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VALOR SOCIAL? PRODUTOS E SERVICOS COMO VALORES SOCIAIS: uma proposta
via fenomenografia para analise qualitativa dos objetivos e impactos sociais de
empresas sociais

Introducao

A missao do empreendedorismo social para diversos autores é a geracao de valor social. No entanto,
ha pouca discussao e falta de consenso sobre esse tema. Alguns pesquisadores consideram ambos
conceitos como sin6nimos, conceituando-os tanto como objetivos (missao/propdsito), quanto resultados
(impacto) das agoes empreendedoras. Além disso, ha uma énfase na mensuracao do impacto social,
tanto na academia, quanto pelos praticantes. Haveria algum caminho que auxiliasse a reduzir os
dissensos no campo e contribuisse para a tomada de decisao na gestao e nos investimentos das
organizagoes sociais?

Problema de Pesquisa e Objetivo

Este ensaio teorico visa a defender que 1) os produtos e servigos dos negocios sociais sejam
entendidos como valores sociais, a luz do interacionismo simbdlico e, 2) a investigacao dos diferentes
significados desses valores sociais (produtos/servicos experienciados pelos beneficidrios) ocorra via
fenomenografia, possibilitando um caminho qualitativo para analise dos resultados das agoes
empreendedoras e, em ultima instancia, do objetivo tltimo das organizagdes.

Fundamentacao Teorica

Mediante mapeamento da literatura em bases de referéncia, mostra-se a) escassez de estudos sobre
valor social no campo do empreendedorismo social, b) pouca presenca da voz dos beneficiarios, c)
falta de consenso nas poucas definicoes encontradas, d) sobreposicao com o conceito de impacto
social, que é, entdo, discutido no artigo. Seguem-se a apresentacao da teoria de valores sociais de
Thomas e Znaniecki (2006), fermentada no interacionismo simbolico e os fundamentos da
fenomenografia (Marton, 1994a, 1994b) como proposta metodoldgica para investiga-los.

Discussao

A partir da proposicdo de que um produto/servico de uma empresa social é algo que contém um
conteudo empirico, concreto ou abstrato, acessivel a seus beneficiarios, os quais lhe dao significado a
medida que o experienciam, atribuindo-lhe finalidade e agindo em relacao a esse produto ou servigo
mediante diferentes tipos de atividades, apresenta-se a andlise fenomenografica para investigar as
diferencas de significados atribuidos, chegando-se a categorias passiveis de hierarquizacgao, que
possuem relacao com os resultados da organizacao social e, consequentemente, com seus objetivos.
Conclusao

A proposta do resgate da teoria de valores na perspectiva socioldgica, desenvolvida na tradigao
interacionista simbdlica e enraizada no pragmatismo americano, para definir produtos e servigos das
empresas sociais como valores sociais, unida a fenomenografia - uma metodologia para investigacao
de diferentes concepgoes sobre um fenomeno, possibilita chegar a resultados qualitativos tteis, de
forma padronizada e que permite comparar, ao longo do tempo, os impactos sociais produzidos por
diferentes empresas sociais que ofertam um mesmo tipo de produto/servigo vis-a-vis os objetivos
definidos.
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