primeiro periodo
(2004, 2005 ¢ 2006). Aumentou para 1,4%
no segundo periodo (2007, 2008 ¢ 2009), mas
decresceu durante a crise. Por fim, a densidade
caiu para 1,0% no terceiro periodo (2010, 2011

€ 2012) e, em seguida, estabilizou-se.

Tabela 1
Densidade e modularidade
2004-2006  2007-2009 2010-2012
Densidade 1,2% 1,4% 1,0%
gréfica
Modularidade 70,2% 63,2% 70,4%

De acordo com a amostra, a reducao
na densidade geral de 2004 a 2012 indica uma

reduciao de possiveis relacionamentos entre os
atoes. Por isso, o setor automotivo enfrentou um
processo de desagregacdo nesse periodo e a rede
se tornou mais dispersa. Ao mesmo tempo, como
mostra a Figura 1, houve aumento da modulari-
dade, o que indica a formagido e melhor definicao
dos grupos. A crise de 2008 foi fundamental para
a reconfigura¢ao do campo. Curiosamente, antes
de 2008, a densidade da rede decresceu e, depois,
um novo padrio foi estabelecido. Ao longo desse
periodo, algumas empresas se fortaleceram e ou-
tras perderam posi¢oes. Estabeleceram-se novos
grupos e reorganizaram-se as forcas do campo.
A préxima segao avalia como a centralidade das

empresas mudou ao longo do periodo.

4.2 Centralidade da rede: nivel das
empresas

A Figura 1 mostra a composi¢ao de grupos
em trés periodos e o indice das redes, como o
ndamero de nés, ligacdes e densidade dos grupos.
H4 uma reconfiguracgao significativa na posi¢iao
das empresas da rede. Empresas com um volume
produtivo maior, segundo os dados da OICA,
foram selecionadas e tiveram seus indices de rede
avaliados (grau, intermediagio, vetor préprio e
coeficiente do grupo).

A General Motors teve o maior nimero
de relacionamentos (grau) nos primeiros dois
periodos. Entretanto, perdeu grau, intermediacao
e vetor préprio a partir do segundo periodo (du-
rante a crise) e no terceiro. O indice do coeficiente
do grupo aumento significativamente no segundo
periodo e permaneceu estdvel no terceiro. A GM
esteve fortemente associada a Fiat e 4 Suzuki no
primeiro periodo. No segundo, desfez os lagos
com a Fiat. Ainda no segundo, a GM estabeleceu
uma forte associagio com a Suzuki e a Isuzo e foia
empresa central da rede. A GM perdeu uma pouco
da centralidade no terceiro periodo e a Daimler
tornou-se a empresa mais central. De acordo
com os resultados do algoritmo, a GM usou seu
relacionamento com a Isuzo para se aproximar da
Toyota e comegar a atuar no mesmo grupo que ela.

A Toyota teve grau significativo no primei-
ro periodo (21), mas sua centralidade decresceu

nos trés periodos (17 e 13). A intermediagdo
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também passou por uma queda e o vetor préprio
decrescem entre o primeiro e o segundo periodos,
mas cresceu novamente entre o segundo e o ter-
ceiro periodos (de 2010 a 2012).

A Volkswagen, diferentemente da GM
e da Toyota, aumentou sua centralidade ao
longo dos trés periodos. Na verdade, em 2014,
a empresa se tornou a maior empresa do setor
automotivo no mundo. Houve uma reducio do
grau de intermediacio do primeiro (2004 —20006)
para o segundo periodo (2007-2009), mas com
um aumento no periodo seguinte (2010-2012).
A centralidade do vetor préprio e o coeficiente do
grupo aumentaram significativamente do primei-
ro para o segundo periodo, mas decresceram um
pouco no terceiro (2010-2012).

A centralidade da Hyundai aumentou do
primeiro (2004-20006) para o segundo periodo
(2007-2009) e passou por uma pequena queda no
terceiro (2010-2012). Seu grau de intermediagao
aumentou ao longo dos trés periodos. Quanto ao
vetor préprio, houve um aumento ao longo do
segundo periodo (2007-2009) e uma queda no
terceiro (2010-2012). O coeficiente do grupo au-
mentou de forma significativa e, em seguida, caiu
para zero no terceiro periodo. A Hyundai se tornou
relativamente autbnoma em seus lacos durante o
terceiro periodo (2010-2012). A trajetéria da fabri-
ca de montagem da Hyundai comegou conforme
definido pelo grupo, que ocupava o 10° lugar no
ranking da OICA de unidades produzidas, che-

gando ao 4° lugar como fabricante independente.

Infographic - Strategic Groups

a) 2004 - 2006

b) 2007 - 2009

€)2010-2012
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9 3 24 13 15,38%
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Figura 1. Infogrifico de grupos estratégicos
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A Renault-Nissan continuou investindo
nos relacionamentos cooperativos. Em 1999, o
grupo Renault adquiriu 44% da participagao
no capital da Nissan capital. Individualmente, a
Renault manteve um grau de centralidade estdvel,
mostrando uma pequena queda entre o primeiro
periodo (2004-2000) e o terceiro (2010-2012).
Em termos de grau de intermediagio, o vetor
préprio decresceu no primeiro periodo (2004-
2006) e aumentou na sequéncia. O coeficiente
do grupo aumento ao longo dos trés periodos.
Quanto & Nissan, o grau de centralidade aumen-
tou entre o primeiro periodo (2004-2000) e o
segundo (2010-2012). A intermediagio e o vetor
préprio aumentaram entre o primeiro e o segundo
periodos. O coeficiente do grupo da Nissan foi
impressionantemente alto, como o da Isuzu.

O grau de centralidade, intermediacao e
do vetor préprio da Ford caiu do primeiro periodo
(2004-20006) para o segundo (2007-2009). No
terceiro (2010-2012), a centralidade se man-
teve estdvel e houve um aumento nas métricas
de intermediag¢do e do vetor préprio. Quanto
ao coeficiente do grupo, a Ford melhorou do
primeiro periodo (2004-2006) para o segundo

Tabela 2
Métricas de centralidade das redes

(2007-2009) e esse indice se manteve estiavel na
passagem para o terceiro (2010-2012).

4.3 Grupos e redes

Este item exporad a seguinte questao: Quais
s40 os grupos estratégicos? Os subgrupos ganham
densidade? Para isso, o presente estudo utilizou o
algoritmo desenvolvido por Lambiotte, Delvenne
e Barahona (2008), que estrutura os grupos con-
siderando o peso das conexdes, em comparagio
com a literatura existente, que enfoca totalmente
nos nés de agrupamento. Assim, em vez de as-
sumir que uma comunidade é um conjunto de
nés com muitas ligagcdes entre eles, este estudo
considera uma comunidade como um conjunto
de ligacoes inter-relacionadas (Ahn, Bagrow, &
Lehmann, 2010). Com base nesse algoritmo, os
dados revelaram uma mudanc¢a nos grupos ao
longo dos trés periodos. Determinados grupos
se tornaram maiores e outros foram dissolvidos.
Em termos de nimero de lagos, durante o tltimo
periodo, 2010-2012, os principais subgrupos dos
periodos foram os enfatizados nos Grupos 1 e 3.
O Grupo 5 atuou durante os primeiros dois perio-
dos e desapareceu no terceiro, dada a dissolugao
da Daimler-Chrysler.

Fabricantes Ano Grau Intermediagao Vetor préoprio  Coeficiente do grupo
2004-2006 13 2227 0,0139 0,0256

BMW AG 2007-2009 11 1184 0,0188 0,1273
2010-2012 16 2670 0,0164 0,0167
2004-2006 2 - 0,0058 1,0000

GRUPO CHRYSLER 2007-2009 23 3244 0,0380 0,0909
2010-2012 7 1466 0,0067 -
2004-2006

DAIMLER AG 2007-2009 23 2966 0,0315 0,0593
2010-2012 30 5839 0,0281 0,0092
2004-2006 23 6702 0,0265 0,0237

DAIMLERCHRYSLER AG 2007-2009 1 - 0,0036 -
2010-2012
2004-2006 9 1234 0,0086 0,0556

DONGFENG MOTOR CORP. 2007-2009 8 2003 0,0070 0,0714
2010-2012 3 362 0,0052 -
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Fabricantes Ano Grau Intermediagao Vetor préoprio  Coeficiente do grupo
2004-2006 8 1157 0,0009 -
FAW 2007-2009 5 647 0,0045 -
2010-2012 6 957 0,0146 0,1333
2004-2006 20 4336 0,0239 0,0105
FIAT S.PA. 2007-2009 20 3854 0,0234 0,0368
2010-2012 15 3246 0,0218 0,0381
2004-2006 21 3815 0,0114 0,0048
FORD MOTOR CO. 2007-2009 16 1860 0,0150 0,0417
2010-2012 16 2381 0,0186 0,0417
2004-2006 8 744 0,0169 0,0714
FUJI HEAVY INDUSTRIES LTD.  2007-2009 3 228 0,0051 -
2010-2012 4 408 0,0074 -
2004-2006 32 9192 0,0537 0,0141
GENERAL MOTORS 2007-2009 30 5202 0,0401 0,0437
2010-2012 21 2892 0,0357 0,0429
2004-2006 10 1404 0,0131 -
HONDA MOTOR CO. 2007-2009 11 1576 0,0012 0,0182
2010-2012 14 1971 0,0021 -
2004-2006 13 2037 0,0087 0,0128
HYUNDAI MOTOR CO. 2007-2009 17 2252 0,0203 0,0441
2010-2012 15 2559 0,0089 -
2004-2006 6 488 0,0152 0,0667
ISUZU MOTORS LTD. 2007-2009 9 807 0,0239 0,3611
2010-2012 8 424 0,0245 0,3571
2004-2006 9 1675 0,0135 0,0833
MAZDA MOTOR CORP. 2007-2009 14 1490 0,0220 0,1429
2010-2012 20 4227 0,0301 0,0684
2004-2006 13 1913 0,0122 0,0385
MITSUBISHI MOTORS CORP. 2007-2009 19 2762 0,0372 0,1345
2010-2012 11 1870 0,0200 0,0727
2004-2006 11 1697 0,0196 0,1091
NISSAN MOTOR CORP. 2007-2009 15 3183 0,0286 0,1429
2010-2012 15 2934 0,0344 0,1429
2004-2006 6 1045 0,0013 -
PORSCHE AG 2007-2009 10 1392 0,0052 0,0222
2010-2012 4 200 0,0030 0,3333
2004-2006 9 1503 0,0099 0,0278
PSA/PEUGEOT-CITROEN SA 2007-2009 12 2872 0,0195 0,0606
2010-2012 22 3933 0,0331 0,0346
2004-2006 22 3793 0,0246 0,0130
RENAULT SA 2007-2009 17 2565 0,0130 0,0147
2010-2012 21 3471 0,0301 0,0286
2004-2006 7 234 0,0078 -
SAIC 2007-2009 7 596 0,0094 0,0476
2010-2012 3 292 0,0070 -
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Fabricantes Ano Grau Intermediagao Vetor préprio  Coeficiente do grupo
2004-2006 15 1864 0,0279 0,0762
SUZUKI MOTOR CORP. 2007-2009 17 2155 0,0319 0,1324
2010-2012 13 3016 0,0334 0,1667
2004-2006 7 1251 0,0039 -
TATA MOTORS 2007-2009 10 1430 0,0035 -
2010-2012 6 985 0,0031 -
2004-2006 21 3802 0,0219 0,0048
TOYOTA MOTOR CORP. 2007-2009 17 2391 0,0117 0,0074
2010-2012 13 1912 0,0217 0,0641
2004-2006 17 4526 0,0081 -
VOLKSWAGEN AG 2007-2009 19 3262 0,0226 0,0409
2010-2012 22 3830 0,0173 0,0130

O Grupo 1, composto de empresas como
a GM e a Fiat, foi claramente o dominante em
termos de lagos e nés no primeiro periodo (2004-
2006). No segundo (2007-2009) e no terceiro
(2010-2012), o grupo passou por um forte decli-
nio no numero de lagos e nds, provavelmente por
causa da crise financeira de 2008. A Fiat deixou o
grupo no segundo periodo e uma segunda forca
surgiu a partir da associagio entre a Fiat e a Tata,
enfatizada no Grupo 8. Esse grupo melhorou a
posi¢ao no terceiro periodo, mobilizando mais
lagos e atores com a Chrysler e a Suzuki.

O Grupo 3 também contou com aumento
significativo do ntimero de lagos dada a inclusio
da Daimler no terceiro periodo (2010-2012).
Inicialmente formado pela Renault-Nissan, o
nimero de atores e de conexées que compunham
0 grupo aumentou cem por cento com a chegada
da Daimler, o que trouxe todas as conexdes ante-
riormente associadas com o Grupo 5 e modificou
consideravelmente a estrutura do Grupo 3 no
terceiro periodo (2010-2012).

O Grupo 5 era inicialmente formado
pela Daimler, Mitsubishi e Hyundai, passando
por um aumento do ntimero de lagos e atores no
segundo periodo (2007-2009), mas desaparecen-
do no terceiro (2010-2012), dada a dissolucao
Daimler-Chrysler. A Mitsubishi se associou com
o Grupo 10 e a Hyundai formou um novo grupo
no terceiro periodo (2010-2012), enfatizado no
Grupo 9. Esse Grupo 9 perdeu centralidade na
passagem para o terceiro periodo (2010-2012).

O ndamero de lagos do Grupo 2 também
aumento ao longo de todo o periodo. Esse foi um
grupo relativamente estdvel, liderado pela Ford
e Mazda. No segundo periodo (2007-2009), o
namero de lagos aumentou quando a PSA, BMW
e a Mitsubishi se uniram ao grupo, mas caiu um
pouco no terceiro periodo (2010-2012). Em geral,
manteve-se estdvel do segundo para o terceiro pe-
riodo. No primeiro, o grupo jd contava com a PSA
e a Mitsubishi, mas se fortaleceu no terceiro e no
segundo (2006-2009), de acordo com a amostra.

O Grupo 4 aumentou o nimero de lacos
ao longo dos trés periodos. Liderado pela Volkswa-
gen e pela Porsche, manteve-se estdvel no segundo
periodo em termos de nimero de lagos e atores.

O Grupo 6 foi bastante influenciado
pela Toyota. Perdeu atores e relacionamentos do
primeiro para o segundo periodo. No terceiro,
aproxima-se do Grupo 1, quando a Toyotaea GM
criam uma conexio. Aqui, vemos uma possivel
uniio da GM e da Toyota para o periodo de 2010-
2012, quando se estabeleceram joint ventures com
a chinesa FAW.

Alguns grupos foram mais estdveis em
termos de estrutura de relacionamento e com a
densidade apresentando menor variagio. Conta-
ram com estratégias de capital social mais estdveis
ao longo do periodo considerado. Esse é o caso dos
grupos liderados pela Volkswagen (4) e pela Ford
(2). O Grupo 3 foi o mais instdvel em todo o pe-
riodo, passando por uma grande mudanc¢a quando

a Daimler se aproximou da Renault-Nissan.
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A PSA, BMW e a Mitsubishi formaram
um novo grupo no terceiro periodo, o Grupo 10.
Estabeleceu-se no primeiro periodo com a PSA e
a BMW, desapareceu no segundo e ressurgiu no
terceiro periodo com a participa¢ao da Mitsubishi.

Em termos de coeficiente do grupo, as
empresas mais bem posicionadas siao as associa-
das a Chrysler e 4 Nissan no primeiro periodo e,
depois, as associadas com o Grupo 3. No segundo
periodo, os coeficientes do grupo da Isuzu (Grupo
1), Nissan (Grupo 3) e Suzuki (Grupo 1) foram
particularmente impressionantes. No terceiro
periodo, os indices da Porsche (Grupo 7), Isuzu
(Grupo 1) e Nissan (Grupo 3) foram os mais altos.
Essas empresas tiveram maior nivel de influéncia

sobre seus pares vizinhos, conforme definido por
UCINET (2014).

4.4 Capital social e campos

O setor automotivo pode ser estudado
como um campo, em que empresas como a
Toyota, General Motors, Volkswagen, Ford e
a Hyundai disputam por espago no mercado.
Empresas emergentes, como a Dongfeng, Faw,
Saic e a Tata, também desempenham um papel
importante como parceiros internacionais e inter-
medidrios de rede. Como ¢ possivel observar no
indice da rede, essas empresas desafiantes contam
com alto grau de intermediacao (centralidade de
intermedia¢io) e funcionam como pontes para
os mercados emergentes e outras plataformas de
producio.

Entre as empresas responsaveis, a Hyun-
dai, a Volkswagen e a Renault-Nissan se destacam
principalmente em termos de posi¢ao nas redes
sociais. A Hyundai, por exemplo, foi estabeleci-
da na década de 1960 e ¢ atualmente a quarta
maior montadora do mundo. O relacionamento
Hyundai-Kia (adquirida em 1998) também gerou
resultados positivos para o grupo coreano. As
trés empresas apresentam determinados relacio-
namentos positivos entre os indices de rede e o
crescimento ao longo do periodo.

O campo automotivo passou por consi-
derdveis mudancas ao longo do periodo consi-
derado. Os atores se envolveram em um jogo e

em estratégias complexas com diversos desafios.

Atualmente, esse setor conta com capacidade
produtiva em excesso, altos custos fixos, desafios
energéticos e outros tecnoldgicos, além de deman-
das de solugbes ambientais e de mobilidade. O
campo compete ainda contra outras arenas, como
os setores aéreo, ferrovidrio e naval. Os atores
responsdveis estabelecem estratégias para manter
o dominio do campo e expandir seus mercados a
fim de enfrentar os desafios. Uma dessas estraté-
gias consiste em estabelecer aliancas com outras
empresas para assegurar o acesso a determinados
recursos e controle sobre eles.

O capital social pode ser convertido em
outros recursos juntamente com a reconfiguracio
do setor automotivo global. Esses relacionamen-
tos podem garantir o acesso a mercados, novas
formas de produgio, novos desenhos e tecnolo-
gias de manufatura, reducio de custos, dominio
institucional, entre outros capitais. As redes nio
representam o campo, mas podem ser usadas para
mensurar a distribuicio dos recursos relacionais
que afetam a disputa na arena. Assim as redes
podem ajudar no entendimento da formacao de
coalizdes no campo, o que afeta as condigoes de
controle e os significados compartilhados que
organizam o espac¢o social. O estudo longitudi-
nal de redes pode, ainda, indicar a existéncia de
estabilidade e de mudanca no campo.

Ha diferentes formas de as empresas in-
vestirem em recursos relacionais. As habilidades
sociais dos gestores sio importantes para a criagao
e manutengio de relacionamentos com outros
atores. Esses relacionamentos tém um efeito
intersubjetivo e influenciam o desenvolvimento
de significados compartilhados que organizam
o campo. As empresas tendem também a imitar
estratégias de alianca consideradas bem-sucedidas,
especialmente as dos responsdveis, em um proces-
so de isomorfismo mimético. Quando se pensa
em habilidade social como habitus, pode-se inferir
uma predisposi¢ao positiva para um encontro no
periodo de 2007-2009. Conforme mencionado
anteriormente, houve um maior compartilha-
mento das linhas de producio, fato que, no fim,
aumentou o entrelacamento dos fabricantes no
periodo. O estabelecimento de uma linha de

producao requer uma predisposi¢io para aceitar
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tecnologias competitivas.

Os dados da rede revelam, ainda, a in-
fluéncia cada vez mais forte dos atores financeiros,
como o JP Morgan e o Banco do Japao, como
intermedidrios do setor automotivo. Outro pon-
to interessante estd relacionado ao surgimento
de novas tecnologias. Os dados mostram que o
ndmero de parcerias organizadas em torno de
solugdes sustentdveis aumentou significativamente
no periodo estudado. Por isso, o financiamento
e a sustentabilidade parecem ter influéncia sig-
nificativa sobre o comportamento dos atores no
campo, podendo ser determinantes nas disputas

que se desenrolam no espaco.

5 Discussao

O setor automotivo passa por processos
de mudanga ambiental, tecnoldgica e geogrifica
de grande intensidade. Sturgeon, Memedo-
vic, Biesebroeck e Gerefhi (2009) mencionam
algumas modifica¢ées associadas ao setor:
1) maior investimento direto (FDI) em paises
em desenvolvimento por meio do comércio in-
ternacional; 2) mais atividades da cadeia de valor
nas empresas fornecedoras; 3) montagem final
do veiculo mantida préxima aos mercados finais;
4) fortes estruturas regionais; 5) personalizacao,
e 6) pequeno nimero de empresas gigantes que
exercem o poder sobre empresas menores. Essas
caracteristicas estimulam o compartilhamento das
plataformas veiculares entre diferentes modelos.
Assim, a participagio aciondria cruzada, as joint
ventures, os contratos de manufatura e as aliancas
se fazem fundamentais para o entendimento da
dinimica do setor.

A capacidade geral global do setor também
estimula a formacdo de grupos e aliancas. Cada
grupo de empresas detém alguns tipos de recursos
complementares e algumas localizagdes geografi-
cas, conforme apontado por Lavie (2007). Dessa
forma, o relacionamento entre as empresas forma
um capital que pode simplificar uma quantidade
significativa de recursos (Gulatti, 2007; Powell &
Smith-Doer, 1994). Essas conexées criam grupos,
coalizbes entre empresas e podem gerar posi¢oes

importantes na estrutura do relacionamento e do

dominio do setor.

Atores mais centrais dominam os fluxos
de informacgdes. Alguns grupos podem articular
recursos complementares e gerar um impacto rela-
tivo sobre a competi¢do entre os grupos, conforme
indicado nos resultados de Casseres (2003) e Das
e Teng (2002). A légica associativa das empresas
¢ afetada pela composicao dos grupos, conforme
indicado pelos indices de rede de modularidade.
A modularidade indica uma maior defini¢io na
composigio dos grupos. E interessante observar
que, conforme apresentado na Tabela 1, o periodo
de maior grau de modularidade da amostra foi o
segundo (2006-2009), durante a crise de 2008.
Assim, a referida crise foi crucial para o surgi-
mento ¢ a queda de algumas organizacoes e novos
grupos de negécios. Durante esse periodo, houve
muitos esfor¢os no sentido de compartilhar pla-
taformas on-line entre as empresas quando houve
aumento significativo do niimero de contratos
de montagem. Entao, os resultados sugerem que
atores poderosos (organizacional e interpessoal-
mente) tiveram de construir novas coalizoes, e se
agrupar a fim de manter suas vantagens durante
a crise, por meio das habilidades sociais (Fligstein
& McAdam, 2012). Buscaram, ainda, manipular
simbolos, identidades e significados que estrutura
as agcdes no campo para induzir a cooperagao.

As estruturas gerais de conexao de algu-
mas empresas como a General Motors, a Toyota
e a Ford (centralidade e intermediacao) também
passaram por uma diminui¢do. Em contraste, a
VW, a Hyundai e a Renault-Nissan ganharam
proeminéncia nas taxas de intermedia¢do e na
centralidade da rede, conforme indicado no in-
fogréifico 1. De acordo com os dados da OICA,
essas empresas foram precisamente as que tiverem
desempenho bem-sucedido na produ¢io mundial
de veiculos nos dltimos cinco anos. Ainda de acor-
do com os dados da OICA, a Hyundai e a VW
vém crescendo de forma consistente desde 2005,
enquanto a Renault comecou a ganhar mercado
principalmente depois de 2009.

Nesse sentido, os resultados da pesqui-
sa indicam a formagao de grupos estratégicos,
coalizées ou constelagdes de empresas (Casse-

res, 2003; Das & Teng, 2002; Lazzarini, 2008;
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Powell, 1990). Esses grupos permitem o acesso a
diferentes recursos, como tecnologia, plataformas
globais, desenho e outros recursos importantes.
Além disso, as empresas intermedidrias, como as
empresas chinesas, ajudaram a conectar grandes
fabricantes, como a FAW, que mediaram o rela-
cionamento entre a GM e a Toyota no terceiro
periodo (2010-2012).

A ideia das habilidades sociais pode ser
levada as organiza¢bes e nio necessariamente as
pessoas, apesar do fato de sempre se originarem
com pessoas fisicas, que as ativam. Para construir
e transformar redes, as pessoas tém de agir dentro
das organizagdes e construir coalizbes que podem
coordenar agdes organizacionais estratégicas. Tal
objetivo ¢ alcancado com a criagdo de crencas
compartilhadas que acomodem as diferentes
concepgdes que coexistem nas organizagoes e que
devem orientar a constru¢do de interagbes com
atores sociais externos (Fligstein & McAdam,
2012). Individuos com habilidade social podem
até criar concepgdes compartilhadas que orientem
outrem a se comportar estrategicamente, cons-
truindo o que se assemelharia a uma habilidade
social organizacional. Essas organizagbes com
tais habilidades devem orientar, por exemplo,
os individuos que ocupam posi¢oes chave a es-
tarem atentos a possibilidade de construir novas
interagbes a fim de acumular capital de forma
mais sistemdtica. Os gestores e executivos devem
desenvolver suas habilidades interpessoais a fim
de orientar a construgio de redes organizacionais,
estando essas habilidades sociais em nivel corpo-
rativo e de pessoas altamente inter-relacionadas.
Obviamente, os relacionamentos associados a
essas redes sao, em geral, contratos entre duas ou
mais pessoas juridicas. Para firmar tais contratos,
é necessério que os integrantes da elite administra-
tiva concordem com os termos contratuais. Dessa
forma, as relagdes contratuais entre as empresas
refletem, de certa maneira, as habilidades sociais

corporativas construidas pelas pessoas.

6 Consideragoes finais

Pode-se inferir que o setor opera em um
tipo de constelagido, em que as empresas tendem

a manter relacionamentos bilaterais com outros
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do mesmo grupo como parte de sua estratégia
para ganhar posicio no campo. Entretanto, as
conexoes sao relativamente dinAmicas e mudaram
de forma significativa durante o periodo estudado.
E possivel observar como as habilidades sociais
e a predisposi¢do para trabalhar junto com o
“inimigo” sao evidentes nos dados.

Nesse sentido, o setor precisa compor
relacionamentos complementares em diferentes
mercados a fim de internacionalizar as estruturas
de producao e vendas. Esse negdcio internacional
dindmico ¢ simplificado pela formagao de grupos.
O capital gerado pode ser usado como apoio
a diversas caracteristicas chave dos principais
participantes do campo, mas atores com forte
participac¢do na intermediac¢do, como os chineses,
podem formar um tipo importante de capital de
acesso a esses mercados.

O drtico ilustra como os recursos rela-
cionais sio de grande importincia nas arenas
competitivas de hoje e como as conexées entre
as empresas sio dinimicas, podendo passar por
mudancas drdsticas em periodos de contengio.
Os gestores devem ter habilidades sociais para enten-
der os movimentos que ocorrem no campo e para
construir coalizbes capazes de servir de base para as
estratégias organizacionais. Em outras palavras, a
capacidade de induzir a cooperagio em ambientes
altamente competitivos parece ser uma habilidade
cada vez mais importante para os gestores.

A avaliagao das mudancgas nas posicoes
estratégicas das empresas das estruturas de rede
ao longo do tempo traz implicagoes significativas
aos participantes. Em um contexto em que as
fronteiras das organizacdes estio cada vez mais
fluidas, os gestores devem ter habilidades sociais
para reconhecer a importincia cada vez maior
do capital social e induzir a cooperagio em suas
organizagoes, a fim de conseguir uma boa posi¢iao
na estrutura das redes. Em um ambiente altamente
competitivo, 0s recursos relacionais sio valiosos
para a aquisi¢cdo e reten¢do de outros recursos,
como os tecnoldgicos, expertise da administra-
¢ao, acesso a mercados e governos locais, acesso
a informagoes privilegiadas e assim por diante.
Assim as habilidades sociais sdo necessdrias para

a constru¢io de redes ¢ a reconfiguracao de suas
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estruturas. Como mostram os resultados de nossa
pesquisa longitudinal, as coalizées de organizagoes
devem ser criadas e recriadas continuamente e,
para interferir no processo, os atores devem ser
capazes de identificar continuamente novas opor-
tunidades para melhorar sua posicao. A posicao
no campo pode contar parcialmente com o apoio
da posi¢ao das redes. O relacionamento entre
concorrentes e parceiros no campo também sio
um ativo estratégico chave capaz de gerar outras
mudangas no campo.

A partir de um ponto de vista tedrico, o
estudo apresenta o potencial analitico da andlise
das redes sociais, realizada longitudinalmente.
Sem o uso desse método, teria sido impossivel ma-
pear tamanho volume de relacionamentos. Nesse
sentido, a andlise das redes sociais é fundamental
para o estudo dos fendmenos organizacionais
contemporaneos, sejam eles no nivel do campo,
intraorganizacional ou interorganizacional.

A andlise das redes ¢ um mérodo poderoso
para se analisar a mudanga estrutural de um cam-
po. Entretanto, vale entender que os imperativos
nio categdéricos da avaliagio estrita das redes nio
oferecem ferramentas tedricas adequadas para o
entendimento das formas com que os atores in-
terpretam e atuam no jogo em que sio inseridos
(Emirbayer & Goodwin, 1994). Uma forma de
lidar com essa limitacdo ¢é articular e orientar as
teorias do campo como as utilizadas aqui. Para a
andlise dos campos, é necessdrio aprofundar as
estruturas de campo intersubjetivas e entender
o relacionamento entre os atores que ocupam
diferentes posi¢coes nas arenas competitivas. De
qualquer forma, os dados revelaram uma dindmica
interessante, como a formagao e proeminéncia de
grupos e empresas, sugerindo que o capital social
gerado é cada vez mais importante nos campos
econdmicos.

Com a pesquisa, surgem algumas questoes:
os grupos apoiam a internacionalizacio? Como
as empresas centrais podem se beneficiar com
sua posi¢ao? Como as empresas de intermedia-
¢ao influenciam a dinidmica da rede? Quais os
recursos obtidos pelas empresas e pelos grupos? O
capital social é um recurso chave para a obtengao

de outros recursos no campo? Assim, hd diversos

esforcos para o desenvolvimento estudos de grupo,
rede e campo complementares. Longe de encerrar
o debate, mais pesquisas sobre o relacionamento
entre grupos e campos se fazem importantes para
o avanco do entendimento sobre a dindmica

econdmico-organizacional contemporinea.
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