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Nada ¢ impossivel de mudar

Desconfiai do mais trivial,

Na aparéncia singelo.

E examinai, sobretudo, o que parece habitual.
Suplicamos expressamentc:

Nio aceiteis o que é de habito

como coisa natural,

pois em tempo de desordem sangrenta,
de confusdo organizada,

de arbitrariedade consciente,

de humanidade desumanizada,

nada deve parecer natural,

nada deve parecer impossivel de mudar.

Bertold Brecht (1898-1956)



RESUMO

NEVES, Rosana da Silva. Marketing social: um instrumento para as agdes de
responsabilidade social. 2007. 71 f. Trabalho de Conclusio de Curso (Curso de Servigo Social),
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2007.

Este trabalho aborda o marketing social como uma das ferramentas que a responsabilidade social
pode utilizar. E tem como objetivos, identificar se as parceiras do Programa Jovem Trabalhador
utilizam o marketing social como estratégia de résponsabilidade social, contextualizar a tematica.
resgatando conceitos e praticas e estabelecendo s:,ua importancia para as organizagdes, bem como
identificar a¢des de marketing social nas empresas pesquisadas. Para obteng¢do dos dados
investigados, optou-se por fazer um recorte das ('Fmpresas acompanhadas no estagio curricular na
Irmandade do Divino Espirito Santo, Programa Jovem Trabalhador. A metodologia utilizada para
o estudo consiste em pesquisa qualitativa, levantamento bibliografico de fontes secundarias
diversas tais como, jornais, revistas, internet, eﬁlltre_outras. O processo de coleta dos dados foi
feito por meio de entrevistas com perguntas semi-estruturadas. Definiu-se como publico alvo os
supervisores que acompanham os jovens em suas respectivas empresas. A pesquisa evidenciou
que algumas organizagdes quando se trata de res‘Ponsabi]idade social estdo atuando no sentido da
transformagdo social e ambiental. Mas também confirma que outras auxiliam para a perpetuagio
da pobreza ou atuam de modo superficial, visando apenas amenizar as expressdes da questdo
social e que o marketing social nfio € utilizado por nenhuma das instituigdes pesquisadas.

Palavras-chave: Responsabilidade social. Marketing social.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda o Marketing Social como uma das ferramentas que a
responsabilidade social pode estar utilizando, dentre tantas que esta possui ao seu dispor.

O interesse pelo tema surgiu no periodo |de estagio curricular, que ocorreu na Irmandade
do Divino Espirito Santo, mais precisamente no Programa Jovem Trabalhador, periodo de agosto
de 2005 a margo de 2007.

No decorrer desse tempo foi sendo compreendida a necessidade de buscar novas parcerias
para o Programa, visto a necessidade de atender a demanda reprimida. Para conseguir novas
parcerias, faz-se necessario buscar formas de atr|a|'-las e a responsabilidade social foi o tema de
interesse, e posteriormente o foco Marketing Social. Por meio de leituras e conversas, percebeu-
se que o Marketing Social, quando utilizado como uma ferramenta da responsabilidade social ¢
utilizado com énfase pelas organizagdes, pode selr uma oportunidade para que empresas atentas a
atualidade possam vir buscar parceria com o Programa, visando atender as necessidades de
trabalho que os jovens possuem nesta fase de suas vidas.

Assim, o proposito € verificar se as empresas parceiras do Programa Jovem Trabalhador
desenvolvem programas e projetos de responsabilidade social € se utilizam dessas a¢des para

fazer Marketing Social.

Entende-se o Marketing Social sob essa perspectiva se posiciona propondo inovagdes

comunicagdo, inclusive estabelecendo novos paradigmas de agfio social a fim de satisfazer

sociais, implementando estratégias, criando, planejando e executando campanhas de
necessidades e expectativas da sociedade que néo estdo sendo atendidas.

Este trabalho, organizado em seis se¢les, abordara a adogdo de estratégias de
responsabilidade social com énfase no Marketing Social. Inicialmente a abordagem ficara a cargo
do levantamento bibliografico do histérico dla responsabilidade social com sua trajetoria:
apresenta-se na terceira se¢fio, o Marketing Social e sua trajetdria historica até a atualidade,
trazendo alguns conceitos, praticas e diferenciac;c"les de outros tipos de marketing. Em seguida. na
se¢do quatro, os desafios do Programa Jovem |Trabalhador da Irmandade do Divino Espirito

Santo/Associa¢do Promocional do Menor Trabalhador na insergdo de adolescentes no mercado de

. | . .
trabalho e porque os jovens véo tdo cedo para o mercado de trabalho, também sera apresentada a
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evolugdo historica da IDES/PROMENOR e o servigo social no contexto desta institui¢do € no
contexto do Programa Jovem Trabalhador, bem como programas e projetos.

Na quinta se¢do, a metodologia utilizada|para a constru¢do deste trabalho como também

descrigdo da pesquisa, aplicada em cinco institui¢des parceiras do Programa e atuam na grande
Floriandpolis. A intengdo deste estudo é apontar de forma significativa para que outras
institui¢des atuem com responsabilidade social utilizando o Marketing Social como ferramenta

para suas ag¢des. E finalizando com a sexta se¢#o, expondo as consideragdes finais.




2 BREVE HISTORICO DA RESPONSALIDADE SOCIAL

Os novos tempos se caracterizam por uma postura voltada a expectativa de interagir com
organizagdes que sejam éticas e socialmente responsdveis em suas atuagdes. E dentro deste
contexto, percebe-se que a evolugdo das condigdes de vida passa necessariamente por um
conjunto de agdes que transcende as condigdes de trabalho e de vida dos individuos.

Atualmente, fala-se muito sobre respons!abilidade social, porém, sua histdria inicial ndo
apresenta uma data definida, no entanto muitos pesquisadores defendem que o termo surgiu com
a criagfo das organizagdes e com agdes de carida‘de.

Segundo Amoroso (2003) o estudioso norte-americano Lester Salamon. da Universidade
de Hopkins, ja vem apontando ha algum tempo que a responsabilidade social nio surgiu por
simples benevoléncia empresarial, mas, antes de tudo, pela necessidade crucial de estratégias de
melhoria das condi¢des de vida das pessoas que trabalham nas empresas e, também. de solugdes
para problemas da comunidade em que elas estéo inseridas.

Trabalhar o processo de compreensdo €|fundamental para entender as questdes sociais.
uma vez que o Estado ndo esta mais dando conta de atender as necessidades sociais apresentadas

e, consegiientemente o desafio passa a ser de todas as areas da sociedade, principalmente dos
empresarios, visto que “é uma nova ordem |ocial que nasce da desordem social vigente™
(MASCHIOQ, 2002, p. 27).

Atualmente, as organizagdes necessitam e devem buscar novas configuragdes de
gerenciamento para poderem continuar na ‘era da globaliza¢do e lucratividade’. possuindo a
consciéncia que é necessaria para retribuir a|sociedade o que receberam durante toda sua
existéncia.

Porém, essa contribui¢do deve estar pautada na responsabilidade social e ética. pois
segundo Matos (2005) é por meio da imagem que as empresas firmam sua posi¢éio no mercado, e

uma atitude positiva sé é conseguida através da ética'. Portanto os consumidores, a sociedade

' Segundo Karkotli (2006, p. 29), O termo ética, proveni!ente do vocabulo grego ethos, significa costume, maneira
habitual de agir, indole, [...] também pode ser definida como, [...]a parte da filosofia que estuda a moralidade dos
atos humanos, [...].

Segundo Karkotli (2006, p. 30), ética empresarial compreende principios ¢ padres que orientam o comportamento
no mundo dos negécios.



atual e futura esperam que as empresas assumam verdadeiramente sua fung¢do social e atue com
responsabilidade social, visto que é uma exigéncila a atitude e a0 comportamento €ético, pois “uma
missdo ou visdo clara, com ética e responsabilidade social, aparece como um elo entre a missio e
as tarefas diarias a serem desempenhadas por todos os envolvidos numa organizag¢io™.
(MASCHIO, 2002, p. 35-36)

Salienta-se, de acordo com Stoner € Freeman (1985), que no século passado. o empresario
A. Carnigie, fundador do conglomerado U.S. Stell Corporation estabeleceu uma abordagem com
referenciais para a questdo da responsabilidade social das grandes empresas, porém seus

principios estavam embasados na caridade e custddia. Ele exigia que membros bem-sucedidos
economicamente da sociedade ajudassem os des |aIidos e necessitados. E o principio da custodia
vislumbrava que ricos e empresas deveriam apresentar como dever, o cuidado, o administrar e o
multiplicar referente a riqueza da sociedade.

De acordo com Stoner ¢ Freeman (1985), a responsabilidade social dentro dos principios
da caridade e da custddia, era vista como obrigag@o dos proprietarios € empresarios, uma vez que.
o encargo recaia sobre estes, devido ao fato de serem afortunados, no sentido econdémico.

Salienta-se também que, em 1919, tornou-se evidente, de acordo com Toldo (2002). o
julgamento na Justica americana do caso de Henry Ford, presidente e acionista majoritirio da
Ford Motor Company contra seu grupo de acionistas, conduzido por John e Horace Dodge. Os

acionistas contestavam a idéia de Ford, uma vez que, em 1916 argumentando a realizagdo de

elementos sociais, Ford decidiu n#o distribuir parte dos dividendos a ecles e investiu na
capacidade de produgdo, no aumento de salarios |e em fundo de reserva para diminui¢io esperada
de receitas, motivado pela redugdo dos pregos dos carros. Sobre o caso, a justica Americana se
posicionou a favor de Dodge, alegando que as corporagdes existiam para o beneficio de scus
acionistas e que os diretores precisam garantir a lucratividade, e neste caso, ndo podendo valer-sc
do seu poder para outros interesses, ou seja, os colaboradores em geral ndo faziam partc da
responsabilidade da empresa, o que realmente importava era a vida financeira das corporagdes.
Durante a segunda guerra mundial, segulndo Toldo (2002), devido as empresas somente

prestarem contas aos seus acionistas, iniciaram-se muitas criticas € muitas das decisdes nas

. . . | o A .
Etica empresarial, segundo Matos, como atitude na gestdo, significa, em esséncia: reconhecer necessidades,
reconhecer o desempenho funcional, propiciar participagio nos resultados, estimular o compromisso social e
favorecer a educagiio continuada. Fonte: <http://www.ceris.org.br/rse/eticaempr.asp> Acesso em: 27 dez. 2006.




Cortes americanas comegaram ser favoraveis a a¢des voltadas para filantropia, pois existia a
necessidade de se voltar para a populagio, uma vez que ela também faz parte das corporagdes.
Em 1953, outro acontecimento se tornou|publico, ou seja, a discussdo se deu referente a

insercdo das empresas na sociedade e suas| responsabilidades. O episédio A. P. Smith

Manufacturing Company contra seus acionistas, que contestavam a doagdo de recursos
financeiros & Universidade de Princeton, se torna semelhante ao de Henry Ford. A partir desse
periodo, a Justica estabeleceu a lei da ﬁlantropia| corporativa, determinando que uma corporagao
poderia promover o desenvolvimento social.

J4 no século XX, mais precisamente nos anos 60, autores europeus se destacavam.

discutindo problemas sociais ¢ suas possiveis slolu¢6es e nos Estados Unidos as empresas se
preocupavam com a questdo ambiental € também quanto a divulgagdo de suas atividades no

campo social. Fazendo parte deste contexto, na ’década de 70, houve preocupagio no sentido de
como ¢ quando a empresa deveria responder em relagdio ao seu comprometimento social. De
acordo com Toldo (2002), nessa época, a demonstragdo para a sociedade das agdes empresariais
se tornou extremamente importante.

Conforme Tinoco (2001), em 1960 foi constituida a Associagdo dos Dirigentes Cristdos
de Empresas (ADCE), com sede em S#o Paulo, iniciando assim o discurso referente a
responsabilidade social para os dirigentes das ernpresas. Potencializando o assunto, em 1977 a
ADCE organizou o 2° Encontro Nacional de Dirigentes de Empresas, tendo como foco central o
Balango Social da Empresa. A partir de 1979, a ADCE passa a organizar seus congressos anuais
e o Balango Social passou a ser objeto de reflexéo.

Desta forma, aconteceu em 1984 o Balango Social da Nitrofértil>, sendo considerado o

primeiro documento brasileiro do género, ou seja, tem como referéncia o nome de Balango

Social. No mesmo periodo, estava sendo realiza|do o documento do Sistema Telebras, publicado
em meados da década de 80, e também o do Banespa, em 1992. Sendo assim, de acordo com
Torres (2002) essas trés organizagdes compdem a lista das pioneiras em balango social no Brasil.
Na década de 90, comegam a entrar em evidéncia as produgdes tedricas de temas relativos
a responsabilidade social, € conseqiientemente, :Jlmpliaram-se as discussodes referentes a ética e a
moral nas empresas. Essa produgdo tedrica permitiu de modo significativo para que a elaboragio

e conceituagdo da responsabilidade social evoluissem.

2 Empresa estatal situada na Bahia.




Em 1991, foi encaminhado ao Congresso um anteprojeto, propondo obrigatoriedade a
publicagdo do Balango Social pelas empresas, porém, ndo foi aprovado.

O socidlogo Herbert de Souza, o Betinho, em 1993 lancou a Campanha Nacional da A¢do

da Cidadania contra a Fome, a Miséria e pela Vida, com o apoio do Pensamento Nacional das
Bases Empresariais (PNBE), que constituiu o marco da aproximagio dos empresarios com as
ac¢Oes sociais. Em 1997, Betinho langou um n1|odelo de balango social e, em parceria com a
Gazeta Mercantil, criou o selo do Balango Social estimulando as empresas a divulgarem secus
resultados na participagdo social.

Em relagdo aos principios do balango social, atualmente empresas brasileiras tém
utilizado como referéncia o modelo do IBASE, Instituto Brasileiro de Analises Sociais ¢

Econdmicas, que possui estrutura simplificada, ou o modelo Ethos® que inclusive possui sete

grandes indicadores como: valores e transparéncia, pablico interno, meio ambiente, fornecedores,
clientes, comunidade e governo e sociedade. As empresas também utilizam o modelo GRI que
traz noventa e sete indicadores econdmicos, sociais € ambientais, sendo esse Gltimo modelo
atualmente adotado pela Natura.

O balango social ndo é um instrumento obrigatério, porém possui como objetivo

apresentar a realidade da organizagéo, em relacﬁcT as agdes de responsabilidade social.

Com a evolugdo da tematica responsabilidade social, em 1998, foi criado o Instituto Ethos
de Empresas e Responsabilidade Social pelo empresario Oded Grajew. O Instituto pode ser
entendido como suporte entre empresarios e as|causas sociais, tendo como objetivo difundir a
pratica da responsabilidade social empresarial tornando publicas experiéncias, programas ¢
acontecimentos para os interessados nessa tematica social. Em 1999, a adesdo ao movimento
social se refletiu na publicagdo do seu balango no Brasil, utilizado por 68 empresas.

No limite da modernidade, a sociedade vem instituindo novos e diferentes meios
tecnoldgicos de sobrevivéncia e lucratividade e também agrega novos problemas sociais. muito

mais exacerbados que no passado. Essas dificuldades, no entanto, sempre existiram. porém néo

l . . .
tdo acentuadas. Dessa forma, alguns autores defendem que para conquistar um diferencial e obter
|

|

3 O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade SocialI é uma associagdo de empresas, sem fins lucrativos, criada
com a missdo de mobilizar, sensibilizar ¢ ajudar as empresas a gerir seus negdcios de forma socialmente responsivel,
tornando-as parceiras na construgdo de uma sociedade sustentavel e justa. Juridicamente é uma Organizag¢do da
Sociedade Civil de Interesse Pablico (Oscip).

4 Global Reporting Initiative, instituigdo internacional| que visa a desenvolver e disseminar um modelo de

comunicagao sobre 0s impactos econdmicos, sociais e amb‘ientais dos negécios.
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credibilidade e aceitagdo da sociedade e das diversas partes interessadas dentro dela, além de
novos métodos e publicagées anuais de balangos e relatdrios sociais € ambientais, as corporagdes
tém buscado diferentes certificagdes e selos internacionais na area sécio-ambiental. Visto que,
somente praticar ndo estd sendo suficiente, € necclssério evidenciar, tornar publicas as agdes.
Desta maneira, para que o entendimento da temética continue sendo evidenciado,

trabalhar com alguns conceitos ¢ fundamental para esclarecimentos e maiores aprofundamentos.

2.1 CONCEITOS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

O termo responsabilidade social suscita uma série de interpreta¢des, nesse sentido. nio ha
o N | . g - -

defini¢io Gnica para tal expressdo, o que se percebe sdo diferentes visdes e definigdes sobre

responsabilidade social. Tendo em vista que véTios autores abordam o tema e em sua maioria o

discorrem a partir de seu proprio entendimento, desde o histérico e continua até a atualidade.

[...] verifica-se que sdo diversas as defini¢des de responsabilidade social; para
alguns representa a idéila de obrigagdo legal, para outros significa um
comportamento responsavel no sentido ético, e para outros ainda significa uma
contribuigdo caridosa ou até mesmo uma consciéncia social. Alguns véem
como uma espécie de devér, impondo aos administradores de empresa padroes
mais altos de comportamlento que aqueles impostos aos cidaddos em geral.
(KARKOTLI, 2006, p. 45)

Nesta nova dimensdo € fundamental qtre as organizagdes acrescentem novos valores.
considerando a vida social da empresa ¢ incluir essa dimensdo em suas estratégias de gestdo
cotidianas. “Assim, a necessidade de elaborac?o do planejamento, desde entdo, assume uma
fundamental importincia para as organizages que procuram uma atua¢do socialmente
responsavel”. (KARKOTLI, 2006, p. 42).

Nesse sentido, Karkotli (2006) salienta que responsabilidade social sdo todas as a¢des que
permitam e contribuam para que a qualidade del: vida da sociedade seja efetivada, num sentido

mais amplo de cidadania e emancipac#o.
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Para Ashley (2002 apud MUELLER, 2003), responsabilidade social ¢ comprometimento
continuo das organizagdes com condutas éticas, em que o horizonte de suas decisdes conduza
para preocupagdes devido aos impactos causadoé por suas resolugdes. Entende-se. portanto, que
sdo os compromissos mais amplos que aqueles previstos na lei, tais como obrigagdes trabalhistas.
de uso dos recursos naturais, dentre tantos outros, inclusive adotando e difundindo valores.
atitudes, comportamentos e procedimentos positi'vos éticos, sociais e também ambientais.

Com relagio ao Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social

[-..] foi criado para auxiliar as empresas a compreender e incorporar o conceito
de responsabilidade socnal no cotidiano de sua gestdo, como pratica
caracterizada pela perman?nte preocupagdo com a qualidade das relagées para
com seus diferentes puablicos ou stakeholders: os colaboradores, os
fornecedores, os consumidores, 0 meio ambiente, o governo e as comunidades
onde estdo inseridas. (KARKOTLI E ARAGAO, 2005, p. 118).

|

Diante disso, o instituto Ethos compreende que a responsabilidade social permite que as
organizagdes em relagdo a suas a¢Ges estejam embasadas na €tica e transparéncia com todos os
sujeitos envolvidos diretamente ou indiretamente, vislumbrando “‘o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, preservando os recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando
a diversidade e promovendo a redugfo das desigualdades sociais™. °

Essa abordagem vem se estabelecendo por meio da adogéo de atitudes, comportamentos e
métodos de cardter pratico e construtivo, permitindo que contribuam para o bem de toda a
coletividade e principalmente na melhoria da qualidade de vida de todos. Uma vez que os sujeitos
que compde essa sociedade de exclusdo estdo mais atentos as mudangas € aos comportamentos
adotados pelas organizagSes, entendem que somente visando lucratividade essas organizagdes

estdo com o tempo contado. |

Por outro lado, é necessario que todos os integrantes da sociedade saibam discernir o que

¢ realmente construtivo € emancipa os sujeitos para a cidadania critica ou se as ag¢bes bem

|
|

Para conquistar um diferencial e obter a credibilidade e a aceitagdo da sociedade, ndo basta
|

intencionadas de organizagdes com forte cunho assistencialista ndo passam de mera filantropia.
somente contribuir, é preciso compartilhar, trabalhar e esperar resultados sociais que tenham
|

significancia para a comunidade ou sociedade. |

|

|

3344& Alias=Ethos&Lan

3 Instituto Ethos. Disponivel em:
http://www.ethos.org.br/DesktopDefault.aspx?TablD=

t-BR. Acesso em: 30 jan. 2007.



No entanto, os profissionais devem estar atentos em relago a responsabilidade social, ou
seja, discerni-la da filantropia € fundamental pa|ra o desempenho profissional, pois sua atuagdo
deve estar embasada numa perspectiva de emancipagio da sociedade e ndo na reprodugfo das
desigualdades.

Portanto faz-se necessario enfatizar o 'que muitos autores confirmam em relagdo a

diferenga entre responsabilidade social e filantropia. E que sera apresentado a seguir.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL X FILANT, RlOPIA

A responsabilidade social se apresenta de maneira diferenciada da filantropia, ou seja, da

simples ajuda.

O conceito de responsabilidade social esta se ampliando. passando da
filantropia, [..] para abranger todas as relagdes da empresa: com seus
funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas, concorrentes, meio ambiente e
organizagdes publicas estatais (FARIAS, 2004 apud KARKOTLI, 2006, p. 52).

E investimento no desenvolvimento pessoal e profissional, é a melhoria de todos os
envolvidos no processo tanto interno quanto externo, no micro € no macro, tem haver com
responsabilidade ética e transparéncia.

Para Grajew (2002), a filantropia nos m\oldes em que € realizada acaba se tornando um

paliativo para o grave quadro social, porque em muitos casos, ndo busca a continuidade das agdes

e se concentra geralmente em promogdes episddicas.
Abreu (2004, p. 64) salienta que,

a filantropia é recolocada em novas bases, reafirmando sua fun¢éo historica de
controle social sobre a pobreza, tendo em vista garantir retorno econdmico para
as classes dominantes, em ‘que a chamada filantropia empresarial, reatualizada a
partir da retorica da refsponsabilidade social ¢ do compromisso com o
desenvolvimento sustentavel, é a principal expresséo.

Portando, a filantropia representa um retrocesso as lutas sociais, porque se resume numa
acdio ndo planejada, ndo possui gerenciamento, no sentido de promogéo da cidadania, porque ndo

ha interesse com o depois, com o resultado da agdo. Também se apresenta como abordagem de
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acdo individual e voluntaria, porém com énfase |na caridade, no assistencialismo e clientelismo.

Pode-se dizer que se trata de uma agfo social externa da corporagdo, tendo como beneficiario
somente a comunidade em suas diversas formas e o seu bem estar momentéaneo.
|

E importante considerar que a responsabilidade social vai além da filantropia, ela busca

promover a cidadania, o bem estar coletivo, estd voltada para ag¢des éticas e diz respeito ao

gerenciamento interno e externo das organizagdes.

O quadro a seguir ilustra a diferenciagéo entre a responsabilidade social e a filantropia:

Filantropia ‘ Responsabilidade social

e Assistencialismo; e Planejamento e  monitoramento

estratégico;

e Acido individual e voluntaria; e Acdo coletiva;

e Estimula caridade; e Estimula cidadania;

e Restrita a empresarios filantropicos; e Extensiva a todos;

e Dispensa gerenciamento; e Necessita de gerenciamento;

e Decisdo individual; e Decisdo consensual;

e Reproduz desigualdades; e Sustentabilidade a longo prazo:
e Utilizada para controle da pobreza; e Melhoria da qualidade de vida;

e Objetiva contribuir para o bem-

comum;

Fonte: Quadro I adaptado apresentado na aula de Administragiio, 4" fase, Servigo Social.

Portanto, as acdes de responsabilidade social na conjuntura recente consistem cm

ponderar e agir com estratégias que permitam novas possibilidades de melhoria para a vida no

contexto social. Por outro lado, a filantropia se apresenta como subsidio, mas ndo vislumbra
alteragdes, apenas ameniza as situagdes que vio aparecendo no decorrer das décadas.

A partir desse cendario social, o proximo item abordara o Marketing Social como um dos
instrumentos que a responsabilidade social pode‘ estar utilizando como estratégia para inclusdo ¢

transformagao social.



3 MARKETING SOCIAL: RESGATE SUCINTO DA SUA HISTORIA

As expressbes da questdo social estdo em evidéncia, pois a sociedade cada vez mais esta
envolvida com os fatos que acontecem no globo lerrestre e entende que ndo ha mais possibilidade
de continuar sem que ocorram mudangas no|s habitos e costumes, ou seja, € essencial o
acompanhamento dos fatos que nos cercam cotidianamente. O Marketing Social. como uma das
ferramentas da responsabilidade social, esta preseI:nte nessas expressoes.

As primeiras discussdes referentes a mud:ancas e comportamentos sociais, segundo Kotler
e Roberto (1992), sdo da remota época da Grécia e Roma antiga, ocorrendo neste periodo agdes
pela libertagdo dos escravos.

Na Inglaterra, a Revolugdo Industrial promoveu luta em favor da aboli¢do de prisioneiros,
devido as suas dividas, bem como, a extensdo do direito de voto as mulheres e também
mobilizagdes para acabar com o trabalho na infancia.

Na década de 1920, a Cotton Mather buscou convencer a populagdo da cidade de Boston,
na época era entdo a coldnia da baia de Massachusetts, a aceitar a vacinagdo para erradicar uma
epidemia de variola.

Desta maneira, o tema abordado existe ha séculos, porém as primeiras discussdes

iniciaram em meados da década de 1960, na area da salide, uma vez que estava sendo necessario
conscientizar a populagdo, “no sentido de muda’mqas de [...] habitos e atitudes [...]. além disso.
associados a comportamentos [...] em relagdo a doengas especificas, como hipertensdo. A1DS.
entre outras”. (FONTES, 2001, p.78).

Essa perspectiva é inovadora, no sentido de valorizar o envolvimento interpessoal dos
agentes sociais, ndo so na visdo micro, mas no macro das organizagdes € da sociedade ao qual o
individuo esta inserido. Segundo Wasek (apud FONTES, 2001, p. 12), “as bases da teoria sdo
muito claras” a proposta é dar outro sentido a estrutura social a partir de novos principios ¢

valores éticos de 6rgdos diferenciados do poder instituido.



O termo ‘Marketing Social’ apareceu pela primeira vez nos Estados Unidos em 1971,

[...] para descrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promogao
de uma causa, idéia ou comportamento social. Desde entdo, passou a significar
uma tecnologia de gestdo da mudanca social, associada ao projeto, implantagio
e controle de programas voltados para o aumento da disposigdo de aceitagiio de
uma idéia ou pratica social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos
como alvo. (KOTLER E ROBERTO, 1992, p. 25).

Este periodo pode ser considerado a fase finicial de referenciais tedricos, com publicagdes
em formato de artigos referentes ao Marketing Social. Porém, somente em 1989 é que ocorre a
publicagfio da primeira obra voltada para o tema.

Segundo Fontes (2001), na década de 1980, Philip Kotler langa o livro “Marketing Social:
estratégias para a mudanga de comportamento piblico”, elaborado em conjunto com Eduardo L.
Roberto, cuja publicagdo ocorreu em 1989.

E interessante observar que, “as duas primeiras geragdes de Marketing Social que tiveram
nos profissionais Richard Manoff (primeira geragéo) e Philip Kotler em conjunto com Eduard L.
Roberto (segunda geragdo) seus principais precurlsores”. A diferencga entre a primeira e a segunda
geragdio estd no sentido da primeira se embasar nos “meios massivos de comunicagéo como
estratégia fundamental de marketing para a area social”. Por outro lado, “Kotler escrevia sobre a
utilizagdo de todas as ferramentas do marketing plara a area social”. (FONTES, 2001. p. 80- 81)

No entanto, os meios massivos de comunicagdo comegaram a ser questionados, devido “a
estudos desenvolvidos em todo o mundo para! avaliar os resultados de campanhas entre os
chamados publicos-alvo”. Os resultados dessas p|esquisas de avaliagdo referente ao uso dos meios
massivos de comunicagio se apresentaram da seguinte maneira: “o segmento social conscguia
aumentar o nivel de consciéncia, mas p(Tr diversos outros fatores, ndo modificava
necessariamente o seu comportamento”. (FONTES, 2001, p. 81- 82).

A abordagem da primeira geragio permitiu abertura de espago para que a segunda

entrasse em cena, pois Kotler e Eduardo oferecem esclarecimentos mais adequados no sentido de
respostas ao “porqué essas deficiéncias séo de:tectadas nos conceitos propostos pela primeira
geragdo”. Esses esclarecimentos permitiram também proporcionar maiores informagdes para que
o Marketing Social se utilize de outros instrumentos para a sua ampliagdo conceitual. (FONTES.

2001, p. 83).



Desta maneira, segundo Kotler (apud FONTES, 2001, p. 84), o Marketing Social (de
segunda geracdo) representa um avango em r%:laqﬁo as estratégias tradicionais de mudangas
sociais. \

Nos anos 1990, surge uma corrente dei‘endendo o marketing de terceira geragdo. que
expressa o Marketing Social como modelo de gestéo que possui como objetivo principal o bem-
estar social e a vinculagdo de intervengdes sociais, juntamente com avaliacdo de impacto ¢
politicas publicas. Reitera-se que avaliagdo de| impacto social representa o valor real de um
investimento social, tendo como base a promcix:ﬁo de politicas publicas ja existentes para a

ampliagdo social e econdmica de uma regido. ‘

Portanto, adotando a terceira geragdo como base da atualidade, pode-se dizer que.

Marketing Social é a gestdo estratégica do processo de introdugdo de inovagédes
sociais a partir da adog&o 'Ide comportamentos, atitudes e praticas individuais ¢
coletivas orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e
na equidade social. (FONTES, 2001, p. 101).

Continuando nesse processo de apresentag@o sobre o Marketing Social, serdo discutidos

nas segdes a seguir conceitos e definigdes sobre o assunto.
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n |
3.1 CONCEITOS E DEFINICOES DE MARKETING SOCIAL

Alguns conceitos sdo fundamentais para compreender a metodologia de atuagdo do tema

|
abordado. Segundo Wasek (apud FONTES, 2001 p.12), por se tratar de um campo novo ¢ ainda

em construgdo no Brasil, a teoria do Marketing Social ainda ndo foi perfeitamente apreendida
pela sociedade, ou seja, ha, portanto inﬁmell'as questdes que perpassam os limites ¢ as
possibilidades, e que precisam ser identificadas, ponderadas, enfrentadas, ou mesmo, suscitadas
com as devidas diferenciagdes que a abordagem pode proporcionar. Diante disso, seus conceitos
ainda estdo sendo pensados e analisados, a calminho de uma definigdo precisa na mente das

pessoas.

Marketing Social é a modalidade de a¢do mercadoldgica institucional que tem
como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias
da sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene e saude
publica, de trabalho, educaggo, habitagio, transportes e nutrigio. (VAZ, 1995,
p. 280).

Com efeito, a abordagem n#o se restringe somente a transposi¢@o dos métodos e técnicas
do marketing comercial para a drea social. O Marketing Social permite um novo olhar na forma
|
de observar e perceber as expressdes da questdo social, de tal modo, que possa originar novos

métodos e estratégias de intervengfio. Entdo, o Marketing Social pode ser entendido como um

processo de gestdo para que ocorra alteragdo social.

As organizagBes atuam no sentido de planejamento estratégico, porém visando o social
nas suas estratégias de analise e técnicas gerenciais, podendo se apresentar como tradicionais ou
ndo e sempre inovando para garantir o bem estar do individuo e da coletividade. O Marketing
Social como ferramenta estratégica estd sendo utilizado, seja na gestdo de projetos, seja nos
programas sociais, porque suas técnicas pem|1item criar vinculos com as politicas sociais
nacionais e internacionais. Essa abordagem, segundo a Comunicarte, abre novas possibilidades
para que Os programas sociais ocorram de‘ forma mais sinérgica e orientados por um

compromisso permanente com as politicas publicas ou social que se pretende promover,



ocorrendo numa visdo estratégica de transformagdo social®. Neste sentido, Marketing Social
|
deve ser entendido como um instrumento estratégico, nas inovag¢des sociais, devendo se embasar

na ado¢do de novas atitudes, procedimentos e métodos tanto individuais quanto coletivos. Pois
|
existe a necessidade da sociedade pensar no llocal e também na esfera global, uma vez que

estamos inseridos nestes planos.

Para Atucha, (1995)’, o conceito de Mark‘eting Social pode ser empregado,
para descrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promogio de
uma causa, de idéias ou de um comportamento social. E uma tecnologia que
administra mudangas sociais associada ao projeto de implementagéo e controle
de programas destinados a aumentar a disposi¢@o das pessoas ou grupos para a
aceitagdo de uma idéia, um comportamento ou uma pratica social.

No entanto, a autora citada apresenta loutro conceito mais funcional, defendendo o

marketing como ferramenta popular de gestéo, 01|1 seja,

Marketing Social ¢ uma ferramenta democritica e eficiente, que aplica os
principios e instrumentos do marketing, de modo a criar e conceder maior valor a
indicagfio social. O Marketmg Social redescobre nos individuos por meio do
didlogo, as causas e condigdes para que se construa o processo de reflexio,
participagdo e mudanga social. (ATUCHA, 1995).

De acordo com Fontes (2001), a proposta\ ¢ uma configuragdo inovadora de abordagem da
questdio social, no entanto, os profissionais da area social devem ter claro que a indica¢fio deve
ser realmente inovadora e ndo se apresente nos 'modelos de intervengdo social que se sustentam
nas medidas assistenciais, segundo as regras estabelecidas a partir dos interesses dominantes que

se apresentam comercialmente e desprovidos de comportamento ético.

Portanto, é necessario superar € inovar |metodologicamente o fazer profissional na area
. | r . o - .
social. E fundamentalmente, compreender que as técnicas para a pratica do Marketing Social
mesmo estando embasadas nas imposi¢des da economia neoliberal, esses profissionais podem se

utilizar de estratégias para que a progresso dos sujeitos seja contemplado.

¢ Disponivel em: <http://www.comunicarte.com.br> Acesso em: 01 nov. 2006.

" Disponivel em:
http://www socialtec.org.br/Downloads/MarketingSocial/MarcioRuizSchiavo_ConceitoEvolucaoMS.doc. Acesso
em: 21.nov. 2006.
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3.2 A PRATICA DO MARKETING SOCIAL ‘

Com a ampliagiio do chamado Terceiro Setor® e da Responsabilidade Social, bem como
sua profissionalizagdo, pouco a pouco modernas| técnicas de gestdo foram sendo incorporadas a
area social. Contudo, somente as boas intencéés ndo devem estar ocupando esses espagos na
sociedade, ou seja, buscam-se resultados concrletos, interrompendo o ciclo permanente que se¢
estabeleceu sobre os excluidos que a acumulat;a’io| capitalista proporciona.

Neste sentido, cada vez mais, sdo utilizados métodos e técnicas de Marketing Social, pois
este tem por objetivo o enfrentamento de problemas sociais, impostos pelas estratégias do capital
econdmico. ‘

A intenggo, quanto a aplicagdo do Market;mg Social pelas organizagdes, esta no sentido de
propor e ver mudangas que transformem as desigualdades sociais, entendendo que investimento
social deve estar vinculado a capacidade de ofere|cer transformagdes a sociedade.

Em relagdo ao investimento social priva‘do, podemos entender como o enfraquecimento
do Estado e o fortalecimento do Mercado, dessa forma, insurgem os fatores da crescente
desigualdade entre ricos e pobres. Por essa razdo, aumentam as criticas e a resisténcia a ordem
econdmica e social vigente, indicando a necessidade de estabelecer uma nova correlagdo de
forcas entre os trés pilares de sustentagdo da|sociedade contemporanea: Estado, Mercado ¢
Sociedade Civil. |

A partir de meados dos anos 1980, o envolvimento das corporagdes com as expressdes da
questdo social comega a ser trabalhado, ou seja'r de maneira a integrar a gestdo dos negocios e
tentar suprir as caréncias sociais e ambientais da sociedade, e conseqiientemente, ampliando ¢
evoluindo para a atualidade. E dessa maneira, a'filantropia empresarial ou estratégica, cidadania
empresarial ou empresa cidadd, responsabilidade social e investimento social com freqiiéncia

significativa, s3o utilizadas como sindnimos de ir]westimento para agdes das areas sociais.

8 O “terceiro setor”, segundo Montaiio (2002, p.233), ideologicamente “transforma a sociedade civil em meio para o
projeto neoliberal desenvolver sua estratégia de reestruturagdo do capital, particularmente no que se refere a reforma
da Seguridade Social” (grifo do autor). Para o autor, ha transferéncia do “sistema de solidariedade universal para
solidariedade individual” (idem, p.239), isto &, o que antes era de responsabilidade do Estado passa para o “terceiro
setor”, conseqiientemente, 0 que “era constitutivo de direito passa a ser atividade voluntaria, fortuita, concessio,
filantropia” (ibidem).



O objetivo maior da pratica de Marketing Social deve ser a altera¢o da sociedade no
sentido de conscientizagdio, da necessidade do comprometer-se definitivamente com sua
comunidade ¢ meio ambiente, ou seja, estar vinculado ao esforgo, ao associar-se a uma causa
social. Percebe-se que essa causa se trata de uma estratégia de gestdo e o qual as organiza¢des
vém utilizando principalmente nos dltimos temf)os e o marketing de terceira geragdo abordado
por Fontes (2001) nos expde. Essa considerlacﬁo vem reforcar a ado¢dio do conceito de
responsabilidade social que surge a partir d‘o entendimento que busca solugdes efetivas,
atendendo a melhoria da qualidade de vida. ‘

O Marketing Social, busca no pL’lblico-‘alvo a inovagdo social, inclusdo, mudanga de
atitude que se pretende inserir no contexto, implementando estratégias, indicando, projetando ¢
executando campanhas de comunicagéo, vislumbrando satisfazer necessidades e expectativas que
ndo estdo sendo atendidas. E ainda, estabelecendo novos modelos para agdes sociais, ou
incrementando as ja existentes, trabalhando com diretrizes e objetivos definidos, procurando
sustentar mudancas de comportamento e percepg¢do do usudrio. Mesmo em a¢des da area social o
trabalho da organizagdo deve iniciar e terminar no mesmo foco, ou seja, os sujeitos envolvidos.
(KOTLER, 1992).

Como ja apontado anteriormente, o l\‘/larketing Social como instrumento de gestio
estratégica € uma das ferramentas da responsabilidade social que se apresenta de maneira a

|
enfrentar as inlimeras questdes que se entrelagam entre limites e possibilidades. O Marketing

Social pode estar proporcionando, diante disso“? que sejam criadas, desenvolvidas e aplicadas
novas abordagens de intervengdo social, produ%indo e ampliando técnicas e conhecimentos para
que ocorra sua efetiva aplicag@o no mercado socilal.

O Marketing Social verdadeiramente auténtico e €tico ndio € aquele que se pratica visando
somente o bem-estar econdmico da instituiggo, sl:ja ela publica ou privada, mas aquele que possui
a consciéncia de estar produzindo bem-estar social e ao mesmo tempo permitindo que os
individuos se conscientizem com a intencionalidade da agéo.

Pringle e Thompson (2000) enfatizam qu||e estamos vivendo na era espiritual ou ética. pois
nos anos 1990 com o agravamento e explicitagdo das questdes sociais e ambientais, a sociedade
se torna mais critica em relagdo as situagdes. Em virtude disso, as exigéncias € aten¢des para as

organizagdes estdo presentes em todas as agdes, ndo ficando somente no custo beneficio. O



consumidor est4 atento, cada vez mais informado e consciente referente aos acontecimentos tanto
no local como no global da sociedade.
Para tanto, os profissionais de marketing devem conhecer ndo somente a organizagio e os

seus concorrentes, mas também os beneficiarios, ja que,
|
os programas baseados Qo Marketing Social sdio trabalhos cuidadosos de
pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema social, identificando s¢ os
focos de resisténcia a uma mudanga (comportamental) e, entdo, definindo um

planejamento de apresentagdo das idéias, de formulagdo das propostas e de

preparagdo da estrutura necessaria para dar sustentagdo a campanha. (VAZ,
1995, p. 281). ‘

Portanto, as empresas sentiram a necessidade de buscar as ferramentas que o Marketing
|

Social dispde para realizar seus programas socialis. Dessa forma, utilizando estes instrumentos ha
possibilidades de utilizar menos recursos econdmicos e obter maior criatividade e eficiéncia.
porém ¢ fundamental que ele esteja embasado dentro das prerrogativas éticas. Uma vez que. ao
incorporar valores éticos a institui¢do estd indo além do proposito ‘lucratividade’, ela busca
agregar valor a todos os envolvidos no seu contexto e “no caso de uma empresa condicionar sua
atuacdo social com o objetivo de agregar valoT' social ao seu produto, ela nfo estara fazendo
Marketing Social”. (FONTES, 2001, p.97). |

Fontes (2001, p. 97) enfatiza que esta faltando entendimento no momento de diferenciar o
Marketing Social e o marketing comercial, e cita como exemplo “um caso famoso da confusio
entre estratégias de marketing comercial e social que tem sido a campanha realizada por uma

grande rede de lanchonetes para a captagdo de recursos para um Instituto de Céncer infantil™.

Na campanha o foco é a compra do sandlLl'che, por meio da qual o cliente ajuda o instituto
do cancer. Em suma, a inteng#o principal dessa estratégia € agregar valor ao produto e, a0 mesmo
tempo, divulgar a promogio social da empresa, mas para se tornar socialmente responsivel a
empresa necessita ampliar sua atuagdo e seu horizonte deve ultrapassar o enfoque cancer infantil.

Conforme Wasek (apud FONTES, 200I)!, uma vez que os modelos de intervengdo social
se amparem no paternalismo, assistencialismo, na mera publicidade empresarial comercial,
desprovida de valor agregado a conceitos ou comportamentos €ticos, esse tipo de marketing esta
fadado a faléncia.

As situagdes devem ser oportunizadas para que realmente acontega alteragdo em nossa

sociedade e essencialmente ndo permitindo que o embasamento ocorra na “pedagogia da ajuda™.
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Tendo em vista que essa pedagogia “desqualifica o sujeito, destituindo-o da razdo, vontade e
autonomia”. (ABREU, 2004, p. 53).

Fontes (2001) critica as empresas que se |utilizam do Marketing Social com o objetivo de
agregar valor aos seus produtos e servigos, ou seja, ele nio entende essa agdo como Marketing
Social e sim como marketing comercial.

O que estabelece se uma interveng@io ¢ de marketing comercial ou social é a
analise do produto que estd sendo oferecido. Caso a €nfase no “P” do produto
esteja sendo dada ao que ela produz, esse componente de andlise, isoladamente,
ja estabelece que a empresa esta desenvolvendo uma ag¢io de marketing
comercial, agregando a ele um valor social. (FONTES, 2001, p. 97).

Desta maneira, é fundamental explicitar que Marketing Social é estratégia de mobilizagdo

e mudanga social que incide a partir de atitudes e praticas sociais, visando o bem-estar da
!

coletividade. E empenho focado no coletivo, onde seu objetivo vislumbra mudangas sociais para

com o que estd instituido na sociedade e compreendido como correto, sejam atitudes relacionadas

a comportamento, satide, valores ou outros. Neste sentido, conhecer o publico alvo, utilizar toda
|

capacidade de planejar com todos os envolvidos nos detalhes € fundamental para que o enfoque

seja contemplado.
Segundo Kotler e Roberto (1992), também pode ser entendido como uma estratégia de

transformag&o no sentido da postura gerencial e tecnoldgica, determinando que o envolvimento

da criagdo, da implantagdo e o controle de progra:lmas visem a ampliagdo da aceita¢do das idéias e
préaticas sociais nos grupos apresentados como foco. Entretanto, nessa afirmag¢do ndo se percebe
transformagéo no sentido social, por isso a necessidade de se reportar a Abreu (2004, p. 67) que
menciona que a dimensfo pedagdgica se apresenta como categoria produzida para a superagio
dos métodos profissionais de cunho intencional hue reproduz desigualdades. Dessa forma, existe
a necessidade de enfrentamento das configuragdes de dominagéo e alienagdo estabelecidas.

E necessario oportunizar situagdes para que sejamos agentes de transformagdes sociais,
entendendo que existem diferentes abordagens para marketing, porém existe a necessidade de
diferenciarmos o social, o comercial e o institucional. Todos podem atuar dentro de uma ética que

vise desenvolvimento social ou econdmico, porém a diferenciagdo no quadro da proxima segfio.

apontara mais precisamente a finalidade de cada abordagem.
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3.3 MARKETING SOCIAL X MARKETING COMERCIAL
\

Ao longo dos tempos o marketing vem evoluindo, esta saindo do foco voltado somente
para determinado produto. Visto que a sociedade se encontra em constante transformag@o e existe
a necessidade de se voltar para todas as areas que a compde, caso contrario ndo ha como atingir
objetivos propostos a longo prazo.

Percebe-se que a atuagdo do marketing no sentido de satisfazer as necessidades do seu
publico a qualquer custo, esté sendo repensada, ﬁois a sociedade estd mais exigente e preocupada
com as conseqiiéncias posteriores a satisfa¢do.

Segundo Zenone (2006, p. 51), “o marketing encontra-se no limiar: as conseqiiéncias das
formas de produgio € do uso de produtos levaram a qualidade de vida a uma tal degradagdo que
as organiza¢cdes comegcam a perceber que ndo podem mais utilizar-se de velhas formulas
mercadoldgicas”.

Em virtude do conceito apresentado, € necessario ficar atento para que realmente antigas
formulas ndo estejam sendo utilizadas para ludibriar e dissimular as verdadeiras intengdes do
marketing que determinadas organizagdes vém |veiculando. E o passo inicial € saber discernir
Marketing Social e marketing comercial. Portanto, o quadro a seguir pode esclarecer distingdes

basicas que podem ser localizadas no cotidiano.



Diferencas basicas entre Marketing Social e comercial

Marketing Social ] Marketing comercial
l
-
- Beneficio coletivo = individuo + sociedade. |- Enfase no individuo.
-Intengdo: modificar atitudes ou |- Inten¢do: atender necessidades e desejos do
comportamentos do publico-alvo. publico-alvo.

- Finalidade: atender interesse do publico-alvo

Finalidade: lucro obtido através da

e sociedade. comercializagdo de produtos e servigos.

- Isento de crengas e valores. - Age com preferéncias e opinides.

- Desenvolvimento social. - Desenvolvimento de acumulagdo capitalista.
- Elevagdo da qualidade de vida. - Elevagdo da lucratividade.

Fonte: Quadro II elaborado com base nas leitlilras dos autores utilizados para a constitui¢io

deste trabalho. ’
|
Segundo Fontes (2001, p. 76), deve-se saber e ter em mente que Marketing Social néo ¢:

venda;

simplesmente o uso de midia de massa, publicidade ou outra atividade
promocional;

e uma solugfo fécil,]de curto prazo ou barata para execu¢io de programas
para solugdo de| problemas e promogdo de intervengdes sociais

transformadoras. |

l
No entanto, “o marketing comercial se refere as atividades de comercializagdo de um

produto ou servigo e tem um impacto econémico direto”. (ZENONE, 2006. p. 54)

Sendo assim, a abordagem do Marketing Social deve apresentar como finalidade.
resultado social, totalmente independente de gar?hos econdmicos para o investidor. Pois o lucro
econdmico € encargo do marketing comercial,' este sim, utiliza toda a estratégia comercial ¢
social para obter o resultado final, ou seja, visibii‘idade, lucratividade e ganhos monetarios.

Na contemporaneidade, percebe-se que habilidades e conhecimentos estdo na condigdo de
categorias fundamentais para o mundo do trabalho. Assim sendo, a segdo seguinte abordara os

desafios que os jovens enfrentam para ingressar no mercado laboral € que possam ser parte

integrante da realidade profissional.



4 DESAFIOS DO PROGRAMA JOVEM TRABALHADOR DA IDES/PROMENOR NA
INSERCAO DE ADOLESCENTES NO MERCADO DE TRABALHO

4.1 MUNDO DO TRABALHO: POR QUE OS JOVENS ESTAQ INDO MAIS CEDO PARA O
MERCADO DE TRABALHO?

As contradigdes do sistema capitalista] geram um processo de disparidade social ¢
econdmica que, no caso brasileiro, caracteriza-se por uma divisdo estrutural e desumana. O
trabalho de criangas e adolescentes, em muitos casos na forma de semi-escraviddo. contribui para
o funcionamento desse sistema como um fator ne‘cessério para a sua manutengdo e reprodugio.

|

No Brasil, um dos casos de nova escraviddo mais conhecidos € o das dezenas
de milhares de trabalhadores (as vezes com suas familias) aliciados por “gatos™
no interior de Minas e do Nordeste e levados a empreendimentos em locais
isolados para viver em condigdes precarias de habitagdo, higiene e seguranga ¢
cumprindo uma jornada que se estende noite adentro, envolvendo, nas suas
diversas etapas, mulheres e criangas. (COSTA, 2000).

O autor também adverte que “quando vc;!cé faz um churrasco, hd uma boa probabilidade
de estar usando carvdo produzido por trabalho escravo”.

Formas antigas de exploragdo da humanidade, como a escraviddo, permanecem no mundo
contemporineo das modernas tecnologias. A crianga ou o adolescente, submetidos a essa
situagdo, confirmam a estreita conexdo entre pobreza, exploragdo precoce no trabalho e
concomitantemente a evasdo escolar. Esta triade é uma presenga constante na historia de vida de
milhdes de brasileiros € é confirmada por diversos estudos € pesquisas. As atividades exercidas

por esses pequenos trabalhadores assumem papel fundamental no sistema econdmico e

o trabalho infanto-juvenil ¢ um marco conseqiiente e necessario na logica do
sistema e ocupa, ao mesmo tempo, fungdio importante no processo de
acumulag8o de lucros, que destr6i precoce e radicalmente os potenciais de
trabalho. (GRACIANI, 1997 apud FRAGA, 2006, p. 18).
De acordo com a perspectiva do pensamento critico, contrapondo-se as explicagdes que
colocam fatores politicos, sociais € econdmicos num mesmo patamar de igualdade, mas ao

mesmo tempo reconhecendo a complexa interagio existente entre eles, aponta-se a influéncia das
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relagcdes econdmicas para a explicagdo deste fendmeno, ou seja, a forma como o homem organiza
o comércio, a produ¢do e o consumo determinam a sua organizagdo social. Ndo obstante, o
progresso econdmico, cientifico e tecnoldgico experimentado pela sociedade capitalista durante a
revolugdo industrial e as transformagdes no modo de produgdo favorecendo a exploragdo do
trabalho humano e, por conseqiiéncia, o trabalh!o de criangas e adolescentes se intensifica. “De
um lado, nés temos um progresso histérico e fator de desenvolvimento econdmico da socicdade
e, do outro, meio civilizado e refinado de exploragdo” (MARX, 1980 apud FRAGA. 2006. p. 15).

A introdugdo de maquinas no processo produtivo possibilita ao capital, entre outras
coisas, a utilizagdo intensa do trabalho de criangas e adolescentes de uma maneira diferente do
que ocorria nas sociedades anteriores. As maquinas passaram a ser alimentadas também por
criangas e adolescentes. Dessa forma, as relag:lﬁes capitalistas industriais mudam a forma de
aprendizado e inser¢do no mundo do trabalho dos homens. O aprendizado nfio ocorre mais nas
casas, nas corporagdes de oficios, onde se trabalhava pelo conhecimento de um oficio, mas agora
diretamente inserido no mundo da producdo em atividades simples e automatizadas. A divisdo

. . | -
do trabalho extingue os oficios, descarta o saber especializado do trabalhador sobre o processo de

trabalho e possibilita que criangas e adolescente}s rapidamente sejam introduzidas nas fabricas ¢
manufaturas. Isso ocorre devido a simplificagdo de tarefas e a troco de um saldrio para contribuir
com a subsisténcia da familia, posto que o valor da forga de trabalho do adulto também se
encontrava desvalorizado em fungo da divisdo e precarizagéo do trabalho.

Nesse sentido,

tornando supérflua a forga muscular, a maquinaria permite 0 emprego de
trabalhadores sem forga muscular ou com desenvolvimento fisico incompleto,
mas com membros flexiveis. Por isso, a primeira preocupagdo do capitalista ao
empregar a maquinaria foi a de utilizar o trabalho de mulheres e das criangas.
Assim, de poderoso meio de substituir o trabalho e trabalhadores, a maquinaria
transformou-se imediatamente em meio de aumentar o numero de assalariados,
colocando todos os membros da familia do trabalhador, sem distingdo de sexo ¢
de idade, sob o dominio direto do capital. O trabalho obrigatdrio para o capital
tomou o lugar dos folguedos infantis e do trabalho livre realizado em casa, para
a propria familia, dentro dos limites estabelecidos pelos costumes. (MARX,
1980, apud FRAGA, 2006, p. 15-16).

Portanto, a utiliza¢@o do trabalho infanto-juvenil no processo produtivo tem a sua razio de

ser nas relagdes sociais capitalistas e na relagiio que se estabelece com o novo modo de produzir.



O resultado ndo é da vontade das familias dos trabalhadores, muitos menos de determinada
tradigdo cultural, como os idedlogos do sistema capitalista costumam afirmar.
Dessa forma,
o trabalho precoce ocorre em nosso pais como em diversos outros paises do
mundo, por diferentes razdes. Entre esses motivos a concentragio de renda nas
méos de poucos e a pobreza que dela resulta, e a necessidade de complementar

a renda familiar [...], conforme comprovam pesquisas realizadas no Brasil ¢ no
mundo. (LIMA, 2000, p. 17)

|

Essa transformagdo do processo produtivo implica também em mudangas na forma de
contratagdo da forga de trabalho e na aceitagéo s<‘)cial do trabalho de criangas e adolescentes. pois
se transformam em vendedores ambulantes, engraxates, flanelinhas, ou seja, ocorre um processo
de precarizagdo do trabalho em geral, além de uma mudanga de concepgio de homem, sociedade
e educagdo.

Conforme Pereira et al.(1994, apud LUZL 1999, p. 30), para estas criangas e adolescentes
s lhes resta o trabalho como valor de politica piblica. Isto €, o trabalho como possibilidade de
garantir-lhes cidadania, prevenir o 6cio e supostamente garantir aumento na renda para suas
familias vulnerabilizadas pela pobreza.

A sociedade contemporinea estd vivendo uma situagdo paradigmatica na economia, uma
vez que hd aumento da produtividade como m;mca antes visto na humanidade, no entanto, ha
igualmente redugfo dos postos de trabalho. Inclusive, o trabalho de criangas ¢ adolescentes
continua sendo amplamente utilizado e explorado pelas sociedades capitalistas subdesenvolvidas
e em desenvolvimento. ‘

Destaca-se que, no atual contexto econémico de mercado cada vez mais globalizado, com
énfase nas exportagdes, o baixo custo da mﬁo-de:-obra constitui uma vantagem competitiva muito
significativa.

Entre os diversos fatores que contribuem para o rebaixamento dos custos do
trabalho nos paises em desenvolvimento estd o trabalho infantil. Um posto de
trabalho ocupado por uma crianga substitui o de um adulto cuja remuneragio
seria certamente superior & da crianga (VEIGA, 1998 apud FRAGA, 2006. p.
).

A questdo esta na recompensa para o capital que se utiliza dessa forga de trabalho. haja
vista que a forga de trabalho de uma crianga ¢ inferior & de um adulto, portanto, seu custo ¢

menor, porém trabalham de forma igual ou até mais do que um aduito.
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Para o sistema econdmico capitalista, essa pratica proporciona vantagens, pois com 0
custo da forga de trabalho reduzido, ele ganha competitividade, podendo reduzir os pregos dos
seus produtos no mercado. Neste sentido é inadmissivel, mas as razdes atuais da utilizagdo da
mdo-de-obra de criangas e adolescentes continuam sendo as mesmas da revolu¢do industrial,
onde a acumulaggo do capital ¢ a forga propulsor:a que impulsiona o seu desenvolvimento.

Para muitos jovens, comegar a trabalhar nfio é apenas uma situagdio particularmente
confortavel, ou seja, “participar da estratégia de sobrevivéncia de suas familias”, visto que, “cerca
de 400 mil familias brasileiras subsistem unicamente do trabalho de meninos € meninas™, estes
sdo obrigados a se inserir no mercado de trabalho em virtude da precaria situagdo econdémica
familiar que vivenciam cotidianamente. Esta realidade contemporanea, “sdo caracteristicas da
fase juvenil da Revolugdo Industrial Européia, os nimeros que retratam a participagdo de
meninos na forga de trabalho do Brasil de nossos dias” (XAVIER, apud COSTA, 1994, p. 14).

Também existe toda uma concepgio na sociedade com relagdo aos jovens que provém das
classes subalternizadas, ou seja, precisam trabalhar a fim de contribuirem para a subsisténcia de
suas familias, evitar o envolvimento com drogas e situagdes de riscos diversos, bem como um
dito popular do senso comum “cabega vazia, oﬁéina do diabo”.

Contudo é necessario enfatizar, ndo é somente no trabalho que estes jovens podem estar
ocupando seu tempo. Temos que sair deste ditado desprovido de conhecimentos, pois estudar.
brincar, dangar, também contribuem para a formagfio de criangas e jovens. Considera-se que
essas atividades diversas podem estar proporcionando a organizagio, bom relacionamento
interpessoal, desenvoltura corporal, elevagéo cultural e moral destes sujeitos, enfim uma séric de
atributos, que certamente contribuirdo para a futura vida pessoal e profissional destes jovens. No
entanto, em diversas situagdes ndo sdo oferecidas as condigdes adequadas, desta forma, permite
que os jovens provindos destas classes enfrentem situagdes e trabalhos incompativeis com sua
condigio de pessoa em desenvolvimento.

Conforme Lima (2000), ¢ publicado em 1990, um estudo realizado no Brasil referente a
jovens e o trabalho, descrevendo as dificuldades que os jovens apresentam para ingressarem no
mercado de trabalho ou quando se introduzem, enfrentam alta incidéncia de desemprego: mas
condigdes de trabalho, baixo grau de satisfagdo com tarefas que executam. remuneragdo nao

compativel com a longa jornada de trabalho.
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Segundo a Consolidagdo de Leis Trabalhistas (CLT), o carater ilegal de atividades infantis
no que diz respeito aos locais de trabalho, preconiza que:
Art. 405. Ao menor ndo sera permitido trabalhar:‘
I - nos locais e servigos perigosos ou insalubres, '
I - em locais ou servigos prejudiciais & sua moralidade.
§ 2.° - O trabalho exercido nas ruas, pragas e outros logradouros dependera de prévia autorizagio
do juiz da infancia e da juventude, ao qual cabe verificar se a ocupagéo ¢ indispensavel a sua
propria subsisténcia ou a de seus pais, avos ou irmdos e se dessa ocupagdio ndo podera advir

prejuizo a sua formagdo moral.

Também n3o se pode esquecer a preocupagdo que a CLT detém sobre a influéncia do
trabalho na formagdo moral do jovem. Assim, segue o paragrafo terceiro do art. 405:
§ 3.° Considera-se prejudicial 8 moralidade do menor o trabalho:
a) prestado de qualquer modo em teatros de revista, cinemas, boates, cassinos, cabarés, dancings
e estabelecimentos analogos;
b) em empresas circenses, em fun¢des de acrobata, saltimbanco, ginasta e outras semelhantes:;
¢) de produgdo, composi¢io, entrega ou venda de escritos, impressos, cartazes, desenhos,
gravuras, pinturas, emblemas, imagens e quaisquer outros objetos que possam, a juizo da
autoridade competente, prejudicar sua formag@o moral;

d) consistente na venda, a varejo, de bebidas alcodlicas.

Segundo dados do (PNADS/ 1988)°, em relagio a escolaridade, verifica-se que mais da
metade dos trabalhadores infanto-juvenis da economia formal conciliam trabalho e escola no
Brasil. Essa compatibilidade entre trabalho e escola somente & possivel, quando a duragio da
jornada laboral permite freqiiéncia a escola, ou:seja, que o horario do trabalho ndo interfira no
horario da escola.

No contexto atual do mercado de trabalho, os jovens estio em desvantagem na
concorréncia com adultos em busca de colocagdo profissional, com todas as vantagens que a
carteira de trabalho assinada pode estar proporcionando. Uma das desvantagens vivenciadas ¢ o

fato de ndio possuirem experiéncia anterior junto ao excedente de mao-de-obra adulta. E o

® Pesquisa Nacional por Amostra de domicilios.



Programa Jovem Trabalhador, (2004) buscando suprir essa caréncia produzida pela sociedade,
elaborou o projeto “Aprendiz em Servigos Administrativos, Financeiros e Comerciais™, amparado

pela lei 10.097, o ECA e a misséo da institui¢do, ou seja, atua

visando a protegdo e a fiscalizagdo do trabalho adolescente, com vistas a sua
formagdo, que deve compreender a viabilizagdo de reais oportunidades de
participagdo e igualdade de condi¢des na disputa por espagos comuns.
fortalecendo assim, sua identidade e auto estima (PJT, 2004).

Portanto, entender como esta estruturado o PJT dentro da IDES/PROMENOR ¢
indispensavel para que seja entendida a luta pela absoluta eliminag¢do do trabalho infantil, ainda

muito presente em nossa sociedade, mesmo estando em pleno século XXI.

4.2 EVOLUGCAO HISTORICA IDES/PROMENOR

A Irmandade do Divino Espirito Santo (IDES) foi fundada no século XVIII, mais
precisamente no ano de 1773. E uma Organizagio filantropica, assistencial, sem fins econdmicos.
com sede e foro na cidade de Florianépolis.

Em 1910 iniciou suas atividades sociais, com o Abrigo denominado Lar Sdo Vicente de
Paulo.

A Associagdo Promocional do Menor Trabalhador (PROMENOR), por sua vez, comega a
ser pensada em 1969 através da Diretoria de Assisténcia Social (DAS) quando formou a
Comissdo do Menor'®. Essa comissio formulou o Projeto do Menor Trabalhador que, em 1971,
ap6s muitas dificuldades, foi concretizado. A primeira dama estadual na época, Daysec Werner
Salles, presidente da institui¢do, foi responsavel pela estruturagdo do projeto, que se transformou
na sociedade de Promo¢do ao Menor e foi denominada Sociedade Promocional do Menor
Trabalhador (PROMENOR).
A instituicdo foi fundada com o objetivo de “promover e estimular o menor

economicamente necessitado, disciplinando, organizando, orientando e dirigindo suas atividades

%0 termo "menor" € utilizado com o objetivo de fidelidade aos textos e titulos publicados pelos livros, revistas e
sites, ou muitas vezes, utilizado pela propria Instituigo.



laboriosas, mantendo para tais, servicos que realizem seus objetivos” (ESTATUTO DA
PROMENOR, 1971).

A PROMENOR iniciou suas atividades em setembro de 1971, com apenas 10
adolescentes (todos do sexo masculino). E todos eram integrantes do Programa de Engraxates da
Prefeitura Municipal de Florianépolis, e abresentava como objetivo a prevengio da
“marginalizagdo do menor”. Buscavam oferecer oportunidades de desenvolvimento integral ao
adolescente, ndo apenas através do atendimento voltado para educa¢do e saude. mas havia
também a preocupagéo em relagéo 4 inser¢do destes jovens no mercado de trabalho.

No inicio de sua criagdo, a PROMENOR néo possuia espago fisico proprio para realizar
suas atividades, assim foi preciso ocupar, por algumas horas semanais, uma sala localizada no
Quartel da Policia Militar do Estado. Apesar do local ser considerado impréprio, a PROMENOR
atendeu as criangas e adolescentes até novembro de 1971 neste local, realizando reunides para
orientagdo sobre os objetivos da instituigdo, obtengdo de documentos (Carteira de ldentidade,
Carteira de Trabalho, Alvara de Licenga), exames médicos e odontologicos.

Em 16 de novembro de 1971, a PROMENOR se deslocou para a Avenida Beira Mar
Norte, passando a ocupar uma garagem de barco, cedida por um membro da Comissdo do Setor
Menor da Capital, a qual foi devidamente reformada e mobiliada, com doagdes de moéveis
oriundas do Juizado de Menores'' e de pessoas da comunidade florianopolitana. A nova sede.
apesar da limitagdo do espago, proporcionou melhores condigdes de atendimento e
acompanhamento das necessidades dos adolescentes, tais como, escolarizagdo, alimentagio.
material escolar e de trabalho. Nesse momento a PROMENOR ja atendia 35 adolescentes.

A PROMENOR utilizou no inicio de seus trabalhos (ano 1971), o encaminhamento de
adolescentes para trabalharem como jornaleiro. Além disso, foi oferecido um curso de
jardinagem, porém ambas as tentativas nfio despertaram o interesse dos adolescentes e segundo
documentos da institui¢do, isto ocorreu devido a baixa remuneragdo que os adolescentes iriam
receber para desenvolver estas atividades.

Em 09 de dezembro de 1971 a PROMENOR foi reconhecida como de utilidade puablica
municipal (Lei N° 1.048) e, em 1° de abril de 1972, como de utilidade piblica estadual (Lei N°
4.705), o que contribuiu para a realizagfio das atividades da instituigdo frente as diversas

instancias de poder que se apresentavam.

! Nomenclatura utilizada na época. Atualmente ¢ conhecida como Juizado da Infancia e da Juventude.
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Em 1972, foi encaminhado pela PROMENOR ao mercado de trabalho o primeiro jovem
para desenvolver atividades de office-boy no Bapco do Estado de Santa Catarina — BESC. Com
esse projeto que encaminhava adolescentes para atuar como office-boys e engraxates, 0s
adolescentes buscaram se inserir na Instituigdo, resultando a necessidade de obter uma nova sede,
da PROMENOR para assegurar a continuidade e a qualidade no atendimento prestado.

Em 30 de junho de 1972, de acordo com a Lei 4.742, a PROMENOR recebeu do
Governo do Estado de Santa Catarina, a doagdo de um terreno préximo ao Palacio do Governo
localizado na Agrondmica, que por sua vez, foi utilizado para a constru¢do da primeira sede
prépria da Instituigdo. Devido a demora e contratempos da obra, a acomodagdo da institui¢io
ocorreu somente em margo de 1973, que por sua vez, possibilitou o atendimento de 60 criangas e
adolescentes.

Nessa época, a PROMENOR funcionava em regime de semi-internato, com realizagiio
de atividades no horario das 07 as 18 horas, para griangas e adolescentes com idades entre 07 a 18
anos, sendo que estes em sua maioria apresentavam necessidades econdmicas e situagdo de
vulnerabilidade social.

Apesar da crise instaurada na PROMENOR nesta época, vérios programas e projetos
estavam sendo desenvolvidos gragas a busca de alternativas financeiras, como por exemplo, a
captagdo de recursos com a propria sociedade florianopolitana e parcerias com empresas da
regido. Neste periodo a énfase era dada aos seguintes Programas: Programa Educagio; Programa
de Sadde; Programa Recreagdo; Programa Trabalho.

Durante o ano de 1975, iniciou-se uma fase de maior dificuldade para a Instituigio. O
fim do mandado do governador vigente resultou em grande corte de verbas, surgindo sérias
dificuldades para a sua manutengao.

Ainda no ano de 1975, mais precisamente em dezembro, a PROMENOR encerrou suas
atividades e somente pode reinicid-las em margo de 1976, apds o langamento de campanhas de
sécios, destinadas a angariar fundos para a sua sustentagdo. Essas campanhas ocorreram com a
colaboragdo de pessoas da sociedade e propiciaram a PROMENOR a garantia de ter mais
autonomia e respaldo institucional frente a empresas e orgdos publicos, tendo como intuito
conseguir recursos para a propria manuten¢do e ampliagio da Instituicdo.

Ja em 1977, a crise financeira pela qual passava a Institui¢do tornou-se insustentavel,

considerando que havia muitos Programas e poucos recursos para manté-los. Diante deste fato. a



diretora da PROMENOR, a Sra. Maria Tereza Bandeira Maia, procurou a Irmandade do Divino
Espirito Santo (IDES), instituiééo civil de cardter assistencial, mantenedora de outros dois
Programas: Jardim Girassol ¢ o Lar Sdo Vicente de Paulo e colocou a situagiio em que a
institui¢@io se encontrava. Em fungfio dessa iniciativa, em maio do mesmo ano, a PROMENOR
passou a ser mantida e administrada pela IDES que se comprometeu a investir € dar continuidade
aos trabalhos desenvolvidos pela PROMENOR. Faz-se necessario salientar que, em 1991,
iniciou-se uma grande reforma no espago fisico da instituigdo que ficou provisoriamente instalada
num prédio cedido pela Fundagfio Vidal Ramos na rua Victor Konder, 321, no centro da cidade.
Dois anos depois, em 1993, a PROMENOR retornou a sua sede ¢ jd atendia um total de 300
criangas e adolescentes.

Analisando sua trajetoria institucional, pode-se afirmar que as mudangas ocorridas foram
sempre na tentativa de melhorar a qualidade dos servigos prestados, assim como o processo de
constru¢do da cidadania de seus usuarios.

No que refere a questdo do direito a profissionaliza¢éo a prote¢do no trabalho, 0 ECA
destina o capitulo V, artigos 60 a 69 para abordar estas questdes e determinar prioridades ¢

requisitos a serem cumpridos, conforme se verifica a seguir:

Art. 60° - E proibido qualquer trabalho a menores de quatorze anos de idade, salvo na condigiio
de aprendiz.

Art. 69° - O adolescente tem direito & profissionalizagdo e a prote¢do no trabalho, observando os
seguintes aspectos, entre outros:

I — Respeito a condigdo peculiar de pessoas em desenvolvimento;

11 — Capacitagio profissional adequada no mercado de trabalho.

E justamente com base nestes artigos que a atuago profissional da PROMENOR vém se
pautando ao longo dos anos, buscando instrumentos legais para efetuar as atuagdes e agdcs
institucionais.

No decorrer dos anos, a PROMENOR continuou sua trajetéria no atendimento de
criangas e adolescentes, sempre voltada e alicergada pelo que regulamenta o ECA, bem como a
Constitui¢do Federal Brasileira e a Consolidagdo das Leis Trabalhistas, objetivando cada vez

mais garantir ¢ melhorar as condi¢des de vida dos sujeitos atendidos.
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Todavia, pode-se afirmar que essa incorporagdo permitiu dar segmento aos trabalhos
realizados, cujo enfoque direcionou-se para a questfio da promogdo humana e do processo de
conscientizagdo dos usuédrios como sujeitos de direitos, objetivando despertar nas criangas e
adolescentes a participagdo e o resgate da cidadania.

As demandas atendidas sdo criangas e adolescentes em situagdo de vulnerabilidade
social, ou seja,.negligéncia dos pais, maus tratos, abandono, desemprego, pais precisando
trabalhar sem local adequado para deixar os filhos, adolescentes com necessidade de qualificagio
profissional, busca do primeiro emprego, dificuldades financeiras, problemas de relacionamento
familiar, entre outras.

Cabe ressaltar que a inser¢do de jovens, via programas sociais, sio agdes que buscam

evitar o agravamento da exclusdo social.

Iniciativas inovadoras e originais de trabalho juvenil por organiza¢des nio-
governamentais € também por governos locais, tém sido bem sucedidas ¢
devem ser levados em conta o seu carater participativo e a preocupagdo com
relagdes psicossociais que envolve o jovem e da credibilidade e proposta de
formagdo. (SOUZA, 1999, apud FRAGA, 2006, p. 24)

A IDES/PROMENOR atualmente ¢ gerenciada por uma diretoria de voluntarios.
comprometida com fortes principios éticos, solidariedade e responsabilidade social. Tem por
missdo “atuar na assisténcia e formagdo de criangas e adolescentes em situacdo de

vulnerabilidade social e econdmica, visando promover a cidadania e o desenvolvimento social™
(ESTATUTO DA INSTITUICAO).

4.3 SERVICO SOCIAL NO CONTEXTO DA IDES/PROMENOR

Na Irmandade do Divino Espirito Santo (IDES), o Servigo Social esta presente desde
1961. O programa abrigo foi o primeiro campo de estdgio para estudantes de Servigo Social €
posteriormente, uma das estagiarias assumiu a diregdo do programa. Na PROMENOR. desde
1971, o Servigo Social sempre esteve presente.

Atualmente os programas da instituigdo Abrigo Lar Sdo Vicente de Paulo, Centro de

Educagdo Infantil Girassol (CEIG), Programa Espaco Alternativo do Saber (PEAS), Programa
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Jovem Trabalhador (PJT), Centro de Aprendizagem do Saber (CEAP) sio coordenados por
assistentes sociais. Exceto no CEIG, devido a uma exigéncia legal em que a coordenagéo deve
estar a cargo de um pedagogo.

Atualmente, o campo de estagio foi ampliado e ha estagiarias de Servi¢o Social em todos
0s programas.

No presente momento, o Servigo Sociali desempenha papel de elevada importancia na
institui¢do, inclusive s3o realizadas mensalmente reunides com a participagdo da diretoria
executiva, coordenadoria técnica € coordenadores dos programas.

As coordenagdes dos programas possuem relativa autonomia para conduzir suas agdes e
assumem tanto o gerenciamento quanto a execugdo dos programas.

A equipe de cada programa é composta por assistentes sociais, educadores, professores.
recreadores, servigos gerais e auxiliar administrativo, sendo que o trabalho interdisciplinar ¢é de
extrema importéncia, para que assim haja maior percep¢do das demandas.

Ao longo dos anos ocorreram importantes alteragdes do Servico Social dentro da
institui¢do. Nos Gltimos anos, criou-se a coordenagfo técnica sob a gestdo de uma Assistente
Social, que tem como tarefa essencial o fortalecimento de todo o corpo técnico da Instituigdo.
planejar, organizar, coordenar e dinamizar as reunides técnicas mensais; auxiliar no processo de
tomada de decisdio dos programas; estar disponivel sempre que solicitada pela diretoria da
IDES/PROMENOR e colaboradores em geral e estabelecer parcerias com outras organizagdes
para dar prosseguimento aos trabalhos em andamento ou inovando quando ha necessidade.

Uma outra funcio de elevada importdncia que € de competéncia da assistente social é
garantir a participagdo da instituicio no contexto comunitério visando a integragdo ¢ a
participagio junto aos Conselhos Municipais, Universidades, Ministério Publico, Poder Judiciario
¢ demais organizagdes governamentais e ndo-governamentais. O Servigo Social a cada dia vem
demonstrado a sua importancia de atuagfio nos espagos de gerenciamento, superando a mera
execugdo, € a pratica assistencialista, oriunda da fase inicial da criagdo do servigo social no
Brasil.

- Os componentes de trabalho do Servigo Social sdo expressdes da questdo social e dentre
estas, citam-se as que se relacionam a vulnerabilidade, ao desemprego, negligéncia, a formagéo
pessoal e profissional, o trabalho infantil, ao relacionamento interpessoal, familiar, a permanéncia

na escola.
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A participagdo deste profissional dentro da institui¢dio € de relevante importancia, pois é
este que formula, avalia, implementa e altera projetos vinculados aos programas, tendo como
referéncia as mudangas no contexto social, visto que as transformagdes estdo ocorrendo a todo o
momento, pois nada estd inerte na sociedade.

Quanto aos usudrios, exceto no Abrigo, os familiares ¢ os adolescentes procuram
espontaneamente os programas € passam a ser conhecidos desde o momento da inscri¢io ¢
posteriormente mais profundamente quando sdo admitidos nos Programas. Esse conhecimento se
intensifica na medida em que sdo atendidos, sendo a relagio com os usuarios a mais proxima
possivel, até porque a maioria dos programas ¢ de atendimento direto.

Cada Programa realiza registros especificos que sfio transformados em dados para
relatdrio institucional. Para verificar a efetividade das a¢des desenvolvidas e fornecer uma
resposta a sociedade, desde 2003 os programas tém realizado avaliagdo de Impacto.

Acredita-se que a IDES/PROMENOR ¢ de suma importancia para a populagdo, pois
apesar de suas deficiéncias resultantes muitas vezes da escassez de recursos, tem como um dos
maiores objetivos proporcionar e construir novas perspectivas de futuro para criangas e
adolescentes. Desta forma, visa & diminui¢8o das vulnerabilidades a que estdo sujeitas no meio
em que estdo inseridas.

A IDES/PROMENOR tem clareza da importancia do servigo prestado. tanto no nivel da
comunidade florianopolitana quanto para os usuarios. Os programas fazem a diferenga enquanto
institui¢iio de &mbito municipal e tem procurado inovar constantemente suas agdes, sendo que as
demandas atendidas pela instituigdo sdo todos aqueles sujeitos que enfrentam a realidade da
desigualdade social fortemente percebida na sociedade brasileira.

As demandas atendidas pela instituigdo sio criangas e adolescentes de 0 a 18 anos. de
ambos os sexos. Cada Programa atende uma demanda diferenciada, porém o resultado esperado
¢ igual para todos os Programas, uma vez que, buscam a socializagdo de criangas e adolescentes
que por um motivo ou outro estdo privados de viverem com o minimo que € necessério para

suprir suas necessidades basicas.



4.4 O SERVICO SOCIAL NO PROGRAMA JOVEM TRABALHADOR

A estrutura fisica do PJT estd instalada na sede da IDES/PROMENOR, contando com trés

salas de atendimentos, uma sala de arquivo e toda a infra-estrutura que a institui¢do dispde.

A equipe técnica do Servigo Social é composta por duas assistentes sociais, sendo uma
coordenadora do Programa, cinco estagiarias do curso de Servigo Social, sendo estas
provenientes da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e da Universidade do Sul de

) Santa Catarina (UNISUL).

A atribuicfio das profissionais de Servigo Social no Programa Jovem Trabalhador ocorre
através do desenvolvimento de agSes de planejamento, orientagdo, supervisdo, execugdo e
avaliagdo de programas e projetos sociais destinados aos usuarios; elaboragdo de estudos.
pareceres técnicos, entre outros para tomada de decisio em processos de planejamento ou
organizagdo. As assistentes sociais participam de foruns, semindrios e conselhos, buscando
contribuir na elaboragéo, analise e implementac¢éo das atividades. Uma outra funcio de elevada
importancia € a mobilizagdo e captagdo de recursos para a manuten¢io do proprio Programa.
Também sdo responséveis pela elaborag@o de projetos de pesquisa, bem como e também pela
orientag#io as estagiarias, a fim de dinamizar as agdes e projetos desenvolvidos pelo Programa.

Os objetivos do Servigo Social estdo concentrados na melhoria continua das ag¢des
desenvolvidas, no atendimento de qualidade, na formagdo dos adolescentes, no exercicio da
cidadania, no desenvolvimento do ser humano, visando um processo de formagdo para a vida
destes jovens, possibilitando-lhes a autodeterminagéo, a inser¢do no mundo do trabalho em
condi¢des de igualdade com outros adolescentes e trabalhadores; na elevacdo da seguranga de si
mesmo e o0 aproveitamento de oportunidades.

Segundo lamamoto (1999, p. 113), “um dos maiores desafios que o assistente social vive
no presente ¢ desenvolver sua capacidade de decifrar a realidade e construir propostas de trabalho
criativas e capazes de preservar e efetivar direitos, a partir de demandas emergentes no
cotidiano”.

Portanto, o aprendizado da profissdo envolve agdes propositivas para negociar e proteger
a area de trabalho, suas qualificagdes e fungdes. Entendendo que o projeto neoliberal fez crescer

o desemprego e as desigualdades, o profissional de servico social com suas habilidades ¢



capacidades deve estar embasado pelo projeto ético politico para atuar neste cotidiano frente as

expressdes da questdo social.

4.5 PROGRAMAS

Atualmente, a IDES/PROMENOR vem desenvolvendo varios programas de

atendimento a crianga e ao adolescente, sendo eles:

4.5.1 Abrigo Lar Sio Vicente de Paulo

Este programa tem como objetivo principal acolher criangas de ambos os sexos, na faixa
etaria de 0 a 6 anos, através de atendimento integral, visando sua reintegragdo familiar.

A capacidade de atendimento ¢ de 25 criangas vitimas de maus tratos, abandonadas e
usadas para a mendicéncia, ou que sofreram abuso sexual, que sdo extremamente pobres c/ou
filhos de pais dependentes quimicos, enfim, crian¢as com seus direitos violados.

Os encaminhamentos ocorrem via Conselho Tutelar ou pela Justica da Infancia e

Juventude.

4.5.2 Centro de Educacio Infantil Girassol (CEIG)

O CEIG atende criangas de ambos os sexos, na faixa etaria de 02 a 06 anos, moradores
da Regido da Grande Floriandpolis. Atualmente atende 245 criangas, tendo por objetivo
contribuir para a formagéo pessoal, psicossocial e educativa através de vivéncias pedagogicas. O
CEIG tem como parceiros a Prefeitura Municipal de Floriandpolis, o curso de Odontologia da
UFSC que, por sua vez traz os ensinamentos de higiene e educacdo bucal, curso de
Biblioteconomia da UDESC, o curso de Magistério do Instituto Estadual de Educagéo, o Colégio
Coragéio de Jesus, a Escola Santa Catarina, a Escola Dindmica, o Educandério Imaculada

Conceigdo e a A¢do Social Imaculada Conceigdo.
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4.5.3 Programa Espaco Alternativo do Saber (PEAS)

O PEAS tem como objetivo construir um espago pedagdgico e prazeroso, no qual as
criangas e adolescentes possam desenvolver habilidades conceituais e pessoais que permitam
fazer diferen¢a no ambiente em que vivem.

A meta de atendimento € de 200 criangas e adolescentes, de 06 a 14 anos, no periodo
matutino e vespertino, de acordo com o periodo oposto que freqiientam a escola. Presta
atendimento a criangas e adolescentes que residem nas regides vizinhas, sendo preferencialmente
aregido do Macigo do Morro da Cruz, em Floriandpolis.

As criangas e adolescentes participam das seguintes atividades didatico - pedagdgicas:

- Atividades escolares: orientagéo as tarefas de aula, literatura, desenvolvimento da linguagem
oral e escrita.

- Atividades artisticas, culturais: grupo de canto, pintura, teatro, artes, danga e capoeira.

- Atividades esportivas: escola de futebol, ténis, volei e jogos.

- Atividades de integrag@o com a natureza.

- Atividades de interagdo grupal.

Esses atendimentos também contam com assisténcia odontoldgica preventiva, oferecida
pela UFSC, através de seus alunos. E importante ressaltar que muitos dos materiais que compdem

o consultério foram doados por Empresas Plblicas e também Empresas Privadas.

4.5.4 Centro de Aprendizagem Profissional (CEAP)

Este programa tem por meta propiciar um espago de aprendizado aos adolescentes a
partir de 14 anos, visando a formagdo e desenvolvimento da cidadania para a sua posterior
inser¢do no mercado de trabalho.

O programa foi criado apds a mudanga de idade de encaminhamento dos adolescentes ao

mercado de trabalho, os quais ficaram desassistidos pelas politicas publicas.
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4.5.5 Programa Jovem Trabalhador (PJT)

Este programa presta atendimento a adolescentes de 14 a 18 anos, em situagdo de
vulnerabilidade social, proporcionando a capacitagdo, a inser¢do € o acompanhamento no
mercado de trabalho. Esta inclusdo ocorre através de parcerias firmadas com empresas Publicas,
Privadas ou de Economia Mista. O PJT visa também garantir os direitos trabalhistas, o
crescimento da melhoria das condi¢des de vida e cidadania dos jovens envolvidos no programa.

O Programa conjectura com a missdo da institui¢do, em concordancia com o disposto no
ECA, no Capitulo V, que prevé o Direito & Profissionaliza¢do e a Protegéo no Trabalho. Segundo

o artigo 69:

O Adolescente tem direito a profissionaliza¢@o e a protegdo no trabalho, observados os seguintes
aspectos, entre outros:
I Respeito a condig@o peculiar a condig@o de pessoa em desenvolvimento;

I1 Capacitagdo profissional adequada ao mercado de trabalho.

Assim, o PJT atende adolescentes de ambos os sexos, provenientes da Grande
Floriandpolis. O convénio com as empresas permite que os jovens realizem atividades diversas
condizentes com a condi¢do de aprendizes de acordo com o que preconiza a Lei 10097/2000 e o
Decreto 5598/2005.

Para que ocorra a inser¢do destes jovens no mercado de trabalho, faz-se necessario o
estabelecimento de convénios com diferentes empresas. As Empresas Conveniadas com o
Programa atualmente sdo: Ali-Cris Comercial de Alimentos Ltda, Armazém Fundamental Ltda.
Lojas Pernambucanas, BADESC - Banco de Desenvolvimento do Estado de Santa Catarina, Baia
Norte Palace Hotel, Banco Itad S.A., Banco Abn Amro Real S.A., Banco do Estado de Santa
Catarina — BESC, Better Comércio de Alimentos Ltda — Mc’Donalds, Bati Da Felicidade, Bistek
Supermercados Ltda, Brasil Telecom S.A., 14 Brasil Telecom Celular S.A., Caixa Econémica
Federal — CEF, Cambirela Empreendimentos Turisticos Ltda, Carioca Calcados Ltda, Bom Passo
Comércio de Calgados e Vestuario Ltda, Casas Bahia Comercial Ltda, Casas da Agua Materiais
para Construgdo Ltda, C&A Modas Limitada, Centro de Informatica e Automagdo do Estado de
Santa Catarina — CIASC, Companhia de Habitagdo do Estado de Santa Catarina — COlHAB,

Mercure Hotel, Cooperativa. Econdmica. De Crédito Muatuo dos Médicos e Profissionais da Area
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de Saude da Grande Florianépolis - UNICRED, Clinica Médica Vita S/A, Dimas Comércio de
Automoveis Ltda, DIMED S/A Distribuidora de Medicamentos, Dva Veiculos S.A., Dva
Automoveis Ltda, ELETROSUL Centrais Elétricas do Sul do Brasil, Empresa Brasileira de
Telecomunicagdes S.A. — Embratel, Femina Comércio e Representagdo Ltda, Fundagio CASAN
— FUCAS, Ponto Frio, Hippo Supermercados Ltda, HGF Designes Montadora de Capacetes Ltda,
Hotéis Deville Ltda, IDES/ PROMENOR, Industria ¢ Comércio de Confecgdo Damyller Lida.
Imperador Comércio de Calgados Ltda, Chariane Comércio de Calgados e Acessorios Ltda,
Intercity Administragdo e Hotéis Ltda, Le Monde Comércio de Veiculos Ltda, Livrarias
Catarinense, Lojas Renner S.A., Makro Atacadista S.A., Marisa Lojas Varejistas Ltda, Modelar
Hotelaria e Turismo, Nano Endoluminal S.A., Nexxera Tecnologia e Servigos S/A, Orion
Comércio Ltda, Philippi Automdveis S/A - Phipasa, Quimilabor Comércio de Produtos Quimicos
e Diagndsticos Ltda, Ravena Hotelaria e Planejamento Ltda — Ingleses Praia Hotel, Repecon
Veiculos Ltda, Representagio de Produtos Oticos — REPRO, Santa Fé Veiculos Ltda, Servigo
Nacional de Aprendizagem Industrial — SENAI, Supermercado Comper, Empresa Catarinense de
Supermercados Ltda, Supermercado Atacado e Importadora Magia Ltda, Supermercado
Imperatriz Ltda, Supermercado Xande Ltda, SG Comunicagdes Ltda — Speedgraph. Taf
Distribuidora Ltda, Tractebel Energia S.A, Unimed Florianépolis Cooperativa do Trabalho
Meédico Ltda, Cia da Moda,

Todos os adolescentes inscritos no Programa recebem treinamento antes dos
encaminhamentos para as entrevistas, nessas respectivas empresas.

Posteriormente a admiss@o, os jovens sdo avaliados semestralmente no seu local de
trabalho. Participam de encontros de formagfo semanais, no sentido de ampliar sua capacitagio,
postura e relacionamento, bem como, de atividades esportivas, recreativas e de lazer. Estar
estudando no sistema de ensino regular é obrigatdrio, até completar o Ensino Médio, ¢ a
desisténcia escolar implica em desligamento do jovem no Programa.

O PJT atende atualmente cerca de 333 adolescentes, inseridos no mercado de trabalho, por
meio das empresas citadas.

No que se refere a divulgagdo do Programa, o mesmo acontece através da populagéo. ou
seja, pessoas que conhecem, tiveram contato ou que participaram do PJT, bem como das

empresas que tem ou ja tiveram parcerias estabelecidas com o programa.
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Além disso, hd o plantdo de atendimento, espago este que os usudrios recebem
informagdes sobre a institui¢do, o Programa e encaminhamentos diversos.

Os requisitos necessarios para a inscricdo dos adolescentes no Programa sdo: estar
regularmente matriculado na rede de ensino, possuir identidade, CPF, tipo sanguineo.
comprovante de renda das pessoas que contribuem na economia da familia, uma foto 3x4 e
comprovante de residéncia.

Apos providenciarem os documentos citados, as etapas de inser¢do dos jovens no

Programa ocorrem da seguinte maneira:

Inscri¢@o - E realizada entrevista com o adolescente, para conhecer um pouco dele e sua atual

situagdo, familiar, econdmica, sendo necessario a apresentagido dos documentos citados.

Treinamento - Apoés inscrever-se no Programa, o adolescente é convidado a participar do
treinamento. Trata-se de um encontro que ocorre periodicamente com cerca de 20 ou 30
adolescentes. Tem duragdo de 9 horas, estando dividido em 3 dias. Os objetivos deste
treinamento sdo: apresentar a IDES/PROMENOR, o PJT; transmitir informagdes e
esclarecimentos referentes a legislagdo no que tange a aprendizagem (10.097/2000, Decreto
5598/2005 ¢ o ECA) e ao regulamento interno do programa; mundo do trabalho; mercado de
trabalho; o perfil que o trabalhador deve apresentar, visando prepara-los para futuros e provaveis
processos de selecdo nas empresas conveniadas. Procura-se desenvolver tais temas por meio de
um dialogo condizente com esta etapa da adolescéncia, exercicios de dindmicas, trabalhos em
equipe. E neste momento que o jovem passa a conhecer melhor e mais detalhadamente o

Programa e seus respectivos integrantes.

Avaliagdo Médica — Esse processo ocorre antes da admissdo. O jovem é chamado para fazer a
avaliag@io médica, com o Médico do Trabalho da IDES/PROMENOR, que atesta se o adolescente

esta apto ou ndo para ingressar imediatamente ao trabalho.

Admissao - A sele¢do para esse processo € realizada visando conciliar a proximidade do local de
residéncia do jovem, sua escola e empresa em que ha disponibilidade de vaga. E analisado

também o parecer sobre o perfil do adolescente, elaborado mediante o parecer da inscri¢do ¢
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observagéo nos dias de treinamento. Os jovens chamados para admisséo se dirigem até a sede da
Institui¢do no dia e hora agendados antecipadamente, devendo estar acompanhado dos pais ou
responsavel legal para dar prosseguimento aos trdmites legais de contratagdo. Com os jovens
inseridos no Programa sdo realizados acompanhamentos escolares, através da apresentagio
mensal e obrigatéria do atestado de freqii€ncia escolar e, periodicamente o boletim escolar. Em
casos de faltas escolar freqiiente ou baixo rendimento escolar, é realizado atendimento individual

ou familiar para efetuar os encaminhamentos necessarios.

Avaliacdes — As avaliagGes ocorrem na empresa. O acompanhamento é realizado através de
avaliagdes semestrais com o adolescente. O processo ocorre entre 0 jovem, seu supervisor ¢
estagiaria do Servigo Social do Programa, que faz o acompanhamento deste na empresa. O
objetivo € verificar o desempenho profissional do jovem, sua satisfagédo e realizagdo, sua postura
frente as fungdes que desempenha, se a experiéncia na empresa esta contribuindo para o processo
de formagdo profissional ¢ também pessoal. Por outro lado, também permite averiguar as
condigdes de trabalho, bem como verificar se a empresa esta cumprindo com a lei e respeitando

este jovem como um ser em desenvolvimento.

Encontros de Formag¢io com familiares - O Programa também oferece semestralmente
encontros de formag@o em que sdo trabalhados temas referentes a sexualidade, prevengio ao uso
de drogas, mundo do trabalho, conflitos familiares, dentre outros. Esses encontros possibilitam
reflexdes aos adolescentes, familiares € o Programa, introduzindo habitos como o dialogo. troca

de idéias e responsabilidades.

Atividades Desportivas e de lazer - Essas atividades sdo organizadas semestralmente, sendo
uma forma de integrag@o entre os jovens das empresas parceiras € a equipe do Programa, na

tentativa de contribuir para o processo de formag&o profissional e social dos adolescentes.

Desligamento — O desligamento acontece com o término do contrato do jovem com o PJT. O

desligamento também pode ocorrer anteriormente nos casos previstos na lei 10.097:
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Art.433. O contrato de aprendizagem extinguir-se-4 no seu término ou quando o aprendiz
completar dezoito anos, ou ainda antecipadamente nas seguintes hipoteses:

I — desempenho insuficiente ou inadapta¢do do aprendiz;

Il — falta disciplinar grave;

[II — auséncia injustificada a escola que implique perda do ano letivo; ou

IV —a pedido do aprendiz.

O desligamento € o ultimo processo efetuado, desse modo, ocorre o arquivamento de
todos os documentos do adolescente, acumulados desde sua inser¢do no PJT até este momento.

O Programa entende que existe a necessidade de preparar o jovem para esse rompimento,
neste sentido, atualmente ¢ oferecido ao adolescente, préximo ao seu desligamento. um
treinamento demissional, que tem por objetivo avaliar o periodo em que ele permaneccu no
programa, inclusive sdo abordadas técnicas de entrevista e elabora¢do de curriculos e sugerido
locais em que estes possam tentar sua reinser¢do no mercado de trabalho.

Na se¢do subseqiiente, serdo apresentados os dados da pesquisa, ou seja, serd esclarecido
se as organizagdes possuem em seu planejamento programas, projetos ou agdes de

responsabilidade social, bem como, se utilizam do PJT como instrumento para praticar Marketing

Social.
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5 METODOLOGIA

Para fundamentar na pratica as abordagens apresentadas no decorrer deste trabalho. é
fundamental entender que a “metodologia da Pesquisa € um conjunto de procedimentos aplicados
para que se tenha uma investigagdo disciplinada das rela¢des entre as varidveis de um problema™
(PANCERI, 2004), desta maneira, para conseguir os dados investigados optou-se por fazer um
recorte das empresas que a pesquisadora acompanhou no estagio curricular e que sdo parceiras do
PJT. Neste processo sempre percebendo que a “pesquisa esta relacionada diretamente com a
producdo de conhecimento e ¢ fruto do desenvolvimento da capacidade de raciocinio do homem™
(Ibid, 2004).

Definiu-se como publico alvo os supervisores que acompanham 0s jovens em suas
respectivas empresas. E como objeto de investigagdo, cinco instituigdes parceiras do PJT. A
estratégia inicial foi o contato telefonico com os responséveis pela parceria Programa X empresa.
para agendar visita e aplicagdo dos questionamentos. Para Patricio (1999 apud MELLO et al..
2006, p. 34) o processo de pesquisa qualitativa € constituido por diferentes momentos.
denominados de: Entrando no campo, Ficando no Campo e Saindo do Campo, ou seja, podemos
definir que o publico alvo, segundo a autora, esta denominado no “Entrando no Campo™.

. O processo de coleta dos dados, segundo Patricio (1995, 1999 apud MELLO et al.. 2006.
p. 34) é o “momento caracterizado como Ficando no Campo”, e ocorreu com base na entrevista,
composta de perguntas semi-estruturadas, deixando margem para o interlocutor responder ¢
aprofundar suas respostas. “A entrevista pode ser definida como um processo de interagdo social
entre entrevistador e o entrevistado” (Ibid, p. 37.), por isso teve uma ordem com o proposito de
enriquecimento das informagdes, sendo elaboradas pela pesquisadora € sua orientadora.

Além disso, foram utilizadas técnicas de pesquisa qualitativa, pois essa opgdo € decorrente
do fato de ser adequado para identificar as caracteristicas e relagdes que poderdo ser

aprofundadas em estudos futuros.

Por outro lado, a pesquisa bibliografica envolveu basicamente uma revisdo de literatura
sobre os temas responsabilidade social e Marketing Social, ressaltando as razdes que levam uma
empresa a adotar uma postura ética e a participar de programas ligados ao bem-estar social e

econdmico dos sujeitos, assim como discutir os efeitos decorrentes da postura empresarial
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voltada para o social. Também foram recorridas a fontes secundirias obtidas em revistas,
Internet, periddicos, entre outras.

A finalidade foi verificar dentre as empresas parceiras pesquisadas, quais adotam o
Marketing Social como uma das ferramentas da responsabilidade social em suas estratégias de
planejamento para a area social, entendendo que “é na pesquisa que utilizaremos diferentes
instrumentos para se chegar a uma resposta mais precisa”. (PANCERI, 2004).

Conseqiientemente, as empresas na perspectiva dos entrevistados estario sendo

representadas por letras, ou seja, A,B,C,D e E.

5.1 ANALISE DOS DADOS

’,

E importante compreender Responsabilidade Social a partir de sua natureza histérica e
politica, entendendo-a como um processo permanente de transformagio, percebendo que sua
forma pronta e acabada ndo proporciona modificag@io. O Marketing Social exige leitura constante
da realidade para que em meio a dificuldades do fazer profissional possa direcionar as ag¢des € o
movimento da sociedade.

Os entrevistados ao serem indagados se a sua empresa desenvolve programas de
responsabilidade social, conforme as questdes aplicadas na entrevista (APENDICE A) 100%
(cem por cento) dos entrevistados afirmam que sim, no entanto, serd analisado se realmente a
questdo esta condizente com os autores citados no decorrer do trabalho.

O tema Marketing Social e neste processo se percebeu que havia muitos equivocos,
principalmente em relagdo a questdo conceitual interpretada pelas organizagbes ou seus
colaboradores de maneira geral.

Segundo a pesquisa, os individuos confundem o significado concreto do Marketing
Social, com marketing comercial, marketing para agdes sociais, etc., mas essas defini¢des quando
apresentadas sdo distintas. Esse conflito € algo que permitiu perceber a necessidade de propor
um maior esclarecimento do Marketing Social, sendo este um dos instrumentos que a
responsabilidade social dispde. A propagagdo de midias, a agilidade da comunicagio e de todo

tipo de informagdes que vende e produz a superficialidade ou falta de conhecimento, conduz a



acreditar em tudo que € publicizado neste mar de informagGes, por isso se faz necessario, sermos
capaz de diferenciar essas intengdes no processo de entendimento das causas sociais.

Os dados da analise serdo apresentados nas seguintes categorias: a responsabilidade social
no contexto das organizagdes pesquisadas; as ferramentas, a importancia e retorno quando o
Marketing Social € utilizado pelas empresas pesquisadas; € o Programa Jovem Trabalhador como

estratégia de Marketing Social para as organizagées.

5.1.1 A Responsabilidade Social no contexto das organizagdes pesquisadas

A responsabilidade social estd em alta, pois basta abrir os jornais, revistas, navegarmos
pela Internet, vermos TV, ouvirmos radio para encontrarmos propagandas e reportagens
discorrendo das iniciativas que buscam valorizar agGes socialmente responsaveis.

Nas instituicdes pesquisadas, pode-se perceber que em sua totalidade ndo ha
contemplac@o da responsabilidade social. O que se percebeu foi a filantropia entendida como
responsabilidade social, entretanto em outras ha preocupagdo com a continuidade das agdes
desenvolvidas. Uma vez que, quando se menciona a responsabilidade social, refere-se a atuagio
para o publico interno € externo, ou seja, todos os envolvidos no processo, colaboradores diversos
e comunidade. Também a pesquisa identificou que a area de responsabilidade social esta sob a
supervisdo de profissionais que nem sempre estdo preparados para desenvolver tal fungdo, pois,
segundo Fontes (2001, p. 95), “como ha diversas condicionantes que podem influenciar na
adogd@o de um produto social, uma equipe deve ser preparada para melhor responder a situagoes
inusitadas”.

O que se constatou ao longo da investigag@o € que as organizagdes estdo preocupadas com

o bem estar da sociedade, mesmo estas praticando filantropia ou assistencialismo. Neste caso.
pode-se reportar & empresa B, pois esta pratica filantropia e a descreve como responsabilidade
social. Se utilizarmos o Instituto Ethos como referéncia a diferenca entre responsabilidade
social e a filantropia €: a primeira esta focada na rede de negécios da organizac¢do e engloba
preocupag¢des com um publico maior, cuja demanda e necessidade a empresa deve buscar

apreender e incorporar aos negdcios; a segunda estd voltada & uma atuagfio social externa das
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organizagdes, ¢ fundamentalmente tem como beneficidria principal 4 comunidade em suas
diversas formas.

Segundo Karkotli (2006, p. 45), verifica-se que sfo diversas as definigdes de
responsabilidade social; para alguns significa um comportamento responsavel no sentido ético,
para outros uma contribuigdo caridosa ou até mesmo uma consciéncia social. Evidencia-se a
empresa B, pois hé varios projetos em andamento que atende criangas, jovens e idosos, porém a
ajuda aos pobres se confirma quando a entrevistada B, coloca que para as criangas e jovens

sempre antes de iniciar as atividades € oferecido lanche, como enfatiza:

“[...] damos um sanduiche de pdo com presunto, bem refor¢ado, e uma vez por més é dia de
festa, pois oferecemos bolo também, além do habitual sanduiche. Também quando estdo com

piolho nos compramos remédio e enviamos para a familia curar.”

Deste modo, ndo percebe-se que desejam mudar a situag@o, apenas amenizar determinado
momento. Sdo nesses atos de benevoléncia que deve haver precaugdo, pois ndo disseminam a
emancipagdo dos sujeitos, mas perpetua a pobreza e exclusio social. Entendendo que em
determinadas situagdes existe a necessidade do assistencialismo, num primeiro momento, mas
ndo deve ser esse o foco e somente um meio para aquela situagdo em especifico.

J& a empresa A, instituiu recentemente toda uma infraestrutura para que a
responsabilidade social seja efetivada e se transforme numa das partes que integram a

organizac¢do. No final de 2006, segundo o entrevistado A,

“a organizag¢do criou uma comissdo para trabalhar com programas e projetos com énfase na
darea social. [...] na missdo do banco além da lucratividade, também ha empenho e contribui¢do
para melhorar cada vez mais a qualidade de vida da sociedade no estado de Santa Catarina. Nos
acreditamos que este comité evoluira sempre mais, no decorrer dos meses e anos, estumos aos
poucos estimulando todos os colaboradores para que contribuam com suas habilidades, para
que possamos por em pratica os projetos que o comité vem desenvolvendo. Nunca esquecendo ¢é

claro que um dos nossos (organizagdo) principios é a integracdo com a comunidade. "

Esta organizag@o vai ao encontro do que preconiza Karkotli (2006, p. 51), uma vez que, as
empresas t&€m de se adaptar as novas realidades, globalizagéo, novos valores pessoais, novos

paradigmas, portanto devem assumir um papel mais amplo, que transcenda ao de sua vocagido
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basica de geradora de riquezas, voltado-se cada vez mais para o social, ou seja, o investimento
social.

Por outro lado, indagado sobre os projetos de responsabilidade social, o entrevistado C.
afirma que,

“o inicio foi com agdes assistencialistas, nas datas especiais, porém apés convivéncia os lucos
Joram se firmando e resolveram criar uma fundagdo sem fins lucrativos, onde o projeto inicial
Joi buscar verbas, apos construimos as salas, equipamos com todo material necessdrio para
atender os idosos e finalmente no ano posterior inauguramos a obra. Este é um projeto que se

Sfirmou como responsabilidade social.”

O referido projeto conta com a colaboragdo dos funcionarios da empresa, no sistema de
voluntariado. Desta maneira, a entidade assistida pode contar com estes voluntarios todos os dias
e as agdes deixaram de ser simplesmente filantropicas e passaram a fazer parte do planejamento
cotidiano.

E nesse contexto, a responsabilidade social pode ser definida como

0 compromisso que uma organizagdo deve ter para com a sociedade, expresso
por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a
alguma comunidade, de modo especifico, agindo proativamente ¢
coerentemente no que tange a seu papel especifico na sociedade e a sua
prestagiio de contas com ela. (ASHELY et al., 2003, apud MUELLER, p. 36)

Sendo assim, a empresa C assumiu a iniciativa de transformar insuficiéncia de assisténcia
aos idosos em oportunidade, contribuindo desta forma, para que suas vidas se tornassem mais
dignas nesta fase da vida, garantindo assim saide para a empresa e bem estar para os assistidos.

Entretanto, a empresa C, ainda continua com agdes assistencialistas, pois permancce
atuando em datas especiais ou esta¢des do ano, arrecadando roupas ou brinquedos dependendo da
época, como a entrevistada coloca, “isso ndo nos custa nada € somente divulgar para nossos
clientes e colaboradores, coletar e depois entregar para as instituigdes”. Essa pratica demonstra
que continuam atuando filantropicamente, pois segundo o Instituto Ethos, “a filantropia é
basicamente uma agfio social externa da empresa, que tem como beneficidria principal a
comunidade em suas diversas formas”.

Por outro lado, segundo o entrevistado, a empresa D
“desenvolve vdrios projetos diferentes com iniciativas pontuais, que acabam sendo trabalhados

em nivel nacional, regional ou local, de acordo com cada superintendéncia ou necessidade local.
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A historia toda comegou com o Betinho em 1993 e nunca mais parou, incorporamos a idéia
como politica da propria empresa. Usamos incentivos fiscais para atividades ligadas a cultura
ou drea social. Nossa missdo é promover a melhoria da qualidade de vida da sociedade e nesta
melhoria esta incluido programas e servigos de cardter social. A diregdo dus a¢des incide com
as expectativas da sociedade e dos clientes. Por isso temos que trabalhar de acordo com as

necessidades onde estamos inseridos."”

O relato do entrevistado D, retrata a nova postura adotada pelas organizagoes,
demonstrando a preocupag@o e o comprometimento para com o social na sociedade atual, mais
especificamente no local onde estdo inseridos. No entanto nunca esquecendo, caso a organizagdo
ndo aderisse a esse comportamento, estava correndo sério risco de ndo continuar na competi¢do
da economia ditada pelas regras neoliberais. E o instituto Ethos compartilha e complementa esta
colocagdo, uma vez que, “uma empresa socialmente responsavel é aquela que tem a capacidade
de ouvir diferentes segmentos, como cliente, publico e funcionarios, planejando atividades e
» 12

atendendo a demanda de todos

A entrevistada da empresa E, quando questionada se a empresa desenvolve programas de

responsabilidade social, esta responde que:

“Sim, nosso trabalho é voltado ao ideal de sustentabilidade. Nossa institui¢cdo investe em
programas sociais, como o Amigo Real, Projeto Escola Brasil, também todo nosso material tanto
de uso interno como externo tratam-se de materiais reciclados coletados por catadores. Ainda,
acreditamos que a contratagdo de adolescentes de 14 a 16 anos além de agregar a institui¢do
incentiva e prepara os “menores” para o mercado de trabalho, além de dar um norte para a

escolha de uma futura profissdo aos mesmos.”

Verifica-se que o papel da responsabilidade social nesta instituigdo esta além do social. ou
seja, também esta agregada ao meio ambiente, preocupagdo esta que se faz necessaria perante as

adversidades socioambientais que estdo presentes na esfera global.

A responsabilidade social torna-se questdo estratégica, compatibilizando-se e
fortalecendo a dimensdo econdmica das organizagdes. Nesse campo

12 | nstituto ethos. Disponivel em:
<http://www.ethos.org.br/DesktopDefault.aspx?TablD=3344&Alias=Ethos& Lang=pt-BR.> Acesso em: 30 jan. 07.
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encontram-se [...] mecanismos de gerenciamento da marca e da imagem que
abarcam o consumidor/cliente, a comunidade e o meio ambiente, e direcionam
a identidade corporativa ligando-a a temas de cunho social e/ou ambiental [...].
(PFEIFER, 2006, p. 152)

Portanto a existéncia econdmica de uma institui¢io também se estende necessariamente

pela sua atuagdo com o meio ambiente.

5.1.2 As Ferramentas, a Importincia e Retorno quando o Marketing Social ¢ utilizado pelas
empresas pesquisadas

Segundo Fernandes (apud PRINGLE e THOMPSON, 2000, p. XIV), “Criar planos de
Marketing Social € algo tdo 6bvio quanto inovador. Pode fazer a grande diferenca para a
existéncia, a permanéncia e a vida de uma marca”. Porém o que evidenciamos em relagio a
pesquisa, € que as organizagdes, em certos casos, ndo distinguem ou muitas vezes ndo conhecem
o que ¢ Marketing Social e quando o descrevem pode-se perceber que estdo se referindo ao
marketing para agdes sociais e até mesmo ao marketing comercial.

A estratégia que a empresa B utiliza é o “boca-boca” como ferramenta para divulgar os
projetos sociais, pois o entrevistado entende que “hé necessidade de um setor especifico para tal
publicizagdo”, ou seja, um departamento que de marketing da responsabilidade social que a
empresa desenvolve.

O entrevistado B coloca que a importéncia e o retorno social:

“é saber que as pessoas nos procuram para contar como melhorou sua vida apos ingressar em
tal projeto, é ver um jovem numa orquestra sabendo que participou do projeto de musica. Nos

eventos e em conversas ou agradecimentos podemos estar sendo evidenciados.”

Empresa A ndo pensa no retorno mercadoldgico, pois entende que é necessario fazer a sua
parte na sociedade, uma vez que ndo podem mais pensar somente no lucro financeiro da

organizagdo.

“Somos um banco que atua no Estado todo, entdo temos como nos integrar e planejar os

projetos socio ambientais que permitam a participagdo de todas as dreas e seus respectivos
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colaboradores. [...] O comité de Responsabilidade Social foi criado recentemente, entio ndo
temos como saber neste momento como estamos ou como iremos ser vistos pela sociedude.
Também ndo estamos interessados nesta parte, estamos sim querendo fazer o que nos compete

para podermos continuar e conscientizar os colaboradores da importdncia deste comité.”

A referida empresa néio pensou e nio pensa no retorno mercadoldgico, quando aderiu ao

Programa. Segundo o entrevistado A,

“apenas percebemos, que os jovens em sua maioria conseguem se integrar ao mercado de
trabalho, alguns deles voltam para nos contar quando conseguem um emprego. passuram no

vestibular, ou outro acontecimento que os fagam lembrar que passaram por aqui um dia.”

3

Quanto a empresa C, também ndo faz Marketing Social, somente comercial, pois de
acordo com a entrevistada,
“apesar de estar incluso na missdo do banco a promog¢do ndo sé no campo econémico, mas
também no social e educativo”. [...] Agora que come¢amos a implanta¢io do projeto. entio 6

muito cedo para sabermos que retorno teremos da sociedade.”

A mesma interlocutora coloca que
“ndo existe a necessidade de divulgarmos as ag¢des sociais, pois se faz parte da filosofia da

empresa, ndo precisa de midia.”

Ao se reportar & empresa D, pode-se constatar que ela ndo divulga suas agbes de
responsabilidade social, entretanto, a quem possa interessar os investimentos nesta area esta
presente no balang¢o social € nos relatérios semestrais utilizados pela organizagdo. Todo seu
marketing € comercial, sejam eles patrocinios artisticos, culturais ou esportivos.

Em virtude disso, Zenone (2006, p. 54) explicita que o “marketing comercial refere-se as
atividades de comercializa¢do de um produto ou servigo € tem um impacto econdmico direto™, ou
seja, tanto a empresa C quanto a D estdo empenhadas em divulgar somente seus produtos e
servicos. E conveniente registrar que, segundo o autor, o que as empresas devem evitar ¢ mostrar
através da midia que apdiam determinadas causas sociais e estio comprometidas com elas, o que

na maioria das vezes nio ¢ totalmente verdade.
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Deste modo, o retorno social que a empresa D coloca, é

“saber que podemos ajudar de certa forma a melhorar a vida das pessoas. Tanto com os

projetos quanto aos jovens que vem até nos alravés de vocés.”

Neste sentido, na presente categoria, constata-se que na empresa E, segundo a
entrevistada, a utilizacdo das ferramentas de Marketing Social estd no investimento em
programas sociais. Sua importincia estd relacionada a inclusdo social, nas oportunidades,

diversidade e principalmente na sustentabilidade.

“Nossa instituigdo acredita que o investimento em programas sociais ndo s6 agrega valores
éticos a inslituigdo e a sociedade atual, como também através de tais programas podemos

garantir a sustentabilidade, fator este fundamental para construirmos um mundo melhor.”

Desta maneira, fica evidente que as organizagdes abordadas ndo fazem o Marketing
Social, propriamente dito, porque lhes falta o conhecimento dos conceitos, por exemplo.
abordados neste trabalho. Como enfatizou o entrevistado A, “seria antiético usar o programa para
fazer Marketing Social”. No entanto, este momento pode ser utilizado para alterar a consciéncia
da sociedade.

Assim sendo,

com a participagdo mais ativa de empresas na drea social, muitos desconfiam
que a aplicagé@o dos conceitos de marketing em programas tem o Unico objetivo
de agregar valor aos produtos e servicos dessas empresas. No entanto, essas
afirmagdes estdo equivocadas exatamente pela falta de entendimento do que é e
ndo é Marketing Social. Isso porque, no caso de uma empresa condicionar sua
atuagdo social com o objetivo de agregar valor social ao seu produto. ela ndo
estara fazendo Marketing Social. (FONTES, 2001, p. 97).

Estabelecer instrumentos de Marketing Social é permitir um novo caminho de
comunicagdo para com a sociedade, caminho este diferente daquele em que ha algum interesse
econdmico logo a frente. Nio que se faga sem esperar esse tipo de retorno, porém este ndo seri o
foco de imediato.

Portanto, é fundamental esclarecer que Marketing Social pode se transformar numa
valiosa ferramenta que a responsabilidade social pode e deve estar utilizando como estratégia de

base e de publicagfo das agdes, projetos ou programas de responsabilidade social.
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5.1.3 O Programa Jovem Trabalhador como estratégia de Marketing Social para as
organizagdes

As organizagdes pesquisadas e parceiras do PJT, segundo dados apontados na pesquisa.
ndo utilizam o Programa como estratégia de marketing ou responsabilidade social. Com isso,
percebe-se que ha insuficiéncia de informagdes, pois quando se perguntou ao entrevistado da

empresa A, se a empresa utiliza o PJT como estratégia de Marketing Social, ele responde que

considera

“antiética essa estratégia, nés promovemos a divulgagdo boca a boca é mais honesta e eficaz. "

Segundo Zenone (2006, p. 61), se vislumbrar do ponto de vista do marketing comercial,
esse sim [...] tem o papel da gestdo do negdcio e seu admbito de atuagio engleba todas as
atividade de comercializagdo de um produto”, desta maneira, pode ser entendido como antiético,
uma vez que, o Programa ndio deve ser compreendido como um produto a ser comercializado,
mas uma obra social voltada para a inclusdo de jovens ao mercado de trabalho.

“O Marketing Social vem sendo descrito como o ‘quarto estagio’ de desenvolvimento do
marketing. Mas algumas vezes € visto apenas como uma resposta ao movimento do consumismo,
do marketing comercial”. (ZENONE, 2006 p. 64).

No entanto, pode-se trabalhar com a idéia do termo que, “refere-se a extensdo de
marketing ao longo de sua dimensdo substantiva, isto é, & ampliagdo das areas concernentes ao
marketing para focar os interesses a longo prazo dos consumidores e da sociedade™ (ZENONE,
2006, p. 65).

Para compreender com maior perceptibilidade, também se pode continuar conjeturando
com Zenone (2006), pois a partir de outros entendimentos, pode-se observar ¢ apreender com a
questdo social, desta forma, originando novas estratégias de intervengdo. Na verdade, o
Marketing Social é uma técnica do processo de gestdo da area social. vislumbrando a
transformagdo consciente da sociedade contemporanea.

O entrevistado A, comenta que ¢ graduado em marketing, porém como podemos perceber.

ele, mesmo tendo formagdio na area, sua compreensdio em relagdio a tematica apresenta-se
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desvirtuada se olharmos do ponto de vista dos tedricos abordados até este momento., pois o seu
entendimento em relagdo ao Marketing Social esta ligado a algo que nio seria favoravel, no

sentido ético, para as agdes sociais desenvolvidas. Mas, segundo Zenone, (2006, p. XI)

quando uma empresa faz uso de a¢Ges sociais em conjunto com as atividade de
marketing, normalmente utiliza o termo “Marketing Social”®.  Porém.
diferentemente da forma como o termo esta sendo utilizado, o Marketing Social
ndo € uma estratégia mercadolégica adotada por uma organizagio com o
objetivo de criar vinculo com a marca ou vender mais produtos/servigos. [...] o
objetivo e o resultado tnico da agdo deveria ser apenas a sociedade.

Nessa mesma logica, a empresa B, também ndo utiliza o PJT como estratégia, pois

segundo a entrevistada,

“estamos cumprindo a lei e fazendo o que é necessdrio para que a sociedade se torne melhor a
cada dia, e as pessoas necessitadas que sejam assistidas em suas diferentes formas que podemos

estar ajudando.’

Em relagdo a empresa C, a resposta € igualmente negativa, quando indagada se utiliza o
Programa como estratégia de Marketing Social, esta coloca que, “faz parte da filosofia da
empresa por isso que usam o programa. A empresa D, ndo respondeu essa questdo. Ja a empresa

E, referencia o questionamento da seguinte maneira:

“Ndo se trata de um Marketing Social, mas sim, uma forma de inclusdo social, garantindo aos
jovens de hoje um futuro promissor dando-lhes uma bagagem que possam levar ao mercado de
trabalho posteriormente. Nosso ideal ndo é perceber um retorno social imediato, mas sim agir de
Jorma ética, através de programas de inclusdo social garantindo assim uma sociedade ideal
hoje, garantindo um futuro para nossos descendentes. Todavia, observou-se um grande retorno
por parte dos proprios jovens que ingressaram na institui¢do, haja vista que obtiveram
excelentes resultados, demonstrando cada vez mais que estdo preparados para ingressar no
trabalho de mercado levando através de nossa instituicdo e de seu proprio esfor¢o um

conhecimento que antes ndo tinham”.

'3 Destaque do autor
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A pesquisa identificou que as organiza¢des necessitam apresentar maior perceptibilidade
tanto do Marketing Social como da responsabilidade social, porque quando suas acdes sio
desenvolvidas com ética, transparéncia e responsabilidade ndo ha problema de torna-las piblicas
ou evidencia-las. Visto que, através dessas a¢des sociais ha possibilidade de torné-las acessiveis e
incentivadoras para outras organizagges.

Em virtude dos fatos mencionados, a pesquisa evidenciou que as empresas estdo
produzindo ag¢des de responsabilidade social, porém a filantropia e assistencialismo também estiio
nesta atuacdo. Constatou-se que existe a necessidade dos profissionais responsaveis pela
respectiva area se atualizarem em relaggo a tematica.

Por outro lado, as ferramentas do Marketing Social, bem como sua importincia, nas
empresas pesquisadas 100% (cem por cento) ndo percebe sua relevancia, mas isso ocorre devido
ao fato dos responsaveis destas areas ndo saberem discernir o pressuposto do Marketing Social,
caso soubessem, com certeza, as respostas levantadas nos questionamentos seriam outras.

O Programa Jovem Trabalhador na perspectiva da pesquisa, também nédo é empregado
como estratégia de Marketing Social nas organizagdes analisadas.

Em suma, a pesquisa evidenciou que das cinco institui¢des pesquisadas, todas fazem
responsabilidade social, porém a instituicdo B, atua somente na perspectiva do assistencialismo,
ou seja, pratica filantropia. Por outro lado, duas institui¢des, ou seja, instituicdo C e E praticam
responsabilidade social e filantropia, ja a instituicdo A e D praticam a responsabilidade social, de
acordo com os autores citados no trabalho.

Das institui¢gées pesquisadas, 100% (cem por cento) nfo praticam Marketing Social, e
essa constatacfio pode estar relacionada a falta de entendimento do que realmente é Marketing
Social. Uma vez que, todas ndo souberam dar uma definig¢fio da abordagem. lgualmente 100%
(cem por cento) ndo utilizam o Programa Jovem Trabalhador como estratégia de Marketing
Social. Segundo as abordagens, o PJT para a institui¢do A ndo ¢é usado para fazer marketing, isso
seria “antiético” enfatiza o entrevistado. Ja instituicdo B € parceira para proporcionar
oportunidades a estes jovens. Para a instituicdo C, faz parte da filosofia da empresa. A
instituicdo D utiliza para cumprir a lei, e a institui¢fo E, para a inclusdo social dos jovens.

Pode-se constatar que, de uma forma ou de outra, todas as organizagdes intencionam fazer
sua parte na sociedade, seja visando emancipagdo dos sujeitos ou somente reproduzindo as

diferengas. Porém, sabe-se que somente boas intengdes ndo bastam, € relevante estar atento para



que na vida profissional, as prerrogativas da emancipagéo, da cidadania, bem estar social, estejam

presentes no fazer profissional.



6 CONSIDERACOES FINAIS

As reflexdes apresentadas ndo visam abranger todas as questdes que poderiam ser
debatidas sobre a tematica, mas oportunizam a contribui¢do para se repensar a pritica da
responsabilidade social € como ela vem sendo desenvolvida no contexto contemporineo das
organizagdes. Bem como o Marketing Social e sua atuagdo concreta e desvelada, como
instrumento para as agdes de responsabilidade social.

Dentro do universo pesquisado, algumas organizagdes estdo atuando rumo a um horizonte
de transformag@o social e ambiental. Mas também presenciamos outras a¢des que auxiliam 2
perpetuagdo da pobreza ou atuam de modo superficial, visando apenas amenizar as expressoes da
questdo social.

A demanda por responsabilidade social vem aumentando nos tltimos anos e isto esta
provocando mudanga nas organizag¢des, possibilitando a adogdo de uma postura mais ética e
transparente. Atuando desta forma, sob uma perspectiva que se apresenta além dos aspectos
legais ou morais exigidos pela sociedade.

Essa atitude responsavel se tornou um diferencial para as empresas, por isso a importancia
de se adotar o Marketing Social na gestdo das instituicdes, na medida em que promove o
desenvolvimento e o bem estar da sociedade, esse instrumento também permite que outras
organizacbes atuem sob essa perspectiva, tendo como objetivos a transformagdio e o
desenvolvimento social. E neste contexto é fundamental apresentar conhecimento do que se esta
propondo ou fazendo.

Profissionais da 4rea social ndo podem desconhecer as politicas publicas e
sociais que regem suas dreas de atuagdo. Mesmo parecendo simplista, seja
como a prética de um esporte coletivo sem conhecer a0 menos as regras basicas
que fundamentam aquele esporte O entendimento e participagio na elaboragio
de politicas é um pré-requisito para qualquer intervengdo na drea social. Em
outras palavras, o entendimento do mercado social em que se quer atuar ¢é fator
decisivo de sucesso. (FONTES, 2001, p. 98)

Segundo Karkotli e Aragdo (2005, p. 37), muitas organizagdes praticam a
responsabilidade social com uma configura¢éo equivocada ¢ em dois aspectos. Primeiro, porque

pensam que com a simples doag@o de recursos, sejam materiais, financeiros ou humanos, para
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causas sociais, ja estdo atuando com responsabilidade social; segundo, pelo uso utilitarista da
imagem que positivamente se projetam na sociedade.

Neste sentido, a responsabilidade social, ndo deve ser confundida com filantropia ou
benemeréncia, situagdo esta que prevalecia na érea social, quando iniciou a atuagdo do Servigo
Social, com as damas da sociedade querendo fazer o bem aos carentes. Mudanga social passa
necessariamente por transformagéo nas atitudes e comportamentos, pois melhorar a condigdo de
vida das pessoas € um processo que requer tempo, anseio e continuagdo, ou seja, 0s programas e
projetos devem necessariamente serem elaborados para operar a longo prazo.

E importante observar que o instrumento utilizado para essa necessidade pode ser definido
pelas estratégias do Marketing Social. As organizagdes devem considerar que as agdes de
responsabilidade social comegam por iniciativa relacionadas a cidadania e que o Marketing
Social pode ser utilizado como base de sustentagdo. Por isso, pode-se proferir que o Marketing
Social € uma conseqiiéncia da responsabilidade social.

No contexto atual de reestruturagdo econdmica, estratégias diferenciadas de gestdo se
apresentam como subsidios indispensaveis para que ocorra um novo conformismo social, com a
intengdo de suprir as caréncias que os interesses da acumulagéo capitalista vem proporcionando
ao longo das décadas. No entanto, o profissional de servigo social deve estar atento para esse tipo
de comportamento, uma vez que, a reprodugdo das desigualdades esta embutida neste tipo de
acdo. Como menciona Abreu (2004), ndo se pode continuar compactuando, é essencial
esclarecer e redimensionar as atuagdes sociais, para que ocorra a superagdo da ordem, imposta
pelas politicas neoliberais e sejamos capazes de construir outras alternativas para a sociedade.

Neste contexto, a atuagdo profissional do servigo social, considerando as particularidades
interprofissionais, avanga para o processo de politizagdo e conscientiza¢do de seus usuérios.
Nesta dimensdo pedagdgica, “o servigo social como profissdo eminentemente de cunho educativo
inscreve-se no campo das atividades que incidem na formagdo da cultura e se coloca num
posicionamento, onde as possibilidades permitam o progresso das praticas sociais numa
perspectiva emancipatéria”. (ABREU, 2004, p. 66-67).

Portanto ¢ importante lembrar que, nio somente aos profissionais de servigo social. mas a
todos sem excegdo, as pratica sociais devem ser entendidas no contexto global da sociedade, pois

somente assim sera possivel superar as diferengas sociais. E relevante sempre ter em mente, nio é
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plausivel olhar para o todo, sem antes olhar para dentro, da vida e da comunidade ou organizagio

em que se esta inserido, ou seja, primeiro o micro depois o macro.
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APENDICE A

ROTEIRO PARA ENTREVISTA:

. A sua empresa desenvolve programas de Responsabilidade Social?

. Fazem Marketing Social? Quais as ferramentas utilizadas pela empresa?

. Qual a importéncia para a sua empresa investir em Marketing Social?

. A sua empresa obteve retorno apoés investir em Marketing Social? Especifique.

. A empresa utiliza o Programa Jovem Trabalhador como estratégia de Marketing Social?

. Foi percebido retorno social apds parceria com o Programa Jovem Trabalhador?
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