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Capitulo

A Motivagao da Mulher e sua Atuacio no
Empreendedorismo Social

Pamela Juliana de Moraes
Eduardo Eugénio Spers
Valéria Rueda Elias Spers
Elisabete Stradiotto Siqueira

Entre as questdes que tem produzido influéncia direta sobre o ambiente
ganizacional, podem ser destacadas: a globalizagao, as transformagodes
enoldgicas, a diversidade cultural da mao-de-obra, as mudangas das exigéncias
S clientes, bem como a nova concepgao sobre as diferentes expectativas da
iciedade, incluindo suas percepgdes sobre as formas de divulgagao de questdes
Brentes as agoes de responsabilidade social.

A questao de género no campo organizacional tem produzido atitudes
Xcludentes com relagao as mulheres no exercicio de cargos estratégicos sendo
Sgadas a elas poucos espagos nas organizagoes tradicionais, contudo, parece
8Ver um espaco de atuagao mais amplo nas organizagdes do terceiro setor, dada
3 Natureza de “cuidar do outro”.

Sendo assim, considerando que mais mulheres vém se envolvendo com
destdes de responsabilidade sécio-ambiental e dedicando parte do seu tempo a
'9anizacdes do terceiro setor, desenvolvendo diversas atividades e estabelecendo
'erentes tipos de relagdo, podendo participar como voluntarias, gestoras,
Uncionarias ou doadoras este estudo aborda os mecanismos que conduzem tal
Sercao.

__ Nesse contexto o estudo apresentado neste capitulo tem como objetiyo
€73l a caracterizacao da atuagao do género feminino em organizagoes do terceiro
8tor em relacao a suas agoes de responsabilidade social. -,

_ Para a coleta dos dados, foram entrevistadas pessoas do género feminino
JUe desenvolvem algum tipo de atividade em organizagoes do terceiro setor do

.

. 'Cipio de Piracicaba, envolvidas de alguma maneira com organizagoes deste

tor, sendo com acoes de trabalho voluntario, diretoria, funcior}éria-

'aodA Pesquisa de campo foi dividia em duas etapas distintas. se;ndo ::u:e
“€Senvolvimento de cada etapa contou-se com um instrumento de coleta
Pecffico. o desenvolvimento da Etapa 1 conta com uma abordagem qualitativa
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Lot 0770 $iqug)p,
que corresponde a aplicacao do modelo fadd_en’ng, também conhecigq Como
modelo means-end (MEC), utilizando-se da técnica de escalada, para a EIabOran
de atributos que serao utilizados nas cadeias formadas, nesta etapa fOFan?
entrevistadas 22 mulheres. A Etapa 2 utiliza o modelo hedénico de c!assificagg,o
de preferéncias de atributos predefinidos, que sao aplicados sob a forma de
cartoes-chave e contou com a participagao de 53 respondentes. Sendo assim a
pesquisa totalizou o envolvimento de 75 entrevistadas.

Foram pesquisadas as atitudes, opinides e crengas do género femining
em relagao as agoes de responsabilidade social realizadas por organizagées do
terceiro setor.

De acordo com (OLIVEIRA; IKEDA, 2004), através da utilizagado do modelo
laddering. € possivel dividir a pesquisa em duas etapas: 1. Coleta de dados: 2.
analise e interpretacao de resultados. Para coletar dados primaérios, perguntam-
se quais os tipos de caracteristicas seriam Uteis para descrever ou distinguir
diferentes marcas ou produtos de uma dada categoria de interesse. O objetivo
desse primeiro passo € fazer com que o respondente mencione os principais
atributos do produto, sendo que nesta pesquisa o principal atributo corresponde
a motivagao que as levaram a se envolver com organizacgdes do terceiro setor.

A partir da resposta inicial dos entrevistados, comeca a ser construida a
hierarquia de valor, quando sao discutidas as razdes das preferéncias apontadas
pelo respondente e, com isso, consegue levar as respostas a um nivel de abstragao
correspondente as conseqléncias e valores pessoais. A anélise de dados pelo
método /addering dispoe de quatro etapas consecutivas: a) anélise de contetdo;
b) desenvolvimento da matriz de implicagao; c) constru¢ao do mapa hierarquico
de valor; e d) determinagéo das orientagdes de percepcao dominantes.

Para a coleta de dados da Etapa 1 elaborou-se um questionério para
obtencao de informagoes iniciais inerentes as percepgoes da populagéo de amostra
no contexto geral do terceiro setor, caracterizando o respondente em termos do
grau de instrugéo, renda, faixa etéria e sexo, e ainda trés questdes com a finalidade
de obter respostas seqiienciais sobre a im portancia dos atributos expostos para
a formulagao da cadeia meios-fim com os resultados.

A execugao da Etapa 2, aplicada durante o segundo semestre da pesquisa.
consistiu na aplicagao do modelo hedénico, utilizando a técnica de anélise conjunta
(conjoint analysis).

O modelo Hedénico consiste na elaboragao de uma equagdo que
correlaciona prego do produto com todas as caracteristicas predefinidas de um
produto. Dessa forma podem-se definir os pardmetros que irdo exercer influencia
no precgo final do produto. Neste caso, o estudo tomou como base 0s atributos
que influenciam a atuagao como agentes motivadores no publico feminino para 0

ggge;wolvimento de atividades em organizagdes do terceiro setor. (BATTESINI.
2).

A tépnica de anélise conjunta (conjoint analysis), permite medir a p;eferéncia
df: consumidor final com um conjunto de produtos hipotéticos. Esses p"rodut%ﬁ
$a0 construidos combinando os diferentes niveis de atributos (BAKER; CROSBIE.

—
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P preferéncias que podem ser
agrupadas em grupos homogéneos de segmentos de consumidores por uma
anélise de conglomerados.

Idosos e deficientes fisicos, bem como o tip
para que a pessoa pudesse ordena-los conforme a identificacdo de prioridade de
cada publico beneficiado.

Os atributos e niveis foram escolhidos atravé
do terceiro setor de Piracicaba, através da lista
Municipal, para identificar quais os principais publi
desenvolvimento da Etapa 1, foi possivel identificar os principais tipos de acao
bem como as motivagoes que levam as mulheres a colaborar.

A seguir sao apresentados os métodos utilizados, levando-se em conta o}
cumprimento dos objetivos inicialmente propostos.

s da anélise das organizagoes
gem cedida pela Prefeitura
cos beneficiados. Através do

Quadro 1 - Resumo de Métodos Aplicados na Pesquisa

LE ’_:";'i’..-"igk N AL
E e i
O método means end chain (Cadeia Meios Fim)

considera algumas suposicoes fundamentais para c i
alcancar os atributos necessarios para formarse | Caracte

4 observados através da
1 uma cad‘ela de valores. utilizagao do modelo means
. * Oliveira e Ikeda (2004) and ends

! * Gutman (1982)

et ] * Gengler, Mulvey e Oglethorpe (1999)

A técnica de anélise conjunta (conjoint analysis)
permite medir a preferéncia do consumidor fin-al
COM um conjunto de produtos hipotéticos que sdo
i 2 Construidos combinando os diferentes niveis de
' atributos e apresentados ao consumidor para que optar por agir como
0 mesmo ordene em termos de preferéncia. voluntaria, utilizando-se do

* Battesini (2002) modelo heddnico
* Baker e Crosbie (1993)

S r——
Onte: elaborado pela autora

Definir quais atributos sdo
importantes e que levam o
consumidor feminino a
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Responsabilidade Social e Terceiro Setor

Atualmente seria possivel citar inumeras organizagoes que incluem

atividades de responsabilidade social em sua conduta e, devido a crescente
preocupacao das empresas sobre o impacto causado por suas agoes e seu papel
perante a comunidade na qual se insere, o conceito de Responsabilidade Social
Empresarial vem sendo cada vez mais debatido, tanto no ambito académico e
empresarial como na midia em geral.

Segundo o Business Social Responsable Institute (BSR 2005), ndo hd uma
definicdo aceita unanimemente para o termo “Responsabilidade Social
Corporativa”. A expressao refere-se a tomadas de decisao corporativa baseadas
em valores éticos, que incorporam as dimensoes legais, o respeito pelas pessoas,
comunidades e meio ambiente. Sendo assim, conceito de empresa socialmente
responséavel, de acordo com 0 BSR Institute, sera aplicado naquelas organizacoes
que atuem no ambiente de negécios de forma a atingir ou exceder as expectativas
éticas, legais e comerciais do ambiente social no qual esta inserida.

Com a globalizagdo dos mercados, 0 perfil corporativo e estratégico das
empresas estéd passando por modificacées. Além de adequar-se aos padroes de
qualidade e eficiéncia, cada vez mais crescem as exigéncias por uma reformulagao
na cultura e na filosofia, passando a orientar-se atraves de agoes institucionais. A
sociedade est4 mais consciente de seus direitos e passa a exigir das empresas
a sua adequacao a esse novo panorama. (PASSADOR, 2002)

De acordo com Grajew apud Grayson e Hodges (2002), o conceito da
responsabilidade social corporativa teve surgimento no Brasil em decorréncia de
uma sequéncia de eventos politicos ocorridos durante a década de 80, que
transformaram as formas de atitudes tanto das empresas como dos cidadaos
brasileiros, passando a ser instaurada durante a década de 90.

Devido & distribuicdo da renda ser heterogénea, as necessidades sociais
tornam-se claramente perceptiveis. Essas diferengas sociais tendem a crescer ao
levar em consideragdo o atual ritmo de desenvolvimento da economia global.
fazendo com que o assunto da responsabilidade social torne-se relevante €
difundido entre os meios de comunicagéo, estudiosos e da populagao em geral,
passando a ser foco das estratégias organizacionais.

Neste sentido, torna-se necessario ressaltar que a responsa
corporativa, seg pndo _Melo Neto e Froes (2001), é sucessora da responsabili'dade
social comunitaria. Hoje, a responsabilidade social corporativa tem como principais
agentes, as empresas, as ONG's, as associag6es comunitarias e filantrépicas €
0S governos Io?a:s, enquanto que a responsabilidade social comunitaria esta
centrada em agdes dos movimentos e grupos sociais.

Como fruto desse processo originou-se o denominado terceiro setor, que

compreende o desempenho de agoes de responsabilidade social e comunitaria

bilidade social

através de organizagoes privadas com finalidades publicas.
Segundo o relatério anual do BNDES (2000), o Terceiro Setor compreende
p——"
¢ - L
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A MOTIVAGAO DA MULHER E SUA ATUA

i = GAO NO EMPREENDEDORISMO SOCIAL
um conjunto de atividades privadas, com fins pablicos e sem fins lucrativ

i N o : 0s, sendo
este composto por n_nstltuigoes civis de qualquer origem: institutos e fundacoes
empresariais, rg!igiosas, comunitarias, de trabalhadores, organiza%esgnéo
governamentais (OT\IG'S). entre outras, sendo estas caracterizadas por
diferenciarem-se da logica da vigente "divisao setorial de mercado”, ou seja, nao
visam lucro (privadas), sua atuagao € destinada ao cumprimento de objetivos
para bens sociais, mas Nao sao governamentais.

De acordo com o site do Instituto Ethos (2004), a ordem sécio-politica, até
recentemente, possuia distingado de apenas dois setores: o publico (Governo) e o
privado com fins lucrativos (mercado). Entre eles ha diferencas, tanto no que se
refere a suas caracteristicas intrinsecas, como sua personalidade e abrangéncia
de atuagao. Assim, de um lado fica a atuacao do estado, a sociedade e a
administragao publica, e de outro o Mercado, a iniciativa individual particular e os
individuos.

Entretanto, passou-se a adquirir uma perspectiva de que estas esferas
setoriais ndo supriam totalmente as necessidades da sociedade, como de fato
seria sua responsabilidade. Na concepgéo apresentada pelo Instituto Ethos (2005,
p.1), “o terceiro setor abrange agdes publicas que saem do dominio estatal e
passam a ser acompanhadas por organizagoes da sociedade civil. E o surgimento
da iniciativa privada com o objetivo de combater 0s grandes problemas do mundo
atual”.

Devido ao processo de democratizagao da sociedade, no Brasil da décadg
de 80, surgem novas relagoes entre os atores sociais presentes na sociedade ciw{[
com o Estado, e o processo de participagao ganha novos contornos e formas. Ja
no cendrio politico dos anos 90, o terceiro setor comega a aparecer sob formas
organizacionais diversas, articulado horizontalmente com outras instituigoes busca
contribuir para a formacao de uma sociedade mais democré‘gica. tendodcomo
caracteristicas a autonomia, a vocagao e o compromisso politico & Falggoes co
solidariedade com a sociedade (MAGON; ESCRIVAO FILHO, 2001')..

Assim, instaurou-se o titulo de Organizagao da Sociedade le de inte[es_se
Péblico ou OSCIP. cuja finalidade & facilitar a formagao de parcerias & convsn o
com todos os niveis de governo e 6rgaos publicos (federal, estadual © muglmpzc:
e permite que doagoes realizadas por empresas possam o Bt
Imposto de renda. (ETHOS, 2006) s s irei

Essas organizagdes sao classificadas como 9_955033 ll{n.du:as. dig',ﬁ';i
Privado, sem fins lucrativos, desde que 0s objetivos socfals © 63
Sstatutarias atendam os requisitos da Lei N°9.790 de 23'/03/99; s

Apesar do crescimento do terceiro setor no Brasil, qs-nur;e::)srte embora
Pequenos quando comparados aos paises da Europa ou AMETCS cc)j ras de total
'Ia:?' bases numéricas levantadas nao sejam totalmente m?rece c‘stimativa de
Credibilidade por nao haver registros oficiais. EI’Itretantq::fthia\s uaTuaa re:tes il
‘haja 200 a 250 mil organizagoes néoﬁgovernamef;:e mantendo cerca de
nando empregos a cerca de 2 milhoes de pesso
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12 milhdes de voluntarios. A movimentagéﬂo de seus recursos repr(_as<?nta algo e
torno de 1,2% do PIB, o que uma geragao de recursos de 12 bilhdes de feais
(MONTEAZtgg-’e)I'a 1 apresenta o numerq de pe§soas por area de atuacao dag
organizagdes do terceiro setor no_Bras‘H, através de ura e€studo elaboraqdg por
pesquisadores da John Hopkins Unwersst\_,r, noﬂs Es@ados rndos. Po_de ser nota_do
maior participagao de pessoas em organizagoes ligadas & educagao e pesquiss
esaUdeCuanto ao tamanho de area de aten_dimentf). nota-se, tam
concentragao de atuantes na area dg ec_iucagao e salde, ha}fendo n
sérias discussdes em relagao aos limites entre as que sao mes
lucrativos e as que ja& se confundem com empresas Iucr'atlvas‘
expansao, continuam crescendo as que proporcionam aten@mento
social e recreativa, embora se note um grande crescimento,
associagoes profissionais e as ONGs (RITS, 2007).

bém, maior
este campo,
Mo sem fins
Em relacao 3
de assisténcig
também, de

Tabela 1 - Perfil do terceiro Setor no Brasil

_ Areadeatuagio | Namerode pessoas | %

. .E(-ZIUCE-](;QO € pesquisa 381.098 34
Satde 184.040 16,4
Cultura 175.540 15,7
Assisténcia social 169.663 15,2

?ssociagc‘:es profissionais 99.203 89 |
Religiao 93.769 8.4
Defesa dos direitos 13.721 1.2

| Meio ambiente 2.499 0.2

Fonte: John Hopkins University 2001

No Brasil destacam
Catalisador importante na
do denominado Terceiro
(GIFE), o Instituto Ethos
Empresarial (FIDES) e o |
(IBASE). O GIFE busca orie
sociais e o Instituto Etho
socialmente responsavei
Business for Social Respo

apel
-Se trés segmentos organizacionais que exerézngngia
disseminacao da cidadania empresarlai eae Empresas
Setor: O Grupo de Institutos, Funda(}f’es e;o Social €
e Fundagao Instituto de Desenvo_h{lmenE onomicas
nstituto Brasileiro de analises 8001915 4 Ele projetos
ntar as empresas e fundagoes na re:allzau_gac‘de medidas
s apdia as empresas na implementagao american
s. Ambas séo inspiradas na Organ'_zagaoeio Instituto
nsility (BSR). As atividades desenvolvidas pa publicad®

0 voltadas para a orientagao de empresasn

de sey Balango Social.

IRA
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A MOTIVAGA
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parficipagdo da Mulher no Mercado

A somedadg es'fé vwenglando um cenario de constantes transformagoes
que afetam de maneira direta 0 sistema econdmico e social. "As mudancas ocorridas
nas ultimas décadas modificaram a vida das pessoas e organizagées e
estabeleceram uma nova forma de relacionamento entre os seres humanos”
(MADRUGA et al, 2003, p.1).

t De acorfio com Leone_(ZOOO). o homem foi o mais afetado pelos efeitos
! da transformagao da economia sobre o mercado de trabalho da década de 90,

através da redugao de empregos em setores onde é maior a presenga masculina
ele foi levado a disputar com o género feminino as oportunidades de emprego nos
setores onde é maior a presenca feminina. Este aumento de participagéo feminina
s de transporte e comunicagao, reparagao e atividades sociais
ocofreu o contréario, ou seja, a houve redugao da
participagao feminina na agricultura, atividades industriais, servico doméstico,
divertimentos, € mesmo em servicos pessoais e atividades sociais onde a presenca
feminina é predominante. A participagao na ocupacao total, dos setores em que a
participagao da mulher é igual ou maior do que a média aumentou de 45,9% para
53,6%.

Sob a concepgao de Kon (2002) tem-se observado uma tendéncia historica.
De uma maneira geral nas nagoes capitalistas no caminho para o desenvolvimento,
e para o Brasil em particular, o aumento da participagao feminina na estruturagao
ocupacional é relativamente baixo. Entretanto, €ssa elevagao reflete aspectos
positivos, tanto no que se refere a evolucao de valores sociais, 0 que passou a
permitir a maior intensidade da participagao das mulheres no mercado de trabalho,
quanto da modernizagdo de processos produtivos, proporcionando um aument‘o
da divisdo de tarefas entre os géneros € €m alguns casos criou ocupagoes mais

adaptéveis a condigoes femininas. _
De acordo com Préspero (2007) mulheres si0 a maioria & frente das
entidades do Terceiro Setor, e o autor afirma que nao existi pesquisas a respeito
do assunto, mas Jania Puglia — oficial de programa do Unifem (Fundo de
Desenvolvimento das Nagoes Unidas para @ Mulher) para o Brasil € Cone Sul -
Indica que hoje a visibilidade dos trabalhos comunitarios esta relamonadg alutae
alideranga das mulheres que prestam servigos na maioria das vezes gratuitamente
€Ndo tem o reconhecimento, nem econdmico nem social. Y
. Vera Vieira, coordenadora-executiva da ONG Rede Mglher de Educacao,
Que desenvolve projetos e cursos que incentivam o protagonismo. autonomia €
lideranca das mulheres brasileiras comenta que “A mulher sempre teve € t‘?ré_;’;‘:
undamental nas préticas do Terceiro Setor Além de se preocupar em Cul

ss0as’, a mulher tem sensibilidade. poder de articulagao € capacidade
administrativa e financeira” (PROSPERO. 2007).

cedida ao Informativo Rede Vale

firma que o envolvimento da mulher com

— e am——

t ocorreu nos setore
l ao passo que em outros

Cidadania, da Fundagéo
trabalhos voluntarios
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trata-se de uma participagao decisiva, tanto no aspecto quantitativo comg no
aspecto qualitativo, pois possui uma percepgao de que as mulheres possuem
uma capacidade de integragcdo de aspectos decisivos para o equilibrio e g
desenvolvimento das comunidades, os quais normalmente estao cindidos no
mundo masculino. Entretanto, isso nao significa ver o mundo sob o prisma do
feminismo, mas sim de “reconhecer a capacidade da mulher para superar
dualidades e antagonismos que sempre nos enredaram, tais como a Oposigao
entre o crescimento econdmico e a justica social, entre a busca do sucesso pessoal
e a defesa do interesse coletivo, entre o poder para decidir e a sensibilidade para
acolher etc.” (PRATTEIN, 2007).

Sob a concepgao de Vicente (2004), o empreendedor voluntério é, antes
de tudo, uma pessoa de muitas crengas em suas agoes, e sendo atuante de uma
organizagao do terceiro setor, tém a missao de sensibilizar empresérios, politicos
e a sociedade como um todo a colaborarem das mais diversas formas, que
assegurem condi¢des dignas e minimas a populagao carente. Neste sentido, o
empreendedorismo feminino movimenta bilhoes de délares e gera milhdes de
empregos, mundialmente. Essas atividades tém colaborado para a construgao
de uma sociedade mais justa economicamente e mais igualitaria socialmente e
ganharam forga, no Brasil, na dltima década, podendo ser comprovado pela
realizacao do grande numero de eventos, objetivando dar visibilidade e integragao
aos mais variados projetos focados na cidadania.

Movimentos liderados por mulheres como a Marcha Mundial das Mulheres
2000 é uma prova do engajamento da participacao do sexo feminino em agoes de
cunho social. Essa campanha foi idealizada em outubro de 1999, quando mulheres
de todas as regides do Brasil reuniram-se para definir quais mudancas devem ser
promovidas para melhorar a condi¢ao feminina no mundo. Entre as exigéncias
estao reforma agréria e urbana, educagao, saude e politicas de emprego e renda.
Além disso, sao reivindicadas renegociagao da divida externa, o combate da
discriminagao racial e étnica, da violéncia sexual e doméstica (RETS, 2007).

Marketing Social

De acordo com Schiavo (2005), o crescimento do Terceiro Setor, sendo em
volume ou recursos financeiros quanto em relevancia social e politica, € como
consequencia sua profissionalizagdo, as técnicas de gestao de negocios estao
sendo gradativamente incorporadas a 4rea social. Tradicionalmente, esta érea.d'-'e
atuagao era o reduto onde as “senhoras da sociedade” realizavam "obras sociais -
exercendo a filantropia. Atualmente, o “fazer boas ag6es” j4 nao encontra mais
sta?O_”O mercado, pois devido a maior atuagéo do Terceiro Setor, a sociedad®

oma ciéncia e cobra resultados concretos e efetivos, através de agoes due
realmente promovam mudangas.
A Perar"nte 0 consumidor, o segmento do terceiro setor tem passado por *}m_a
cente crise de desconfianca e pouca compreenséao por parte do consumidor
154 e~
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dianté da constanté introdu_géo de caracteristicas intangiveis que sdo pouco

ercebidas. Embora proporcione beneficios tanto para o produtor quanto para o
Ccmsumidr::ar, alguns 'consumid‘ores e organizagdes nao governamentais (ONGs)
acreditam que as agoes poderiam ser mais intensamente exploradas. Soma-se a
desconfianca com relacdo ao papel do estado na garantia da informagao
repassada ao consumidor. O conceito de Marketing Social surge como uma forma
de associar o nome da empresa, marca ou instituigdo a causas sociais. Isso pode
ser obtido através de campanhas, parcerias com entidades filantropicas, parcerias
com Organizagoes do Terceiro Setor e pela chamada responsabilidade social.
Quando uma empresa utiliza-se das acoes sociais para melhorar sua imagem,
to de Marketing Social ou Marketing Ambiental (SOCIALTEC,

esse fato @

denomina-se o conceil

2006).
| “Marketing Social é a gestao estratégica do processo de inovagoes sociais

{ a partir da adogao de com portamentos, atitudes e praticas individuais e coletivas,
_' orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na
'- equidade social” (SCHIAVO, 2005).

' Através da integragao para a transformagao social entre Governo e Mercado
! originou-se parcerias que colaboraram com o crescimento e desenvolvimento do
' Terceiro Setor, através de projetos e com isso Marketing Social tornou-se um
importante instrumento de planejamento. Assim, as empresas gue realizam
investimentos na area social contam com este instrumento para desenvolvimento
de seu papel social (THEODORO, 2005).

A medida que as empresas vém tomando consciéncia da necessidade
de um maior comprometimento com a sociedade, € esta, como forma de
reconhecimento, compra seus produtos e servicos, fornecendo mao de obra ou
até mesmo na forma de isencéo de impostos.

O Marketing Social adapta técnicas de marketing de modo que promova
o bem estar social. Possui objetivos, metas, pesquisas, avaliagoes. Procura
introduzir estratégias, campanhas para minimizar problemas sociais (SCHIAVO,
2005).

Vale ser ressaltado que existem

— AR v R W e

empresas que o praticam apenas para

encobrir seus atos incorretos. Isso pode ser chamado de marketing, mas nao de
social, pois seu real interesse é de inspiragao falsamente digna. Deve-se, portanto,
tomar cuidado com empresas que utilizam o marketing social para desviar a atengao

de suas atividades ilicitas.

Nesse contexto, com o publico sensibi
€mpresas que aplicam boas estratégias de mar
visibilidade. As empresas “socialmente responsaveis” g
mercado, e tendem a ser cada vez mais valorizadas.

——

lizado e carente de resultados,
keting social ganham maior
anham mais forga no
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Resultados e Discussoes

Para a caracterizagao da amostra, foram elaboradas questdes para obterem.
se informagdes referentes a faixa etaria, grau de eslcolaridade, renda familiar ¢
religiosidade, através das quais foi possivel analisar as caracteristicas dag
mulheres que desenvolvem algum tipo de atividade em organizacoes do terceirg
setor.

No que diz respeito a faixa etaria o estudo apresentou uma concentragao
de 81.8% de mulheres entre 21 a 30 anos de idade, que corresponde a 18 mulheres
respondentes. Os demais 20% estao representados por 9,1% de 41 a 50 anos
representando 2 respondentes; 4,5% de 31 a 40 anos e igualmente representando
4 5% com idade até 21 anos.

Quanto a renda familiar, 54,5% recebem entre 6 e 20 salarios minimos,
representados por 12 das entrevistadas; 31,8%, recebem de 2 a 5 saldrios
minimos: 9,1% recebem uma renda de 21 a 40 salarios minimos e 4,5% com
salédrio acima de 41 salarios minimos.

As mulheres entrevistadas também foram questionadas sobre sua
religiosidade. Embora 50% das respondentes classifiquem-se por ndo seguirem
uma religido especifica. Das demais 50% tidas como religiosas, 27% sao
representadas como catdlicas; 4,5% consideram-se evangélicas; igualmente com
9,1% das respondentes classificam-se respectivamente como espiritas e cristas.

Em relagao ao grau de escolaridade, 50% das respondentes possuem
curso superior incompleto (ou em andamento); 31,8% curso superior completo €
18,2 esta cursando pés-graduagao.

No que se refere a etapa dois descreve-se os dados amostrais a seguir.

Entre as entrevistadas, 34,6% das mulheres estao acima dos 60 anos de
idade, o que representa 18 respondentes, 21,2% que corresponde a 11 das
entrevistadas possui entre 50 e 60 anos, 19,2% da amostra, Que possui entré 41
e 50 anos de idade, representando 10 mulheres. 15,4%, correspondendo @ 8
respondentes, esté entre 21 e 30 anos e os restantes 9,6% (5 respondentes) possy
entre 31 e 40 anos de idade.

Quando questionadas sobre o grau de escolaridade, obteve-sé COf“O
resposta que 30,8%, representando 16 respondentes da amostra, possui ensino
Bt stpies = e e s eenarordta SRS
T compl f[J,- 6,4 Yo das.mulheres, ou 8 respondentes, ppssm et
representando 11 g; g' emI'GVIStagas-possuem cuotl 1c;1?3res que
possuem ensino fdnd;m:nrtr:aT?f:;z'r; ?I'at/ro ;ao i 5é(:I’linouincomP"e'“'"
81 p6s graduada, pieto, 3 que possuem ensino M |

1 : ir
alguma que?igi%i,S?er:::s::t;illigwj dade, Se entrevistadiis aflrmir;\tf: ?1;0
Sao ligadas 4 religiao. © 46 mulheres. Os restantes 7,6% da

e 5
Quanto a renda familiar, 54,7% estao classificadas por receber entr® ¢
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salarios minimos, representados por 29 das entrevi
por 21 respondentes, recebem de 6 a 20 sal4rios

renda de 21 a 40 salarios minimos e igualmente

de 41 salarios minimos.

:Er_ﬁre as que se consideram religiosas, pode-se observar a predominanci
do catolicismo, representando 62,3% da amostra, ou 33 das respond lnanc;a
das mulheres, ou 6 das respondentes consideram-se espiritas 8 entes. 15,1%

B i . Os restantes 9,5%

estao divididas em 2 evangélicas (3.8%); 1 respondente que se G

0/ \. gue a lgreja do

Evangelho Oua.dfe—lngular (1.9%). 1 respondente segue a religido Marricari (1,9%)
e 1 segue a religiao Metodista (1,9%). '

Os dados coletado para a elaboragao da Etapa 1, no que se refere a
classificacao das entrevistadas por faixa etdria, indicam maior concentragao entre
a faixa dos 21 a 30 anos de idade, enquanto que durante o segundo semestre
houve maior concentragdo em mulheres com idade acima de 60 anos.

Quanto ao grau de instrucao das respondentes, nota-se maior concentragao
da amostra com ensino superior completo ou em andamento, enquanto que durante
o segundo semestre da pesquisa observa-se a concentragao em mulheres com
ensino médio completo.

Isso pode ser explicado de forma que durante o primeiro periodo contou-
se com a colaboragao do PSV (Programa para Servigos Voluntérios) da UNIMEPF, o
gue mostra a maior concentracao de graduandos e, portanto, com idade inferior a
40 anos em sua maioria. J& as mulheres entrevistas durante o segundo periodo
possuem idade superior a 50 anos em sua maioria, o que explica o grau de
escolaridade inferior.

No que se refere a faixa salarial das entrevistadas, pode-se notar que a
populacao amostral do segundo periodo possuirendaentre2€5 salarios minim?s.
enquanto que os dados do primeiro periodo demonstram concentragao na faixa
salarial entre 6 e 20 salarios minimos, o que indica que as mulheres mais jovens
possuem renda superior, uma vez que obtiveram maior grau de escolaridade e,
portanto, mais oportunidades no mercado de trabalho. e

Durante a primeira etapa, através dos resultados adqunrndos obsg:rya—se
que 72,7% das mulheres entrevistadas desenvolvem algum tipo de atividade
voluntaria em organizagoes do terceiro setor, enquanto que;18,2f/o desen\rois\fedn;3
outro tipo de fungao, como estagiaria e doadora € 9.1% sao gestora
Organizagoes.

No que se refere ao grau de envolvi
entrevistadas prestam algum tipo de servico p
€xercem algum tipo de atividade pelo menos um
respondentes duas ou mais vezes por semana. . nadas sobre as
~ As mulheres entrevistadas também foram questggnso|i0it0u_se stin

- Motivagoes que levaram a exercer sua atividade. Nesfca ques f'orma o e a8
Sinalasse trés atributos em grau de importancia. D?csi,::am um' atributo de
rencas religiosas, 4,5% das entrevistadas consl

Stfi(:!asg 39.6%, representados

minimos; 1,9% recebem uma
0 Ari

1.9% possuem salarios acima

mento com a organizagao. 40,9% dis
elo menos uma vez ao més, 36.4%
a vez por semana € 13,6% das

T LA

CEITOS, EXPERIENCIAS E PESQUISAS

Scanned with CamScanner



PAMELA JULIANA DE MORAES | EDUARDO EUGENIO SPERS / VALERIA RUEDA ELIAS SPERS | ELISABETE STRADIOTTY g)q
e L : UEIRA

maior importancia, enquanto que igualmente 4,5% consideram um atributo de
menos importancia.

Quanto ao sentimento de desconforto com a atual situagao do pais, 18,69
das respondentes consideram uma motivagao de maior grau de importéncia, sendo
que iguais 18,6% assinalaram como um atributo de menor importancia. Enquanto
que, em relacdo a percepgao sobre a falta de atitudes do governo, 31.8% das
entrevistadas acreditam que esse € um atributo de menor grau de importancia de
motivacao, sendo apenas para 13,6% da amostra um atributo em maior grau de
importancia.

Em relagdo ao sentimento de solidariedade, 31,8% acreditam ser um
atributo de maior relevancia para sua motivacao, enquanto que apenas 9,1%
consideram em menor relevancia.

Do total das entrevistadas, 18,2% envolveram-se em atividades no terceiro
setor possuirem tempo disponivel, considerando um quesito de maior importancia
para o desenvolvimento da sua atividade.

E ainda, 4,5% das mulheres acreditam que a disponibilidade de recursos
financeiros para contribuir com a organizagao é considerado uma motivagao de
maior grau de importancia.

; Porém, pode ser observado incidéncia de outros atributos de maior
importancia na motivagdo das mulheres entrevistadas, totalizando 22,7% da
amostra, sendo que 9% consideram importante para obter Conhecimentos € Ob_ter
i experiéncia nessa érea de atuagao; 4,5% pela escolha do curso superior em Servico
Social para ter oportunidade de atuar na 4rea com olhar profissional; 4.5% por s€f
Estagio obrigatério na faculdade, optou por escolher uma escola familiar, Gue
contribuisse para o desenvolvimento do seu bairro; 4.5% pela oportunidade .de
_ agregar valor e renda com o turismo, em comunidades rurais e sem perspective
| de vida e 4.5% para adquirir experiéncias de vida com a populagao carenté 4
| Durante a aplicagéo da pesquisa de campo no segundo semestr® d:
; Pesquisa, pode ser observado através das entrevistas realizadas que 75.5% :
f amostra, representados por 40 das mulheres, respondentes participam de agoi
g em organizagoes do terceiro setor como voluntaria, 12 das entreglstaqzs'
: representando 22,6% da mostra participam do terceiro setor como funcionarias:
O'restante 1,9% participam desenvolvendo outros tipos de atividades. woilns
_ No que se refere ao grau de envolvimento com a organizagao. 47'7;'"3 Vel
e s e sonkopd IR
P p guaimente representando 47.2“(0, ou 25 mulheres 79
M algum tipo de atividade duas ou mais vezes por semana e

: as.
respondentes dua i entrevistad
S Ou mais vezes por semana, representando 3 arcer U

ey dQUG"F"? questionadas sobre as motivagoes que as levaram @ - ortanci@

A opzrﬁ;:.ﬂ'cém“‘se que se assinalasse trés atributos em grau deiMPZ s
ldade de emprego alc i ioridade com %

respondentes. preg ancou maior prior el

evis
No que se refere, a0 reconhecimento social, apenas 1 das entr

_’/ﬁ;

ADIOTTO
VALERIA RUEDA ELIAS SPERS | ELISABETE STR

Scanned with CamScanner



A uonvn_pio DA MULHER E SUA ATUA

/—"__—-'-——4-__ -

(1,9%) considera um atributo fje maior importancia para sua motivagao, 7,5%
assinalaram COmMoO seguqdp atributo de maior importancia para sua motiva:(;.éfo )

Jaas crengas religiosas, 7,5% das entrevistadas consideram um atribu'm
de maior importancia, enquanto que igualmente 7,5% consideram um atributo de
menor importancia e 1,9% das entrevistadas apontaram este atributo como o
segundo mais importante; 9,4% da mostra considera este atributo como de menor
importancia de motivacao

Em relagdo ao atributo de sentimento de desconforto com a atual situagao
do pafs, 11.4% das respondentes consideram uma motivagao de segundo grau
de importancia; 7.5 % assinalaram como um atributo de maior importancia e
5,7% apontaram como atributo de menor importancia.

Em relagao a percepgao sobre a falta de atitudes do governo, 15,1% das
entrevistadas acreditam que esse € um atributo de menor grau de importéancia de
motivagao, sendo apenas para 3.8% da amostra um atributo em maior grau de
importancia.

Quanto ao atributo de sentimento de solidariedade, 43.4% acreditam ser
um atributo de maior relevancia para sua motivagao, enquanto gque 20.8%
consideram um atributo em segundo grau de relevancia.

Entre as entrevistadas, 37,7% envolveram-se em atividades no terceiro
setor por possuirem tempo disponivel, considerando este atributo em segundo
grau de importancia no desenvolvimento da sua atividade, enquanto que 5,7% da
mostra aponta como sendo de maior importancia. 13,7% das respondentes
assinalaram como um atributo de menor importancia.
) A disponibilidade de recursos financeiros parac
_econsiderada por 11,3% da amostra como uma mo
Importancia.

A vontade de realizar a filantropia, por su ‘ 7 5%
da mostra como atributo de menor grau de importénma._enquanto quti; 'd o
consideram como atributo de maior grau de importénma: Qutras 9.5 %o das
respondentes assinalaram como sendo de segundo grau de .mporténcnaé o

Pode ser observado através dos dados analisados que N d’ansa':o
toncentragao de atribuicoes de maior grau de importénc:)a relacuonfra) e
sentimento de solidariedade, com 23 responde"tf’s_(43'?t/°miafg;%zsewado
:asilzzralaram este atﬁributo. Como segundo atcr;blijto r;‘;'i;::g,onz qde se refere a
dis i aeen, contando com ST S de atividade no terceiro

Ponibilidade de tempo para desenvolver algum tip0® ioridade, houve maior
*8lor, representando 20 respondentes. Em menor grau deopnf;“3 vonta' e de realizar
afilar o de atribuicoes, 35,8% da amostra. no que corresp

lantropia.
A seguir os resultados podem ser Vis
\através dos dados coletados duran

cﬂ_o NO E.HPREEHDE!JORISMD SOCIAL

ontribuir com a organizagao
tivagao de menor grau de

a vez foi classificada por 35,8%

dos através cadeia meios-fim

liza :
i pesquisa.

te a Etapa da

et @0
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Cadeia Meios-fim - Efapa |

Figura 1 - Cadeia Meios-fim de representagao de Valores

25 10 11
Sentimento de Desconforto com a Realizar
Solidariedade Situagao dos pais Filantropia
10 1
Suprir deficiéncias Quem dispde
16 9 governamentais de recursos
Realizagao Retribuicdo deve colaborar
Pessoal
7 3 8
" 6 7 Cumpri
; : prir seu Agente Promover
|d DentF-56 tReggbeut papel na Transformador Beneficio
SesRpacRco = 3 e sociedade social comum

Fonte: dados da pesquisa

Para 25 das mulheres entrevistadas, o sentimento de solidariedade € 0
principal fator que motiva a colaborar e prestar ajuda do proximo, sendo que
aproximadamente 16 delas acreditam que o ato de colaborar, de alguma maPe'L%
acrescenta algo em sua formacdo pessoal e das quais 10 se déo‘atrave's :
vinculo empregaticio que mantém com a organizagao e para 6 delese atr-avde‘sam
sentimento de utilidade proporcionado pela colaboragao. Quanto as pi ;do
uma forma de retribuigcao a organizagao, obteve-se cerca de 9 respostas: -Sbuir 0
que 7 respondentes indicam que viram na colaboragao uma forma de retrelgditarﬂ
atendimento que receberam da prépria organizagao e 2 das respondentes 1acgoraqé°
que a atividade que desempenham na organizagao € uma forma de c0
para com a sociedade. aca

De acordo com cerca de 10 entrevistadas, sua motw?gao m
envolvimento em atividades do terceiro setor se dé pela insatisfaga®
Situacao vivenciada pelo pafs, sendo que as mesmas acreditam qué su ndo qué

-

se
iuprem de alguma forma as deficiéncias da atuagao gOVemamemal'umprir pare
czrca de 7'das mulheres acreditam que cada cidadao tem O de\_’er.a cm g cad?
M @ sociedade carente e aproximadamente 3 respondentes indica 0552

um d . i
con eve atuar como um agente transformador da sociedade, par@ i
struir um futuro melhor.
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Cerca de 1j das mulheres demonstraram que sua motivacao ¢
da vontade de realizar a filantropia, uma vez que as 11 entrevistagzz gfqecorrente
aquele que dispoe de recursos, sendo este o tempo despendido naslgt?\?i?ague
da organizagéo ou valores monetarios deve colaborar, sendo que 8 delas atuaeni
de forma a mobilizar a sociedade de forma a promover o beneficio comum. As
demais 3 entrevistas afirmam ser um agente transformador da sociedade ,

1 Atributos preferidos sobre Prdticas de Acdes Socias — Etapa 2

A seguir serao demonstrados os resultados referentes a preferéncia de
' atributos do publico feminino entrevistado em relagao as praticas de acoes de
responsabilidade social.
No que se refere ao fator que demonstra o grau de visibilidade da agao
' social, através da aplicacdo dos cartoes houve maior preferéncia aos cartoes-
chave que indicam o atributo que corresponde grau de visibilidade media, ou
; seja, as pessoas entrevistadas possuem uma percepgao de certa forma limitada,
! no que se refere as reais necessidades do publico atendido.
Ao analisar os fatores que compoe os cartoes chave é possivel observar
que o fator que gera maior preferéncia entre as respondentes é o correspondente
f ao tipo de agdo. Logo em seguida o grau da visibilidade da agao social & o segundo
" fator de maior preferéncia. O tipo de motivagdo aparece em terceira colocacao,
em ultima classificagao pela preferéncia de fatores, pode-se notar que 0 publico
beneficiado indica a menor preferéncia. _

No que se refere ao tipo de motivagao que levam ao envoivume_nto do
publico feminino em agoes sociais, pode ser observado que entre as entre\'nstadas
o atributo que corresponde ao sentimento de solidariedade é o prgfendo. Em
segundo lugar, o atributo que corresponde ao sentimento c,ie suprir as falhas
governamentais € 0 predominante. O sentimento de alt_ruqsmo, por sua vez
permanece em terceiro lugar da classificagao de prefe_rénc_la. ' '

Quanto ao tipo de agao desenvolvida por 0rganizagoes do terceiro sgtogne:
possivel notar que sob a concepgao da amostra, 0 atrlabuto que CC_’”GESFEOS’; inda
proporcionar qualidade de vida a0s atendidos é o de maior preferéncia. 3 ?j i
classificacao, o atributo que corresponde em proporcionar egucagzc; i gublico
atendido. O atributo que representa proporcionar estrutura a SHES
alvo fica qualificado em ultimo nivel de grau de imFPOTta”F‘?- i iadh

Em relagao ao Publico Beneficiado pelas agoes socials, P i
que 0 atributo relacionado ao atendimento a criangas fo‘:::;a:: Seficientes fisicos
preferéncia pelas entrevistadas. O atributo que co’rrespgamia o iaphe g
estd representado em segunda classificagao de Impo 4

i ondentes.
correspondem ao atributo de menor preferéncia pelas resp

B — o1
ESGUISAS
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Consideragdes Finais

E possivel observar que as mulheres tém sido motivadas principalmente
pelo sentimento de solidariedade que impulsiona o envolvimento em atividades
ligadas ao terceiro setor. Além disso, observa-se que entre as entrevistadas a
clareza de opinides sobre os problemas pelos quais 0 pais esta passando e sobre
as deficiéncias das politicas publicas, bem como possuem percepcoes sobre o
ato da filantropia, e acreditam que para uma maior ampliagao do processo de
conscientizagao da populagdo é necessario o engajamento das pessoas em
colaborar para o desenvolvimento social do pais.

No que se refere a definicdo de quais atributos sao importantes e que
levam o consumidor feminino a optar por agir como voluntariamente, os dados
indicam que o fator central é o publico beneficiado pelas agdes sociais, e neste o
de maior relevéncia € o atendimento & criangas carentes. No fator que indica o
tipo de acao, o principal atributo é proporcionar melhorias de qualidade de vida
aos atendidos pela organizagao, enquanto que o principal fator que exerce influencia
sobre a motivacao das entrevistadas em colaborar com a organizagao que atuam
corresponde ao sentimento de solidariedade.

Verifica-se, na etapa 2, que o publico beneficiado com as a¢des sociais
correspondem ao atributo de menor importancia sob o ponto de vista das mulheres
entrevistadas, enquanto que o tipo de acdo corresponde ao fator de maior
preferéncia geral da amostra, ou seja, nota-se que entre as entrevistadas o mais
interessante é o ato de colaborar através da agao e nao qual publico especifico
essas acoes vao beneficiar.

Como pdde ser observado, o tipo de publico beneficiado mais apontado
pelas entrevistadas corresponde ao atendimento de criangas carentes. |sso se
deve, principalmente a maior divulgagado na midia sobre questoes inerentes as
necessidades desse publico, como a prostituicao infantil, oportunidade de
educacao, entre outras, que sao bastante divulgadas sob a forma de eventos que
proporcionam a arrecadagao de recursos a instituigoes direcionadas a criangas, 0
que explica essa maior preferéncia indicada pela amostra.

Os deficientes fisicos aparecem em segunda classificagao de preferéncia
indicado pela amostra, o que também demonstra informagées sobre esse tipo de
publico.

Portanto, torna-se de suma importancia a forma como sao divulgadas as
informagoes referentes a atuagéo das organizagoes do terceiro setor, pois iss0
exerce influéncia direta na populagdo em geral e empresas colaboradoras
envolvidas neste tipo de agao. Na relagao entre terceiro setor e empresa privada,
o governo tem o papel de regulador devido as falhas de mercado, assim, este

estudo buscou auxiliar, ainda que de forma restrita, as tomadas de decisao na
busca de um consenso entre as partes envolvidas.

Para a elaboragao de trabalhos futuros, é possivel a abordagem sobre ©
mesmo tema utilizando o método de coleta de dados.
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PRI, _A MOTIVAGAO DA MULHER E SUA ATUACAO NO EMPREENDEDORISMO SOCIAL

Pode-se utilizar a mesma metodologia para a caracterizacao do género
masculino para obter-se um estudo comparativo

Além disso, € possivel a elaboragcdo de uma pesquisa que consiste na
avaliagdo da influéncia da estrutura e quantidade de informacéo ofertada ao
consumidor feminino através da utilizacdo do modelo de estrutura e quantidade
de informagao.

Questdes para Debate

1- Como se caracteriza a atuagao do género feminino do Terceiro Setor
em Piracicaba - SP?

2. Discorra sobre a relagao entre a Responsabilidade Social e o Terceiro
Setor.

3. Tomando como base a “Cadeia meio e fim", caracterize as motivagoes
que as mulheres indicam como as principais por atuarem no Terceiro
Setor?
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