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REFLEXOES SOBRE A PR(’)DUCAO CIEN’ILiF ICA DE VALOR SOCIAL NO
CAMPO DA AREA DE GESTAO E NEGOCIOS

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, diversas temdticas tém surgido no contexto das discussdes
académicas, especialmente nos debates que circundam os fendmenos voltados para o contexto
social. Essas discussdes tém sido inerentes a diversas dreas, sendo uma delas a drea de gestio e
negocios.

A drea de gestdo e negdcios € voltada para a interpretacido do papel das organizagdes e
sua atuacdo no mercado de bens e servigos, a fim de se compreender e melhorar constantemente
o que estd sendo entregue para a sociedade, especialmente em termos de impacto nas estruturas
sociais.

Quando uma organizagdo se dispde a encadear seus recursos em prol de um produto,
seja ele um bem ou um servigo, a ser entregue para a sociedade, pode-se dizer que ela esta
criando uma espécie de valor — para a sociedade, valor social — que vai além dos valores
monetdrios, abarcando também a atencdo as expectativas e necessidades de um publico em
especifico que pode ser um nicho de mercado e até mesmo uma comunidade vulnerével.

No atual contexto global, diante das crises e outras mazelas que afetam a sociedade
como um todo, o papel das organizacoes em gerar e distribuir valor social tem sido
preponderante, principalmente quando se atrela a atuagdo da organizagdo as dificuldades
sociais, como saude, educacio, moradia, geracdo de trabalho e renda e outras demandas que
requerem inovagdes — disruptivas e sociais. Logo, justifica-se que a busca pelo valor social é
algo latente, tanto por parte das organizagdes quanto por parte da sociedade, em especial as
parcelas que esperam por algo capaz de atender suas necessidades.

Todavia, mesmo percebendo-se sua ascensdo nos debates das diversas esferas da
sociedade, a definicdo do que € valor social ainda consiste em uma lacuna conceitual que
enfrenta dificuldades para ser compreendido (KOKKO, 2018) e, principalmente, mensurado e
avaliado, pois as definicdes podem ser observadas, discutidas e operacionalizadas sob
diferentes perspectivas (HARLOCK, 2014).

Talvez, a principal lacuna acerca do valor social ndo seja de cardter conceitual, mas sim
por sua amplitude que pode abarcar diversas abordagens sob diferentes perspectivas (KOKKO,
2018). Assim, cada ator que se propde a criar e distribuir valor social, ird moldé4-lo de acordo
com seus pressupostos e suas proprias perspectivas, sendo complementado pela percep¢ao do
valor social de quem o recebe (HARLOCK, 2014; EBRAHIM; RANGAN 2014;
NARANGAJAVANA et al., 2016). Esses fatores tém sido responsaveis pela pulverizacao do
campo de discussdo, dificultando ainda mais a unificacdo de definicdes comuns para diversas
perspectivas.

Mesmo sem uma definicdo comum, o tema de valor social tem crescido nas pesquisas
cientificas, fato percebido pelo aumento significativo nos nimeros de artigos cientificos
publicados nos ultimos anos. Diante disso, observa-se que a producdo cientifica crescente,
mesmo sob diferentes abordagens, pode estar caminhando para a evolu¢do do campo que
envolve o valor social, permitindo novas visdes e interpretacoes do tema, bem como sua
operacionalizacdo. Pelo exposto, instiga-se a busca pela compreensdao dessas diferentes
abordagens, de maneira que seja possivel compilar pontos convergentes e divergentes entre
elas. Assim, elabora-se a seguinte pergunta norteadora do estudo: Como a producio
académica esta definindo, caracterizando e mensurando o valor social na area de gestao
e negocios?



Para responder a esse problema de pesquisa, o presente artigo esta estruturado em outras
cinco secdes, além dessa introdugdo, sendo: procedimentos metodoldgicos, andlise e discussao
dos resultados, implicagdes tedricas e consideragdes finais.

As descobertas deste estudo propdem-se contribuir com a literatura sobre valor social
de pelo menos trés maneiras. A primeira contribui¢ao € apresentar as definicdes mais utilizadas
sobre valor social na drea de gestdo e negdcios, facilitando a identificacdo de um conceito que
melhor se adapte ao contexto estudado. A segunda consiste em apresentar as perspectivas
identificadas que caracterizam o valor social, contribuindo de forma ampla para a 4rea de
administracdo. A terceira refere-se a expor os principais resultados de estudos recentes sobre
valor social, colaborando com pesquisadores que possuem interesse em entender o que vem
sendo estudado recentemente sobre essa tematica.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Dada a multiplicidade de conceitos e lacunas sobre o entendimento de valor social por
meio de diversos campos e a importancia que essa temdtica tem demonstrado para a
compreensdo da drea de gestdo e negdcios, optou-se por utilizar como método de pesquisa a
revisdo sistemadtica de literatura. Este método consiste na identifica¢do e andlise sistematizada
da producao académica, permitindo a caracterizacdo do estado da arte de estudos sobre esse
tema (ATALLAH; CASTRO, 1998; TRANFIELD; DENYER; SMART, 2003; DENYER;
TRANFIELD, 2009).

No intento de lidar com esses pontos, os procedimentos de busca e selecdo dos artigos
sdo aqui apresentados em detalhe. A sele¢do dos artigos para a revisao integrativa foi realizada
na base de dados Thomson Reuters (ISI) Web of Science, em busca de documentos que
figurassem no Topico (Titulo, Resumo ou Palavras-Chave) os termos “social value”, sem
intervalo de tempo a fim de obter a maior quantidade possivel de publicacdes. As dreas
temdticas foram limitadas, levando em consideracdo o problema de pesquisa, em
“Management” e “Business”. Um segundo filtro foi empregado para incluir apenas artigos
revisados por pares e artigos de revisdo. Esses procedimentos de coleta resultaram em 406
artigos, sendo essa busca realizada em junho de 2019.

A partir do total de 406 artigos selecionados inicialmente, foi realizada primeira etapa
de anélise sobre o contetido abordado em cada um dos textos. O foco foi buscar o termo ““social
value” ao longo do texto completo dos artigos. As publicagdes que apenas citaram o termo
poucas vezes foram excluidas, visto que sdo os denominados falsos positivos, ou seja, sdo
estudos recuperados no levantamento efetuado na base de dados, mas o cerne das discussoes
abordadas eram outros que nao o valor social. Dessa forma, a amostra foi reduzida para 183
artigos.

Uma terceira etapa foi realizada a partir da andlise qualitativa dos titulos, resumos e
introducao destas publicacdes. Isso permitiu a exclusdo de publicagdes que, embora citassem o
termo “social value” ao longo do texto, tratavam o conteudo enfocado nesse estudo apenas de
modo paralelo, ou seja, sem a atencao requerida para integrarem a selecdo de artigos para esta
revisao integrativa. Essa etapa de anélise qualitativa permitiu uma nova reducao da amostra de
artigos, finalizando em 115 documentos.

Esses 115 estudos foram lidos na integra e cuidadosamente relidos no intento de mapear
as caracteristicas dos estudos e seus principais insights. Além dos dados gerais, como titulo,
autor (es), ano de publicacdo e periddico, foram extraidos dos artigos, o objetivo geral, as
referéncias tedricas de valor social, as escolhas metodoldgicas e as conclusdes principais.

Ap6s a sintese realizada individualmente de cada artigo, buscou-se identificar os
conceitos utilizados, as principais caracterizacdes e informagdes relevantes que pudessem
agregar teoricamente para a area de valor social sob a 6tica de gestdo e negdcios. Desse modo,



dividiu-se a andlise em trés pontos: i) entendimento geral de valor social; ii) valor social
individual (47 artigos) e; iii) valor social coletivo (68 artigos).

3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Valor social € um termo antigo que inspirou por muito tempo politicos, por trazer a ideia
de melhoria e satisfacdo do bem-comum. Também passou por muitos anos associado somente
a responsabilidade social corporativa (KURATKO et al., 2017), em que empresas tradicionais
criavam ac¢des em prol da caridade, mas atualmente, € mais predominantemente estudado na
drea da sociologia e a nivel individual (CARTIGNY; LORD, 2019).

Além disso, a partir da presente revisao tedrica, observou-se que o valor social também
vendo sendo estudado com tenacidade na drea de gestdo e negdcios, pela prépria inquietagdo
das empresas em buscar modelos que envolvam em sua cadeia questdes sociais e relacionais.
Assim, o valor social presente nos estudos, pode ser gerado por qualquer tipo de empresa, seja
ela tradicional, social, ambiental, publica, privada, com e sem fins lucrativos, considerado
assim, que ndo hd limites para o contexto em que esse valor social pode ser constituido.

Todavia, esse entendimento nem sempre foi visto dessa forma. Mulgan (2010), por
exemplo, ao discutir sobre valor social, mencionou que este seria um tipo de valor que as
organizacdes ndo governamentais (ONGS), empresas sociais € programas sociais possuem mais
facilidade para gerar. A abordagem do autor descarta, de modo geral, outros formatos
organizacionais que possuem perfil diferente dos mencionados. Essa linha de pensamento se
origina devido aos gestores de organizagdes nesse perfil ndo veem a criacdo de valor social
como um ato de sacrificio, mas como um elemento relevante e gerado intencionalmente a partir
de seus modelos de negécios (ALTINAY; SIGALA; WALIGO, 2016)

Embora se aponte que valor social € mais facilmente gerado por empresas que possuem
objetivos sociais, ndo se ignora a geracdo de valor social por meio de empresas tradicionais. A
diferenca reside no fato de que o valor social gerado por esse ultimo, geralmente, € restringido
aos clientes, enquanto as empresas com missao social, é voltado para um segmento maior da
populagdo, como comunidades ou sociedade em geral (MENDOZA-ABARCA; MELLEMA,
2016). Diante de tais diferencas, ao se estudar o valor social, hd a necessidade de compreender
o contexto em que ele estd inserido, considerando suas particularidades sociais, culturais,
econOmicas, ecoldgicas, politicas e desafios inerentes ao local (LETAIFA, 2016; SINKOVICS;
SINKOVICS; YAMIN, 2015; COSTA; ZEPEDA; SIRIEIX, 2014).

O valor social, de modo amplo, pode ser expressado em termos de utilidade, como na
geracdo de emprego/renda ou como bem-estar, sendo este ultimo o mais empregado (WHITE,
2018). No entanto, ndo pode-se limitar o valor social unicamente a essas duas perspectivas. No
presente estudo foram identificadas algumas outras abordagens referentes a definicdo e a
caracterizacdo do valor social, denominadas de valor social individual e valor social coletivo.
Essas duas divisdes foram definidas pela forma como o assunto se apresentou na literatura.

3.1 Valor social individual

Os conceitos adotados de valor social podem estar voltados para uma perspectiva
individual, ou seja, sem ter uma atencao maior para a sociedade como um todo, como pode ser
visualizado no Quadro 1. Os artigos (47) que conceituaram valor social a partir dessa
abordagem tem como contexto empresas tradicionais, incluindo empresas de marca de luxo,
empresas de jogos, industrias de couro, empresas de moveis, servicos de tecnologia de
informacao, empresas de produtos organicos, parques cientificos, entre outros, em que a missao
social ndo € destacada. Dessa forma, podem ser consideradas organizagdes que visam lucro e



vantagem competitiva. Isso explica a forma como compreendem e geram valor social para os
seus consumidores.

Quadro 1: Conceitos de valor social sob a 6tica individual

Autor (ano)

Conceito de valor social adotado

Contexto adotado

Curras-Perez, et
al (2018, p.735);
Huang (2018,
p-363); Ghazali et
al. (2017, p.155)

O valor social refere-se ao grau em que o consumo de uma marca,
produto ou servico permite que os consumidores se mostrem
publicamente de uma determinada maneira, melhorando sua
aceitacdo social (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Empresas
tradicionais/ Redes
sociais/Empresas de
produtos organicos

Iyer, Davari e
Mukherjee (2018,

Valor social refere-se ao valor que uma marca fornece aos clientes
no contexto social (ou seja, valor relacionado a identifica¢ao social

Empresa de varejo

p-237) com grupos).
Qin et al. (2018, | Valor social refere-se ao valor gerado a partir da imagem social | Empresa de produtos
p. 232) transmitida usando um produto ou servigo. falsificados

O valor social é a percepc¢do percebida pelos consumidores de

grupo (DHOLAKTIA et al., 2004).

Yang et al. (2018, | serem reconhecidos dentro de seus grupos sociais ou | Empresa de marca de
p- 535) impressionados por outros (WIEDMANN et al, 2009; luxo
VIGNERON; JOHNSON, 2004).
Chang et al. E a utilidade derivada da participacio em comunidades virtuais, Hotel
(2018, p. 930) pois esta relacionada ao aprimoramento do autoconceito social.
Arslanagic- E a utilidade derivada da aceitacdo, impressio positiva e aprovaco
Kalajdzic e social da empresa cliente e seus produtos / servigos que a oferta de . T
- Servigos profissionais
Zabkar (2017, Servigos € 0 processo geraram.
p-49)
O valor social refere-se aos beneficios sociais adquiridos pela
Sun et al. (2016, N - ~
p.40) constru¢do e manutengdo de conexdes com outros membros do E-commerce

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
Observacgao: Selecdo de sete conceitos adotados nos artigos que tratam sobre valor social individual

Nota-se que Sweeney e Soutar (2001) s@o os autores mais citados em outros estudos que
utilizam a perspectiva de valor social individual, seja na inten¢do de utilizar o conceito deles
ou para retomar entendimentos referentes ao valor social. Além disso, observou-se que sao
poucos os estudos que criaram seus proprios conceitos, sinalizando ainda auséncia de
legitimidade da drea.

Nos conceitos analisados sob essa perspectiva, o valor social estd interligado a status,
aceitagdo, reputacao, desejo de auto expressao. Isso significa que os consumidores percebem o
valor dos produtos com base no que podem lhe oferecer em termos de aceitacdo e
reconhecimento em determinados grupos (YANG et al., 2018). Indo mais além, esse valor
sinaliza a busca do consumidor pela imagem social, a fim de que seja aceito, tenha aprovacao
social, e se projete uma imagem melhor para outras pessoas (CURRAS-PEREZ et al., 2018).
Portanto, pode-se manifestar que € a forma como os consumidores desejam ser vistos (KHOI;
HO; OLSEN, 2018).

Particularmente, os individuos compram ndo somente pela utilidade e funcionalidade
do produto, mas por outros motivos, um deles é o cardter simbdlico representado pelo valor
social (RAHNAMA, 2017). O valor social passa a ser uma motivagdo importante que estimula
o comportamento de compra (JAIN; MISHRA, 2018; SUN et al., 2016), pois diz respeito a
classificacdo social e distin¢do de outros (YOO; PARK, 2016). Logo, geralmente pessoas que
sdo influenciadas pelas suas redes de relacdes tendem a comprar mais por status que aquelas
que sdo menos influenciadas.

Nessa perspectiva, as empresas geram valor social aos seus beneficidrios, promovendo
bem-estar em oferecer um produto e/ou servico que pode criar uma identificacdo (IYER;



DAVARI; MUKHERIJEE, 2018) e status social, sendo esse valor um meio que traz satisfacdo
para aqueles que consomem, sensibilizando o psicoldgico e o emocional dos usudrios.

Adicionalmente, o valor social tem efeito direto nas normas subjetivas e influéncia na
atitude das pessoas (LEE et al., 2019). Por isso, estd associado ao valor heddnico, que € a
capacidade das pessoas de interagirem com outras, de se comunicarem e se conectarem
(APIRAKSATTAYAKUL; PAPAGIANNIDIS; ALAMANOS, 2017). A partir dessa
comunicacdo e interagdo, o valor social gerado pode ser consolidado e compartilhado com
outros individuos, resultando em uma crenga normativa, derivada das expectativas sociais,
servindo como guias (KHOI; TUU; OLSEN, 2018).

O valor social também refere-se a boas relacdes com os colegas de trabalho, um
ambiente equilibrado e cooperativo (LEE; KAO; LIN, 2018), como também a capacidade
utilitaria do produto em melhorar a autoconscientizag¢ao social (CHANG; HSU; YANG, 2018),
o reconhecimento pessoal (CHIU et al., 2018), estar socialmente conectado com o outro e
compartilhar conteudo, ideias com outras pessoas (JIAO et al., 2018).

Embora envolva relacdes, onde existe duas ou mais pessoas, € individual, porque € algo
pessoal e interno as pessoas, onde se demonstra o desejo de fazer parte daquele contexto
pessoal. De certo modo, é o melhoramento da vida social e na relagcdo com outras pessoas, por
1sso possul uma perspectiva mais individualista (DOHA; ELNAHLA; MCSHANE, 2019). Qin
et al (2018) apresenta que o desejo de mostrar € tao significativo que as pessoas que nao estao
dispostas a pagar por um valor mais caro, optam por usar produtos falsificados para se sentirem
bem e sinalizarem status social.

No entanto, cabe destacar que o valor social nem sempre possui impacto significativo
sobre a intencdo de compra dos consumidores, como no caso de produtos de cosméticos
asidticos. Ou seja, os consumidores desse determinado produto ndo os compram para terem
aceitacdo social ou simplesmente para mostrarem que compraram, mas pela sua fungdo e
utilidade (LEE et al, 2019). J4 em produtos de moda, o valor social é mais forte e tem maior
impacto sobre a intengdo de compra de potenciais clientes (APIRAKSATTAYAKUL;
PAPAGIANNIDIS; ALAMANOS, 2017, VARSHNEYA; DAS, 2017). Essa percepcao
também é comprovada em empresas de energia verde, tendo em vista que individuos acreditam
que a compra desse produto pode melhorar sua aprovacao social, causando boa impressao em
terceiros (SANGROYA; NAYAK, 2017).

Além dos perfis de empresas mencionados, Paunescu e Moraru (2018) sinalizam que a
criacdo de valor social também pode transcorrer em ambientes online, e-commerce, no qual o
valor social é facilitado por meio da confianga entre empresa-consumidor, em que este primeiro
se compromete em disponibilizar informagdes relevantes e confidveis, em entregar qualidade,
oferecer vivéncias de boas experiéncias € comunicacao ao consumidor.

A partir de tais constatagdes sobre conceitos e caracterizagdes do valor social, foi ainda
possivel identificar, sob a 6tica metodoldgica, a preferéncia dos autores pelos métodos
quantitativos de pesquisa. Em sua totalidade, aplicaram surveys e testes estatisticos, por meio
de levantamento com consumidores ou empresas para: i) identificarem suas inten¢des de
compra (MCGOWAN; SHIU; HASSAN, 2017); i1) verificarem se o desejo e o valor social se
relacionam com o engajamento dos consumidores; iii) se o valor social impulsiona a satisfacao
do cliente (IYER; DAVARI; MUKHERIJEE, 2018); iv) compreenderem a relagdo entre a
identidade global e o valor social (YANG et al., 2018); v) mensurarem os efeitos da cultura,
personalidade e motivagdo no valor social e de conteudo (JIAO et al., 2018); entre outros. Além
disso, os estudos possuem foco no resultado, ou seja, nos beneficios gerados pelo valor social,
ignorando o processo de criagcdo desse valor.

Assim, a partir dessa discussao, a presente pesquisa sugere que os estudos de valor social
sob essa perspectiva possuem mais notadamente abordagem quantitativa e que embora sejam
mais aplicados em empresas tradicionais, nao descaracteriza a criagdo de valor social. Em



sintese, essa perspectiva compreende esse valor como meio de despertar atencdo do
consumidor, proporcionando aceitacdo, status, aprovacdo e interagdo social, sendo assim,
entendido como o retorno do mercado sobre a aceitacdo do produto.

3.2 Valor social coletivo

Os conceitos de valor social adotados na literatura também podem estar associados a
uma perspectiva coletiva, ou seja, voltada para sociedade. Essa abordagem geralmente € mais
utilizada por empresas que possuem uma missdo social explicita, sejam organizagdes sem fins
lucrativos, empresas sociais, empresas hibridas, negdcios de impacto social, em que o objetivo
principal € fornecer bem-estar, qualidade de vida, transformacdo social especialmente para
comunidades, grupos vulnerdveis e pessoais carentes, obtendo, de forma complementar, a
sustentabilidade financeira. No caso desses negdcios, exceto as institui¢des sem fins lucrativos,
sdo empresas que possuem um modelo de negdcio que buscam o equilibrio entre o valor social
e o valor econdmico. O Quadro 2 apresenta os conceitos de valor social utilizados nos estudos
dentro dessa perspectiva coletiva.

Quadro 2: Conceitos de valor social sob a 6tica coletiva

Autor (ano) Conceito adotado Contexto
Saebi, Foss e “O atendimento de necessidades bdsicas e duradouras, como
Linder (2019, p.74); | fornecimento de alimentos, dgua, abrigo, educacido e servigos Empresas
Narangajavana et | médicos aos membros da sociedade que precisam” (CERTO; sociais
al., (2016, p. 917) | MILLER, 2008: 267).
O valor social passa a ser “a criacdo de beneficios ou a redugdo
Quelin, Kivleniece | de custos para a sociedade - por meio de esfor¢os para atender as
. . . . . ~ Empresas
e Lazzarini (2017, | necessidades e problemas da sociedade - de maneiras que vao sociais
p. 770) além dos ganhos privados e beneficios gerais da atividade de
mercado” (PHILLS et al. , 2008, p. 39).
Caldwell, Roehrich | O valor social sdo os resultados sociais positivos além daqueles .
. . Publico-
e George (2017, p. | criados por um dos atores trabalhando sozinho ou dentro de seu .
Privado
907) setor.
Mendoza-Abarcae | De acordo com Young (2006), criar valor social significa
. L. " . . Empresa
Mellema (2016, p. | proporcionar beneficios a "pessoas cujas necessidades urgentes e social
104) razodveis ndo estdo sendo atendidas por outros meios".
Qualquer forma de estimulo ou satisfacdo das necessidades de
Dohrmann; Raith; | consumo (por exemplo, fome, moradia, saide e alimentacdo), Empresa
Siebold (2015, p. | necessidades de emprego (por exemplo, educagdo e trabalho) ou soEial
130) necessidades da sociedade (por exemplo, meio ambiente, politica
e seguranca).
Jetzek, Avital, Valor social, definido como as melhorias geradas na vida dos
Bjorn-Andersen individuos ou da sociedade como um todo. Governo
(2014, p. 104)
O valor social pode ser definido como o impacto social total que L
L . Organizacdes
Polonsky e Grau uma organizacdo de caridade tem em todas as suas partes sem fins
(2008, p.130) interessadas e, portanto, precisa ter um escopo mais amplo do que .
. .. . . lucrativos
seria tradicionalmente considerado na avalia¢do de desempenho.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
Observagdo: Selecdo de sete conceitos sobre valor social coletivo

Os artigos sob essa perspectiva (68), em sua maioria, apontam o valor social como um
beneficio (CARTIGNY; LORD, 2019; RAWHOUSER; CUMMING; NEWBERT, 2019) ou
resultado (OPOKU; GUTHRIE, 2018) gerado para usudrios, beneficiarios, comunidades, redes
de pessoas e sociedade (CARTIGNY; LORD, 2019; SRIVETBODEE; IGEL;
KRAISORNSUTHASINEE, 2017). Brow (2017) complementa que especificamente no
contexto das organizagdes sem fins lucrativos, o valor social estd relacionado a prestagcdo de



servicos ao beneficidrio, ou seja, ao publico-alvo daquela organizacdo (BROW, 2017),
enquanto no contexto das empresas sociais, geralmente, estd voltado além dos beneficidrios,
pois envolve usudrios, diversos atores, redes e produtos e/ou servicos a serem comercializados
(AUSTIN; STEVENSON; WEI-SKILLERN, 2006).

Sinkovics et al. (2015) sinalizam que embora o conceito de valor social tenha uma
variedade de significados, € mais utilizado de pelo menos duas formas, a primeira como uma
externalidade positiva e a segunda como a tentativa de mensuré-lo em termos financeiros. Além
disso, o valor social pode assumir formas tangiveis (JOKELA; ELO, 2015) e intangiveis
(JOKELA; ELO, 2015; JETZEK; AVITAL; BJORN-ANDERSEN, 2014).

Ainda em relagdo aos conceitos, cabe destacar que alguns deles enfatizam que valor
social ndo estd relacionado ao valor monetario (CARTIGNY; LORD, 2019; AWUZIE;
FARAG; MCDERMOTT, 2018), mas sim a melhoria e a asseguracdo do bem-estar social e
ambiental (CARTIGNY; LORD, 2019; OPOKU; GUTHRIE, 2018; HARLOCK, 2014). Mas
essa visao ndo € uninime, Costa e Torrecchia (2018) sinalizam que o valor social pode ser a
generalizac¢do do valor financeiro, mas com um conceito mais profundo. Em outros termos, o
valor social ndo pode ser desassociado ao valor econdmico, pois estdo diretamente interligados
(DOHRMANN; RAITH; SIEBOLD, 2015), sobretudo, estudos enfatizam a busca pelo
equilibrio do valor social juntamente ao valor econdmico, denominado de criagdo de valor
compartilhado.

Pensar em balancear esses dois valores facilita a concretizagdo dos objetivos sociais,
pois o foco somente no valor social, resulta em dimensionamento mais lento do sucesso da
empresa (COLLAZZO-YELPO; KUBELKA, 2019; JETZEK; AVITAL; BJORN-
ANDERSEN, 2014). Portanto, a sustentabilidade financeira é relevante para manter o carater
social da organizagdo.

Compreendido isso, a criagdo de valor social pode ser entendida como geracdo de
empregos, novas oportunidades (BARRAKET; LOOSEMORE, 2018; LANGEVANG;
NAMATOVU, 2019), reducdo de custos a sociedade (QUELIN; KIVLINICE; LAZZARINE,
2017), beneficios psicolégicos (KASHYAP; VERMA, 2018), desenvolvimento de habilidades
por meio de capacitagdes, acOes e treinamentos, mudancas comportamentais, empréstimos,
especialmente para pessoas vulnerdveis e desfavorecidas (LANGEVANG; NAMATOVU,
2019; MAIR et al., 2012; ). Além disso, no conceito adotado por Saebi, Foss e Linder (2019),
valor social também consiste em atender necessidades bdsicas e, a longo prazo, como
fornecimento de dgua, habitacdo, saude e alimentos, ou seja, servigos para se viver com O
minimo de qualidade.

Acrescenta-se ainda, valor social como politicas de contratagdo, propor¢ao de homens
e mulheres em termos de cargos e saldrios, melhores condi¢cdes de trabalho, beneficios
oferecidos aos colaboradores, praticas de responsabilidade social corporativa, agdes voltadas
ao relacionamento com o cliente (GUPTA et al, 2018). Assim, percebe-se que qualquer acdo
que de alguma forma traga beneficios, qualidade de vida, bem-estar, transformacgdes positivas
e/ou mudanca de vida, pode ser considerado o resultado do valor social.

Em especifico ao ambiente de trabalho, Kashyap e Verma (2018) compreendem que o
valor social estd relacionado ao estado de espirito do colaborador no ambiente organizacional.
Quando o funciondrio se sente feliz, motivado e possui bons relacionamentos, a organizacao
estd gerando valor social internamente e externamente (BONFANTI; BATTISTI;
PASQUALINO, 2016).

No entanto, ndo hd uma caracteristica especifica e tnica para identificar o valor social,
pois vai depender das particularidades de cada empresa (RAWHOUSER; CUMMING;
NEWBERT, 2019; KROEGER; WEBER, 2014; MAIR et al.,, 2012), especialmente da
orientacdo e da capacidade de cada uma. Se a empresa tiver uma orientagdo voltada para
lucratividade, terd maior probabilidade de gerar valor social de forma indireta, enquanto se a



empresa tiver uma orientacdo sem fins lucrativos o valor social gerado podera ser direto. Os
resultados de ambos podem ser em termos de desenvolvimento de capacidades, algo mais
abstrato, como também de desenvolvimento tecnoldgico, um produto e/ou servico (SILVA;
WRIGHT, 2019).

Portanto, valor social pode ser caracterizado de vérias formas. Por exemplo, se a
organizacdo for uma empresa social de treinamento e recrutamento, qualquer empresa podera
usufruir de seus servigcos, contratando individuos com deficiéncia, pobres, marginalizados,
carentes, grupos indigenas, isto &, grupos desfavorecidos. Apenas com essa ac¢do, a empresa ja
vai melhorar a vida dessas pessoas, possibilitando que tenham uma oportunidade de emprego
digno, que ndo passem fome, que tenham perspectiva de ascensdo e de qualidade de vida
(LOOSEMORE; REID, 2019).

Nesse caso, em especifico, o valor criado ndo € diretamente para os clientes, mas para
os colaboradores. Desse modo, nota-se que a geracdo de valor social pode ser constituida para
usuarios/consumidores,  beneficiarios, colaboradores (RAWHOUSER; CUMMING;
NEWBERT, 2019; LETAIFA, 2016), como também pode ser gerado pelos proprios
beneficiarios (SAEBI; FOSS; LINDER, 2019). Inclusive, eles podem participar ativamente do
processo de cocriacdo de valor para auxiliar e aprimorar elementos importantes nesse processo
(LETAIFA, 2016), que geralmente € dinamico e subjetivo, pois se transforma ao longo do
tempo e dos acontecimentos (CHERRIER; GOSWAMI; RAY, 2018), exigindo constante
adaptacdo (KURATKO et al., 2017), e se conectando ao valor adicionado as causas sociais
(GUPTA et al., 2018).

Além disso, a medida que o valor social pode ser criado, ele também pode ser destruido
(RAWHOUSER; CUMMING; NEWBERT, 2019), pois a partir do momento que empresas
criam produtos/servicos que levam a obesidade, a dependéncia de produtos toxicos, a
desvalorizacdo do ambiente, a exclusdo de pessoas, o valor social é perdido, descaracterizado,
extinto, pois ao invés de criar impacto positivo, desencadeia o impacto negativo.

Destacando o impacto social como um assunto também relevante dentro do valor social,
poucos sao os estudos que de fato trazem apontamentos esclarecedores para a construgdo dessa
temadtica. Isso se dd especialmente pelo conflito terminoldgico dos termos. Rawhouser,
Cumming e Newbert (2019), ao relacionarem impacto social com valor social, apresentaram
que o primeiro é compreendido como “resultados benéficos de comportamentos pro-sociais que
sao usufruidos pelos alvos pretendidos desse comportamento e/ou pela comunidade mais ampla
de individuos, organizagdes e/ou ambientes” (RAWHOUSER; CUMMING; NEWBERT,
2019, p. 83). Esse conceito se assemelha com o de valor social, pois a partir do que ja foi
sinalizado, parte-se do pressuposto que valor social também consiste em resultados positivos e
benéficos.

No entanto, € valido ressaltar que o impacto social estd mais relacionado as mudangas,
sejam elas positivas ou negativas. Como, por exemplo, quando se menciona que a empresa
gerou impacto social significa que ela trouxe transformacdes e, geralmente, € retratada em
termos quantitativos e objetivos. Ou seja, quando se menciona ‘a empresa impactou
positivamente 20% de pessoas de determinada comunidade ou sociedade’, tem-se um resultado
imediato de um determinado momento do tempo, por isso o impacto € algo fixo.

O valor social, diferentemente, € mais subjetivo, contingencial, aberto a reavaliacdao
(YOUNG, 2006) e voltado ao grau de importancia dado a determinado produto e/ou servico,
bem como estd conectado ao que foi mudado e aos beneficios que foram oferecidos. E o
chamado valor de uso, que consiste no quanto o cliente percebe o produto/servi¢o € o quanto
aquilo vai trazer de resultado e transformacgdo a vida dele (COSTA; TORRECCHIA, 2018).
Além disso, a partir do valor social se tem uma visdo holistica (POLONSKY; GRAU;
MCDONALD, 2016), pois se tem o que aconteceu, como aconteceu e porque aconteceu. E
sobre contexto e dinamicidade, ao invés do impacto, que € um resultado isolado.



No entanto, cabe destacar que embora tenha-se esse entendimento, Polonsky, Grau e
Mcdonald (2016) usaram o termo valor social e impacto social de forma intercambidvel, ou
seja, que duas coisas diferentes podem ser usadas alternadamente com o mesmo propdsito sem
o que o resultado seja prejudicado.

Essa falta de clareza no campo pode refletir em dificuldades de se obter medidas
sistemadticas para avaliacao e mensuragdo do valor social (NARANGAJAVANA et al, 2016;
WHITE, 2018; SAEBI; FOSS; LINDER, 2019). Estima-se que mais de 300 ferramentas ja
foram desenvolvidas para mensura-lo, sendo a mais conhecida e utilizada o Retorno Social do
Investimento (SROI). O SROI consiste em mensurar o valor social a partir do valor monetério,
baseando-se especialmente nos insumos utilizados, porém a sua limitacdo estd em nao
considerar o contexto socioecondmico que ele € gerado (KROEGER; WEBER, 2015).
Contrdrio ao SROI, Jetzek; Avital; Bjorn-Andersen (2014) trazem o posicionamento da
impossibilidade de mensurar o valor social a partir de termos monetarios.

Complementar a esse entendimento, Beer e Micheli (2018) mencionam que o talvez o
mais efetivo seria descrever e expressar experiéncias vividas pelos beneficidrios, pois assim, se
obteria em profundidade os resultados buscados. No entanto, cabe destacar que ainda nenhuma
mensuragdo supriu o que o mercado estd buscando, porém isso deve-se em particular a natureza
multifacetada e ao envolvimento de multiplos atores (BEER; MICHELI, 2018; KOKKO,
2018).

A interacdo entre multiplos atores, em particular os externos, contribuem para geracao
de valor social (BRICKSON, 2007; SILVA; WRIGHT, 2019; LOOSEMORE; REID, 2019).
Nessa linha de pensamento, a inovagdo aberta, cujo principio consiste na flexibilidade de
comunicacdo e de interacdo com atores externos a organizacdo, facilita o desenvolvimento de
ideias (SILVA; WRIGHT, 2019). Desse modo, quanto mais disposta a empresa estiver em
interagir com outras empresas e setores, maior a probabilidade de gerar esse valor (LETAIFA,
2016). Essa interagdo pode acontecer, inclusive, entre grandes e pequenas empresas, a fim de
ampliar as proporg¢des do impacto e do valor social (LOOSEMORE; REID, 2019).

Além da inovagdo aberta, hd outras estratégias que facilitam a criacdo de valor social
como a formagdo de cluster, redes sociais (COLLAZZO-YELPO; KUBELKA, 2019),
aproximacdo e engajamento com os stakeholders (BEER; MICHELI, 2018; RAWHOUSER;
CUMMING; NEWBERT, 2019) e participacdo ativa dos colaboradores (BEER; MICHELI,
2018).

A inovagdo social também foi apontada como um aspecto relevante (DWIVEDI;
WEERAWARDENA, 2018) e integrada diretamente a esse valor, pois subentende-se que essa
inovacao por si so, gera valor social (VAN DER HAVE; RUBALCABA, 2016), por envolver
a criacdo de algo transformador e novo que surge para mudar a vida das pessoas para melhor,
nao oferecendo-lhes somente o bdsico, mas qualidade de vida e bem-estar. Entretanto, a medida
que se pode afirmar que a inovagao social, necessariamente, gera valor social, entende-se que
nem toda criacao de valor social € uma inovagdo social.

Por exemplo, empresas podem criar produtos/servicos/atividades que trazem beneficios
e bem-estar a sociedade, mas pode ser que ndo seja inovador, embora ndo deixe de realizar
transformacoes positivas as pessoas. Portanto, o produto/servigco desenvolvido ndo precisa,
impreterivelmente, ser algo novo, pode ser a melhoria de algo a partir de recursos descartados,
materiais inutilizaveis ou reconfiguracio de bens e servicos (AUSTIN; STEVENSON; WEI -
SKILLERN, 2006).

A criacd@o de valor social também pode ser compreendida a partir de trés dimensdes:
geragdo de valor social, captura de valor e compartilhamento de valor. A geracao de valor estd
relacionada a forma juridica e a governanga da empresa social e, em particular, aos valores e
habilidades criados pelos empreendedores sociais. A captura de valor refere-se ao modelo de
lucratividade adotado, como também ao valor de troca, isto €, quanto o produto/servigo vale
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monetariamente, levando em consideracdo os custos e o mercado (HLADY-RISPAL;
SERVANTIE, 2016).

Por fim, o compartilhamento é a troca entre a empresa social e outros atores do
ecossistema como um todo, pois como esse perfil de empresa estd imerso em um ambiente
dindmico, de interacdo e interdependéncia, ha uma forte relacdo inteorganizacional (HLADY-
RISPAL; SERVANTIE, 2016), como exemplo, as parcerias e a formacao de aliancas.

Pode-se compreender, portanto, que a perspectiva coletiva do conceito de valor social
traz uma abordagem mais subjetiva e qualitativa do valor social que, embora mais utilizada por
empresas sociais, também engloba o governo e instituicdes sem fins lucrativos. Sao empresas
que entendem o valor social como resultado e processo, proporcionando aos beneficiarios,
usudrios e stakeholders beneficios sociais, qualidade de vida e transformagdo socioambiental.

5 IMPLICACOES TEORICAS

Ao analisar as publicacdes que envolvem o termo valor social na literatura do campo de
gestdo, este estudo identificou dois entendimentos principais: o valor social enquanto um
elemento individual e o valor social coletivo. Mesmo que uma parte significativa dos estudos
delimite o conceito de valor social utilizado, ainda possuem aqueles que ndo definem. No
entanto, essa auséncia de defini¢do € mais frequente na perspectiva de valor social coletivo,
principalmente por ser mais recente, subjetivo e por dispor com mais tenacidade de estudos de
abordagem qualitativa. Nos estudos que adotam a perspectiva do valor social individual, a
defini¢do se torna mais frequente por serem estudos quantitativos que realizam mensuracoes,
necessitando de conceitos e métricas estritamente definidas para que essa mensuracdo aconteca
com precisao.

Uma segunda implicacdo esta relacionada ao fato de que, embora as duas perspectivas
apontem o bem-estar e a qualidade de vida como aspectos principais do valor social,
identificou-se que ambas possuem entendimentos diferentes quanto a isso. Por exemplo, o bem-
estar e a qualidade de vida na perspectiva individual, refletem trazer beneficios para usudrios
do produto, geralmente, individuos com alto poder aquisitivo. Enquanto para a perspectiva
coletiva, nota-se que a qualidade de vida mencionada é focada em pessoas vulneraveis, abaixo
da linha da pobreza ou que ndo possuem acesso a determinados produto e/ou servigos.

Além disso, o resultado proposto € diferente, enquanto um € individual e pensando
estritamente em obter vantagens financeiras, o outro € coletivo, com enfoque na transformacgdo
social. Logo, no valor social individual, o termo por si sé € utilizado para chamar atencao dos
consumidores, no intento de aumentar o seu volume de vendas, consequentemente sua
lucratividade e obter vantagem competitiva. Além disso, € visto como um meio dos
consumidores serem aceitos por seus pares € grupos. O valor social coletivo € para qualquer
tipo de pessoa, inclusive, a sociedade de uma forma geral, no intento de reduzir a desigualdade
social e a pobreza.

Identificou-se também que os estudos que trazem a primeira perspectiva nao tem foco
no processo, mas somente no resultado. Enquanto o segundo, se dedica a ambas dimensdes.
Dessa forma, enquanto o valor social individual busca resultados constantes, o valor social
coletivo, busca mensurar os resultados, principalmente pela propria exigéncia do mercado, bem
como procura compreender o processo de criacdo de valor social a fim de melhorar esse
processo para obter resultados sociais mais significativos.

CONSIDERACOES FINAIS

Historicamente, o valor social foi entendido como um fendmeno complexo, dificil de
ser definido, especialmente devido a sua multidisciplinaridade. Além disso, observou-se que
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foram poucos os estudos que realizaram revisdo sistemadtica da literatura sobre tal tematica,
sobretudo, na drea de gestdao e negdcios. Por isso, definiu-se a seguinte problemdtica: Como a
producao académica esta definindo, caracterizando e mensurando o valor social na area
de gestao e negocios?

De acordo com os resultados desse estudo, foi possivel concluir que a producdo
académica de valor social pode ser dividida em duas perspectivas: valor social individual e
valor social coletivo, cada qual com suas particularidades e caracteristicas.

A partir de tais constatacdes foram oferecidas contribuicdes tedricas para literatura de
valor social em pelo menos quatro pontos. Primeiro ao desvelar as duas perspectivas sobre valor
social na drea de gestdo e negdcios, outros estudos podem ter maior facilidade em se situar
nessa drea. Segundo, ao investigar uma temdtica pouco explorada, o presente estudo pode
chamar atenc¢do de outros pesquisadores da drea para esse topico relevante. Em terceiro lugar,
ao apresentar o valor social em uma area especifica, de gestdo e negdcios, que € negligenciada,
pode esclarecer pontos que antes eram obscuros. Em quarto lugar, ao descrever os conceitos
mais frequentes, caracteriza¢des e informacdes importantes sobre valor social, contribuird com
pesquisadores que estejam em estdgio inicial do processo de conhecimento sobre tal tematica.

No entanto, € necessdrio enfatizar as limita¢des do estudo, estando mais relacionadas ao
método, pois utilizou-se somente uma base de dados para compor a amostra de artigos. Além
disso, ndo foram incluidos estudos que nao estivessem na base de dados consultada, mesmo
sendo uma das mais conceituadas e utilizadas em estudos sistematicos.

Como a intencdo da pesquisa também consiste em abrir caminhos para realizagdo de
mais estudos sobre valor social, sugere-se como futuros estudos, produzir uma ferramenta que
permita que o valor social seja direcionado com mais eficdcia, estudos que envolvam coleta de
dados qualitativas, sendo conduzido para ajudar a captar as opinides de gestores e
empreendedores sociais no intento de entender como as empresas sociais criam valor social,
explorar formas de desenvolver outras definicdes de valor social baseada em diferentes
abordagens, bem como formas de medir o valor social. Tal defini¢do ajudaria as discussoes
sobre o valor social versus o impacto social. Além disso, identificar semelhangas e diferencas
de ldgicas institucionais para o sucesso e o fracasso da criacdo de valor social, e por fim,
explorar o papel da criacdo de valor social em contextos nao tradicionalmente associados ao
empreendedorismo social.
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