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Resumo:

O presente caso tem como principal finalidade analisar a constituicdo dos 6rgdos sociais da CASES —
Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social e a questdo da desigualdade de género no acesso aos
cargos de lideranca. A CASES é uma cooperativa de interesse publico que estd integrada no ramo
cooperativo dos Servigos, tendo como objeto a promogéo e o fortalecimento do setor da economia social
pela cooperacédo entre o Estado e as organizacdes. Pretendemos com este trabalho analisar e caracterizar os
orgéos sociais da CASES e definir a importancia de uma estratégia de marketing social para a promogéo
da igualdade de género nos 6rgaos sociais desta cooperativa.

Abstract:

The main purpose of this case is to analyze the constitution of the social entities of CASES - Cooperative
Antébnio Sérgio for the Social Economy and the gender inequality question in access to leadership positions.
In the CASES, it’s defined by a public interest cooperative that is integrated in the cooperative branch of
services, with the object of promoting and strengthening the social economy sector through cooperation
between the State and organizations. With this work, we intend to analyze and characterize the social
entities of CASES and define the importance of a social marketing strategy for the promotion of gender
equality in the social organs of this cooperative.
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1. Introducéo

A CASES — Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social - Cooperativa de Interesse Publico de
Responsabilidade Limitada € uma cooperativa de interesse publico conhecida pela abreviatura: CASES.

Esta cooperativa integra-se no ramo dos servigos e tem como principal objeto social a promogdo e o
fortalecimento do setor da Economia Social em Portugal, que segundo Namorado (2017) é o espaco
socioeconomico organizado e onde ocorre a cooperacdo, a solidariedade e a reciprocidade, tendo como
principais caracteristicas as iniciativas que visam a prossecuc¢éo de fins sociais e ndo o lucro.

A CASES desenvolve o seu objeto social pela cooperacao entre o Estado e as organizacfes da Economia
Social para fomentar o potencial deste setor para o desenvolvimento socioeconémico e do voluntariado.
Assim, a CASES tem como missdo reconhecer, promover, dinamizar, fortalecer e qualificar o setor da
economia social.

Segundo os estatutos da CASES, esta tem algumas atribuices especificas ligadas ao seu objeto social,
sendo essas: 0 incentivo & constitui¢do de entidades da economia social; a promog&o dos principios e valores
da economia social pelas entidades; a fomentacdo do reconhecimento e da capacitacdo das entidades da
economia social; a promocéo e a colaboragdo na dinamizacéo da formag&o no setor da economia social; a
promogéo de ac¢les de divulgacao do setor da economia social; a promog&o e apoio a cria¢do e atribui¢do
de prémios; a promogdo e colaboragdo com as instituicGes que representam as diferentes organizagdes do
setor da economia social; a promocao da criacdo de parcerias entre as entidades da economia social; a
celebracéo de acordos de cooperacédo e protocolos com as entidades publicas e/ou privadas; a emisséo de
pareceres e pronlncias sobre propostas da legislacdo da economia social; a elaboracao e publicacéo da sua
prépria base de dados sobre as entidades de economia social; a de assegurar a criagdo e manutencao da
conta satélite para a economia social; e a organizagdo do centro de documentagéo e informacdo Antdnio
Sérgio.

Sdo entidades cooperadoras da CASES, a Associagdo Portuguesa para o Desenvolvimento Local
(ANIMAR), a Confederacdo Cooperativa Portuguesa (CCRL - CONFECOOP), a Confederacdo Nacional
das Cooperativas Agricolas e do Crédito Agricola de Portugal (CCRL - CONFAGRI), a Confederagdo
Nacional das Instituicdes de Solidariedade (CNIS), a Unido das Misericordias Portuguesas (UMP) e a
Unido das Mutualidades Portuguesas (UMP), no presente trabalho iremos abordar especialmente o caso
especifico da CASES.

Na Figura 65. e 66. apresentamos a identidade visual da CASES, sendo a primeira o logotipo reconhecido
desta entidade e a segunda a pagina inicial do website desta cooperativa.

Figura 65 e 66. Logotipo da CASES e P4gina Inicial do Website da CASES.

& cases |2 CASES

Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social

Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social

Fonte: https://www.cases.pt, a data de 19/04/2021.

No presente estudo de caso pretendemos realizar uma breve revisdo da literatura quanto a questdo da
igualdade de género na economia social tendo por base uma reviséo historica das mulheres na liderancga das
organizages deste setor. Apds a contextualizacao inicial abordaremos o estudo de caso sobre 0s 6rgaos
sociais da CASES, realizando uma anélise estatistica dos membros dos érgéos da cooperativa, assim como
os fatores que levam a desigualdade de género nos postos de lideranga e também como o “marketing” social
pode promover a igualdade de género nos 6rgédos sociais das entidades deste setor.

As organizacdes da economia social e a desigualdade de género

Nos Estados Unidos da América entre os anos de 1918 e 1945, as mulheres comegaram a entrar em novos
movimentos e organizacdes devido a limitacdo da sua entrada nas organizacdes privadas. Na altura, muitas
organizagdes ndo aceitavam a participacdo das mulheres, contudo Branson et al. (2013), refere que as
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mulheres por terem caracteristicas de “cuidar e de serem cuidadoras”, fez com que se unissem e criassem
organizagdes sem fins lucrativos que ajudavam o0s mais carenciados através da criacdo de diversas
atividades.

Assim, criaram-se as primeiras organizacdes sem fins lucrativos, lideradas maioritariamente por mulheres,
tendo estes exemplos desempenhado um papel muito importante na prossecuc¢do e expansao desta categoria
de organizacdes. Atualmente as mulheres desempenham um papel crucial na economia social, embora que
em papéis opostos ao das mulheres do século passado, sendo as questdes da lideranga maioritariamente
para 0s homens e 0s restantes postos de trabalho maioritariamente para as mulheres.

Segundo Mastracci & Hering (2010), as primeiras organizacdes sem fins lucrativos eram mais facilmente
acessiveis as mulheres que tinham um maior grau de qualificacdo escolar, enquanto, atualmente as
organizagdes da economia social empregam cada vez mais mulheres com qualquer tipo de qualificagéo.
Apesar da evolucdo na contratacdo das mulheres com backgrounds socioeconémicos diferentes ndo deixa
de existir a questdo da desigualdade de género sobre a participacdo das mulheres na lideranca, gestdo e
politica nestas organizagBes. Neste sentido iremos analisar posteriormente o caso da CASES que ird
esclarecer este ponto.

A desigualdade de género, segundo o Relatério sobre a Igualdade de Género em Portugal-Indicadores-
Chave (2017)! da Comisséo para a Cidadania e Igualdade de Género pode ser analisada através dos niveis
educagdo, de emprego e desemprego, remuneracdo, conciliacdo entre a vida pessoal e familiar e
profissional, a pobreza, o poder de tomada de decisdo, a violéncia de género, as questdes LGBTI.

Para demonstrarmos a evolugdo da participagdo das mulheres nas tomadas de decisdo, em postos de
lideranca, apresentamos no Grafico 6. Os dados apresentados no relatério supramencionado quanto as
percentagens do nimero de mulheres ao longo das décadas na Assembleia da Republica Portuguesa.

Gréfico 6. Evolugdo da Participagdo das Mulheres na Assembleia da Republica (PORDATA, 2015).

Participantes na Assembleia da Republica Portuguesa  BMMulheres Homens
94,30% 92,40%
78,70% 67%
33%
21,30%
5.70% 7,60% :
i it i e
1976 1987 2005 2015

Fonte: CIG — Relatorio: Igualdade de Género em Portugal: Indicadores-Chave (2017).

Em analise do Gréfico 6., conseguimos destacar que a desigualdade de género nos postos de lideranca e
nas tomadas de decisdo esta presente na Assembleia da Republica Portuguesa, apesar de observamos uma
evolucdo no nimero de mulheres presentes no parlamento os numeros ainda ndo chegam para uma
igualdade, o numero mais elevado de mulheres nos anos mais recentes sé foi possivel pela aprovacgdo da
Lei da Paridade. Contudo, observamos a mesma situagdo no setor da economia social e nas cooperativas
(Gréfico 7. e 8.).

Existem alguns fatores que fazem com que o setor da economia social seja um dos maiores empregadores
de mulheres, o fator do baixo sal&rio que desencoraja a entrada de homens (Barros, 2018), outro fator é a
questdo da construcdo social de género de certas profissdes, o que faz com que as mulheres se fixem nas
que sdo consideradas mais femininas (Branson et al., 2013), outro fator € a divisdo de género no trabalho
(Claus et al. 2013), referindo que, homens sdo normalmente associados a razéo, poder e assertividade o que
acaba por dar mais poder social do que as mulheres estereotipadas como atenciosas, emocionais e ndo
assertivas, fazendo com os postos na lideranca sejam socialmente e maioritariamente dos homens (Barros,
2018).

1 CIG - Relatério: Igualdade de Género em Portugal: Indicadores Chave (2017), https://www.cig.gov.pt/wp-
content/uploads/2017/07/AF_CIG_FactSheet.pdf, a data de 11/05/2021.
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Estes fatores, de acordo com Claus et al. (2013) fazem uma construcéo social e estereotipada de que s&o os
homens os mais adequados para os postos de lideranca e poder nas organizagdes da economia social.
Johnston (2017), incide a sua percecdo quanto a dificuldade que as mulheres tém no acesso a cargos de
lideranca pelo facto de a sociedade considerar que estas para além do seu emprego tem também o papel da
maternidade e dos encargos domésticos o que dificulta na evolucdo de perspetiva de carreira. Segundo
Costa (2015), a conciliagdo entre a vida familiar e o trabalho é um dos direitos presentes na Constituicao
da Republica Portuguesa, logo é o inicio da politica de promocéo da igualdade entre homens e mulheres
pela sua participacdo no trabalho.

S&o varios os fatores que fazem com que as mulheres tenham mais dificuldade ou até estimulo em
participarem em cargos de lideranca destas organizagdes, tendo sido constatado que o nimero de homens
em posicOes superiores ultrapassa em grande numero o das mulheres, havendo a desigualdade de género,
seja no numero de homens vs. mulheres, seja na desigualdade no acesso a estes cargos (Peter, 2013). E de
referir que tanto nos Estados Unidos da América como na Unido Europeia os homens sdo sem divida os
que se encontram em maior numero nos cargos de lideranga (Branson et. al. 2013).

Meira et al. (2020) refere que a questéo da igualdade de género esté inerente aos direitos humanos, portanto
deve estar presente na economia social enquanto um setor social, civico, econémico e politico. Ibidem et
al. (2020) também apontam os principios e valores definidos para as cooperativas na Alianga Cooperativa
Internacional e que neles esta especificado a igualdade de género.

Os principios e os valores referidos por Meira et al. (2020) fazem parte do funcionamento intrinseco das
cooperativas portuguesas fazendo com que estas entidades tenham que ser especialmente suscetiveis as
questbes da igualdade de género e que promovam meios anti discriminatdrios (Ribas Bonet & Sarjado
Moreno in Meira et al., 2020).

Segundo as estatisticas do relatério da CASES — Retrato da Mulher no Setor Cooperativo Portugués
(2021)?, observamos no Grafico 7. e 8., a forte representagdo masculina nos cargos de lideranca das
organizagdes da economia social e também no proprio setor cooperativo. Observamos que em 2018 apenas
23% dos cargos na direcdo de topo e 19% dos dirigentes de topo eram desempenhados por mulheres nas
cooperativas, em comparagdao com o setor geral da economia social, a presenca feminina nestes cargos €
relativamente inferior no setor cooperativo.

Grafico 7 e 8. Distribuicdo por Género da Direcdo de Topo e de Dirigente de Topo nas Cooperativas e na Economia Social (ISES,
2018).

Dirigente de Topo  mMulheres = Homens| |PirecéiodeTopo mMulheres =Homens
80,90% 78,10% 76,60% 70,40%
19,10% 21,90% 23,40% 23,60%
— = — |
Cooperativas Economia Social Cooperativas Economia Social

Fuente: CASES — Relatério: Retrato da Mulher no Setor Cooperativo Portugués (2021).

Claus et al. (2013), refere que a Unido Europeia comegou a reparar no nimero reduzido de mulheres nos
postos de lideranga das organizages tanto lucrativas como sem fins lucrativos, e apesar de ter desenvolvido
reformas legislativas quanto & promocéo da igualdade de género nas organizagdes, estas até ao momento,
n&do proporcionam grandes resultados.

Concluindo, as organizagdes sem fins lucrativos comecaram a ser desenvolvidas por mulheres, e com o
passar dos anos o setor da economia social € o que continua a empregar mais mulheres, contudo 0s cargos
de lideranca nestas organizagdes sdo maioritariamente dos homens, mesmo sendo um setor com a
predominancia do género feminino, logo apesar de as mulheres terem uma presenca muito grande no

2 CASES — Retrato da Mulher no Setor Cooperativo Portugués (2021), https://www.cases.pt/wp-
content/uploads/2021/04/Relatorio-CASES-Retrato-da-Mulher-no-Sector-Cooperativo-Portugues-V2-11-PRINT.pdf , & data de
11/05/2021
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terceiro setor, continuam a estar em cargos desiguais, ndo tendo os mesmos protocolos de acesso a lideranca
gue os homens (Barros, 2018).

Assim, para analisarmos a desigualdade de género no acesso a cargos de lideranca, procedemos no proximo
ponto a analise do caso da CASES e de que forma ¢ que o “marketing” podera promover a igualdade de
género nos 6rgdos sociais.

2. Desenvolvimento do caso

Nos pontos seguintes abordaremos o estudo de caso sobre os 6rgdos sociais da CASES, realizando uma
analise estatistica dos membros dos 6rgdos da cooperativa, assim como os fatores que levam a desigualdade
de género de ingresso nos postos de lideranca.

Anélise da composi¢do dos 6rgaos sociais da cases

A Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social (CASES) surgiu em 2010 e tem como misséo
principal promover o fortalecimento do setor da economia social, aprofundando a cooperacdo entre o
Estado e as organizagdes que o integram, tendo em vista estimular o seu potencial ao servigo do
desenvolvimento socioecondmico do Pais, bem como a prossecucdo de politicas na area do
voluntariado.Através da andlise dos drgdos sociais da CASES pela Tabela 8., observamos que das 10
pessoas pertencentes aos 6rgaos sociais da cooperativa, 80% eram homens e apenas 20% eram mulheres,
levando os niveis de paridade longe de um pleno equilibrio.

Tabela 8. Distribuigéo dos Orgéos Sociais da CASES.

Mulhere Homen Tota
S S |

Assembleia Geral 0 3 3
Direcéo 2 2 4
Conselho Fiscal 0 3 3
Total 2 8 10
Valor em 20% 80% 100
Percentagem %

Fuente: https://www.cases.pt/sobre-nos/quem-somos/orgaos/ , a data de 24/04/2021.

A CASES, segundo Barros (2018), ainda esta distante de indicadores acima do limiar minimo de equilibrio
de género. A sub-representacdo das mulheres acontece por consequéncia da forte representagdo de homens
nas organizac@es da economia social, ndo sendo diferente nesta cooperativa pela analise da Tabela 8.

Os oOrgdos sociais da CASES, sao resultado da eleicdo das prdprias organizacdes, e que de acordo com
Barros (2018) espera-se que a eleicdo e a escolha dos érgaos sociais deixem de reforcar a representacdo
maioritariamente masculina.

A Declaracdo da Alianca Cooperativa Internacional para o Dia da Mulher (2018)3, refere o papel
fundamental das cooperativas em melhorar e promover o empoderamento das mulheres na sociedade,
promovendo a voz e as suas opinides, cabe assim as cooperativas, neste caso a “cooperativa das
cooperativas” dar o exemplo e impulsionar o potencial das mulheres eliminando os fatores que as
impossibilitam de chegar aos postos de lideranca.

Embora a CASES demonstre preocupacdo com as questdes da conciliacdo da vida familiar e profissional,
ndo tem vindo a promover candidaturas/elei¢cbes de um nimero maior de mulheres aos seus 6rgaos sociais

3 ACI - Internacional Women’s Day (2018), https://www.ica.coop/en/media/library/statement/2018-international-womens-day-
message-ica-gender-equality-committee, a data de 11/05/2021
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(Barros, 2018). Logo, no setor da economia social que tem como um dos pilares a promocao da igualdade
social e de género, torna-se importante a criacdo de campanhas e planos de sensibilizacao sobre as questdes
de género para que se permita mudar e abrir mais espaco para as mulheres nos cargos de lideranga.

O marketing social na promocdo da igualdade de género nos 6rgdos sociais

Se uma organizacdo da economia social tem como objetivos de influenciar e promover mudancas sociais,
isto é de levar a sociedade ou um determinado grupo a alterar um padrdo de comportamento que ja ndo é
considerado aceitavel, segundo Almeida (2015), ¢ no “marketing” social que a entidade pode e deve
socorrer, no sentido em que este permite por técnicas origindrias do “marketing” comercial influenciar
socialmente as pessoas para algo bom e ndo visando vender produtos para o lucro, mas de promover a
mudanga de paradigmas.

As organizagdes da economia social enfrentam também aqui grandes desafios, as atuais liderangas devem
trazer a debate o desenvolvimento de a¢Ges inovadoras para uma gestdo em conformidade com os ideais de
igualdade, equidade, bem-estar e desenvolvimento do setor. O marketing social seria uma estratégia de
engajamento muito importante a qual o tema da promogdao da igualdade de género se enquadra, porque de
acordo com Almeida (2015) o marketing permite a visibilidade social dos problemas e neste caso ia permitir
a visibilidade das desigualdades de género que atualmente ainda existem nos nossos meios de trabalho.

Destacamos também a necessidade dos processos formais e claros de recrutamento, sele¢éo e progressao
que impossibilitem a tomada de decisdo baseada em estereotipos ou outros fatores discriminatorios (Barros,
2018).

O marketing social possibilitaria a promocdo e partilha de informacdo sobre os seguintes pontos
importantes: igualdade no acesso ao emprego/6rgaos sociais; igualdade de condig¢Ges no trabalho; igualdade
remuneratoria; protecdo da parentalidade; promogdo da conciliacdo da atividade profissional com vida
pessoal e familiar.

Assim, seria interessante desenvolver um plano de “marketing” social para sensibilizar as organizagdes ¢
os dirigentes da economia social, quer a montante, quer a jusante, para a tematica da igualdade de género,
por forma a promover na progressao de carreira de todos os trabalhadores, para serem dadas as mesmas
oportunidades a homens e a mulheres, independentemente da sua histéria e da composicao da organizacao
(Barros, 2018).

Apresentamos na Figura 67., as razGes que justificam a importancia da realizacdo de um plano de
“marketing” para a promo¢do da igualdade de género nos 6rgdos sociais, aqui referimos os pontos que 0
“marketing” social poderia desenvolver e promover, nomeadamente como elemento de promogdo dos
principios da economia social, da igualdade social e de género e como elemento de promocéo da igualdade
de género no trabalho.

Figura 67. Razdes que Justificam a Realizacdo de um Plano de Marketing para a Promogao da lgualdade de Género nos Orgaos
Sociais.

- Estabelecimento daliderangacooperativanaigualdade de
género;

Froa s - Promover os direitos entre homens e mulhres;
de promocio dos - Ndo-discriminagio; .
principiosda / Promover o empoderamento das mulheres no terceiro setor;
economia social, - Promover aigualdade através de iniciativas e exemplos,
— daigualdade - Promover e publicar os progressos daigualdade de género nos
Razfies que socialede cargos delideranga.
Justificam a género:
Realizagdo de
um Flano de
IMarketing para)
a Promog3o da
Ignaldade de
Género nos
Orgdos - Promover a saide, seguranca e bem-estar de todos os
Socials: trabalhadores;
Como elemenio - Promover a educago, formagio e o desenvolvimento das
depromocio da mulheres,
igualdadede ———{ promover aigualdade remuneratéria;
i‘e::;vm:n - Promover aigualdade no acesso aos cargos de lideranga;
s - Sensibilizar para a protegdo daparentalidade e outros fatores
familiares;
- Promover aigualdade nas condigdes do trabalho.

Fonte: Elaboragéo propria.
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3. Perguntas para discusséo

Pergunta 1. Sera o fator conciliacdo da esfera familiar e profissional o Unico que impede as mulheres de
terem acesso a cargos nos Orgdos Sociais?

Pela andlise da revisdo da literatura efetuada constatamos que a esfera familiar nem sempre € o Unico fator
gue impede as mulheres no acesso a cargos superiores ou de progressao de carreira, atualmente observamos
que a mulher tem vindo a conciliar cada vez mais a esfera familiar e profissional.

Com a evolucdo cultural e de pensamentos nas organiza¢des da economia social existem fatores como: o
género, a educacdo, a idade, a experiéncia, os proprios objetivos de carreira, e a desigualdade no acesso aos
cargos de lideranga, afetam e impedem algumas mulheres aos cargos nos 6rgdos sociais. Alguns autores,
como Nozawa (2010) e Themudo (2009), ainda destacam outros fatores como: a sub-representacdo das
mulheres em posic¢des de lideranca nas organizagdes da economia social e as desigualdades remuneratérias
em relacdo aos homens que se encontrem em cargos similares.

Pergunta 2. A forte representacdo de homens nos 6rgdos sociais das organiza¢des faz com que a elei¢do
dos novos 6rgéos reforce 0 mesmo género?

Segundo Barros (2018) a forte representagdo de homens nos 6rgéos sociais das organizagdes da economia
social faz com que a elei¢do dos novos 6rgaos haja a predominancia da representacdo masculina, no caso
da CASES a sub-representacdo das mulheres (Tabela 8.) acontece pela forte representagdo masculina.
Johnston (2017), refere que os fatores como os estere6tipos de género e as praticas que perpetuam o poder
e as oportunidades desiguais nas organizacGes da economia social influenciam a forte representacdo de
homens e a sub-representacédo de mulheres.

Pergunta 3. De que forma é que o Marketing Social pode promover a lgualdade de Género nos Orgéos
Sociais das Organizagdes da Economia Social?

Na realizacdo do esquema sobre as razdes que justificam a realizacdo de um plano de “marketing” que
promova a igualdade de género nos 6rgdos sociais, observamos que o marketing social poderia ter uma
funcdo de promogdo, sensibilizacdo e de informagdo como elemento de promocéo das questBes da
igualdade social, de género na economia social e também como elemento da promocdo da igualdade de
género nas questdes relativas ao mundo do trabalho.

Segundo Barros (2018) as organizac6es da economia social tendem a ter a preocupac¢do quando a promocao
da igualdade de género, contudo sdo poucas as que possuem medidas implementadas na area, assim 0
“marketing” poderia ser um aliado na implementag@o de uma estratégia de promogao destas questdes. O
Marketing Social tem como caracteristica uma estratégia a longo prazo.

Torna-se fundamental promovermos a igualdade de género a nivel da economia social porque, segundo
Pinheiro & Casaca (2020) existe uma grande auséncia de referéncia a igualdade de género nos valores e na
miss&o da maioria das organizagdes deste setor, logo 0 marketing social neste sentido ia permitir a incluséo
desta questdo.

Na Figura 67. um dos pontos que referimos que o marketing social pode ser uma ferramenta importante é
da publicacdo dos progressos na igualdade de género, uma forma das entidades promoverem estas questdes
é a realizacdo de jornadas de facil acesso, um exemplo disto sdo as Jornadas de Trabalho — Boas Praticas
para a Integracdo da Igualdade de Género nas Organizacdes da Economia Social e Solidaria* que foram
realizadas em 2019 pela Questdo de Igualdade — Associacdo para a Inovacdo Social e que teve o
financiamento da CIG e do Portugal Mais Igual, este tipo de iniciativas promove a discussao desta tematica
e s6 é possivel pela utilizacdo das ferramentas de marketing na partilha e promocéao das jornadas.

Um outro exemplo e que esté relacionado com as boas préticas, é a elaboracéo de guides de promogéo de
boas praticas sobre a igualdade de género, a Associagdo Plano | que é conhecida pelo seu trabalho nas
questdes da violéncia de género, desigualdades sociais e intervencdo com a populacdo LGBTI e de etnia
cigana, elaborou um guido (Violéncia(s), (Des)Igualdade(s) e Diversidade(s): Guido de Promocéo de Boas

4 EQUO - Jornadas de Trabalho — Boas Praticas para a Integracdo da Igualdade de Género nas Organizag6es da Economia Social
e Solidéria (2019), https://cases.pt/wp-content/uploads/2019/04/Jornada-de-Trabalho-Programa-Final.pdf , a data 21/05/2021
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Préticas (2020)° que embora com contelido tedrico sdo muito bem elaborados e atrativos pela imagem,
cores, imagens, desenhos e facilidade de manuseamento que permitem cativar os leitores, o uso das
ferramentas de marketing na elaboracdo destes projetos permite promover a partilha de informacdes
relevantes.

Por fim, um exemplo ligado a promocdo da igualdade de género através de exemplos e iniciativas em que
0 marketing social pode ser um aliado € quando a mulher tem um exemplo a seguir nos cargos de liderancga.
segundo Vidler in Hosea (2018) as mulheres quando tem uma mentora que também passou pelo processo,
de ingresso aos cargos superiores/lideranca faz com que aumente a confianca e o suporte o que leva o
objetivo de progressao de carreira a ser possivel.

4, Conclusoes

As organizacdes sem fins lucrativos comegaram a ser desenvolvidas por mulheres, e com o passar dos anos
0 setor da economia social, até mesmo atualmente é o que emprega mais mulheres. Porém, analisamos que
tanto em Portugal como no resto da Unido Europeia, os cargos de lideranca nestas organizaces sdo
maioritariamente desempenhados por homens, mesmo sendo um setor com a predominancia do género
feminino, logo apesar de as mulheres terem uma presenca muito grande no terceiro setor, continuam a estar
em cargos desiguais, ndo tendo 0os mesmos protocolos de acesso a lideranca que os homens (Barros, 2018).

Em anélise das estatisticas sobre o setor cooperativo, o setor da economia social e dos 6rgdos sociais da
CASES observamos que o numero de mulheres continua muito reduzido, mesmo sendo a economia social
um setor que emprega maioritariamente mulheres e tenha como um dos seus principais principios a
igualdade. Observamos que existem diversos fatores que impedem o acesso das mulheres aos 6rgaos sociais
e gque contrariamente & construcédo social que detemos, o fator da esfera familiar nem sempre é o Unico que
as impede de aceder a estes cargos.

Torna-se importante a criacdo de estratégias, como por exemplo as campanhas e planos de sensibiliza¢éo
que coloque nas questdes de género na ordem do dia e permitissem mudar e abrir as mentalidades mais
fechadas. Assim, é através de um plano de marketing social que acreditamos ser uma mais-valia na
promog&o das questdes da igualdade de género no acesso aos Orgaos sociais e noutras questdes da area do
trabalho assalariado.

A sub-representacéo de mulheres, apesar de ser diminuta cria alguma percecdo de mudanca de mentalidades
e que com o avangar do tempo as mulheres vao tendo um acesso mais justo nos lugares de lideranca, pelo
fator da representacdo feminina, muito devido as primeiras mulheres que foram ingressando nestes cargos
e que foram ultrapassando barreiras e abrindo caminho para que outras mulheres possam avangar na
hierarquia das organizagdes da economia social.

Concluindo, uma estratégia de marketing sobre a promocéo da igualdade de género ia permitir que a CASES
e as restantes entidades do setor da economia social promovessem 0s seus principios que se encontram na
Lei de Bases da Economia Social em Portugal. Logo, espera-se que estas entidades promovam e apliquem
estratégias de promoc¢do da igualdade de género e que levem a praticas de igualdade no acesso as
oportunidades, na progressdo da carreira, na renumeracao salarial, no acesso aos 6rgaos socias, entre outros
(Mastracci & Herring, 2010).
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