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Resumo:

O estudo do empreendedorismo se encontra em uma fase pré-paradigmética. Nesse contexto,
a area tem espago para os mais diversos estudos, surgindo a possibilidade de abordar o
empreendedorismo em uma perspectiva distinta das que habitualmente sdo empregadas. No
presente trabalho pretende-se demonstrar a exeqiiibilidade da aplicacdo da técnica laddering
em estudos sobre valor no empreendedorismo, a partir de sua insercio como suporte de
andlise ao método fenomenolégico. A técnica de pesquisa laddering, empregada para a
construcdo de cadeia de meios-fins, proporciona dados para a visualizacdo de uma hierarquia
produzida pelas pessoas em fungdo dos critérios de escolhas envolvidos em suas agdes,
denominado mapa hierdrquico de valores. Isso se dé a partir da identificagdo de atributos (A),
conseqiiéncias (C) e valores (V) intrinsecos a andlise das pessoas acerca de um determinado
fendmeno. Para isso, realiza-se uma pesquisa em duas Incubadoras de Base Tecnoldgica
localizadas no Norte do Parand, com 11 empresdrios incubados e aplica-se a proposta
metodoldgica para fins de exemplificacdo de sua possibilidade de uso na investigacio em tela.
Busca-se, assim, contribuir com a andlise sobre um aspecto pouco explorado na Academia: o
valor que o empreendedor atribui a sua agdo.
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Abstract:

The study of entrepreneurship is in a pre-paradigmatic stage. In this context, the area has
space for several studies, appearing to possibility the address of entrepreneurship in a
perspective different from that usually employed. This work aims to demonstrate the
feasibility of application the laddering technique in studies on value in entrepreneurship from
its insertion with support analysis of the phenomenological method. The technique of
laddering research, used to build the chain of means-ends, provides data for the visualization
of a hierarchy produced by people on the criteria of choices involved in their actions, called
hierarchical map of values. This is from the identification of attributes (A), consequences (C)
and values (V) intrinsic the analysis of people about a particular phenomenon. For this, a



research takes place in two Technological Incubators located in the north of Parand, incubated
with 11 entrepreneurs and applies a methodological proposal for exemplification of their
possibility of use in research on screen. Search, so, to contribute with the analysis on a little
explored aspect in the Academy: the value that the entrepreneur gives to their action.
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1. INTRODUCAO

No presente trabalho pretende-se demonstrar a exeqiiibilidade da aplicagdo da técnica
laddering em estudos sobre valor no empreendedorismo, a partir de sua inser¢do como
suporte de andlise ao método fenomenoldgico.

Basicamente, buscar-se-4 um aprofundamento no método descrito por Giorgi (1978, 1985,
2005, 2008), mediante agregacdo de andlise sobre valor. Para isso, realiza-se uma pesquisa em
duas Incubadoras de Base Tecnoldgica localizadas no Norte do Parand, com 11 empresarios
incubados e aplica-se a proposta metodologica para fins de exemplificacio de sua
possibilidade de uso na investigacdo em tela.

Busca-se, assim, contribuir com a andlise sobre um aspecto pouco explorado na Academia:
o valor que o empreendedor atribui a sua acdo. Para tal, estrutura-se este artigo na
apresentacdo preliminar da axiologia, do método fenomenolégico, da cadeia meios-fins e
laddering, do exemplo pratico em incubadoras e a conclusao.

2. O VALOR (AXIOLOGIA)

Axiologia (do grego G&wog valor, dignidade + Adyog estudo, tratado) é um ramo
filos6fico que trata da natureza do valor e os juizos valorativos. Valor para a filosofia difere
do valor de outros ramos do saber, a saber:

Marketing: expectativa do cliente em relacdo a seus beneficios em fun¢do do dinheiro
gasto para adquirir o produto.

Contabilidade: custo, preco etc.

Economia: teoria do valor da mercadoria; valor de uso e valor de troca.

Administracio estratégica: relacdo entre a satisfacdo das necessidades e os recursos
disponiveis, considerando os clientes, fornecedores, trabalhadores e acionistas.

Matematica: grandeza.

Arte: relacdo de propor¢édo entre os componentes (luz, sombra etc.).

Sociologia: fatos da consciéncia: consciéncia individual e consciéncia coletiva. O
pesquisador deve atentar para a neutralidade axioldgica (Weber).

Educacao: fundamenta-se em valores. Os professores podem ou néo ter consciéncia deles.
Importéancia dos valores politico, moral, cientifico e estético.

Psicologia: relagdo entre valores, atitudes e comportamento dos individuos. Sistema de
valores (tipos motivacionais de valores, tais como seguranca, hedonismo, tradicio etc.).

Psicanalise: uso do objeto na busca do prazer; desejo.

Direito: forca de um ato juridico em produzir certo efeito.

Todos esses exemplos, usados com o intuito de explicar a confusio que existe sobre o
conceito valor, demonstram como sdo diferentes entre si. E para a filosofia? O que sdo
valores?

Para responder esta questio, importante se faz esclarecer que a axiologia, enquanto campo
autdonomo, € um ramo filosofico recente: fins do século XIX, inicio do século XX. Para Reale
(1991, p. 136) isso se deu em virtude de uma longa experiéncia mundana, a medida que o
homem adquire ciéncia e consciéncia do valor em distintas esferas da vida, notadamente no
plano militar, artistico e econdmico. E o homo economicus que faz com que o estudo do valor
adquira status epistemoldgico proprio. Hessen (1980, p. 28) observa que a generalizacdo do
uso da palavra valor se deu em funcido da economia politica; termos como valor de troca,
valor de uso etc.

Porém, isso ndo significa que entre os antigos ndo se estudasse valor. Havia essa
preocupacdo, mas com aspectos relacionados a outras abordagens.

Hessen, (1980, p. 24-28) explica, a partir da fenomenologia, que a evolugdo se deu da
seguinte maneira:



Sécrates: combater o relativismo dos sofistas, luta pela objetividade e aboluteidade dos
valores éticos.

Platao: teoria das idéias. Seu mundo das idéias culmina na nocdo de bem, valor ético e
estético maximo.

Aristoteles: A idéia do bem estd ancorada nas coisas e na realidade empirica. Na
escoldtica Aristotélica omme ens est bonum.

Kant: a consciéncia moral € a patria dos valores éticos. Os postulados da razdo pratica
assentam-se na convicc¢ao que a realidade se move em torno dos valores da consciéncia moral.

Lotze: fundador da moderna filosofia dos valores. Distingdo entre valor e ser. Introdutor
do conceito de valor na filosofia.

Nietzche: inversio de todos os valores. Destruicdo das velhas tdbuas de valores e
substitui¢do por novos valores.

Brentano (inspirador da fenomenologia de Husserl e seguidores): reconhecimento do valor
como um phaenomenon sui generis. Das tré€s classes de fendmenos psiquicos (representacoes,
juizos e sentimentos) somente os sentimentos interessam para a questdao dos valores.

Paupério (1977, p. 30-31) analisa o tema valor no budismo:

Buda: na busca da felicidade deve-se seguir o Nobre Caminho Octuplo: 1. Valores retos;
2. Palavra reta; 3. Pensar reto; 4. Aspiragdo reta; 5. Conduta reta; 7. Esforco reto; 8. Enlevo,
arrebatamento ou felicidade retos.

Santos (1960, p. 27-39), fazendo uma anélise histérica do valor, demonstra:

Zaraustra: Deuses Ormuzd e Ahriman. Um € valor positivo, outro negativo.

Chineses: o valor ndo se opde a realidade, ao contrdrio, é sua esséncia. No Tauismo, o
valor estd em unido com o Tau, que é o caminho para a perfeicao.

Tomas de Aquino: incorporagdo dos valores ao real, tornando-os dnticos. O bem do ser
reside no ser em ato.

Descartes: o valor mais alto € o conhecimento, o valor supremo.

Pascal: hierarquia de valores: ordem do coragdo e ordem do pensamento.

Spinoza: a existéncia do bem e do mal corresponde aos desejos.

Leibnitz: valor € ser realizador (dindmico). Solidariedade entre valor e possibilidade.

Fitche: o valor € o principio que anima a vida do espirito.

Marx: reduz o valor ao econdmico.

Schopenhauer: S6 na arte pode-se encontrar valor. Valor é criagdo humana, com origem
subjetiva.

Efetuada uma andlise diacronica sobre valor, é importante compreender a moderna
concepgdo do termo. Afinal, o que é valor?

Hessen (1980) responde:

O conceito de ‘valor’ ndo pode rigorosamente definir-se. Pertence ao nimero
daqueles conceitos supremos, como os de ‘ser’, ‘existéncia’, etc., que ndo
admitem defini¢do. Tudo o que pode fazer-se a respeito deles é simplesmente
tentar uma clarificagdo ou mostracdo do seu conteiddo (1980, p.37).

Todavia, apesar de ndo haver uma definicdo exata do termo, pode-se efetuar uma
clarificagdo, recorrendo ao que se mostra a consciéncia.

Valor pode significar trés coisas diferentes: vivéncia, qualidade ou idéia. Vivéncia seria a
consciéncia, o psicologismo, os estados psicoldgicos. Qualidade seria uma caracteristica de
certos objetos. Idéia seria uma espécie de coisificagdo, estar-se-ia hipostasiando os valores
(HESSEN, 1980, p. 37-38; FRONDIZI, 1977, p. 14-15).

S6 que estes trés significados ndo obtém éxito em explicar por completo os valores.
Explicam apenas parte da realidade.

Entdo, o que € valor?



O valor ndo existe em si mesmo, Trata-se de uma constru¢do humana. Ou seja, s6 hd valor
se houver alguém que valorize. Ao se pintar um quadro, ndo hd valor, nem momento em que
se pinta, tampouco depois de pronto. Mister se faz alguém atribuir um valor. Entdo ele passa a
ser valorizado, serd desejado. Ou seja, as pessoas atribuem juizos de valor. Quando se diz que
o empreendedor é corajoso e assume riscos, hd a proposicdo de um juizo de valor.

Assim, o valor ndo estd no sujeito nem no objeto. Estd no homem. Reale (1991, 2002b)
observa que o ser humano é um ente capaz de tomar consciéncia de sua propria valia através
da experiéncia historica como os outros homens.

E quais sdo as caracteristicas dos valores? Existe uma classificagdo de valores?

Como visto, valor ndo é definivel, mas pode ser caracterizado. Diversos autores analisam o
tema, indicando diversas caracteristicas dos valores (DUJOVNE, 1959; RUYER, 1974;
FRONDIZI, 1977; HESSEN, 1980; HARTMANN, 1986; LAVELLE, 1991; SCHELER,
1986, 1994; 2003; GARCfA, 1999; REALE, 2002a,b, MORA, 2004). Tem-se sinteticamente:

Polaridade: duas faces. Todo valor tem seu desvalor. Ex: O feio e o belo, o bem e o mal.

Absoluto: todo ser humano tem valores.

Inesgotabilidade: o valor se imiscui as coisas, realizando-as.

Historicidade: um valor é sempre histérico, depende da época em que surge.

Implicacio reciproca: um valor interage e age na realizacio de outros.

Realizabilidade: os valores podem ser realizados.

Referibilidade: posicionamento do homem diante das coisas e para alguém.

Preferibilidade: escolha de um valor em detrimento de outro.

Escalaridade: o valor possui gradagdo hierdrquica.

Em relacdo a classificacdo, os valores sdo:

Positivos ou negativos: bem x mal.

Sensiveis: valores vitais (vida, satide etc.), hedonicos (prazer, deleite etc.), utilidade (bom
equivale a utilidade).

Espirituais: valores 16gicos, éticos, estéticos e religiosos.

Reale (2002a) contribui com a discussao apresentando uma classificacao dos valores:

f Ontognoseologia ou Légica transcendental
VERDADEIRO
Légica e ciéncias

BELO Arte

UTIL Economia e Filosofia econdmica
SANTO Religido e Filosofia da religido
VALORES
Individual

BEM ’
Direito Etica
Social

Costume
o

Esquema 01. Classificacao dos valores
Fonte: Reale (2002a, p 137)

Valor verdadeiro: funda o conhecimento cientifico e sua possibilidade de chegar aos
conhecimentos verdadeiros.

Valor belo: fundamenta s artes e a estética.

Valor util: fundamenta a economia, a inddstria etc.

Valor santo: fundamenta as religides.

Valor bem: ética individual e social.



3. CADEIA DE MEIOS-FINS E LADDERING

A técnica de pesquisa laddering, empregada para a constru¢cdo de cadeia de meios-fins, é
bastante utilizada em estudos de marketing que visam estudar o comportamento de compra do
consumidor, objetivando evidenciar a motivacao, as crengas, as atitudes, ou seja, todas as
estruturas cognitivas do ser que conduzem a decisdo de aquisicdo de bens e servigos.
Associado a isso, estd ainda a questdo da selecdo entre bens e produtos em detrimento de
outrem (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; GUTMAN, 1988; VALETTE-FLORENCE;
RAPACCHI, 1991; GENGLER; REYNOLDS, 1995; REYNOLDS; WHITLARK, 1995;
GENGLER; MULVEY; OGLETHORPE, 1999; VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WANSINK,
2000; CHI-FENG, 2002; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004; VILAS BOAS, 2005).

Para Gutman (1982) a cadeia de meios-fins € um modelo que pretende detalhar como
ocorre a opg¢do por um produto ou servico que proporcione o alcance de estados finais
almejados por pessoas. A partir disso, tem-se que os meios sdo objetos de natureza fisica ou
atividades nas quais as pessoas se engajam, conferindo atencdo e tempo, para que os fins
sejam alcancados. Fins sdo “estados de espirito” muito valorizados e desejados.

A construgdo da cadeia de meios-fins proporciona dados para a visualizagdo de uma
hierarquia produzida pelas pessoas em fun¢do dos critérios de escolhas envolvidos em suas
acoes, denominado mapa hierdrquico de valores. Isso se dd a partir da identificacdo de
atributos (A), conseqiiéncias (C) e valores (V) intrinsecos a andlise das pessoas acerca de um
determinado fendmeno. Neste estudo, a seqiiéncia A-C-V é explicada a partir das defini¢des:

Atributos sdo caracteristicas proprias e peculiares do fendmeno, ou seja, qualidades que,
embora ndo pertencam a esséncia do fendmeno, sdo determinadas por esta esséncia.

Conseqiiéncias sdo os efeitos e resultados produzidos por uma causa ou conjunto de
condicdes (atributos ou outras conseqiiéncias).

Valores sio aquilo que orienta a a¢do, espécie de estado mental que se torna o horizonte da
acdo empreendedora (originam-se a partir de atributos ou conseqiiéncias).

A pesquisa realizada com a técnica laddering divide-se em uma série de quatro passos
(Gengler e Reynolds, 1995; Reynolds e Gutman, 1988; Valette-Florence e Rapacchi, 1991):

a) Andlise de conteido dos dados presentes nas entrevistas e codificagdo dos elementos

identificados;

b) Quantificacdo das relacdes existentes entre os elementos, resultando numa matriz

chamada de implicag¢ao;

c) Construcdo do mapa de hierarquia de valor;

d) Determinagdo das orienta¢des de percepcdo dominantes

A matriz de implicag@o consiste em uma matriz quadrada com as relagdes entre atributos,
conseqiiéncias e valores, ou seja, o nimero de vezes que um atributo se direciona a uma
conseqiiéncia ou a um valor e o nimero de vezes que uma conseqiiéncia leva a outra
conseqiiéncia ou a um valor. Com a matriz de implicag@o, constréi-se o mapa hierarquico de
valor, que consiste em uma representacdo grafica das implicacdes. Ja as orientacdes
dominantes sdo aquelas ligagdes que aparecem mais vezes, representadas através no mapa
hierarquico de valor com mais destaque.

Neste estudo, a apropriacdo da teoria de cadeia meios-fins e da técnica laddering ocorre
por se tratar de um importante meio de se verificar valores que o homem atribui a sua acao,
seja de que natureza for. A constru¢do de uma cadeia de meios-fins no estudo do valor em
empreendedorismo se fundamenta no fato dessa técnica poder permitir o estabelecimento de
ligacdes entre os valores mais importantes para os empreendedores, assim como os principais
atributos presentes em sua acdo empreendedora, proporcionando aos pesquisadores em
empreendedorismo a possibilidade de identificar as percep¢des dos empreendedores e a sua
relacdo com a respectiva agdo empreendedora em diversos niveis da cadeia.



4. METODO FENOMENOLOGICO PROPOSTO

Spiegelberg (1984), traz um elenco dos passos do método fenomenoldgico, a saber:

1) Investigar os fenomenos particulares: Basicamente, consiste em intuir, analisar e
descrever. Intuir representa o esfor¢o de se concentrar sobre o objeto, evitando que se perca a
visdo critica. Analisar é delimitar os elementos e a estrutura do fendmeno obtido na intuicdo.
Nio se trata de separd-los em partes, mas sim distinguir os constituintes do fendmeno, assim
como a exploracdo de suas relacdes e de suas conexdes com os fendmenos adjacentes.
Descrever, por sua vez, se baseia em uma classificacdo dos fendmenos. A descricdo por
negacdo € o modo mais simples de indicar a unicidade e a irredutibilidade do fendmeno.

2) Investigar as esséncias gerais: Nao ha intuicdo da esséncia adequada sem a intuigdo
antecedente. Para ter a esséncia geral, deve-se considerar os particulares como referéncia.

3) Captar as relacdes essenciais entre as esséncias: Usa-se a chamada variagdo
imaginativa livre, que consiste em abandonar alguns componentes e substitui-los por outros.

4) Observar os modos de aparicao: Ha trés sentidos de aparéncia: a) o lado ou aspecto de
um objeto, a partir do todo; b) a aparéncia do objeto pode estar deformada, o que se chama de
perspectiva; ¢) os modos de clareza, seus graus ou nitidez podem ser diferentes. Isto se aplica
principalmente a dreas periféricas do campo fenomenal.

5) Explorar a constituicio dos fendmenos: Determinar o caminho seguido para que o
fendmeno se estabelega e tome forma na consciéncia. Busca-se determinar a estrutura de uma
constitui¢@o na consciéncia por meio de andlise de seus passos.

6) Suspender a crenca no fenéomeno: Consiste em suspender o juizo sobre a existéncia ou
ndo existéncia do fendmeno (corresponde a suspensdo momentanea da faculdade de avaliar),
para verificacdo desse fendmeno sob nova perspectiva. Assume-se uma atitude neutra,
visando refletir e questionar, de forma a possibilitar apreender novo sentido sobre fatos que
ndo tinham sido vistos e observados anteriormente.

7) Interpretar as significacoes ocultas: A hermenéutica busca interpretar o sentido de
certos fendmenos. Todo estudo das estruturas intencionais consiste em uma andlise
interpretativa e na descricdo das significacdes dos atos conscientes. Heidegger (1999)
demonstra que certas estruturas do ser humano possuem significagao.

No passo 7 a interpretacdo toma lugar central, e € entendida, segundo Ricoeur (1979), como
sendo um trabalho do pensamento, que consiste em decifrar o sentido oculto no sentido aparente,
e em desdobrar os niveis de significacdo implicados na significacao literal.

A partir do exposto, Giorgi (1978, 1985, 2005, 2008) desenvolveu sua metodologia
fenomenoldgica, a qual serd adaptada no presente estudo.

Tal método estrutura-se:

1. Sentido do todo - Leitura do texto e a habilidade de entender a linguagem do sujeito.

2. Discriminacio das unidades de sentido - Considerando que € impossivel analisar
um texto inteiro a0 mesmo tempo, € necessario separa-lo em unidades manejaveis.
As unidades sdo analisadas de acordo com o interesse da pesquisa (carater
psicoldgico, filosdfico, etc.).

3. Transformacio das expressoes de linguagem do sujeito para linguagem com énfase
no fenomeno que esta sendo investigado - A intengdo é de chegar a uma categoria
geral partindo das expressdes concretas. Giorgi (1985, p.19), afirma que é fundamental
precisar a linguagem, padronizar, para “ilumind-lo” pela perspectiva fenomenoldgica.

4. Resultado das unidades de sentido transformadas em colocacgoes - O objetivo é
sintetizar, integrar e descrever as descobertas das unidades mais significativas.

Assim, hd a substituicdo da andlise de contetido pelo método descrito por Giorgi (1978, 1985,
2005, 2008), sendo que os atributos, conseqiiéncias e valores sdo apreendidos a partir das
unidades de sentido. Destaca-se ainda que ndo foram feitas entrevistas, mas sim relatos escritos.



A opc¢ao pela utilizacdo de relatos escritos deve-se a necessidade de analisar os discursos
considerando a intencionalidade da consciéncia. Assim, caso o relator fosse convidado a discorrer
oralmente, utilizando um gravador para posterior transcricao, ocorreria um significativo viés. Nao
se busca aqui efetuar uma andlise de contetido ou estudar a fala do empreendedor, mas sim
edificar um mapa hierarquico de valores. Assim, ao permitir que o relator discorresse livremente,
ele ndo estaria refletindo adequadamente sobre o assunto, mas sim sendo “espontaneo”. Isso é
vélido para marketing, para produtos, ndo para o objetivo desta pesquisa.

O uso de relatos escritos ocorre em funcdo de o sujeito necessitar se concentrar na
pergunta, pois ele necessariamente redige, suprime termos, acrescenta sentido, age
intencionalmente. Nesse ponto, Ricoeur (1988) demonstra que a passagem do discurso a
escrita € a passagem do dizer ao dito. O texto apresenta uma vida propria, que pode se desviar
daquilo que o locutor queria dizer, sendo uma espécie de objetivagdo do discurso, em virtude
de ter perdido as caracteristicas subjetivas do locutor. Assim, hd uma libertacdo das palavras
do individuo que escreve, quando da leitura por outrem. O individuo que escreve contribui
com as palavras e o leitor com a significacao.

Além do método descrito por Giorgi (1978, 1985, 2005, 2008) hd ainda o emprego da
reducdo fenomenoldgica, que € a busca do fendmeno livre de tragos pessoais e culturais, que
levard a obteng@o da esséncia. O interpretador ou intérprete pode evidentemente estabelecer
vinculos entre o relato e a histdria pessoal do relator. A redugdo de que se fala aqui vale para
o pesquisador. Giorgi (1985) refor¢a que todo o processo de andlise dos dados deve ser
pautado na execug¢do da redug@o fenomenoldgica.

Bochenski (1957) apresenta os passos da redugéo:

1. Eliminacao no grau possivel do subjetivo: assumir atitude objetiva frente ao dado.

2. Exclusao do tedrico: eliminacdo momentanea de toda a hipétese, teoria, ou outro
conhecimento prévio.

3. Suspensao da tradicio: exclusdo das tradi¢des das ci€ncias e das autoridades humanas.

4. Ver todo o dado, e ndo somente alguns aspectos do objeto.

S. Descrever o objeto, analisando suas partes.

Portanto, a interpretagdo dos dados acontece na pritica da reducdo fenomenoldgica,
durante a leitura dos relatos e na elaboracéo das andlises e sintese.

As unidades de sentido identificadas serviram de subsidio para a identificacdo dos
elementos necessarios a constru¢do do mapa hierdrquico de valores dos empreendores.

Para sintentizar essa proposta elabora-se a seguinte figura:

Anailise fenomenolégica de Giorgi p» ldentificagéo dos elementos
Relato de A-C-V
experiéncia 1. Sentido do todo
2. Discriminagao c"ias unidades d? sentido Estabelecimento das relagdes
‘ 3. Transformagéo das expressdes de Matriz de implicagéo
linguagem do sujeito para linguagem com
Foco na énfase no fenémeno a ser investigado
consciéncia 4. Resultados das unidades de sentido Mapa hierarquico de valor
intencional transformadai em colocagdes .
REDUGAO FENOMENOLOGICA  —

Figura 01: Percurso da técnica laddering fundamentada no método fenomenologico
Fonte: elaborado pelos autores



5. EXEMPLO DO USO DA LADDERING FUNDAMENTADA NO METODO
FENOMENOLOGICO NA PESQUISA DE VALOR EM EMPREENDEDORISMO

Na tentativa de exemplificar o emprego da técnica laddering na investigacdo de valor em
empreendedorismo, realizou-se uma pesquisa como 11 empresdrios incubados em
Incubadoras de Base Tecnoldgica do Norte do Parand, sendo essas: INTUEL — Incubadora de
Base Tecnoldgica de Londrina e INFOMAR — Incubadora de Base Tecnoldgica de Maringa.

Cinco depoentes atuam na INTUEL e os demais na INFORMAR, sendo que a
apresentacdo de partes dos relatos dos mesmos apresenta a codificacdo de 1 a 11, sem
identificacdo dos mesmos.

Esses sujeitos foram escolhidos intencionalmente, a partir de suas experiéncias como
empreendedores. Buscou-se seguir uma ldgica na escolha dos mesmos, em funcdo das
caracteristicas do método fenomenoldgico, que se equilibra na tensdo entre singularidades e
universalidades. O objetivo é a descoberta de conhecimentos; ndo se trata da verificacdo de
hipéteses.

De acordo com Minayo (1998, p.43) a pesquisa qualitativa ndo pode se basear no critério
numérico, para poder garantir representatividade. A amostragem ideal é aquela que possibilita
abranger a totalidade do problema investigado em suas multiplas dimensdes.

A escolha das chamadas incubadoras de empresas, como locus para a realizacdo dessa
pesquisa, se deve ao fato dessas constituirem um habitat ideal no qual empreendedores podem
desenvolver suas potencialidades de forma plena e completa, face as caracteristicas peculiares
de tais organizacdes. Ao invés de se incubar uma bactéria, um ovo ou uma planta, a
incubadora lida com pessoas juridicas, que sdo constituidas por empreendedores, que
coabitam em um espaco em que hd a inducdo da pritica empreendedora, especialmente
planejado para tal. Ou seja, nesse ambiente o empreendedorismo existe de fato, sendo,
portanto, essa a razdo da escolha das mencionadas incubadoras.

Os sujeitos de pesquisa discorreram sobre as seguintes proposicoes:

1. O que signfica, para voc€, empreendedorismo?

2. Para que e por que vocé desenvolve sua acdo empreendedora?

3. Qual o papel desempenhado pela incubadora de empresas no processo de
desenvolvimento da sua a¢do empreendedora?

4. Descreva e comente aspectos de sua vivéncia como empresario incubado relacionados
ao desenvolvimento de sua capacidade empreendedora, que considere mais significativos e
marcantes.

As repostas a essas quatro questdes fornecem o material para se fazer a andlise proposta,
relacionada a verificacdo da questdo do valor em empreendedorismo.

Nao obstante, sobre valoragdo, método fenomenoldgico e a fenomenologia, o criador da
fenomenologia Husserl (1990) assim se expressou:

E este necessariamente seu cardter; a fenomenologia quer ser ciéncia e
método, a fim de elucidar possibilidades, possibilidades de conhecimento,
possibilidades de valoragdo, e as elucidar a partir do seu fundamento
essencial; sdo possibilidades universalmente em questdo e, portanto, as

investigacdes fenomenoldgicas sdo investigacGes universais de essé€ncias
(HUSSERL, 1990, p. 79).

Diante dos relatos, efetua-se a andlise fenomenoldgica de Giorgi (1978, 1985, 2005, 2008)
e a reducdo fenomenoldgica, evidenciando as seguintes unidades de sentido.



UNIDADE DE SENTIDO - Desenvolvimento de habilidades
7 — “Ser empreendedor me possibilitou desenvolver habilidades até entdo desconhecidas. Fez com que
me preocupasse ndo s6 com questoes técnicas..., mas também com questoes comerciais e administrativas.
Criei habilidade para negociar, apesar de ainda buscar me capacitar cada vez mais na drea” .

8 — “Criar e desenvolver produtos e empresa... Estar sempre pesquisando e criando”.

9 — “.. usando de caracteristicas empreendedoras como conhecer o ambiente de trabalho
detalhadamente e encontrar solugoes adequadas respeitando caracteristicas particulares de cada um
pude sair de situacdes embaracosas e limitadas”.

11 - “Saber dialogar, pois somente com a troca de idéias e a exposicdo de suas opinides é que vocé
vai poder ter acesso as melhores oportunidades”.

UNIDADE DE SENTIDO - Vantagens da incubadora de empresas
1- “Nos percebemos que a incubadora poderia abrir mais as portas para o nosso trabalho, para o
mercado, comercializagcdo, além de nos dar auxilio, como a questdo dos custos que se tornam mais
baixos. Ndo é tdo caro fazer a manutengdo aqui...”

2 —“O que chamou bastante atengdo, foi o fato de a incubadora apresentar diversas parcerias, sao
diversos orgdos que poderiam dar um apoio e uma imagem de estrutura por trds da nossa empresa.
Foi bom entrar na incubadora, pois isso proporcionou um salto no produto, acabamos de fazer uma
parceria com outra empresa incubada.”

3 — “...o0 aspecto mais significado dessa vivéncia é o socorro na hora que nos damos de frente com
alguma situacdo; devido a pouca experiéncia, ndo sabemos resolver e encontramos o respaldo na
incubadora. Quando eles ndo podem resolver, pelo menos podem indicar alguém que possa estar
conversando, para vocé poder tirar sua diivida e tentar resolver o problema.”

4 -"... a estrutura fisica que a incubadora nos oferece é muito boa, caso tivesse que sair, ndo teria
como, pois o custo dos equipamentos de laboratorio...”
5 — “A incubadora ajuda bastante em termos de contato... Como ela tem um nome e nos somos

pequenas empresas e estamos entrando no mercado hoje. Nos procuramos sempre manter contatos fortes
da incubadora e para conseguir alguns clientes, alguns trabalhos, através da incubadora. NoOs nos
comunicamos com as outras empresas incubadas, mas pouco, pois cada um tem que desenvolver seu
projeto e sdo dreas diferentes, a tecnologia e os modos de trabalho. Mas acabamos por trocar
experiéncias entre mercado, escritorio, contabilidade, como funciona, entrada e saida de servico. Nessa
drea, temos uma grande dificuldade, pois ndo se tem um conhecimento de administracdo, um
conhecimento técnico. Entdo, isso fica um pouco complicado...”

6 —“A incubadora é um canal de comunicagdo, com uma pessoa, com outras empresas, COm outras
dreas. E um facilitador dos contatos para as empresas que estdo incubadas, seria também um meio
de conseguir recursos do governo.”

UNIDADE DE SENTIDO - Identificacao de oportunidades

1 - “A idéia do software surgiu de uma necessidade. Meu socio trabalhava em uma empresa de
construgdo civil e pensamos em fazer um projeto, desenvolver um sistema. Assim, comecou a idéia,
colocamos no papel...

2 — “... foi um produto que surgiu de uma necessidade interna da empresa que eu trabalhava...”

3 - “Aidéia surgiu de alguém que trabalha na administragcdo da incubadora, vendo o nosso trabalho
chegou e conversou conosco sobre a possibilidade de nosso trabalho sair do laboratorio e ir para
comunidade. Foi assim que a empresa comegou...”

4 — “... a oportunidade de nos tornamos empresdrios, ser dono do proprio negocio, surgiu dentro do
laboratdrio com o apoio de professores da incubadora.”

5— “Na drea da internet, a tecnologia que nos estudamos é uma tecnologia ultrapassada que
acaba sendo limitada ao deficiente visual, por isso nds enxergamos antes o que o pessoal estd
enxergando hoje, no caso...”

6 — “Na programacdo, vocé caminha para esse lado que é vocé mesmo fazer os programas e comegar
a comercializar, se vocé fica em um emprego, vocé acaba por ficar travado naquilo que a empresa te
designar a saber.”

7 = “Ter mentalidade voltada para o futuro”.

10 - “...levar o seu negdcio para onde quiser, no ritmo que quiser” .



’ UNIDADE DE SENTIDO - Consciéncia dos riscos assumidos
1- “... E um risco que corremos. Mas um risco que pode trazer muito beneficio.”

3 — “Empreendedorismo é a questdo de vocé enfrentar um mercado, de vocé enfrentar uma
concorréncia... de vocé conseguir fazer o cliente, de vocé conseguir manter o cliente...”

6 — “Empreendedor é um cara meio maluco que quer arriscar um pouco. Me considero empreendedor
porque larguei um emprego de onze anos, abri uma empresa, fechando contrato com um cliente so , e abri
uma empresa sem saber exatamente o que vai surgir pela frente, se vocé vai conseguir terminar aquilo, o
contrato que vocé firmou, tem que ter um pouco de coragem....”

UNIDADE DE SENTIDO - Desenvolvimento de idéias inovadoras
1 - “... uma idéia nova, estamos colocando no papel e na prdtica paras alcangar o sucesso!”

3— “Sou um empreendedor, porque corro atrds de tudo e agora passo o tempo todo pensando onde
posso melhorar, onde crescer....”

4 — “No momento, me considero uma empreendedora, pois estamos como uma coisa nova. Essa é
a primeira empresa do Parand fazendo esses exames. Acho que nds somos empreendedores.”

5 — “A empresa foi fundada através de um decreto de lei, que o presidente Lula fez dizendo que todos
os portais de tecnologia, como o UOL, os sites governamentais, sites institucionais, teriam que ter
tecnologia acessivel aos deficientes visuais, jd que é direito de todo mundo ter o direito de interagir com a
comunicagdo. Assim, foi fundada a empresa, com a tecnologia bem complicada, o pessoal estuda, e
trabalha e pesquisa nessa drea.”

7 - “A possibilidade de desenvolver inovagdo e conseqiientemente ganhar dinheiro com ela’.

8 — “Desenvolvimento de produtos”.

9 — “.. desenvolver, operar, realizar e prosperar de forma sustentada... procurar saidas para as
dificuldades e solugdes para as diividas sem encarar pedras como obstdculos, mas sim, como degraus”.

UNIDADE DE SENTIDO - Realizacio de um sonho
1- “Na teoria nos pensdvamos que era bem mais fdcil que na prdtica, porque quando se empreende o
comeco é muito dificil... Assim, sonhamos muito em colher frutos mais em um periodo, um ano...”

3 — “N0s ja pensamos em fazer doutorado em alguma drea que possa trazer beneficio para a empresa.
Hoje nos trabalhamos com dois produtos diferentes e queremos colocar mais produtos no mercado, para
Jfazer a empresa crescer e realmente se consolidar...”

4 — “Pretendo continuar e lutar, as vezes surgem muitos problemas, mas procura-se batalhar para
continuar. E uma realizagdo pessoal...”

5— “Eu sonho bastante e digo que vai dar certo! No comego ninguém acredita, assim, se vocé estd
comecando, é um sonho, as vezes, muitas pessoas duvidam desse sonho.”

6— “Isso foi uma vontade de ter uma empresa, de ter uma independéncia, e ndo trabalhar mais
como empregado.”

9 — “... tornar a realidade a sua volta propicia ao que vocé deseja... encarar a realidade de forma
a modelar a sua maneira... maneira ativa de participar de diferentes situagdes. Necessidade de
colocar em prdtica conhecimentos e vontades” .

10- “Independer-se, ter a liberdade... me tornar mais completo. Ndao ser somente um financeiro,
ou um R.H., ou um contador, mas sim pela vivéncia e controle sobre uma empresa como um todo”.

11 - “Construir algo que fosse meu e que me permitisse liberdade de criacdo e idéias”.

UNIDADE DE SENTIDO - Reconhecimento social
2 — “Meus amigos, assim, principalmente as pessoas que estudaram conosco, estdo bastante felizes e
empolgados achando que estamos no caminho certo...”

3 — “Na minha vida, as pessoas ainda ndo reconhecem, somente a esposa... Acho que é porque o
negocio estd comecando... NOs estamos atendendo mais a regido de Maringd, ndo tendo uma
demanda muito expressiva...”

5 — “Hoje, as coisas estdo andando, estdo caminhando, assim, os amigos e familia jd comecam a
acreditar, ndo achando que vocé estd fora da realidade...”

6 — “Os meus amigos ndo me vém como empreendedor.”



A partir da pritica da reducdo fenomenoldgica descrita no tépico anterior, é possivel
interpretar as unidades de sentido, para assim identificar os atributos, conseqii€ncias e valores
do fendmeno empreendedor. Dessa forma, na seqii€ncia apresenta-se um quadro com oOs

elementos que emergiram durante o processo de interpreta¢do das unidades de sentido.

Atributo Conseqiiéncia Valor

Inovacgdo Sucesso Confianga
Recomeco Desafio Auto-realiza¢do
Criagdo Pesquisa Reconhecimento social
Tempo Desenvolvimento de habilidades Liberdade
Projeto Sonho
Ser dono do préprio negécio Ingresso em incubadora de empresas

Redes de contatos

Identificagdo de oportunidades

Tabela 01: Atributos, conseqiiéncias e valores em empreendedorismo
Fonte: elaborado pelos autores

Com a identificagfo dos atributos, conseqiiéncias e valores, o proximo passo € a construgdo da
matriz de implicacdo. Para tal, pode-se fazer uso de programas de computador, como o
Laddermap (GENGLER, 1995; LASTOVICKA, 1995); Mecanalyst (MECANALYST, 2006)
entre outros, ou manualmente. Nesta pesquisa, exploratdria, optou-se em fazer manualmente.

A matriz ndo serd apresentada, por ser desnecessdria ao escopo deste trabalho. Contudo,
estabeleceu-se que somente a partir de duas ligacoes haveria a demonstragdo no mapa
hierdrquico de valores, visto na seqiiéncia.
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Figura 02: Atributos, conseqiiéncias e valores
Fonte: elaborado pelos autores



Ao se analisar o mapa, observa-se 06 atributos, 08 conseqii€éncias e 04 valores, conforme
explicagdes a seguir.

Sobre os atributos, nota-se que a inovac¢ao constitui uma forma de se desenvolver uma
idéia nova ou algo nunca antes desenvolvido pelo empreendedor. Assim, por inovacio
compreende-se uma novidade na vida do empreendedor, ruptura ou transformacio de
vivéncias passadas e acdes presentes.

Acerca do atributo recomeco, observa-se que os depoentes apds a percepg¢do de algo
inovador pretendem recomecar, ou seja, buscam um novo estilo de vida, acdes e ideais que se
relacionam com sua nova fase. A a¢do empreendedora impacta ndo somente 0 comportamento
profissional do empreendedor, mas também outras esferas de sua vida pessoal, familiar e
social. O recomeco €, portanto, a construgdo de um cendrio propicio ao desenvolvimento da
acdo empreendedora.

O atributo criacido remete a concretizacdo da inovagdo, pois sem a criacdo propriamente
dita, a inovagdo ndo se concretiza gerando o recomego, condi¢gdes profissionais e sociais para
o desenvolvimento da a¢do empreendedora. A criagdo pressupde o processo de transformacao
de algo no campo das idéias para o campo da prética.

O tempo ¢ um atributo emblemdtico da a¢do empreendedora, pois se liga diretamente ao
valor liberdade. Isso ocorre na medida em que a percep¢do de tempo como atributo da acdo
empreendedora implica na compreensdo da necessidade de controle do empreendedor. Esse
deseja poder administrar seu tempo, podendo por si mesmo estabelecer prioridades, nio
servindo a propésitos de vida alheia. O direito a escolha do uso do tempo é um dos mais
significativos atributos da acdo empreendedora.

Nesse sentido, constata-se que o empreendedor faz planos para orientar o processo de
transformacgd@o da inovacdo em criacdo, resultando na existéncia de um projeto. Toda acdo
empreendedora nasce de um projeto de implementagio construido na mente do
empreendedor, ou seja, esse pré-define que caminhos ird seguir para alcangar os objetivos por
ele mesmo definidos.

Em termos de atributos manifestados da pratica da redugdo fenomenoldgica na andlise dos
dados coletos, manifesta-se a questdo de ser dono do préprio negocio, que vai ao encontro
do atributo tempo. O empreendedor acredita que para que a inovagdo se torne uma criacao
que gere um recomego, via desenvolvimento de um projeto e livre manejo de seu proprio
tempo, existe a necessidade de ser dono de um empreendimento. Assim, a acgdo
empreendedora se relaciona intrinsecamente com a questdo da propriedade.

Tais atributos geram conseqiiéncias, conforme visualizado no mapa de valores.

O sucesso resulta da inovagdo, isto €, a idéia de mudanca é sempre acompanhada da
perspectiva que ird dar certo. Atenta-se o significado genérico do sucesso com conseqiiéncia,
sendo a obtengdo de resultados subjetivos almejados pelos empreendedores, sendo nesse
sentido altamente varidvel. Para uns, sucesso é dinheiro, para outros € troca de experiéncias e,
assim sucessivamente.

O desafio é uma conseqiiéncia também advinda do ato de inovar, pois mudar pressupde
um desafio. A estabilidade € sindnimo de certeza. No entanto, o desafio se liga mais
fortemente com o atributo ser dono do préprio negécio, posto que poder tomar as proprias
decisdes remete ha um elevado aumento de responsabilidade, sendo um constante desafio.

A conseqiiéncia pesquisa deriva do atributo inovacdo, na propor¢do que a novidade
necessita de estudo, investigacdo, andlise. Assim como o recomego envolve ao detalhamento
de possibilidades de novos horizontes, tais como para se criar algo, efetivar a inovagdo, mister
se faz pesquisar. A busca por conhecimentos, ainda mais se tratando de algo inédito na vida
do empreendedor, ¢ uma opg¢do natural e até um tanto quanto previsivel.



Atributos como inovacdo, criacdo e recomego, geram ainda uma conseqiiéncia salutar
ligada ao desenvolvimento de habilidades, pois na busca pelo desconhecido o empreendedor
inevitavelmente ird se aprimorar, crescer ¢ melhorar. Novas habilidades resultando da
tentativa de fazer diferente, pois a repeticdo conduz a alienacio.

A conseqiiéncia sonho estd relacionada aos atributos projeto e ser dono do préprio
negocio, pois o sonho somente passa a existir e tomar forma quando se projeta algo no
presente para o futuro. Além de que ter dominio, o poder de comando de um empreendimento
se manifesta para muitos como uma utopia, devido a complexidade inerente a obtencdo e
manutengdo desse status de proprietario. Pode-se pensar que sonho e inovacdo deveriam estar
conectados. Contudo, para os sujeitos analisados a inovagdo relaciona-se com o desejo de
resultar em algo positivo, enquanto o sonho somente emerge no momento do planejamento,
da projecdo futura.

O projeto implica ainda na opcdo, por muitos empreendedores, pelo ingresso em
incubadoras de empresas, pois esses ofertam suporte e possibilidade de aprendizado efetiva.
Por isso, o projeto se configura na escolha do caminho a ser percorrido pelo empreendedor.

Haé ainda a conseqiiéncia rede de contatos, na qual o empreendedor ao projetar busca
formar ou se conectar a um grupo de pessoas que podem lhe auxiliar no processo de
desenvolvimento da acdo empreendedora. Esse grupo de contato pode contribuir também com
o recomec¢o empreendedor.

Esse recomego ocasiona ainda a identificacdo de oportunidades para se transformar a
inovacdo em uma criacdo. Reforga-se que a criagdo ndo € uma conseqiiéncia, sendo um
atributo, pois sem a criagdo ndo ha acdo empreendedora de fato. H4 inovacdo isolada estd no
campo das idéias, da mente empreendedora.

Avangando para o universo dos valores, tem-se a confianca que deriva da conseqiiéncia
pesquisa, j4 que o estudo, o aprofundamento de conteido acerca de um tema eleva a
credibilidade e chances de adesdo e/ou conferéncia de crédito a um projeto empreendedor.

A auto-realizacao ¢ um valor advindo do desenvolvimento de habilidades, que certamente
torna a pessoa mais auto-confiante em sua capacidade. No mais, o sucesso e o sonho
despertam satisfacdo pessoal, fazendo com que o empreendedor se sinta completo, ou feliz
por ter alcancado resultados desejados e poder sonhar com outras conquistas.

O reconhecimento social é um valor bastante presente nesse mapa, na medida em que o
empreendedor necessita que a sociedade reforce positivamente a agcdo por ele implementada.
O homem carece de aprovagdo do meio o qual estd inserido, almejando por apresentar uma
imagem dotada de respeito e admirag@o.

Por fim, tem-se a necessidade dominante manifesta pelo valor liberdade. Nao se trata
somente da possibilidade que tem o empreendedor de agir conforme sua vontade e idéias, ou
mesmo sua consciéncia, mas sim a potencialidade que tal individuo tem de agir de forma
autdnoma buscando seus objetivos. Sem considerar condi¢cdes ou limites, o empreendedor se
realiza a partir de sua autodeterminacdo, e constitui a si préprio e o mundo que vive.

Ou seja, ndo hd determinantes externos, ndo ha casualidade. Os atributos e as
conseqiiéncias sdo apenas meios para se atingir a liberdade, que € atingida no momento em
que hi realizacio plena do projeto empreendedor do ser. E no ato de empreender, na agio, que
o empreendedor vislumbra o propdsito de mudanga que almeja. Assim, ndo ha destino, ha a
construcdo de uma realidade empreendedora. Sendo a liberdade uma potencialidade, o ser
pode decidir a existéncia que quer para si, sendo essa existéncia determinada em um tempo e
espaco, e ndo totalmente condicionada pelo convivio em sociedade, com suas leis e ditames.

Portanto, a necessidade dominante do ser empreendedor € a liberdade proporcionada pelo
rompimento com aspectos que tornam sua vida cotidiana rotineira e previsivel.



6. CONCLUSOES

O uso da técnica laddering combinada com o método fenomenoldégico demonstrou sua
exeqilibilidade em estudos sobre valor em empreendedorismo, pois possibilitou a verificagdo
pratica da metodologia, através da demonstracdo efetuada.

Observa-se que o valor em empreendedorismo, enquanto unidade de andlise, ndo é um
tema freqiiente nos estudos, sendo preciso aprofundar-se no tema.

Destaca-se que a sociedade ndo cria o empreendedorismo, apenas lhe possibilita seu
surgimento. O valor é algo inerente ao mesmo, sendo a liberdade o horizonte valorativo
ultimo do mesmo.

Porém, ha outros valores que permeiam o empreendedorismo, mas em menor escala, a
exemplo do que ocorre em outras atividades humanas.

Basicamente, o empreendedorismo apdia-se em uma triade: acdo, valor e finalidade. Toda
acdo empreendedora busca uma finalidade, a partir de certos valores que o empreendedor
enxerga. Deste modo, a acdo humana empreendedora é pautada por imperativos de natureza
praxeoldgica, e nao técnica.

Os atributos (considerando-os como inerentes ao empreendedorismo) e as conseqiiéncias
(decorrentes do atributo) sdo bastante utilizados em pesquisas sobre o tema, mas de forma
desarticulada. Ora se privilegia um aspecto ora outro. J4 o valor, conforme visto, fica relegado
a um segundo plano, pois o valor que se busca analisar ndo é aquele da psicologia ou do
marketing, mas sim o valor filoséfico.

Ademais, conforme verificado, a liberdade foi apontada como o valor maior do
empreendedorismo, pois € ela que impulsiona o ser, independente do motivo que foi
deflagrador do desejo de empreender (por exemplo: adquirir riquezas, ter uma ocupagao,
competir, necessidade etc.). O ser somente serd livre se estiver constantemente
empreendendo.

Sendo a liberdade uma potencialidade, o ser pode decidir a existéncia que quer para si,
sendo essa existéncia determinada em um tempo e espago, condicionada pelo convivio em
sociedade, com suas leis e ditames.

Deste modo, pode-se sintetizar as defini¢des de empreendedor e empreendedorismo,
condizentes com o estudo efetuado:

Empreendedor: individuo executor de uma acdo capaz de produzir uma ruptura com
aquilo que lhe proporciona seguranga e estabilidade (a acomodacdo, a alienagdo, a paixdo
etc.). Produz-se assim um efeito catartico que gera nesse individuo uma libertacdo daquilo
que lhe € estranho a sua essé€ncia e que, por esta razdo, limita sua capacidade empreendedora.
Trata-se, portanto, de uma pessoa que transforma sua potencialidade em realidade,
caracterizando-se por ser temporal e impermanente, abarcando as mais variadas esferas da
vida social, tais como: negdcios, politica, esportes entre outras.

Empreendedorismo: conjunto de atividades que visam proporcionar ao empreendedor, no
decurso de sua acao, plena liberdade. Tal liberdade se manifesta devido & ocorréncia de uma
ruptura com aquilo que lhe proporciona segurancga e estabilidade. O estado de dependéncia em
relacdo a fatores externos (existente na seguranca e estabilidade) é substituido pela possibilidade
de ser sujeito da agdo. Sua base € transdisciplinar e teleoldgica, sustentando-se na busca pela
realizag@o plena do ser.

O homem ¢é um ser-para-empreender. O que determinard a agdo empreendedora nio sdo
fatores externos, mas sim sua condicdo de potencialidade. Finalizando, contribui-se para o
avanco cientifico-filoséfico sobre a temdtica, ao descortinar novos horizontes investigativos e
recolocando a primazia do ser no trato com o assunto.
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