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Resumo: O setor de eventos, ou seja, de empresas que organizam festas, consiste em caso
tipico em que diferentes atores tais como buffet, fotégrato, DJs ou musicos, decoradores se
juntam para a realizacdo de eventos pontuais. Este trabalho se propde a analisar um Arranjo
Produtivo Local (APL) do setor de eventos localizado em regido metropolitana brasileira
constituido por 88 empresas do setor de eventos. O objetivo deste trabalho foi identificar as
relagdes de conhecimento existentes entre os participantes do APL Eventos, utilizando-se da
abordagem de Andlise de Redes Sociais (ARS) ou Strategic Network Analysis (SNA) e a
partir dos resultados desta analise buscar identificar formas de melhorar as relagdes entre os
participantes do APL. O estudo procura contribuir para o entendimento das relagdes entre
atores participantes de arranjos desta natureza, o que pode favorecer a identificacdo de
possiveis melhorias nestas relagdes. Na pesquisa baseada na ARS se identificou quem
conhece quem entre as empresas do APL. O questionario foi respondido por 53 empresas € os
resultados mostraram lacunas nas relagdes entre as empresas. Os questionarios respondidos
foram langados no software UCINET, tendo sido obtidos outputs oferecidos pela técnica
ARS. Os participantes puderam efetuar a andlise das informacgdes contidas na suas
egonetworks (redes proprias), que ¢ bastante util para a geréncia da empresas. Também foram
identificadas empresa com maior centralidade — aquelas que conhecem mais empresas e
aquelas que sdo mais conhecidas. Outro dado relevante apresentado aos participantes do APL
Eventos foi a média de conexdo total por tipo de empresa. Verificou-se que os buffets sdo as
empresas mais conectadas, enquanto que empresas de fotografia sdo as menos conectadas. Em
workshop com 31 participantes do APL os grupos apresentaram sugestdes de agdes para
melhorias nestas relagdes. Os resultados fornecidos pela ARS foram considerados importantes
para gestores do APL Eventos, enquanto retrato da realidade atual e direcionador para agdes
futuras. Os participantes do APL Eventos acreditam ser possivel melhorar relacionamentos
entre si e estdo dispostos e empreender esfor¢os neste sentido. As principais agdes que
emergiram no workshop para que atinjam este objetivo sdo: Realizacdo de mais reunides
informais, confraternizagdes, passeios etc; Criacdo de espago virtual que permita interacao
entre os participantes e Realizacdo de mais reunides formais gerais e em célula.
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1. Introducao

O setor de eventos, ou seja, de empresas que organizam festas, consiste em caso tipico em que
diferentes atores tais como buffet, fotografo, DJs ou musicos, decoradores se juntam para a
realizacdo de eventos pontuais. Pode-se considerar que cada evento constitui um arranjo, mas
os atores sao empresas que normalmente se conhecem e mantém um relacionamento
duradouro. A natureza do relacionamento entre estes atores consiste em elemento importante,
sendo fundamental, para que o negdcio obtenha bons resultados, tanto em nivel individual
como coletivo.

Este trabalho se propde a analisar um Arranjo Produtivo Local (APL) do setor de eventos
localizado em regido metropolitana brasileira, o qual serd tratado como “APL Eventos” a
partir deste momento. O APL Eventos possuia 88 empresas em outubro de 2010. A figura 1
indica a composi¢ao do APL Eventos por segmento.

Figura 1 Categorias de empresas do APL Eventos

Categoria Total
Aliangas 1
Banda e Coral 5
Bartender 1
Bebidas 1
Bolos e Doces 2
Buffets 19
Consorcio 1
Convites 3
Curso de Gastronomia 1
Decoragdes 5
Dia da Noiva 7
Enxoval 1
Fotografia 18
Lembrancinhas 2
Lingerie 1
Lista de Casamento 3
Revista 1
Som, iluminagao 6
Trajes 6
Transporte 2
Turismo 2
Total 88

Fonte: informagdo fornecida pela diretoria do APL Eventos em 03/10/2011.

Uma importante motivacao para a realizacao desta pesquisa foi a analogia feita com o setor de
cinema, principalmente a partir do trabalho realizado por Kirschbaum (2006). Observa-se que
a industria cinematografica possui uma dinamica bastante semelhante a do setor de festas, e
naquele caso os diferentes atores se juntam para a realizacdo do filme. A idéia central em
Kirschbaum (2006) ¢ a de que a conexao entre atores ¢ fundamental e “o sucesso coletivo €
mais importante que o sucesso individual”. O autor explorou as ferramentas de analise de
redes sociais para contribuir na descricdo e explicagdo das dinamicas em campos
organizacionais.
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Assim, o objetivo deste trabalho foi identificar as relagdes de conhecimento existentes entre
os participantes do APL Eventos, utilizando-se da abordagem de Andlise de Redes Sociais
(ARS) ou Strategic Network Analysis (SNA) e a partir dos resultados desta analise buscar
identificar formas de melhorar as relagdes entre os participantes do APL. O estudo se
justifica, porque contribui para o entendimento das relagdes entre atores participantes de
arranjos desta natureza, o que pode favorecer a identificagdo de possiveis melhorias nestas
relacoes.

2.Referencial Teorico

O ponto em comum entre o estudo da industria cinematografica (KIRSCHBAUM, 2006) e do
setor de eventos ¢ que ambos focam projetos. Cada filme ou evento segue um
desenvolvimento Unico. Segundo o autor, ha uma dificuldade em prever o sucesso comercial
de um filme. Para um evento como a festa de um casamento, a dificuldade ¢ menor, mas
existe. A festa envolve varias partes, tais como: os noivos, convidados, empresas envolvidas,
local da festa, cerimdnia religiosa e o sucesso do evento, além do financeiro. Contém um
componente emotivo, pois, o casamento ¢ um evento unico na vida do casal e das suas
familias.

A abordagem de redes organizacionais, observada em contexto mais amplo pode ser avaliada
como uma sequéncia de situagdes em que duas ou mais empresas realizam agdes conjuntas
que além da sua forma organizacional, contém uma constru¢cdo social com redes de
relacionamentos pessoais € a procura de objetivos coletivos e individuais (RECH; LUCIANO;
TESTA, 2010).

Sobre redes sociais, Kirschbaum (2006) informa que a realidade ¢ mais complexa do que a
estrutura da analise de tais redes. As empresas estdo incrustradas em campos competitivos, em
que varias cadeias produtivas competem entre si € seus membros pertencem, com freqiiéncia,
a varios arranjos produtivos. Podem-se analisar as relagdes como se fossem varias cadeias
produtivas sobrepostas em varias camadas (PORTER, 1999).

Para a sociologia econdmica, o conjunto de atores relevantes ¢ uma comunidade de
organizagdes que se engajam em atividades comuns e estdo sujeitas as pressoes similares de
reputagado e regulagdo (POWEL, 2003).

Um conceito importante na analise diz respeito ao conceito de capital social como a
capacidade de se ter acesso a recursos em um espago social, segundo Burt (2001). Uma proxy
deste conceito ¢ a de lacunas estruturais (structural holes), que significa a propriedade de um
individuo em acessar uma rede contendo poucos contatos redundantes. No caso da industria
cinematografica, um ator com um niimero grande de lacunas estruturais tera melhores chances
de obter informagdes novas em contraste com atores com poucas lacunas estruturais.

Atores que controlam lacunas estruturais eventualmente as exploram para seu proprio
beneficio e conquistam melhores oportunidades sem, obrigatoriamente, ter consciéncia de
suas vantagens. Dessa forma, nem toda vantagem estrutural e nem toda vantagem posicional
¢, necessariamente, explorada. No caso do APL de Eventos, por exemplo, o fotografo que tem
lacunas estruturais, isto ¢, tem poucos vinculos, que sdo importantes, tera mais oportunidades
de negocios.

2.1. Caracterizacio do APL Eventos

O APL de Eventos é composto por pequenas e médias empresas (PME) e, no Estado de Sao
Paulo, levando-se em conta todos os setores, as PMEs representam 98% das empresas formais
com aproximadamente 1,5 milhdo de empresas, ocupando 67% dos trabalhadores do setor
privado. O faturamento dessas empresas representa 28% da receita bruta do setor formal da
economia paulista (SEBRAE-SP, 2011). Com as crises econdmicas, a abertura de mercado e
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com a necessidade de melhorar a competitividade, as empresas fizeram varios tipos de
associacao.

Um dos tipos de aglutinagdo de empresas ¢ chamado de Arranjos Produtivos Locais (APL),
que Cassiolato e Lastres (2003) definem como aglomeragdes territoriais de agentes
econdmicos, politicos e sociais - com foco em um conjunto especifico de atividades
econdmicas - que apresentam vinculos mesmo que incipientes. O objetivo de um APL ¢
promover a cooperacao entre as empresas, de forma a se tornarem competitivas e a proposicao
de um melhor posicionamento tanto no mercado interno quanto no plano internacional. O
objetivo ¢ fortalecer as empresas participantes o que acarreta a geragdo de novos empregos,
aumento na qualidade dos produtos e servigos e a amplia¢do da produtividade e lucratividade
dos associados nas suas agdes conjuntas. No APL as empresas se conhecem, trocam
informagdes e experiéncias, identificam oportunidades, efetuam compras conjuntas,
aumentam o poder de negociagdao do aglomerado de empresas e fazem negdcios em conjunto
(AGENCIAGABC, 2010). Este ¢ o objetivo do APL de Eventos.

Segundo Zambanini (2010), a composi¢ao de grupos tematicos dentro do APL contribui para
o desenvolvimento de acdes de acordo com as areas de interesse, bem como a ajuda do
SEBRAE na gestdo do arranjo. De acordo com o mesmo autor, as empresas de um arranjo
ressaltam a sinergia existente entre as empresas participantes do APL. Fica evidenciada a
constru¢do de confianga entre os associados e sua vantagem de buscar mercado juntas e
melhorar os seus negdcios que, de forma isolada ndo conseguiriam.

O APL Eventos surgiu devido a iniciativa do proprietario (senhor X) de uma empresa de
Veiculos Especiais, que os aluga para eventos, principalmente para casamentos. Visando
facilitar a vida dos noivos na preparacao de sua festa de casamento, formou-se grupo informal
de empresas ao longo do biénio 2006/2007.

O APL Eventos foi criado oficialmente em 01/06/2009, em assembléia que teve a participacao
de aproximadamente 100 empresas. O presidente do APL Eventos (senhor X) apresentou o
estatuto e a diretoria foi eleita por chapa unica.

O APL Eventos busca ser um grupo mais forte em termos da gera¢do de negdcios, que gere
beneficios a todos os participantes e propicie a jungdo de forgas com outros pédlos da regido.
Quando foi constituido oficialmente, o APL Eventos passou a ter apoio do SEBRAE-SP, que
ofereceu capacitacdo para os empresarios

Segundo o presidente do APL Eventos, as empresas participantes podem ser designadas para
dois grupos, conforme apresentado nas figuras 1 e 2. Um grupo constituido por empresas que
atuam diretamente e outro cujas empresas ndo atuam diretamente na execugdo da festa. E
possivel que haja comportamentos distintos entre estes dois grupos, em termos de adesdo e de
atuagdo no grupo.
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Figura 1 - Grupo 1 — Empresas do APL Eventos que atuam diretamente execugdo da festa
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Figura 2 - Grupo 2 — Empresas que atuam de forma indireta na execugo da festa

Fisicamente, o APL Eventos funciona em um shopping de moveis, local de passagem de
futuros casais, dai vem a localizacdo do poélo. Neste shopping esté situada a sede da empresa
de veiculos especiais de propriedade do presidente.

O APL Eventos se propde a oferecer servigos de qualidade para um publico de classe A e B,
englobando todos os aspectos da cerimdnia, com oferta de servigos customizados. A maior
parte das empresas participantes sdo referéncias na regiao.

A diretoria do APL Eventos ¢ constituida por 10 empresarios proprietarios de negocios das
seguintes categorias: 1 Buffet, 1 Fotografia, 3 Decoracdo, 1 Trajes, 2 Dia da Noiva, 1 Som
Iluminagdo, 1 Veiculos Especiais (senhor X). Observa-se que as propor¢des das categorias
Buffet e Fotografia sdo pequenas se comparadas com a proporcdo delas no conjunto.

2.2. Analise de Redes Sociais

Segundo Kirschbaum (2006), a razdo de se analisarem redes sociais estd em abordar as
relacdes sociais entre atores tendo por objetivo descrever estruturas organizacionais. Tais
atores podem ser firmas, pessoas, paises, ligados por relagdes direcionais; cita-se como
exemplo, envio de informacdo, ou relagdes nio-direcionais, tendo como exemplo, aliancas
estratégicas. Neste caso, rede significa uma representacao simplificada da organizacdo em
uma estrutura abstrata (NEWMAN, 2010). A analise de redes sociais comegou a ser utilizada
na década de 1930 ¢ o interesse nela aumentou recentemente devido a crescente sofisticacao
das ferramentas técnicas disponiveis aos usuarios (CARRINGTON, SCOTT e
WASSERMAN, 2005).

O trabalho de Cross, Norhia e Parker (2002) apresentou seis mitos relativos ao tema redes
sociais € mostrou qual a realidade correspondente a estes mitos. Para isso, avaliaram mais de
40 redes em 23 organizacdes e apresentaram 6 mitos que devem ser evitados na andlise de
uma rede social. O primeiro mito, segundo os autores, estd baseado na crenca de que para
melhorar a rede deve-se enfatizar a comunicacgao, isto €, os atores devem se comunicar mais
em todas as formas possiveis. Segundo Cross, Norhia e Parker (2002), esta situagdo tiraria o
foco do ator no seu proprio negocio. Eles consideram que para melhorar a qualidade da rede,
deve-se comunicar com alguém, com base no que esse alguém tem de conhecimento e
experiéncia. Nada seria acrescentado ao negdcio da empresa se ela se comunica com quem
nao pode contribuir para o seu negdcio.

O segundo mito diz que todos deveriam estar conectados com todos. Independente do
tamanho da rede ¢ grande a dificuldade de todos estarem conectados com todos. Importante ¢
desenvolver e manter relacionamentos que tenham valor estratégico. O terceiro mito diz que
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ndo ha muito que fazer para se contribuir com a rede social. Segundo Cross, Norhia e Parker
(2002) os atores de uma rede devem detectar quais fatores relacionados a estrutura de uma
empresa ou de um APL sdo causas de impedimento para o desenvolvimento da rede social. A
eliminagdo desses fatores contribui para o fortalecimento da rede. A colaboracdo deve ser
enfatizada em todos os niveis da empresa ou do APL com o objetivo de desenvolver a sua
rede social.

O quarto mito diz que a maneira como os atores se encaixam na rede depende da sua
personalidade e isto ndo pode ser mudado. Os autores Cross, Norhia e Parker (2002) afirmam
que o ajuste a rede depende mais do comportamento de inteng¢des das pessoas. O quinto mito
diz que as pessoas que se tornaram gargalos na rede deveriam ser mais acessiveis e o conselho
dos autores ¢ que essas pessoas devem se livrar do trabalho, informando e delegando as
tomadas de decisdes aos demais colaboradores. O sexto e ultimo mito ¢ o colaborador ou a
empresa achar que ja sabe tudo o que ocorre na sua rede e nesse caso o que se deve fazer ¢
enfatizar a criacdo de redes saudaveis na organizacdo ou no APL objetivando o bom
andamento dos negbcios.

Uma das utilizagdes basicas da analise de redes sociais ¢ a identificagdo dos atores ou
empresas mais importantes da rede (WASSERMAN e FAUST, 1994). A defini¢do de
importancia ou de proeminéncia indica que uma empresa tem destaque e representa um papel
importante nas interagdes, além de ter uma localizagdo estratégica dentro da rede. A rede ¢
representada simbolicamente por nos (atores) que podem ser pessoas ou organizagdes, € por
ligacdes entre os mesmos. Essas ligagdes ou vinculos representam o conhecimento de um
sobre o outro ou a troca de informagdes ou a realizagcdo de negdcios entre os atores.

Um conceito importante na analise de redes sociais ¢ o de centralidade, que se refere a
posi¢do do nd (ator) dentro de uma rede particular. Um ator apresenta uma grande
centralidade se esta vinculado a muitos outros atores da rede. Se o ator recebe poucas ligagoes
entdo sua centralidade apresenta baixo valor. O vinculo entre os nds pode representar o fluxo
de informagdo de uma rede, isto ¢, autores com alta centralidade indicam que o fluxo de
informagdo passa por ele e quem esta vinculado recebe as informacdes Sem essas ligacdes
buracos estruturais estariam presentes, isto ¢, um ator ndo tem vinculo com outros e dessa
forma nao recebe informacdes dos mesmos.

Se a rede como um todo apresenta poucos vinculos entre os atores entdo seria dificil para a
informagdo fluir liviemente de um grupo a outro a menos que ela va através dos individuos
que conectam os grupos dentro da rede. Por razdes obvias, o individuo que preenche estes
vacuos estd numa posicao de poder e pode controlar qual informagao vai para quem.

Duas medidas de centralidade devem ser consideradas: a centralidade local e a global. A
centralidade local lida com o nimero de vinculos direcionados a todos os atores da rede. Um
valor alto da centralidade local indica que o ator ocupa uma posi¢ao central dentro da rede
(HATALA, 2006). A centralidade global ¢ a soma de todos os vinculos de um ator especifico
em relagdo a todos os outros atores. Neste caso leva-se em conta o vinculo entre dois atores
que ocorre por meio de um ator posicionado entre os dois em questdo, isto €, o ator A esta
vinculado ao ator C devido a ligagdo dos dois ocorrer por meio do ator B. Uma empresa com
baixa centralidade ocupa uma posi¢do periférica na rede, isto ¢, ndo contribui na geracao de
novos negocios.

Um outro modo de se medir centralidade ¢ determinar a “betweeness” (0 meio) dos nos.
Refere-se a um no particular que fica entre os outros nés da rede. Um n6 com um grau
relativamente baixo de betweeness pode ter um importante papel intermedidrio e, como
resultado, serd muito central para a rede. Por exemplo, uma divisdo dentro da organizagao,
que possui alta betweeness € vulneravel a uma ruptura no fluxo de informacao se alguém sair.
Portanto, ¢ importante identificar estes atores de forma a administrar a intervengao
apropriada. Uma possivel intervencdo poderia incluir a criagdo de reunides mensais que
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permitam a todos os membros de ambas as divisdes partilharem informagao. Este processo
formal ird assegurar que a informacdo ¢ partilhada entre os membros e continua a fluir entre
divisdes.

Outra medida importante ¢ a densidade da rede. Esta ¢ uma medida que indica o nivel de
conectividade dentro da rede. Calcula-se o numero de ligagdes atual como uma proporcao das
ligagdes totais que podem existir dentro da rede. Por exemplo, uma rede com densidade de
0,55, indica que o nimero real de vinculos presentes na rede representa 55% do nimero
potencial de vinculos que poderiam existir entre todos os atores. Na maioria dos casos, isto
implica que, quanto maior a densidade, maior a coesdo dentro do grupo. Entretanto, altos
niveis de densidade em algumas situa¢des podem impactar o fluxo de informagdo requerida
para desempenho num nivel aceitavel. Identificar a densidade apropriada dentro de uma rede
pode somente ser executado dentro de uma determinada organizagao.

A andlise de redes sociais, como ferramenta, pode auxiliar e indicar como esta o grau de
conhecimento de cada membro em relacao aos outros membros da rede. No caso do APL de
Eventos, um maior conhecimento entre os membros pode significar a realizagdo de mais
negocios do proprio APL.

3. Procedimentos Metodologicos

Neste trabalho foi utilizada a abordagem da Andlise de Redes Sociais (ARS) ou Strategic
Network Analysis (SNA)

Foi enviado por email questionario para todos os participantes do APL Eventos, com
realizacdo de contatos telefonicos posteriores a fim de enfatizar a importancia do
preenchimento e esclarecer duvidas.

Questionario para analise da rede do APL de eventos do ABC

Esta pesquisa tem como objetivo identificar as principais agdes conjuntas realizadas pelas
empresas participantes do APL de eventos do ABC. Espera-se que os resultados desta analise
fornegam subsidios que contribuam para que os gestores do APL implementem melhorias nas
relacdes entre os participantes

Informacdes sobre a empresa

Nome da Empresa:

Tempo que faz parte do APL:

Numero aproximado de negocios realizados por meio do APL:

Nome do (a) respondente:

Questionario
Para as questdes 2 e 3 use a seguinte escala: Espaco em branco=nunca 1=raramente;
2=as vezes 3= frequentemente 4=muito frequentemente

1. Eu conhego 2. Eu troco informagoes co1| 3. Ja trabalhei com festas
alguém desta nesta empresa. com esta empresa.
empresa.

1- Empresa 1 () Sim () Nao

2- Empresa 2

3 —

Neste trabalho s6 serfo analisadas as respostas a questdo 1, ficando AA analise das duas
demais para etapa posterior.

Os questionarios respondidos foram langados no software UCINET, tendo sido obtidos
outputs oferecidos pela técnica SNA. Estes resultados foram apresentados em reunido com 31
participantes do APL Eventos. Cada gestor participante recebeu também a Ego Network de
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sua empresa impressa. Depois da apresentagdo dos resultados gerais em tela, os participantes
foram subdivididos em grupos, e cada grupo foi solicitado a apresentar uma lista de sugestdes
que rdespondesse a questdo:

- O que podemos fazer para melhorar as relagdes na rede do APL Eventos?

Além disso, eles responderam também a questao.

- E interessante todos conhecerem todos? Por qué?

As propostas apresentadas pelos grupos foram apresentadas no final do evento.
Posteriormente, foi realizada a andlise das sugestdes, visando agrupa-las de acordo com a
similaridade. A proxima etapa do trabalho serd solicitar aos empresarios do APL Eventos que
priorizem as sugestdes resultantes.

4. Resultados

O quadro 1 apresenta o numero de empresas existentes no APL Eventos por categoria, e o
nimero de respondentes em cada categoria. Observa-se que as categorias com maior
expressividade sdo Fotografia e Buffet. Porém, nestas duas categorias apenas cerca de 50%
dos empresarios responderam.

Quadro 1 — Empresas participantes do APL Eventos e numero de respondentes

Categoria Total % Categoria Responderam
Aliangas 1 1% 0 0%
Banda e Coral 5 6% 3 60%
Bartender 1 1% 1 100%
Bebidas 1 1% 0 0%
Bolos e Doces 2 2% 1 50%
Buffets 19 22% 9 47%
Consorcio 1 1% 1 100%
Convites 3 3% 3 100%
Curso de Gastronomia 1 1% 1 100%
Decoragdes 5 6% 5 100%
Diada Noiva 7 8% 5 71%
Enxoval 1 1% 0 0%
Fotografia 18 20% 10 56 %
Lembrancinhas 2 2% 1 50%
Lingerie 1 1% 1 100%
Lista de Casamento 3 3% 2 67%
Revista 1 1% 0 0%
Som , iluminagdo 6 7% 5 83%
Trajes 6 % 1 17%
Transporte 2 2% 2 100%
Turismo 2 2% 2 100%
Total 88 100% 53 60%

Fonte: Diretoria do APL Eventos
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O quadro 2 mostra a forma como foram tabulados os resultados, porém utilizando duas
empresas como exemplo (Bartender 1 e Convites 15). O quadro apresenta, para cada empresa,
o numero de respondentes de outras empresas que informaram que conhecem alguém que
trabalha nela, e também o nimero de empresas em que existe alguém que o respondente dela
conhece. Observam-se no quadro 1 quatro colunas denominadas “RANK”. Estas colunas
indicam a posic¢ao (ou classificagdo) obtida pela empresa com relagdo ao ntimero de relagdes
apontadas na coluna a esquerda. Para a empresa “Bartender 17, verifica-se que ela ocupa a 33*
posicdo entre as 53 respondentes em termos de nimero empresas que a conhecem (23
empresas informaram que conhecem alguém da Bartender 1). O quadro 1 apresenta também
duas colunas “Dif”, que indicam a diferenca entre as “entradas” e “saidas” para a empresa,
com relagdo aos dois quesitos “conhecer” e “trocar informac¢ao”. Considerando-se novamente
o caso da empresa Bartender 1 — o respondente informou que conhece pessoas em 13 outras
empresas, enquanto 23 pessoas de outras empresas informaram que conhecem alguém em
Bartender 1. A diferenga neste caso consiste em -10. Juntamente com o “Rank”, este ¢ um
dado importante, porque os casos em que o valor Dif € alto indicam que a empresa cita varias
e ¢ citada por poucas, ou vice versa. Os casos em que Dif € maior que 10 foram considerados
merecedores de atencao.

Quadro 2 — Apresentacdo dos dados coletados no APL de Eventos

R R
Empresa Tempo que faz parte Grupo Outros me | A | Eu conhego | A | Dif Conhego menos
P do Polo PO conhecem | N |outros N | Me Conhecem
K K
33 o
Bartender 1 | 2 meses 1 23 o 113 45°1-10
Convites 15 | Sécio fundador 2 17 ;45 49 5° 132

Uma primeira analise possivel de se realizar a partir dos dados obtidos ¢ aquela que foca a
egonetwork das empresas (n6s) que apresentaram o valor Dif alto. Tomemos como exemplo o
caso da empresa Convites 15, cuja rede referente a "conhecer a empresa" ¢ apresentada na
Figura 2. Como se observa-se no quadro 1, a empresa Convites 15 informou que conhece
pessoas em 49 outras empresas, enquanto apenas 17 outras empresas informaram que a
conhecem. A andlise das informagdes contidas na egonetwork (rede propria) pode ser util para
a geréncia da empresas Convites 15 e também para os gestores do APL Eventos. Observa-se,
por exemplo, que o respondente do buffet 26 informou que conhece alguém do Convites 15,
mas o respondente desta empresa informou que ndo conhece alguém de 14. Pode ser util se
verificar a razdo desta divergéncia. Quando ocorre uma situagao de "nao conhecer ninguém na
outra empresa, ¢ interessante se verificar se ndo ha outra pessoa além do respondente que
conhece alguém na outra empresa. Pode-se considerar que o objetivo principal das empresas
participantes ¢ aumentar a sua rede de contatos, ou pelo menos identificar as relagdes
existentes e aquelas que gostaria de estabelecer.
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Figura 2 - Rede estabelecida pela empresa Convites 15, segundo os dados obtidos na pesquisa
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Diferentes analises podem ser realizadas com os dados obtidos. Pode ser interessante
identificar as caracteristicas das empresas que sdo mais conhecidas, assim como daquelas que
trocam mais informagdes e o que as diferencia daquelas que apresentam menos relagdes. O
quadro 3 mostra as 20 empresas mais conhecidas por tipo. Observa-se que 30% das mais
conhecidas sdo buffets, um nimero maior do que a propor¢do de buffets no APL, e também
entre os participantes. E natural que os buffets sejam empresas bastante conhecidas, visto que
estdo no centro das empresas do grupo. Porém, chama atencdo o fato dos fotografos serem
pouco conhecidos dentro do grupo - apenas 10% deles estdo entre os 20 mais conhecidos,
enquanto consistiram em 18,9% dos respondentes. Uma outra observacdo interessante ¢ de
que ha algumas empresas do grupo 2 entre as 20 empresas mais conhecidas, duas empresas
Dia da Noiva, uma empresa Convites e uma empresa Trajes. Uma das empresas Dia da Noiva
se encontra na terceira posicao entre as mais conhecidas. Deve-se chamar atengdo para o fato
de que a empresa que ocupa a primeira posi¢ao entre as mais conhecidas (e também entre as
que trocam mais informagdes) ¢ a empresa de Transporte cujo proprietario € presidente e

idealizador do APL.

Quadro 2 - Participantes da pesquisa Total e os 20 mais conhecidos

Gru | Total 20 Mais conhecidos
Tipo de empresa po |no APL | % Respondentes | %
Aliangas 2 1 1,14%
Banda e Coral 1 5 5,68% 3 5,66%
Bartender 1 1 1,14% 1 1,89%
Bebidas 2 1 1,14%
Bolos e Doces 1 2 2,27% 1 1,89% 1 5%
Buffet 1 19 21,59% |9 16,98% 6 30%
Consorcio 2 1 1,14% 1 1,89%
Convites 2 3 3,41% 3 5,66% 1 5%
Curso de Gastronomia |2 1 1,14% 1 1,89%
Decoragoes 1 5 5,68% 5 9,43% 3 15%
Dia da Noiva 2 7 7,95% 5 9,43% 2 10%
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Enxoval 2 1 1,14%
Fotografia 1 18 20,45% 10 18,87% 2 10%
Lembrancinhas 2 2 2.27% 1 1,89%
Lingerie 2 1 1,14% 1 1,89%
Lista Casamento 2 3 3,41% 2 3,77%
Revista 2 1 1,14%
Som e Iluminagdo 1 6 6,82% 5 9,43% 3 15%
Trajes 2 6 6,82% 1 1,89% 1 5%
Transporte 1 2 2.27% 2 3,77% 1 5%
Turismo 2 2 2,27% 2 3,77%

88 100% 53 100% 20 100%

Fonte: dados coletados na pesquisa

Depois de realizada a primeira organizacdo dos dados, foi agendada sua apresentagdo aos
participantes do APL Eventos, utilizando—se de transparéncias. A reunido contou com 31
participantes do APL Eventos. Cada gestor participante recebeu também a Ego Network de
sua empresa impressa. O quadro 3 mostrou aos participantes a relacdo das empresas
denominadas mais conectadas, isto €, considerando-se a soma de conheco+sou conhecido. A
empresa Transporte 50 ¢ a do presidente do APL. As empresas assinaladas com fundo cinza
sdo da diretoria. De forma semelhante ao quadro 3, foram apresentado aos membros do APL
Eventos um quadro que mostra “Os 10 mais conhecidos” e outro que mostra “Os 10 mais que
conhecem mais”. Estas informag¢des foram observadas com interesse pelos participantes,
especialmente pela diretoria, porque permitiu que observassem uma realidade até entdo
desconhecida.

Quadro 3 - Os 10 mais conectados (conhecem e sdo conhecidos

Tipo de empresa Grupo | Total Conheco +
sou conhecido Posi¢do

Transporte 50 1 103 lo
Dia da Noiva 24 2 97 20
Buffet 7 1 96 30
Som, Iluminagao 48 1 90 40
Bolos e Doces 2 1 87 50
Fotografia 30 1 85 60
Buffet 8 1 71 70
Buffet 4 1 70 80
Som, [luminagdo 46 1 70 80
Convites 15 2 67 90
Fotografia 28 1 67 9
Trajes 49 2 67 90
Decoragoes 11 1 66 100
Decoragoes 19 1 66 100
Decoragdes 1 65 110

Fonte: dados da pesquisa
Outro aspecto que foi apresentado na reunido foram os casos das empresas para as quais ha

uma divergéncia — as empresas que conhecem muitos, mas sao pouco conhecidas (quadro 4) e
as empresas que conhecem poucos mas sao bastante conhecidas (quadro 5)

Quadro 4 Empresas que conhecem muitos, mas sdo pouco conhecidas
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Outros me | Eu conhego Dif Size Conhego
Empresa Grupo menos Me
conhecem outros
Conhecem
Convites 15 2 17 50 33
Fotografia 35 1 17 31 14
Som, Iluminagédo 48 1 38 52 14
Decoragoes 18 1 19 32 13
Banda e Coral 43 1 20 33 13
Buffet 6 1 26 36 10

Fonte: dados da pesquisa

Quadro 5 Empresas que conhecem poucos mas s@o bastante conhecidas

Eu Dif Size Conhego
. Outros me
Tipo de empresa Grupo conhego menos Me
conhecem
outros Conhecem
Som, Iluminag¢éo 44 1 35 17 -18
Consorcio 12 2 15 1 -14
Buffet 10 1 37 25 -12
Lingerie 38 2 20 8 -12
Banda e Coral 41 1 23 11 -12
Lista Casamento 40 2 24 13 -11
Bartender 1 1 23 13 -10

Fonte: dados da pesquisa

Outro dado relevante apresentado aos participantes do APL Eventos foi a média de conexao
total por tipo de empresa (quadro 6). Novamente se observa que os buffets sdo as empresas
mais conectadas, enquanto que empresas de fotografia sdo as mnos conectadas.

Quadro 6 Média de conexdo total por tipo de empresa

Média de conexo total por categoria

Buffet 69
Trajes 67
Dia da Noiva 66
Som Ilumina¢do 51
Decoragao 49
Fotografia 46

Fonte: dados da pesquisa

Finalmente, apresentou-se a densidade da rede do APL Eventos, ou seja, a medida do nivel de
conectividade da rede.

Densidade = L

N(N-L)/2
Onde:

L= ntimero de conexoes;
N=numero de empresas

A densidade no identificada no APL Eventos foi de 49%. Deve-se lembrar que a densidade de
100% indicaria que todas as relacdes possiveis sdo concretizadas. O valor de 49% foi
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considerado baixo pela diretoria do APL Eventos, mas em termos relativos pode ser
considerado satisfatorio..

Os resultados da pesquisa foram apresentados em reunido na qual compareceram 31
participantes do APL Eventos. Depois da apresentacdo, os participantes foram subdivididos
em grupos ¢ cada grupo foi solicitado a apresentar uma lista de sugestdes que respondesse a
questdo: - O que podemos fazer para melhorar as relacdes na rede do APL Eventos?O quadro
7 apresenta as respostas a esta questdo dadas pelos grupos.

Quadro 7- Sugestdes dos grupos de empresarios do APL Eventos, considerada a questdo “O que podemos fazer

para melhorar as relagdes na rede do APL Eventos?

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6
Parte Social mais
freque':nte com . Grupo Fechado | Devolutivas de
passeios, eventos | Troca de Mais encontros . - .
Churrasco/ .. de Discussdo emails da
.. |de contatos dentro | e atividade . .
Confraternizagao . . (sala de bate Diretoria e entre
confraternizagdo |do grupo social
) papo) as empresas
em diversos
locais
Disponibilizar no
. . . Aumentar
site com login e | Criar Falta de ot
. . frequéncia de
. senha cadastro comunidade Material de i~
Feiras . Jantar/Futebol . - reunides em
das empresas e virtual do Polo Divulgagdo do
. lugares
mural para troca | (twitter) Polo .
in - alternativos
de experiéncias
Clientes usem Participacao nas
Book dos Su .~p ¢ Encontro de Gala
. . 0S servicos uns reunides de
participantes , anual
dos outros células
" Encontros
Reunides . . Workshop Palestras de
informais para . e
programadas exclusivo para | motivagdo para
. . melhorar .
(bimestrais, relacionamento empresas do associados do
assuntos uteis) APL APL
entre empresas
Divisdo em
Visitas Mutuas subgrupos para Eyentos em
eventos de células
negocios

As respostas foram analisadas e agrupadas quando similares. A proxima etapa da pesquisa
consistira no envio das sugestdes agrupadas para todos os membros do APL Eventos, para que
indiquem as prioridades.

Os principais sugestdes identificadas a partir da analise do quadro 7, em ordem de prioridade,
foram:

1. Mais reunides informais, confraterniza¢des, passeios etc (assinaladas em amarelo no
quadro 7)

2. Criagdo de espago virtual com cadastro completo dos participantes do APL Eventos e que
permita interagdo entre os participantes - bate papo, twitter, troca de experiéncias (assinaladas
em azul no quadro 7)

3. Reunides formais programadas — gerais e em célula (assinaladas em verde no quadro 7)
Houve sugestdes pontuais, como Visitas Mutuas, Workshop exclusivo para empresas do APL,
Palestras de motivacdo para associados do APL

Deve-se salientar que os resultados vao ao encontro do que foi constatado no estudo de
Zambanini (2010), que estudou inovagdo e cooperacdao no Arranjo Produtivo Metalmecanico
no Grande ABC. O autor constatou que a intensidade das relacdes sociais entre os
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participantes daquele APL ¢ um dos principais fatores para que haja integracdao e cooperacao
entre eles. O trabalho relata que existem encontros sociais freqiientes, em restaurantes e outros
locais.

As respostas a questdo “E interessante todos conhecerem todos? Por qué?” estdo apresentadas
no quadro 8.

Quadro 8- Respostas dos grupos de empresérios do APL Eventos, considerada a questio “E interessante todos
conhecerem todos? Por qué?”

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6

SIM SIM SIM SIM SIM SIM

Para conhecer . .
Pois gera mais

melhor os newbeios 6 Para que as
Trabalho em | participantes e 80 Troca de Gerar mais relagdes de
. . relacionamentos ~ . .
equipe criar novas de parceiros Informagdo/Conhecimento | negocios confienca se
aliangas e P fortalegam
) dentro do Polo
oportunidades
Aumentar
Afinidade Conhecer melhor mercado | credibilidade
do Polo
Nao ¢
possivel fazer
casamento
sozinho
Firmar nome
do Polo

Observa-se que ¢ unanime entre os participantes a opinido de que € interessante todos os
participantes conhecerem todos os demais. Pode-se ver no quadro 8 as diferentes vantagens
apontadas pelos grupos para a situagdo de todos conhecerem todos. A opinido dos
respondentes ¢ diferente daquela apresentada por Cross, Nohria e Parker 2002, referente ao
mito 2, apresentado na secdo Referencial Tedrico. Para Cross, Nohria e Parker 2002, a idéia
de que cada um deveria estar conectado a cada um ¢ um mito. Eles consideram que na
realidade deve-se buscar desenvolver e manter relacionamentos que tenham valor estratégico.
Analisando-se o caso do APL Eventos, pode-se concluir que neste caso pode fazer sentido a
relacdo de todos com todos, devido a caracteristica da atividade que desenvolvem.

Um aspecto que chama atencdo ao se analisarem as manifestacdes dos participantes do APL
Eventos frente aos resultados da Andlise de Rede Social ¢ o interesse existente entre os
participantes de melhorar as relagdes em rede entre eles. Esta situagdo remete a verificacao da
realidade colocada por Cross, Nohria e Parker 2002 referente ao mito 3. Este mito ¢ o que diz
que ndo se pode fazer muito para ajudar redes sociais, e provém da idéia de que provém da
idéia de que padroes de redes sdo exclusivamente pessoais. Cross, Nohria e Parker 2002
propdem que, para se buscar melhoria da rede, sejam consideradas a estrutura formal da
organizagdo, buscando-se entendé-la, assim como focar as praticas de gerenciamento de
trabalho e de funcionario (no caso do APL Eventos, dos participantes). Os autores sugerem
também que sejam premiar realizagdes colaborativas, mais do que individuais.

Observa-se que o APL Eventos ndo possui estrutura formal estabelecida, apesar de existir
uma diretoria. Foi realizada uma consulta via email para realizacdo de evento, por parte dos
pesquisadores, e verificou-se que a agdo tomada pelo Presidente do APL foi repassar a
consulta para os buffets e empresas de Som e Iluminacdo. O estabelecimento de uma estrutura
e defini¢do de processos formais voltados para atuagdo conjunta entre os participantes do APL
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Eventos pode contribuir para fortalecimento de sua rede social. Neste sentido, as sugestdes 2 €
3 fornecidas pelos grupos no encontro poderao ter um papel importante — a criacao do portal e
as reunioes em células.

5. Conclusoes

Este trabalho utilizou a abordagem da Analise de Redes Sociais (ARS) ou Strategic Network
Analysis (SNA) para verificar as relagdes estabelecidas entre os participantes de um APL
voltado para o setor de eventos. Os resultados foram apresentados aos participantes do APL,
que participaram de atividade em grupo, visando identificar a¢des que pudessem melhorar as
relagdes entre os participantes. A SNA apontou que a densidade da rede do APL Eventos ¢ de
49%. Observou-se que os resultados fornecidos pela SNA foram muito importantes para o
APL Eventos, enquanto retrato da realidade atual e direcionador para acdes futuras.
Observou-se que os participantes do APL Eventos acreditam ser possivel melhorar
relacionamentos entre si e estdo dispostos e empreender esfor¢cos neste sentido. As principais
acdes que emergiram para que atinjam este objetivo sdo: Realizagdo de mais reunides
informais, confraternizagdes, passeios etc; Criacdo de espago virtual que permita interagdo
entre os participantes e Realizacdo de mais reunides formais gerais e em célula.
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