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RESUMO

O objetivo do presente ensaio teérico foi compreender, a partir da perspectiva tedrica da Sociologia
Econdmica, como a imersdo social influencia os significados e o consumo de bens tecnolégicos por
adolescentes no Brasil. Inicialmente discutiu-se a compreensdo de redes sociais e imersao social para a
Sociologia Econdmica e a possibilidade de adogdo dessa perspectiva para o entendimento do fendmeno do
consumo. A seguir foi apresentado como a imersdo social influencia a constitui¢do dos significados do
consumo, em especial dos adolescentes, sendo posteriormente discutido o processo de adogdo de produtos
tecnolégicos por esse grupo social. Os resultados dessa discussdo teérica podem auxiliar na compreensdo de
que os significados e a logica de aquisi¢do de bens de consumo sdo construidos a partir da relacao imbricada
entre a dimensdo individual, onde é possibilitado ao consumidor expressar a sua identidade enquanto
individuo, e a dimensdo social que é a expressdo de sua identificagdo com grupos sociais, sendo uma
alternativa de compreensao do fendmeno do consumo que ndo seja percebida na dicotomia do consumidor
sub e supersocializado. Ao colocar o individuo imerso socialmente na realizacdo das agdes econdmicas, a
Sociologia Econdmica apresenta ferramental tedrico e metodolégico capaz analisar a complexidade do
comportamento do consumo realizado pelos adolescentes, especialmente no dindmico contexto
mercadolégico dos bens tecnolégicos.
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The aim of this theoretical essay is the comprehension, from the theoretical perspective of economic
sociology, such as social embeddedness influences, the meanings and consumption of technological goods
by adolescents in Brazil. Initially we discuss the understanding of social networks and social embeddedness
for Economic Sociology and the possibility of adopting this perspective for understanding the phenomenon
of consumption. Hereafter this work presented how the social embeddedness influences the formation of the
meanings of consumption, especially teenagers, are subsequently discussed the process of adoption of
technological products by this social group. The results of this theoretical discussion may help in
understanding the meaning and the logic of the purchase of consumer goods, that are made from an
intertwined relationship between the individual dimension, where the consumer is allowed to express his
identity as an individual, and the social dimension that is expression of the identification with social groups,
being an alternative of understanding the phenomenon of consumption, that is not perceived in the
dichotomy of the under socialized and super socialized consumer. By placing the subject socially embedded
in the economic actions, the Economic Sociology presents methodological and theoretical tools that are able
to analyze the behavior of consumption by teenagers, especially in the dynamic market context of

technological goods.

Key Words: Social Embeddedness; Social Networks; Consumption; Teenagers; Innovation.

INTRODUCAO

O consumo de bens tecnolégicos é um
fendbmeno social cada vez mais relevante,
tendo em vista que as relagdes de consumo
compdem uma dimensdo social importante
da vida dos individuos além de representar
uma importante atividade econdémica
atualmente. Delimitou-se deste estudo o
entendimento de bens tecnolégicos como
sendo equipamentos eletroeletronicos
voltados para o individuo consumidor, a
exemplo dos televisores, telefones celulares e
equipamentos de microinformética. Esses
bens tecnolégicos, em geral, sdo considerados
inovadores, pois eles podem reconfigurar as
relagdes sociais, de trabalho ou de acesso a
informacdo. Rogers (2003, p. 12) define
inovagdo como sendo “uma ideia, pratica ou
objeto que é percebido como novo por um
individuo ou outra unidade de adog¢ao”. Uma
inovacgao pode ser considerada nova para um
adotante individual, um grupo ou time, uma
organizacdo, uma industria. No caso das
organizacdes, a inovacao é considerada como
fonte de vantagem competitiva (PRAJOGO;
AHMED, 2006).

Além da dimensdo econdmica, o
consumo de bens tecnolégicos expressa mais
do que as relagdes utilitarias das relacoes de
mercado, se constituindo também como um
modo de estabelecer, estabilizar e evidenciar
as estruturas das relagdes sociais e propor
significados a estas (SAHLINS, 2004;
DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006). Para se
entender esse

fendbmeno  complexo,

especialmente em se tratando de
adolescentes, os quais se movem em um
cendrio fluido e de mdltiplas influéncias, é
preciso ir além das teorias econdmicas
classicas da produgdo e consumo. Nesse
artigo, apesar de a adolescéncia ser
considerada uma construcio social, adotamos
como base a definicdo da legislacdo brasileira
que define os adolescentes como individuos
com idade entre doze e dezoito anos
(BRASIL, 1990).

Explicar fendmenos econdmicos a partir
de uma abordagem socioldgica é o cerne da
Sociologia Economica (SE) (SMELSER;
SWEDBERG, 2005). Dentro dessa perspectiva,
compreender como a agdo econdmica esta
imersa numa estrutura de redes de
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relacionamento passou a ser fundamental a
partir do trabalho de Granovetter (1985).

As pesquisas sobre o comportamento
do consumidor caem na dicotomia do sub e
supersocializado discutida por Granovetter
(1985). Da perspectiva da teoria econdmica
classica o consumo segue a loégica do
individuo racional, que toma suas decisdes
baseado na sua funcdo utilidade, isolado do
contexto social, onde a logica utilitarista da
relacdo de producdo capitalista é transposta
para as relagdes de consumo. Granovetter
denomina essa visdo como o homem
econdmico subsocializado, onde nessa
perspectiva as relagdes sociais ndo sdo
consideradas como relevantes no processo de
adogao de um bem pelos consumidores. Na
perspectiva  sociolégica, o consumo ¢é
considerado um fato social total (MAUSS,
2003), onde é baseada a estrutura das relagdes
sociais e o individuo toma suas decisdes a
partir da socializacao vivenciada.

A acédo individual é entendida com base
nos pressupostos socioculturais os quais
internalizou durante a sua formacao
individual, e que se altera de acordo com a
dindmica social do ambiente onde esta
inserido ou sofre influéncia. O consumo,
entdo, é percebido como um processo de
emulagdo social, como discutido por Mauss
(2003). E 0 homem social supersocializado, no
qual hd uma ruptura com o utilitarismo
atomizado e énfase na imersao dos atores no
contexto social (GRANOVETTER, 1985).

Ao colocar o individuo imerso
socialmente mna realizacido das agdes
econdmicas, a Sociologia Econdmica (SE) vem
desenvolvendo  ferramental tedérico e
metodolégico  capaz de abarcar a
complexidade deste fendmeno, ao evidenciar
como a estrutura dos relacionamentos sociais
influencia o comportamento e as légicas do
consumo. Além de influenciador do
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comportamento de consumo, as redes de
relacionamento podem influenciar a criacdo
de significados entre grupos de adolescentes.
De um modo geral, a rede social pode ser
entendida como um grupo de contatos sociais
ou lacos entre individuos, onde ha interacéo
entre eles. As definicdbes de rede social
(POWELL; SMITH-DOERR, 1994; STEINER,
2006) propostas pelos principais autores da
area de sociologia econdomica sdo diversas.
Uma rede é composta por um conjunto de
relacdes ou lacos que ligam vérios atores
(POWELL; SMITH-DOERR, 1994; NELSON,
1984; CASTILLA et al.,, 2000), sendo estes
atores individuos ou organizacdes. A
distin¢do entre a imersdo social estrutural e a
cultural sé existe como mecanismo de
andlise. A construcdo dos significados no
consumo de bens nado decorre apenas das
relagbes sociais no nivel institucional, mas
também da estrutura de relacionamentos em
que o individuo est4 imerso.

Conforme Nunes (2007) afirma, devido
ao numero intenso de relagbes no dia-a-dia
de uma cidade, o individuo urbano possui
hébito ou até necessidade de selecionar suas
relagdes entre as mais intensas e as menos
intensas, relagdes essas que o autor classifica
em utilitarista (baseadas no interesse) e nao
utilitaristas (sem interesse). Neste estudo,
serd considerada a natureza das relacGes
entre os adolescentes do Brasil. Essa categoria
de estudo pode ser definida como uma fase
intermedidria entre um grupo que nado é mais
crianca, mas também ndo é adulto, e que
“desenvolve certos hédbitos de vida peculiares
e a natureza dos vinculos que constréi ilustra
as possibilidades de existéncia social, onde a
regulacdo das relacdes ndo é ainda, a
dominante, monetarizada” (NUNES, 2007, p.
649). Além disso, na adolescéncia, o
individuo passa a ter novas referéncias de
grupo na influéncia de consumo, além de
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comecar a ter mais liberdade em relagdo a
familia no que se refere ao comportamento
do consumidor (QUADRADO; RIBEIRO,
2007; DE OLIVEIRA; CAMILO; ASSUNCAO,
2003).

Neste sentido, o objetivo do presente
artigo é compreender, a partir da perspectiva
tedrica da SE, como a imersdo social
influencia os significados e o consumo de
bens tecnolégicos por adolescentes no Brasil.
Para isso, primeiramente sdo discutidos
elementos analiticos sobre a SE, imersdo
social e redes sociais, onde ao assinalar tais
definicbes  buscou-se  identificar  suas
principais contribui¢des para o entendimento
sobre as relacbes de mercado de consumo.
No segundo momento deste ensaio tedrico,
discute-se como a imersdo social influencia
na constituicdo dos significados de consumo
realizado pelos adolescentes, e o papel que os
bens exercem na constituicio das relacoes
sociais, em  especifico o0s  produtos
tecnoldgicos por esse grupo social. Ao final, é
apresentado o processo de adogdo da
inovagdo por meio do consumo, e como a SE
pode auxiliar na compreensao da dindmica
das implicacdes subjetivas dos consumidores
e no entendimento do dilema conformidade
social/expressao da individualidade
(PIACENTINIL, MAILER, 2004), concepgdes
préximas ao que Granovetter (1985) assinalou
como sub e supersocializada do consumo, aos

quais esses individuos estdo envolvidos.

BREVES ELEMENTOS ANALITICOS
SOBRE SOCIOLOGIA ECONOMICA,
IMERSAO SOCIAL E REDES SOCIAIS

A sociologia econdmica possui suas
origens em meados do século XIX quando o
termo e a ideia da sociologia econdmica
foram encontrados nos trabalhos de Weber e
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Durkheim (SMELSER; SWEDBERG, 1994).
Ela propde uma associagdo da teoria
econdmica com a teoria sociolégica, onde o
comportamento econdmico individual nao é
visto como unicamente egoista e racional,
mas também procura demonstrar que o
comportamento varia conforme o contexto
histérico e social o qual estd inserido
(STEINER, 2006). Na concepcao de Steiner
(2006, p. 28) a sociologia econdémica “busca
seu caminho unindo anélises socioldgicas e
econdmicas de maneira a obter uma
explicagio  melhor  para os  fatos
socioecondmicos do que a explicagdo
fornecida pela teoria econdémica”. Para
Smelser e Swedberg (1994, p. 3) a sociologia
econdmica pode ser definida como “a
aplicagdo de estruturas de referéncia,
varidveis e modelos explicativos da
Sociologia a um complexo de atividades
relacionadas a producdo, distribuicao, troca e
consumo de bens e servicos escassos”.

Desde o inicio dos anos de 1990, a
sociologia  econdmica sofreu  diversas
mudangas importantes (SWEDBERG, 2004).
A nova sociologia econdmica estd associada
aos trabalhos de Mark Granovetter, no qual
se apoia em duas proposicdes socioldgicas: a
acdo é sempre socialmente localizada, nao
podendo ser explicada e fazendo referéncia
apenas aos motivos individuais que possam
té-la gerado; e as instituicdes sociais sdo
construidas socialmente (STEINER, 2006).
Dentro desta perspectiva da sociologia
econdmica, a discussdo sobre imersdo social
(social embeddedness) foi iniciada por Karl
Polanyi (SMELSER; SWEDBERG, 1994), que
citou a nogdo de imersdo, afirmando que a
economia humana estd imersa e envolvida
nas instituicobes econOmicas e nao
econdmicas.
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De acordo com Granovetter (1985, p. 2),
“uma das questdes classicas da teoria social é
como os comportamentos e as instituicdes sao
afetadas pelas relagdes sociais”, dando
destaque a discussao sobre a importancia das
redes na economia e afirmando que a
economia estd estruturalmente imersa
(embedded) nelas. O autor discute sobre a
concepgdo supersocializada do homem na
sociologia moderna, em relacdo a concepcao
atomizada e subsocializada do homem nas
economias classica e neocldssica. A

Z

perspectiva subsocializada é encontrada na
nova economia institucional, onde “a
atomizacdo resulta de uma  busca
estreitamente utilitarista dos interesses
proprios” (GRANOVETTER, 1985, p. 6), ou
seja, o comportamento econdémico do
individuo é visto como egofista e racional.

A concepgdo supersocializada do
homem na sociologia moderna possui uma
concepcdo das pessoas como sensiveis as
opinides alheias e, devido a isso, sao
“obedientes as diretrizes ditadas por sistemas
consensualmente desenvolvidos por normas
e valores, interiorizados por meio da
socializagdo, de forma que a obediéncia nao é
percebida como um peso” (GRANOVETTER,
1985, p. 3). Isso significa que os padroes
comportamentais sdo interiorizados, pois as
relagbes sociais existentes exercem efeitos
sobre os comportamentos. Assim, ambas as
visdes supersocializada e subsocializada
possuem em comum a atomizagao dos atores.

De acordo com Granovetter (1985, p. 2),
“uma das questdes classicas da teoria social é
como os comportamentos e as instituicoes sao
afetadas pelas relagdes sociais”, dando
destaque a discussao sobre a importancia das
redes na economia e afirmando que a
economia estd estruturalmente imersa
(embedded) nelas. O autor propde, neste
artigo, que “os comportamentos e as
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instituicdes a serem analisados sdo tado
compelidos pelas continuas relagdes sociais
que interpretd-los como sendo elementos
independentes representa um grave mal-
entendido” (GRANOVETTER, 1985, p. 3). O
autor define a imersao social como localizada
entre a acao subsocializada e
supersocializada; a imersdo é introduzida
como um conceito oposto ao conceito de
atomizacdo, no qual ele acredita que a
utilidade da anélise estrutural social na vida
econdmica deve ser feita com o
reconhecimento da importancia da imersao
(SWEDBERG, 2004).

A nocado de imersao social propde uma
descricdo dos alicerces das rela¢cdes mercantis
(STEINER, 2006). A preocupagao de
Granovetter esta no fato de que é necessario
estabelecer um adequado elo entre as teorias
de nivel macro e nivel micro (BALDI
VIEIRA, 2006). Assim, o conceito de imersao
social é apresentado por Granovetter (1985)
como o inter-relacionamento entre estrutura
social e atividade econdmica, ou seja, refere-
se a forma como a atividade econdémica é
constituida pela estrutura social.

Deste modo, quando se considera que
um individuo estd imerso socialmente, pode-
se compreender que o0 mesmo estd
interagindo com o contexto do grupo ao qual
pertence, de forma que ao mesmo tempo em
que ele sofre influéncia dessa interacao, ele
provoca algum tipo de mudanca. Granovetter
da importincia a insercdo social relativa,
procurando saber, da forma mais precisa
possivel, se 0 mercado estd, e até que ponto,
imerso nas relagdes sociais (STEINER, 2006).
O autor demonstra que as relacdes de
amizade e familia influenciam no processo
econdmico e que essas relagdes revelam a
influéncia decisiva dos quadros relacional e
institucional onde ocorre a ag¢do econdmica,
assim, para ele, ndo se pode compreender o
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funcionamento do mercado sem considerar
essa influéncia (STEINER, 2006).

De acordo com Zukin e DiMaggio
(1990) propdem varias formas de imersdo
social, paralelamente a imersdo estrutural,
cultural, politica e cognitiva, sendo que todas
compartilham da mesma ideia, dando
importancia as consideracdes sociais nas
trocas mercantis. A insercdo cultural das
relagdes mercantis procura a resposta para
problemas sobre a reagdo do mundo dos
valores religiosos, politicos e antropoldgicos,
no contato com o mercado, quando ele se
torna uma forma generalizada de relagao
social. A insercdo estrutural do mercado foi
criticada desde sua aparigdo, pois se
acreditava encontrar neste conceito uma
solugdo para a  compreensdo  do
funcionamento do mercado de maneira mais
geral do que era possivel para sua condicdo
(STEINER, 2006).

De acordo com Swedberg (1994, p. 255),
“estrutura social pode ser definida por
diversas maneiras, mas ¢é usualmente
entendida por este termo por algum tipo de
interagdes recorrentes e padronizadas entre
agentes que sao mantidos por meio de
sancgbes”. As relagbes sociais envolvem a
tentativa  permanente de busca de
reconhecimento pelo outro, envolvendo um
grau de reciprocidade desse reconhecimento
(ABRAMOVAY, 2004). O estudo dos
mercados como estrutura social enraiza os
interesses dos individuos nas relagcdes que
mantém uns com os outros e nao supde um
maximizador abstrato, isolado, por um lado,
e a economia, por outro, como resultado
mecanico da interagdo social (ABRAMOVAY,
2004).

Granovetter (1985) utiliza do termo
“mecanismo estrutural”, no qual a imersao
social se refere as relagbes diadicas dos atores
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(ou seja, uma relagao entre duas pessoas) e a
estrutura da rede de relagdes como um todo,
afetando a acdo econdOmica e suas
consequéncias. Quanto mais contatos muatuos
diadicos estdo conectados uns com os outros,
mais informacdes eficientes se tém sobre o
que os membros dos pares estdo fazendo.
Consequentemente, havera mais habilidade
para moldar aquele comportamento,
formando-se um grupo coeso, que ndo
apenas espalham informacdo, mas também
geram estruturas normativas e culturais que
tém efeito sobre o comportamento, e sado
chamadas de redes de alta densidade. Assim,
o comportamento dos individuos é afetado
pela imersao estrutural porque tem um
impacto sobre a informacdo disponivel
quando as decisdes sdo tomadas, se a rede é
fragmentada, ocorre wuma reducdo na
homogeneidade do comportamento e na
formacdo de normas (BALDIN; VIEIRA,
2006).

Granovetter (1985) afirma que nos
modelos econdmicos, os lagos interpessoais
descritos em seus argumentos sao
extremamente estilizados, convencionais,
desprovidos de contetido, histéria ou
posicionamento estrutural especifico.
Considerando que o conjunto de individuos
analisados (normalmente diades e
ocasionalmente grupos maiores) é absorvido
pelo contexto social, o grupo é atomizado em
seu comportamento em relacdo ao de outros
grupos e as suas proprias relacdes. O
comportamento dos atores resulta de suas
posicdes formais e do conjunto de papéis
exercidos.

De acordo com Wright (2002), o
processo de troca poderia ser visto como uma
atividade social mesmo quando os
individuos tomam uma decisdo solitéria,

onde os resultados da troca dependem da
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barganha, negociacdo, poder, conflito e o
significado da divisdo existente entre o
comprador e o vendedor. O que parece um
comportamento ndo racional pode revelar-se
quando
situacionais, especialmente as de imersdo, sao

bastante = razoavel restricoes
plenamente consideradas. E mais facil
perceber se o comportamento é racional ou
instrumental se observarmos que ele visa nao
apenas metas econOmicas, mas também a
sociabilidade, a aprovacao, o status e o poder
(GRANOVETTER, 1985).

Referindo-se a um contexto social, as
relagcbes também estdo imersas na cultura,
onde as ac¢oes dos individuos dentro de um
grupo ou organizacdo refletem seus sistemas
de crencas e valores. Ao se relacionarem, as
pessoas produzem e reproduzem valores e
outros aspectos culturais, criando lacos que
as unem. O que produz estes lacos, de certa
forma, é o compartilhamento da cultura entre
os individuos e ndo apenas o fato da
proximidade entre eles. (GRANOVETTER,
1985).

O estudo dessas relagdes sociais
permite compreender o funcionamento dos
mercados através da analise das redes sociais
e, assim, o conceito de redes sociais passa a
ser um instrumento que permite descrever e
formalizar as relagdes entre os individuos
(STEINER, 2006). As
particulares de redes sociais, género e

perspectivas

contexto cultural se tornaram centrais na
sociologia econdmica, conforme ela foi se
desenvolvendo ao longo do tempo
(GRANOVETTER, 1985). A rede social pode
ser entendida como um grupo de contatos
sociais ou lacos entre individuos, onde ha
interacdo entre eles. Esse conceito pode ser
utilizado para estudar os vinculos entre as
organizacdes e seus membros, bem como as
relacdes dentro dos grupos. De acordo com a
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descricao de Powell e Smith-Doerr (1994, p.

377):
[...] uma rede é composta por um
conjunto de relagdes ou lagos entre
atores (individuos ou organizagdes).
Um lago entre os atores tem conteuado
(o tipo de relacdo) e forma (a forga da
relagdo). O conteddo dos lagos pode
incluir informacao ou fluxo de recursos,
conselho ou amizade, pessoal ou
membros de um conselho de diretores;
de fato qualquer tipo de relagdo social
pode ser definido como um lago.
Portanto, organizagoes estao
tipicamente  inseridas em  redes
multiplas e muitas vezes sobrepostas

L.].

O papel da andlise de redes na
sociologia econdmica ¢é centrado na
proposicao de que as relacGes sdo cruciais
para o processo social (SMELSER;
SWEDBERG, 2005). Assim, a rede passa a ter
como ideia principal a de que a situagdo e a
identidade do ator dependem de suas
interagdes com outros atores e da interagdo
destes atores com outros membros da rede

(STEINER, 2006).

COMPREENDENDO A RELACAO DA
IMERSAO SOCIAL NA
CONSTITUICAO DOS
SIGNIFICADOS DO CONSUMO

O consumo é uma atividade econdmica,
mas é também um modo de estabelecer,
estabilizar e evidenciar as estruturas das
relagdes sociais e propor significados a estas,
como discutido por McCraken (2003), Sahlins
(2004) e Douglas e Ishewoord (2006). Desse
modo, a légica de aquisicdo de bens possui
uma dimensdo individual, onde é
possibilitado ao consumidor expressar a sua
identidade enquanto individuo, e a dimensao
social que é a expressdo de sua identificagdo
com grupos sociais. A desarticulagio da
dimensao individual e social presentes no
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consumo pode resultar em pesquisas sobre o
comportamento do consumidor pautadas em
discussdes na dicotomia do sub e
supersocializado  como
Granovetter (1985).

Para Nunes (2007) os agentes sociais

discutido  por

sdo constituidos como tais nas e pelas
relagdes que estabelecem num determinado
espaco social e, de acordo com Lahire (2006,
p. 425, apud NUNES, 2007): “... s6 podemos
compreender os comportamentos daqueles
que sdo designados por sua idade... situando-
os em uma rede de relagbes de
interdependéncia que é também uma rede de
imposi¢cdes de influéncias mais ou menos
harmonicas ou contraditérias”. Nunes (2007)
afirma que a adolescéncia é um periodo
transitério que é diferenciado de acordo com
o meio social e cultural de origem. Referente
aos padrdes estéticos e de gosto, o autor
afirma que eles se associam a um padrao do
grupo que tornam os adolescentes diferentes
dos pais e de geracdes mais velhas, assim,
eles sdo inseridos num universo préprio e
definem sua vida cotidiana naquilo que ela
tem de identitaria e de modelo. “Trata-se de
um fendémeno onde individuo e sociedade se
movem em ambientes fluidos, tensos, como é
a construgao identitdria” (NUNES, 2007, p.
651).

Sobre o processo de construcdo
identitaria no meio social, Lamont e Molnéar
(2001)  discutem como sendo uma
constituigdo dialética de processos de
defini¢cdes internas e externas. As defini¢des
internas ocorrem pela capacidade dos
individuos de diferenciar-se dos outros pelos
levantamentos sobre a uniformizacdo de
critérios, e de um sentimento de pertenca
partilhada dentro do seu subgrupo. As
definicdes externas ocorrem com o processo
de identificagdo interna que deve ser
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reconhecido por estranhos para objetivar e
emergir uma identidade coletiva. Deste
modo, o comportamento de consumo é
percebido como influenciado por uma
dindmica que envolve aspectos individuais e
coletivos dos consumidores.

Como definido por Rocha (2000) o
consumo é um sistema simbolico que articula
coisas e seres humanos e, como tal, uma
forma privilegiada de ler o mundo que nos
cerca. Através dele a cultura expressa
principios, estilos de vida, ideais, categorias,
identidades sociais e projetos coletivos. Dada
a importancia do estudo das redes sociais nas
relacdes de troca de bens de consumo, um
aspecto que deve ser considerado é como as
redes influenciam no padrdo de consumo
realizado pelos adolescentes no Brasil, que é
o objeto da presente pesquisa. Essa influéncia
é percebida principalmente na rede de
amigos, no qual os adolescentes estdao
imersos.

O carater simbolico de representacdo
das relac¢des sociais dos bens de consumo foi
apresentado no estudo de Sahlins (2004)
onde, na concepcao do autor, a sociedade
capitalista ocidental ao entrelacar aspetos
culturais nas relagdes de producado deixa de
ver esta atividade com uma légica puramente
racionalista e utilitéria, conferindo-a ao status
de producdo simbdlica. Isto ocorre porque
existe uma intencéo cultural na
disponibilizacdo de bens e servigos a
sociedade, onde a producdo e o consumo,
como apresentado por Douglas e Ishewoord
(2006), assumem um papel de estruturagao
dos valores, identidades, relagdes sociais que
congregam aspectos da cultura
compartilhada e de diferentes grupos
culturais.

Neste  sentido, os  significados
atribuidos aos bens estdo relacionados a
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suprir necessidades simbdlicas.
Primeiramente, isto ocorre para evidenciar e
estabilizar categorias culturais e, segundo,
por ser compreendido como um cédigo de
classificagdo do mundo que cerca a cada
individuo e sua socializacdo. Estes
significados, enquanto implicitos de aspectos
culturais, se constituem como forma de
comunica¢do social na medida em que os
bens mantém relacio com outros bens,
formando um encadeamento de significantes
que podem ser lidos e interpretados por
aqueles que conhecem esta linguagem
(DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006). O
entendimento da significacdo dos bens de
consumo perpassa a compreensdo das
mudangas culturais da sociedade, pois a
dindmica da cultura estd relacionada ao papel
desempenhado pelos individuos e grupos
sociais neste contexto.

Dentro da perspectiva socioldgica, o
individuo age com base na socializagdo
vivenciada, onde a sua tomada de decisdo
ocorre com base nos  pressupostos
socioculturais os quais internalizou durante a
sua formacdo individual, e que se altera de
acordo com a dinamica social do ambiente
onde esta inserido ou sofre influéncia. Desse
modo, o consumo é compreendido como um
fato social total (MAUSS, 2003), pois é onde
as estruturas sociais sdo explicitadas. Na
perspectiva de Mauss (2003), o consumo ¢é
visto como marcador de status e de
diferenciacao, por isso evidencia as estruturas
sociais e é onde as relagdes sociais
constituidas expressam aspectos simboélicos
que sdo compartilhados. Para o autor, as
relacbes de consumo sdo centrais no
entendimento das relacdes sociais na medida
em que é considerado como fato social total,
pois as relagdes de troca sdo as bases sobre a
qual ocorrem as interagdes sociais, onde os
sentidos os quais dinamizam a vida humana
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e a constituicdo da sociedade sdo
estruturados.

Na perspectiva da teoria econdmica
classica, o comportamento de consumo ¢é
visto como racional e de interesse individual,
sendo pouco afetado pelas relagdes sociais
(GRANOVETTER, 1985). Esta  visao
econdmica tem como objeto de estudo as
consequéncias do comportamento racional,
no qual descreve suas formas diferenciadas
sem considerar o meio social e histérico no
qual este comportamento ocorre (STEINER,
2006). No que concerne a visdo econdmica do
comportamento de consumo nas relacdes
sociais, a légica utilitarista e racionalista
dessa abordagem considera que, a decisdo de
aquisicdo de bens seria independente das
interagdes sociais, pautada efetivamente na
funcdo utilidade do bem consumido,
portanto, negligenciando possiveis
intervenientes socioculturais implicitos neste
processo. Neste sentido, as necessidades dos
consumidores possuiriam carater pragmatico,
pressupondo a existéncia de racionalidade
funcional proeminente das relacdes de
producdo do sistema capitalista nas relacdes
do mercado de consumo (SAHLINS, 2004), o
que Granovetter (1985) denominou como
visdo subsocializada.

Para a SE a imersdo social dos
individuos propde significados as agdes
econOmicas, e as redes de relacionamentos
influenciam a criagdio de significados
compartilhados entre os grupos. Desse modo,
as relacdes que os individuos possuem com
os bens de consumo nao refletem apenas as
caracteristicas  utilitdrias  presentes no
mercado, mas também inameras
particularidades individuais e culturais de
determinado contexto social onde essas
relacbes se estabelecem. Nesse sentido,
estudos sobre o consumo foram realizados

ndo mais constituidos apenas sob as bases do
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homem racional e de hegemonia econémica
nas relacdes das trocas sociais, mas sob as
consideragdes de que consumir também se
tornou um modo de se comunicar e constituir
significados em nossa sociedade (BELK e
COON, 1993; McCRAKEN, 2003; ROCHA;
BARROS, 2006; VILAS BOAS et al., 2006).

Quando a perspectiva de imersdo social
é associada as relacbes de mercado de
consumo, DiMaggio e Louch (1998)
assinalam que existem duas maneiras ao qual
as relacdes sociais podem  entrar nas
transagdes de consumo: a) quando os
consumidores ndo conhecem seus parceiros
no processo de troca, eles buscam a imersao
(search embeddedness) social para identificar
e ter acesso a estes parceiros em potencial; b)
os consumidores podem escolher parceiros
com quem eles possuem uma relacdo social
pré-existente para estabelecer a relacdo
comercial (within-network exchange).

Essa relagdo pode ser demonstrada
através do comportamento de consumo
realizando pelos individuos. De acordo com
Kulviwat et al. (2009), a influéncia social afeta
as intenc¢des do consumidor como um todo.
Isto significa que as decisdes de aquisicao de
um bem podem ser influenciadas ndo apenas
por sua propria atitude sobre um produto
(consumidor subsocializado), mas também
pelas forcas de socializacdo (consumidor
supersocializado) devido ao desejo de se
alinhar o seu préprio comportamento com as
normas do referente grupo.

Como apresentado por Douglas e
Ishewoord (2006) se a funcdo da linguagem é
sua capacidade para a poesia, a funcdo do
consumo ¢é dar sentido as relacdes, sendo um
meio ndo verbal para os homens se criarem e
recriarem, constituindo de significados suas
relacoes e, consequentemente, o
encadeamento de bens. Nesse sentido, as
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redes sociais estabelecidas entre os
individuos podem ser construidas,
reafirmadas ou mesmo desconectadas com
base nas percepcdes de consumo que as
pessoas estabelecem em suas vidas. Assim,
além de serem utilizados na construcio,
preservacdo ou mudanca de suas
identidades, os consumidores fomentam os
bens com os significados simbolicos do
contexto onde estdo imersos. Como
apresentado por Douglas e Ishewoord (2006)
e McCraken (2003) os bens carregam e
transmitem mensagens sociais significativas,
expressando a transmissdo de informagao do
contexto social.

A compreensdo das bases das relagdes
sociais entre os individuos perpassa entdao a
compreensdo e decodificacdo dos codigos
presentes nas relagdes de consumo, os
individuos por meio do contetdo de suas
escolhas de consumo refletem a afiliacao ou
conexao a grupos sociais particulares, ou seja,
o uso de determinados bens reflete
simbolicamente a constituicio de redes
sociais. A imersao social nesse contexto, como
apresentado por Dacin et al. (1999), quando
observada com base mnos mecanismos
culturais refletem significados e formas do
contexto onde é compartilhado.

A INFLUENCIA DA IMERSAO NAS
REDES SOCIAIS NO CONSUMO
REALIZADO PELOS ADOLESCENTES

As  discussdes assinaladas  por
DiMaggio e Louch (1998) podem auxiliar no
entendimento de que as relagdes de consumo
ndo possuem apenas as dimensoes utilitarias
das trocas econdmicas, mas implicam na
existéncia de uma perspectiva social de seu
entendimento. Como apresenta Bearden,
Netemeyer e Teel (1989) os consumidores sdao
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influenciados pelas relagdes interpessoais em
sua decisdao de aquisicdo de um bem, sendo o
consumo como assinalado por Zukin e
Maguire (2004) um processo social, cultural e
econdmico e, como tal e construido e
constituido de significados a partir das
relagoes estabelecidas entre os individuos.

A relacdo de consumo, sob essa
perspectiva, é a dimensdo da vida social a
qual as identidades dos individuos e suas
relacdes sociais sdo constituidas e os
consumidores passam por diversas fases
nesse processo de constru¢ao. Uma das fases
da vida onde esse processo fica mais evidente
é a adolescéncia, pois a transicdo da fase da
infancia para a adulta caracteriza-se por um
processo que envolve diversas mudancas
fisicas e de comportamento nos individuos. E
esse periodo da vida em que as pessoas
buscam  construir = proximidade  com
semelhantes a partir de critérios de
exterioridade onde, portanto ocorre a
aparente homogeneidade entre os grupos
sociais (NUNES, 2007).

A compreensdo do comportamento de
consumo realizado pelos adolescentes foi
desenvolvida por varios pesquisadores, como
de Piacentini e Mailer (2004) que
pesquisaram o consumo simboélico das
escolhas de vestuario por adolescentes, Hogg
e Banister (2000) sobre estrutura de
transferéncia de significados do consumo de
pop music por adolescentes na Inglaterra.
Porém, pesquisas que  objetivassem
compreender como a imersdo dos
adolescentes em redes sociais influencia a
decisdo de consumo nado foram enfatizadas
por pesquisadores.

A pesquisa de Piacentini e Mailer
(2004) buscou revelar como a escolha de
roupas entre adolescentes é utilizada para a
expressdao de codigos estabelecidos entre os
membros da rede social. Assim, os modos de
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vestir expressam o simbolismo dos grupos de
adolescentes e sdao utilizados como
mecanismos de aceitacdo entre eles, como
distingdo em relagdo a outros grupos e, como
as praticas de consumo sdo representagdes
significantes e particulares do cada grupo em
especifico. Os autores sugerem entao, que no
universo simbolico dos adolescentes os bens
de consumo sdo utilizados para a reproducao
social do grupo, o reconhecimento de
pertencimento entre o0s membros que
conhecem cédigos expressados nos bens. A
compreensdo da comunicacdo por meio dos
significados simbolicos remete a
aprendizagem, linguagem e compreensao do
outros em seus grupos sociais especificos.

Piacentini e Mailer (2004) discutem as
implicacdes subjetivas dos consumidores,
assinalando como ocorre o dilema o qual
esses individuos estdo envolvidos. Segundo
os autores o dilema conformidade
social/expressdao da individualidade é um
processo social embutidos de sentidos que
transcendem classificacdes sociais e devem
ser analisados com base no contexto onde
essa dindmica ocorre, ndo podendo ser
compreendido numa légica de exclusao, mas
de interacdo. De acordo com Applbaum e
Jordt (1996) a interacdo existente entre os
consumidores em seu universo simbdlico
pode provocar um processo de isomorfismo
no comportamento de consumo.

No Brasil, os trabalhos de Souza e
Silva (2006) sobre o consumo de diversas
classes sociais de adolescentes no pais; Matos
e Bonfanti (2008) que pesquisaram o
comportamento compulsivo de compras
dessa populagdo; Mengarelli e Souza (2008)
sobre o autoconceito dos adolescentes
consumidores; e Lima (2008) que apresentou
uma tipologia motivacional de consumo de
adolescentes ~ em

shopping  centers,

apresentando variadas dimensdes dos
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consumidores adolescentes sem, no entanto,
abordar a imersdao em redes sociais como
fator influenciador nesse processo.

De acordo com Piacentini e Mailer
(2004) o portfolio de bens de consumo
utilizados pelos adolescentes no intuito de
exercer seu papel como ator social ndo se
limita a &rea de subsisténcia (roupas ou
alimentos, como exemplos), mas também a
bens que possam demonstrar o consumo
conspicuo (VEBLEN, 1983) estabelecido pela
rede social onde estdo imersos. Nesse sentido,
produtos que possam ser transformados em
simbolos de status estdo sendo utilizados por
diversos grupos de adolescentes nos dltimos
anos, que incluem nessa categoria telefones
celulares, mps, bens de consumo com alta
tecnologia convergente e de inovacao.

ADOCAO DE INOVACAO POR MEIO
DE BENS DE CONSUMO

A inovacédo é considerada uma
fonte de vantagem competitiva e crescimento
econdmico e, devido a isso, deve ser estudada
sob as condi¢cdes de concorréncia global,
mudanca tecnolégica e de situagdes de
mercado, bem como a continua demanda de
cliente por servicos de qualidade. Na
academia e nas comunidades praticantes, é
comum perceber que as organizagdes devem
inovar para serem efetivas ou até para
sobreviverem. A inovacdo ¢é definida por
diferentes perspectivas, como a criagdo ou
adocdo de novas ideias. No nivel
organizacional, a inovacao é definida como a
adocdo de um novo produto, servigo,
processo, tecnologia, politica, estrutura ou
sistema administrativo (ELFRING;
HULSINK, 2007). Neste artigo, a inovacdo é
entendida como o aparato produzido pelas
indastrias  tecnolégicas, que inclui os
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telefones celulares, computadores, mp3, mp4,
i-pods, entre outros.

De acordo com Hernandez et al
(2008) duas linhas de estudos tem sido
predominante no que se refere as pesquisa
sobre a adogdo da inovagdo tecnolégica no
setor de tecnologias de informacdo. A
primeira esta relacionada a determinacao da
aceitacdo individual de novas tecnologias,
onde o controle do comportamento dos
individuos é compreendido como
determinante de adocdo. Essa perspectiva
estd baseada na Teoria da Acdo Racional e na
Teoria do  Comportamento Planejado
(HERNANDEZ et al., 2008).

A segunda linha de estudos da adocao

de tecnologias de informacdo estd

relacionada a perspectiva da Teoria da
Difusao de Inovagdo proposto por Rogers
(2003), onde os determinantes de adogdo
estdo relacionados as caracteristicas da
inovacdo tecnolégica (HERNANDEZ et al.,
2008). Essa linha de estudos também tem sido
muito difundida em pesquisas sobre a
adocgdo, difusdo e uso de outras tecnologias,
que nao somente a de informacgdo, a exemplo
do consumo de produtos com alta tecnologia
(PEREIRA, 2012). Segundo Rogers (2003)
uma inovagado é uma ideia, prética ou objeto
que é percebido como novo por individuos
ou outras unidades sociais que a adotam.
Desse modo, para o autor, a difusdo da
inovagdo torna-se um processo dificil e
demorado por implicar em mudangas sociais
na qual a estrutura do contexto onde ocorre é
alterado por consequéncia da adogdo ou nao
da inovacao.

Nas pesquisas sobre difusdo de
inovagdo entre consumidores no estudo de
Mahajan et al. (1990) os autores propdem um
modelo de categorias de adotantes nesse
processo, como pode ser observado na figura
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1. Segundo os autores, existem quatro
categorias de adogdo de inovagdo entre
consumidores, sendo eles os early adopters
(adotantes precoce), early majority (maioria
dos adotantes), late majority (adotantes
tardios) e os laggards (retardatarios).

% de
Adotantes
de
Inovacdes

Maioria
dos
adotantes

Adotantes
tardios

Adotantes

Tnovadores Y| precoce Retardatarios

1 = n” Tempo

FIGURA 1 - Categorias de Adotantes de
produtos de inovagdo
FONTE: Adaptado de Mahajan et al (1990)

Como apresentado por Valentine e
Bernhisel (2008) os adolescentes estdo mais
interativos e absorvem mais informagdes com
muitos recursos simultaneamente, assim os
produtos tecnolégicos possuem alta difusdo
entre esse grupo social (early adopters).
Quando se adota a concepcdo da SE para a
compreensdo desse processo, a analise da
rede social (SCOTT, 2001) entre os
adolescentes pode evidenciar dentro dessa
rede qual individuo é o early adopters do
grupo, ou seja, aquele que inicia e promove o
processo de adocdo e difusdo da inovacado
entre essa categoria de consumidores.
Considerando que essa fase da vida os
adolescentes se movem em um cenério fluido
e de maltiplas influéncias, a identificagdo do
posicionamento desses individuos na rede
social também pode demonstrar essa mesma
dindmica. Ou seja, dependendo do cenério e
do bem de consumo dentro de uma mesma
rede pode existir diferentes early adopters.
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Sobre o consumo de produtos
tecnolégicos entre adolescentes um trabalho
que abordou esse tipo de consumo foi de
Neto et al. (2004) onde os autores
pesquisaram o
adolescentes proprietarios de aparelhos

arrependimento  dos

celulares. Porém, ao focar na pesquisa os
sentimentos desenvolvidos pelo grupo em
estudo, os autores nao abordaram a
perspectiva do processo de aquisi¢do de tais
bens e as influéncias que sofreram da imersao
em redes sociais para a adocdo do bem de
consumo.

A pesquisa desenvolvida  por
Valentine e Bernhisel (2008) analisou o uso de
varias tecnologias digitais e de comunicagao
por adolescentes em escolas. Nesse trabalho
os autores enfatizaram como a maior
interacdo tecnoldgica nesse grupo social
influi no processo de aprendizagem e na
atuagdo dos professores nesse contexto. Para
isso, foram realizadas duas pesquisas do tipo
survey, as quais possibilitaram o encontro de
diferentes hdabitos de uso das tecnologias
entre os grupos participantes da pesquisa.

A SE, enquanto teoria e ferramenta de
estudos sobre o consumo possibilita a
compreensdo de que a adogdo de bens de
consumo estd relacionada a imersdo social
dos individuos, onde as relagdes
estabelecidas nesse contexto possibilitam a
construgdo dos significados e os padroes de
adocdo dos bens. Nesse sentido, a decisdo
racional apresentada pelos economistas
representa uma dimensao do comportamento
do consumidor que ndo se caracteriza como
prevalente, mas se constituindo como uma
parcela do amalgama que compreende esse
fendmeno.

REDES SOCIAIS, IMERSAO SOCIAL E
CONSUMO
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A sociologia econdmica propde uma
articulagdo da teoria econdmica com a teoria
sociolégica com base no comportamento
socioecondmico desenvolvido pelos atores
sociais. O comportamento econdmico ndo é
visto como unicamente egoista e racional, do
mesmo modo que o comportamento social
nao é exclusivamente definido a partir da
determinacao da sociedade. O
comportamento socioecondmico dos
individuos varia conforme o contexto
histérico, econémico e social o qual ele esta
inserido (STEINER, 2006). Dessa forma,
Steiner (2006, p. 25) afirma a sociologia
econdmica como a combinacdo entre “o
comportamento guiado pelo interesse e o
comportamento que depende das relagdes
existentes entre os atores (Valores e normas,
afetos, objetivos, etc.)”. Portanto, é a
dimensdo das relagbes sociais o foco de
analise da SE no sentido de avancar
teoricamente para além das dicotomias dos
individuos sub e supersocializados.

Abramovay (2004, p. 43) afirma que a
dimensao subsocializada dos individuos nos
estudos econdmicos tem como efeito o
entendimento do consumo como a
“expressio méaxima da racionalidade
humana: cada individuo tem sua curva de
preferéncias e, independentemente da
maneira como ela é formada, obedece a
regras de funcionamento invaridveis quanto a
relacdo entre meios e fins. O pressuposto aqui
é a completa autonomia do individuo em
suas escolhas.” O potencial explicativo do
comportamento do consumidor se limita a
um entendimento linear, individualizado e
racionalizado das escolhas de acesso aos bens
de consumo. Com isso, negligenciam-se os
efeitos do ambiente social sobre as escolhas
individuais no mercado tendo como base, por

exemplo, somente a relacdo de custo-
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beneficio para explicd-la do acesso dos
consumidores a determinados produtos.

Na perspectiva do consumidor
supersocializado o comportamento humano é
entendido como sendo um fato social total.
Ou seja, é analisado com base em
perspectivas institucionais que exprimem
toda espécie de instituicdes religiosas,
juridicas e morais, aos quais autonomia e
vontade prépria dos individuos sao
seriamente afetadas. As relacdes de trocas
estabelecidas na sociedade ndo sdo analisadas
a partir da significacdo dos individuos, mas
de como a estrutura social se reflete nelas. E
por isso que recorrentemente os textos de
Mauss (2003) sdo considerados como base
destas andlises, pois para o referido autor,
nem tudo esta classificado exclusivamente
em termos de compra e venda.

Mauss (2003), ao elaborar sua Teoria
das Dédivas, em que as relagdes de troca, a
exemplo das comerciais, ndo possuem apenas
dimensdes racionais e utilitarias, destaca que
em nossa sociedade existe a mistura de
dadiva, obrigacao e liberdade nas relagdes de
mercado, pois: “[...] ndo temos apenas uma
moral de comerciantes” (p. 163). Entre os
individuos, nas relagbes de troca também
existe o espirito de retribuigao relativizando a
prevaléncia do viés utilitarista e da razdo
pratica nas trocas comerciais que sdo
fendmenos coletivos em que a circulagdo da
riqueza é uma das dimensdes dentro do
contrato social estabelecido (MAUSS, 2003).

A SE apresenta outro sentido da
relacio do individuo e da dimensdo
institucional da sociedade, pois ela considera
os atores sociais, sejam individuos ou
organizacdo, sempre em interacdo com
diferentes elementos que constituem a
sociedade. Nesse sentido, o comportamento
dos consumidores ndo é visto como uma agao
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pautada na racionalidade e no utilitarismo
econdmico de sua acdo. Também ndo
considera o consumo como um fato social
total que reflete essencialmente a estrutura
social. O individuo é compreendido como
imerso culturalmente em sua interacdo na
sociedade constitui suas redes sociais. E esta
dindmica que influencia o comportamento
dos consumidores, pois a tomada de decisao
dos individuos ndo deve ser buscada em
modelos cognitivos, mas na dinamica
sociocultural (ABRAMOVAY, 2004).

E essa dindmica sociocultural que
Rogers (2003) destaca como sendo a base de
producdo, difusao e adogao de tecnologias e
inovagdes na sociedade. Entdo, a adogdo de
produtos tecnolégicos, e de consumo em
geral, pode ser compreendida a partir da SE
como a interacdo existente entre as redes
sociais, cultura e o consumo, como podem ser
observados na figura 2. Desse modo, a
interacdo desses trés aspectos fomenta os
significados dos bens e, consequentemente,
evidencia padrdes de adocdo ou ndo de
consumo. No <caso dos adolescentes,
Piacentini e Mailer (2004) discutem as
implicacbes subjetivas dos consumidores
assinalando como ocorre o dilema aos quais
esses individuos estdo envolvidos. Segundo
os autores o dilema conformidade
social/expressdo da individualidade, que
pode ser associado as visdes sub e
supersocializadas de Granovetter (1985), é
um processo social embutido de sentidos que
transcendem classificacbes sociais e devem
ser analisados com base no contexto onde
essa dindmica ocorre, ndo podendo ser
compreendido numa légica de exclusao, mas
de interacao.

36

CULTURA

REDES SOCIAIS

FIGURA 2 - Perspectiva da SE para o

entendimento das relacdes de consumo
FONTE: Elaborado pelos autores.

A SE ao abarcar em seu ferramental
teérico e metodolégico a complexidade das
relagdes sociais  no comportamento
individual no fendémeno do consumo pode
auxiliar na compreensao e em construgdes de
proposicdes nas pesquisas desenvolvidas no
entendimento desse dilema por ndo descolar
essas duas dimensdes e considerar essas

como imbricadas no contexto social.

CONSIDERACOES FINAIS

A SE enquanto base tedrica de
compreensdo do fendmeno do consumo
permite o entendimento de como as redes de
relacionamento social e a construcdo dos
significados do consumo de bens possuem
uma relagdo imbricada. Especificamente
quando se delimita essa compreensdo aos
adolescentes e a adocdo de produtos
tecnolégicos essa relacdo evidencia-se, tendo
em vista que essa é uma fase de construgao
individual onde existe uma maior
susceptibilidade as influéncias do grupo
social ao que pertencem, sendo justamente
por essa dindmica de constante construcdo
identitaria que a adocdao de produtos
tecnolégicos possui alta difusdo entre esse
grupo social - early adopters - como
apresentado por Mahajan et al (1990).
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Como apresentado por Piacentini e
Mailer (2004) a adogdo de bens de consumo
entre os adolescentes é um processo
construido com base nos cédigos culturais os
quais sdo estabelecidos pelo grupo social.
Desse modo, a compreensao dos significados
do consumo e a légica de adogao dos bens
estdo intimamente relacionadas as redes
sociais constituidas entre os adolescentes,
pois a codificagdo advém da imersdo social
destes individuos no grupo.

Segundo Scott (2001), os atores
centrais da rede social sdo aqueles que
possuem agdes consideradas como positivas
pelos componentes do ambiente onde estao
inseridos (maior degree), j4 que mais lagos
constituidos pressupdem maiores interagdes
com os membros da rede, acesso a mais
informagdes e, consequentemente, maiores
possibilidades de expandir seu “espaco” de
influéncia. Na perspectiva das redes sociais,
os adolescentes encontram-se em um cenario
fluido e de maultiplas influéncias. Isso
significa que ao mesmo tempo em que ele
estd inserido em diversos grupos, ele também
pode sofrer diversas influéncias destes
grupos, pois, ao considerar sua imersao
nestes grupos, percebe-se que a influéncia
exercida pela rede pode variar conforme sua
posicdo nela: atores mais periféricos e com
poucos lagos tendem a receber menor
influéncia da rede, por outro lado, atores
centrais sdo mais provaveis a receber e a
repassar maior influéncia ao seu grupo.
Assim, existe a possibilidade de tal ator sofrer
mais pressdes e influéncias do contexto onde
estd inserido, caso ele possua maior degree,
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