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Marketing para incubadoras de empreendimentos populares de economia
solidaria. Juro que ndo é pecado.!
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Resumo

O aributo do marketing voltado para incubadoras de empreendimentos populares de
economia Solidaia € desenvolver edratégias e criar t&ticas para posshilitar a
vishilidade das atividades quer sga com a intengdo de captar recursos, gerar receitas ou
reforcar a credibilidade. A partir de conceitos de economia solidaria, empreendimentos
solidarios e marketing, a pesquisa busca desenvolver orientacfes para a elaboracéo e
implantacdo de um plano de agbes de marketing voltado para programas que fomentem
projetos de grupos populares, cooperativas e associagies, A0 mesmo tempo, visa sugerir
acOes de marketing interno, aplicando seu conceito, com vistas a melhoria de gestéo das
aividades internas da incubadora. O estudo foi conduzido com base na interpretacéo de
dados coletados em pesquisa de cunho bibliogréfico.
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I ncubadora de empreendimento solidario. Uma nova forma de ver a economia.

Globdizacdo, privatizacdo, reengenharia, gestdo pela qudidade e outras técnicas
S30 responsavels por desempregos em massa no pais. Os processos de globdizacdo
introduzidos no Brasil nas duas Ultimas décadas do século passado provocaram efeitos
na economia que s acumulam aé os dias auas Singer (1999) explica que a
gobdizacdo foi marcada peo neoliberdismo, num momento em que os patidaios se
entendiam como os Unicos que detinham o conhecimento cientifico.

Antonio Cruz (2004) no inicio de seus estudos que abordam as diferentes
metodologias das incubadoras tecnoldgicas populares no Brasil faz uma reflexdo sobre

algumas consequiéncias deixadas pelo fendbmeno da globalizacdo na sociedade. Para ele,

Entre as muitas consequéncias desta trajetoria esth um aumento das
formas violentas de busca pela sobrevivéncia, em todos os seus tipos
de manifestacéo (politicamente organizadas, contra o Estado, como
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nas ocupacdes de terra ou nos protestos “calgeros’, ou
simplesmente — e em volume muito maior — através da violéncia
ddinquiente dos roubos, assaltos, seqliestros, tréfico de drogas, €tc.).
De outro lado, esta também o ressurgimento de formas associativas
de producdo e consumo — sgja nas cidades ou nas areas rurais— como
resposta parcial dos movimentos sociais a crise ou simplesmente
como busca de aternativas de sobrevivéncia. (p.40).

Os ideais de um sstema econdmico que socidize os direitos e deveres podem
ser encontrados audmente no Brasil, disseminados em movimentos que abrangem oS
vaios segmentos da sociedade. Esses movimentos independentemente dos  seus
objetivos proprios tém em comum a luta pela reducdo das diferencas entre as classes
socias e 0 acesso a cidadania. Na busca de consolidar o pape das indtituicBes de ensino
universitario na sociedade contemporénea, 0s programas de extensdo, com a
implantacdo de incubadoras de economia solidaria, passaram a transformar a conjuntura
das comunidades onde as ingtituigdes de ensno estdo inseridas.

De acordo com Cruz (2004) tais propostas sdo acompanhadas por diferentes
metodologias (em fungdo das necessidades e caracteridticas regionas e das proprias
indituicobes de ensno), mas que fundamentdmente tém um propGsito  Unico,
desenvolver um processo  pedagégico de endno-gprendizagem entre todos oS
envolvidos. No exercicio das atividades se estabelecem as trocas entre 0 conhecimento
académico e 0 popular, que a0 Se cruzarem S0 resPONSAVEIS por um retorno
insofismével para ambos os lados.

Nas incubadoras de empreendimentos populares solid&rios sdo desenvolvidas
aividades voltadas para a gestéo participativa, nas quais o trabaho intelectud tem o
papel de contribuir para reduzir ou aé mesmo solucionar problemas apresentados,
visando a autonomia do empreendimento. As experiéncias das pessoas que fazem parte
dos empreendimentos nd0 sGo nunca descartadas e Sm andisadas e trabalhadas as
melhorias. Desta forma, cada individuo tem parcela significativa no processo.

Os edforgos s@o direcionados para a construcdo de programas apoiados pelos
principios do desenvolvimento sustentavel, bem como da economia solidaia na busca
de apoiar associagies, cooperdtivas ou qualquer outro tipo de iniciativa cuja finaidade é
levar a liberdade econbmica, proporcionada pela autogestéo e autosustentabilidade. Em

3 “protesta callejera” é como sd conhecidas as manifestacdes de rua de trabalhadores (de
desempregados, de camponeses, de excluidos de modo geral) na Argentina, no Uruguai, na Bolivia e em
outros paises da América Latina, freqiientemente marcadas por interrupgdes de tréfego (“ cortes de ruta”
ou “ cortes de calle”), construcdes de barricadas e enfrentamentos com as forgas policiais. (nota do autor

pesquisado)
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gad SO inicaivas populares de cunho comunitaio e de pensamento coletivo
compostas por pessoas pobres que vivem tanto na zona rurd quanto urbana em vérias
locdidades dos estados brasileiros. No século passado, as pessoas direcionaram seus
anseios para as lutas dos operarios e, neste século, condtata-se que 0S movimentos
operarios ndo sAo 0s Unicos a terem voz na sociedade dos menos favorecidos.

Artesdos, pequenos produtores de polpa de frutas e licor, apicultores,
pescadores, pequencs criadores de gado, horticultores, trabalhadores informais,
panificadores e codtureiras, SO para citar adguns segmentos, 0s empreendimentos
econdmicos solidaios em territorio brasileiro sdo responsdveis por uma grande
guantidade de produtos e servicos de quaidade competitiva no mercado interno e

externo.

Pensar tas empreendimentos autogestionavels € praticar a democracia
econdmica responsavel por um novo modo de producéo. Nesse modelo estdo descritas
as possibilidades da redlizacd dos sonhos de muitos trabalhadores desempregados de
estarem inseridos em uma sociedade solidéria e iguditaria Sdo formas de tomarem para
S 0 que o proprio modelo capitaista Ihes tirou. Ao lado desses trabalhadores estdo
pessoas interessadas em redlizar tal compensacéo.

Mobilizar trabdhadores e cidaddos numa estratégia politica fundamentada pelas
conjunturas histéricas atuais representa uma forma de experimentar concretamente
modelos de empreendimentos cuja intencdo € suprir uma lacuna que cada vez mais
aumenta, em funcdo do aumento da populacio. “E agindo coletivamente que as massas
gorendem a se autogerir. Ndo h& outro meio de gpropriagdo critica da ciéncid’.
(NASCIMENTO, 2004, p. 5). O apoio e as parcerias devem exigtir, mas acima de tudo a
iniciativa de se organizaem em empreendimentos autogestionaveis deve partir dos
préprios trabahadores, atores de um sistema que os deixou a mercé da prépria sorte.
Cumpre &s incubadoras de empreendimentos solid&rios a tarefa de fomentar e apoiar tais

iniciatives.

A teoria do marketing e os empreendimentos popular es solidarios

O fato de os programas e projetos de economia solidaria fazerem parte do
mercado competitivo criado pelo capitdismo néo os deixa em hipdtese aguma fora das

propostas para 0s quais foram criados. O consumidor contemporaneo aumentou 0 seu
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nivel de exigéncia e s0 adquire o que quer. Ao mesmo tempo, € conhecedor de seus
direitos e passou a se preocupar com a quaidade e origem dos produtos e servigos
oferecidos. E € para esse mercado que, independente do setor de producdo, as
incubadoras de empreendimentos solidérios tém que trabahar. O fator socid arelado ao
trabalho é preponderante para ganhar espaco no mercado, uma vez que toca no
emociond do consumidor. Mas SO iss0 ndo bagta Muitos empreendimentos solidarios
podem se tornar atamente competitivos a medida que buscam gprimorar as técnicas de
producéo e de comercidizacéo.

Diferente do capitalismo supde-se que no socialismo ndo hga espaco para a
competicdo. “[...], a competicio na economia tem sSdo criticada, por causa de seus
efeitos sociais. A apologia da competicdo chama a atencéo apenas para 0s vencedores, a
sina dos perdedores fica na penumbra’. (SINGER, 2002, p. 8). De maneira estranha, a
competicdo é vita como ago negdivo — a economia de mercado ditada pelo
capitalismo eda direcionada nesse sentido. Pode ser entendida como um mecanismo
sadio e poditivo, a medida que passa a funcionar para os projetos de economia solidéria
cujo pensamento esta voltado para a qualidade das relagBes internas e externas entre
seus membros e entre eles e 0s usuarios de seus produtos e servicos.

Nesse cenario esta descrita a redidade atual: a capacidade que cada programa
tera de conciliar os interesses com a competicdo. A continuidade de programas de
extensi®o universtéria, tanto das indituicbes publicas quanto privadas depende do grau
de desempenho e da vishilidade que eles dcancam no meo em que estéo inseridos.
Para isso ndo é preciso perder as caracteridticas para as quais estéo voltados. Programas
de empreendimentos sem fins lucrativos estéo espadhados em todo o mundo. Eles
progperam em economias sdlidas ou, em sociedades livres ou opressas e desempenham
importante papel nos setores cuja presenca do estado é enfraguecida.

Uma das principais preocupactes do marketing € justamente evitar que todo e
qualquer empreendimento sucumba. E criar mecanismos de defesa para deixa-lo sempre
Vivo e auante num mercado ditado por mudancas condantes. E vaer-se de mecanismos
multiplos e certos da melhor maneira. Mesmo que estgjamos trabahando no segmento
da economia solidaria, as técnicas do marketing sGo cada vez mais necessarias, porque 0
volume de programas solid&rios aumenta dia a dia, estabelecendo-se uma concorréncia
entre eles, embora ndo declarada

As aghes de marketing sdo igudmente importantes para a consolidacdo dos
programas, que deve utilizar préaticas capazes de dar vishilidade as proposas e serem



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

vistas como adequadas para lidarem com 0s projetos socio-econdmicos pelos quas se
responsabilizaram em prestar assessoria. O marketing ndo € visto por grande parcela
dos coordenadores das incubadoras de empreendimentos solidarios com bons olhos. Td
dirmativa se consolida em funcdo da participacdo em foruns de discussio
desenvolvidos para o segmento.

O que defendemos é que embora ndo exita um pensamento comum hesse
sentido, o marketing de incubadoras de empreendimentos populares de economia
soliddia ndo pode mas s ignorado. O crecimento e o profissonadismo no
desenvolvimento das edratégias tracadas pelos planos de negécios das incubadoras
prevéem a criacdo do plano de marketing e é justamente com base nessa premissa que
trabalharemos. Segundo Westwood (1996, p. 4), “o plano de marketing estabelece os
objetivos de marketing da companhia e sugere estratégias para a cancar tais objetivos’.

Na economia solidaria que tem como caracteristica a autogestdo, todos os seus
membros s80 responsavels pela tomada de decisdes que ocorrem, em gera, durante as
assembléias, cujos modeos estdo redtritos a0 tamanho do empreendimento. O sistema
de autogestdo SO encontra ambiente para se desenvolver quando o grupo controla os
préprios meios e os produtos da producdo, bem como a sua comerciaizacdo e
digribuicdo. Ao contr&io do moddo capitdista que, a comecar pela comunicacdo
interna, obedece principamente o fluxo descendente (de cima para baixo) e o nivel
horizontal (gpenas quando as informagdes precisarem ser trocadas entre setores). No
modelo econdmico solidério,”as ordens e ingtrugbes devem fluir de baixo para cima e as
demandas e informagdes de cima parabaixo”. (SINGER, 2002. p.18).

O funcionamento adequado e esperado dentro do Sistema de autogestdo €
justamente a democratizagdo das informagdes. Para que ta fato ocorra é preciso que
hga o interesse e envolvimento de todos os parceiros sobre tudo 0 que acontece dentro
do empreendimento. Essa é a caracteristica maior que diferencia o Sstema voltado para
a solidariedade daguele que envolve apenas os interesses individuais. As desguadades
refletem diretamente no socid e a luta dos envolvidos em projetos de economia
solidaria é justamente a busca pelo fim da desigua dade entre os individuos.

N&o podemos de forma alguma fechar os nossos olhos e acreditar que as pessoas
que fazem parte de projetos solidérios convivam em harmonia plena e que ndo existam
conflitos, envolvendo interesses de ordem individud. O desenvolvimento do plano de
marketing estabelece agbes internas denominadas endomarketing (marketing interno)

gue tem o objetivo de fazer as pessoas compreender 0 seu papel dentro do
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empreendimento e como o envolvimento de cada um reflete no resultado find. Se as
relacOes internas ndo estiverem bem gerenciadas de nada vaerdo os esforcos para a
realizacdo das aghes externas.

Nos dias auas, aplicamse as ferramentas de marketing em todos 0s segmentos
da economia. Virou, inclusve, snonimo de sucesso profissona e de vendas. Muitos
s30 os tedricos que defendem o marketing dentro das empresas, aplicadas para 0s
empregados. A partir de suas experiéncias na Johnson & Johnson brasileira, 0 seu
criador Saul Faingaus Bekin (1985) desenvolve uma metodologia para implantar agbes
de marketing voltadas para os diversos publicos internos e ganha adeptos. A findidade é
justamente buscar promover entre os funcioné&rios valores que possam sarvir o cliente.
O endomarketing se bem aplicado atende muito bem as necessdades do marketing de
sarvicos (as ferramentas sGo as mesmas), pelas caracteridticas da relacdo direta oferta de
savigo-cliente. O sucesso do plano externo de marketing depende sobremaneira do
sucesso do plano de marketing interno, principamente no segmento de prestacéo de
Servicos.

Ao tilizar as ferramentas de marketing, o profissond da &ea busca preencher
lacunas indisponiveis de auacdo para melhor desempenho das aividades. Esse é o
principal requisito para a garantia do sucesso das agOes descritas no plangiamento. Ao
longo do século passado e inicio deste foram muitos os tedricos que sairam em defesa
das edratégias de marketing em todos os segmentos da economia. Alexandre Luzzi Las
Casas (2002) desenvolve estudos na area de servicos.

No caso especifico das incubadoras de empreendimentos populares de economia
solidaria, o plano de marketing podera ser trabalhado para atender as necessidades do
programa na captagdo de recursos, geracdo de receitas ou para dar vighilidade aos
projetos desenvolvidos. A0 mesmo tempo devera mostrar a importancia do trabaho
redlizado como solucdo possivel para comunidades alocadas na area de abrangéncia do
programa de extensdo As edratégias de gestdo de marketing e de endomarketing devem
estar voltadas paa a mdhor forma de se trabdhar o0 assessoramento aos
empreendimentos populares.

A tarefa do marketing € atender as necessidades do cliente. A proposta para se
trabalhar o marketing voltado para incubadoras de empreendimentos populares
de economia solidaria devera estar voltada para uma categoria de publico alvo a
qual estabeleceremos o conceito de cliente. Para nés esses clientes sGo num

primeiro momento os assessor es e 0s trabalhador es dos diver sos empreendimentos
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assessorados pela incubadora (interno) e num segundo momento a sociedade na
qgual estd inserido e os 6rgaos de fomento dos projetos para a qual a universidade
tem o dever de prestar contas sobre o resultado de suas atividades (externo). (grifo
NOSS0)

O plangamento de marketing € sustentado por conceitos dentre os quais as
necessidades estéo incluidas. Para Sandhusen (2003, p. 3), “necessidades sfo estados de
privacdo fisca ou menta. Nas economias mais avancadas, € maor a quantidede de
necessidades e eas surgem em diferentes nivels’. Parddas as necessdades estéo as
demandas que Sandhusen (2003, p. 3) entende como “desgos apoiados pelo poder de
compra’. O poder de compra pode ser compreendido no caso especifico do presente
estudo como o reconhecimento pela sociedade e pelos érgaos fomentadores do emprego
correto das verbas destinadas aos projetos assessorados pela incubadora. A medida que
essa categoria de publico enxerga resultados podtivos, mais possibilidades exigtiréo de
invesimentos. O contr&io também € verdadero, dai a importancia da utilizacdo
constante de estratégias e agdes de marketing para que as propostas ndo sucumbam.

O passo a passo para a criagdo e implantacdo de um plano de marketing para
incubadoras de empreendimentos solid&rios visa a0 aendimento das necessidades de
cada caso. O plano de marketing deve ser entendido como parte importante de todo
contexto de atuacdo das incubadoras, inclusve no momento da daboracd de um
projeto na busca de angariar recursos financeiros para a viabilizagdo dos projetos
populares e na geracao de receitas.

Utilizamos como referencid tedrico para tracar 0 modelo de plano de marketing,
0s autores Robert K. Skace e John Westwood. Ambos trabaham em suas obras
modelos estruturais de planos de marketing, ou sga, estabelecem uma formula de como
comercidizar idéias, produtos e servicos. De acordo com Westwood (1996, p. 1), “No
plangamento tradiciond, os planos podem ser diferenciados de acordo com os periodos
de tempo que ees cobrem, isto & planos de longo prazo; planos de médio prazo e
planos de curto prazo”.

As incubadoras precisam s flexives em acetar td metodologia, como uma
forma de conseguir equilibrar as necessidades de atender trabahadores que queiram
organizar-se em cooperativas, associagfes ou grupos populares. Dentro do ambiente do
marketing € possivel estabelecer tal equilibrio, sem que sgam corrompidos os ideais da
economia solid&ria, sem a necessidade de imaginar que estaremos cedendo aos

interesses do capitdismo e porque marketing significa mercado. “Como um documento
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com edtrutura forma, o plano de marketing disciplina o plangador a colocar suas idéas,
fatos e conclusdes de uma maneira logica que possa S seguida por outros’.
(WESTWOOQOD, 1996, p. 17). Néo é possivel coordenar um programa ou projeto, sem o
minimo de plangamento. Ao mesmo tempo, o0 plano de marketing devera s de

conhecimento de todos os envolvidos naincubadora, sem os quais ndo tera vaidade.

M odelo de plano de marketing

Justificativa

O plano de marketing e de endomarketing (marketing interno) para incubadoras
de empreendimentos populares serd desenvolvido dentro de um conceito de utilizacgo
de ferramentas capazes de atender as necessidades internas e externas dos programas no
que diz respeito a redizacdo e a vishilidade de suas atividades como solugéo possivel
para comunidades alocadas nas suas &reas de adorangéncia. A mesma estrutura pode ser

aplicada para 0 ambiente interno e externo daincubadora, bastando para isso adapté-la.

Missdo, visao de futur o e objetivos cor por ativos

Embora ndo sga responsabilidade do plangador de marketing, o
estabelecimento da missfo, visdo de futuro e dos objetivos da incubadora, eles devem
sy de seu conhecimento para que desta forma todo o plano de marketing se desenvolva
com base nessesitens.

Pesquisa de mercado

Como primeiro e importante passo para a eaboracéo do plano de marketing, a
pesquisa de mercado oferecera informagdes sobre 0 contexto em que a incubadora atua
e qua a sua representatividade. Apesar de tais informagdes (fatores politico, econémico,
educaciond, ambientais e culturas) ndo serem utilizadas diretamente no plano de
marketing serdo andisadas no que s referem as potencididedes e fragilidades e

oportunidades e ameacas.

Pesquisa de marketing externo einterno
A informacdo histdrica sobre a incubadora no que se refere aos segmentos
externos e internos que deverdo ser cobertos pelo plano, bem como aguelas de ordem

mais técnicas e as relacionadas ao composto de marketing podem ser obtidas a partir da
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aplicacéo de um question&io a ser respondido pelo coordenador, ou pessoa por ee

determinada e um outro a ser respondido (por amostragem) pelos assessores.*

Andlise Potencialidades e Fragilidades/Oportunidades e Ameacas (PFOA)

De posse das informagbes coletadas pelos questionarios de pesquisa de
marketing externo e interno, chegou a vez de redizar a andise do maerid. O
diagndgtico é tracado a partir de um diagrama conhecido como PFOA. Andisa-se nesse
momento tanto o ambiente externo quanto interno da incubadora, no ambiente interno
(incubadora e aividades desenvolvidas) sdo andlisadas as potencididades e fragilidades
e no ambiente externo (incubadora ndo exerce nenhum controle) as oportunidedes e
ameacas.

O plano de marketing tera a funcdo de tracar estratégias capazes de explorar as
potencididades, superar as fragilidades, identificar as ameacas e as oportunidades
inerentes a incubadora. Como uma das principals caracteristicas da economia solidéaria é
o trabaho participativo, ao tracar o diagrama (PFOA) e o diagnostico é importante que
haja a participacdo de todos os envolvidos na incubadora

Hipoteses

Que previsdes ou suposiches podem s levantadas na marcha dos
acontecimentos econdmicos, politicos e educacionais no pais que podem dfetar a
implementacdo e operaciondizacd do plano de marketing da incubadora. “Né&o €
preciso elaborar hipGteses para toda a gama de fatores que compdem a economia
naciond e o0 ambiente competitivo, mas somente para aqueles que podem influenciar a
obtencdo de seus objetivos’ (SKACEL, 1992, p. 40).

As hipiteses, portanto devem ser em quantidade minima, ligadas a questfes
edritamente  fundamentais e poderdo s tracadas em nive ged, especificas e
quantitativas (dados estatisticos), caso tais informagfes estgam disponivels. Tracar as

hipdteses significa of erecer subsidios aos objetivos do plano de marketing.

4 Sugerimos 0 modelo estrutural de pesquisa institucional apresentado por Waldyr Gutierrez Fortes (1990),
certamente, realizando uma adaptagdo para 0 ambiente das incubadoras de empreendimentos solidarios.
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Objetivos

Ao tracar 0s objetivos para o plano de marketing, o profissona busca estimular
0s resultados esperados. Os objetivos sG0 exatamente 0 que se pretende atingir com o
plano e “deve representar a solugdo de um problema ou a exploragdo de uma
oportunidade’. (SKACEL, 1992, p. 42). Assm como nas hipéteses o plano prevé um
objetivo gera e objetivos especificos (que também ndo devem ser muitos). Ao tracar os
objetivos para 0 plano de marketing de uma incubadora, é importante lembrar que eles

precisam acancar o equilibrio entre os servicos prestados pelos assessores e 0 ambiente

de atuacdo.

Estratégia

De acordo com Westwood (1996, p.26), “as estratégias de marketing sdo os
méodos que lhe permitem atingir seus objetivos de marketing. Elas se relacionam aos
dementos de ‘maketing mix’ — produto, precos, comunicacdo e loca. Para cada
objetivo, precisam ser desenvolvidas edtratégias relativas a estes dementos individuais’.
A €ficiéncia e sucesso das edtratégias dependerdo do bom uso dos instrumentos a serem
utilizados no plano de acdo. Toda estratégia, bem como as feramentas a serem
aplicadas, 0 momento de sua aplicacdo e o tempo de duracdo terdo como base o
diagnostico tragado.

Programa de acOes (taticas)

Nesse momento do plano de marketing seréo definidas agbes para cada
edratégia tracada, inclusve quem sera responsavel, quando, onde e como sea
implantada. As agOes deveréo contemplar os itens do mix de marketing relativos ao
modelo previsto para as necessidades da incubadora apontadas no diagnostico.

Ao s definir o programa de acles de marketing é preciso estabelecer quem faz o
qué, quando, onde e como. Uma metodologia funciona € tracar tudo em um quadro, de
facil visudizacBo e acompanhamento. E importante lembrar que o programa de acéo
deverd estar ligado diretamente aos objetivos especificos tragados. Desta forma as agles
ter80 a responssbilidade de atingir todos os objetivos especificos. E  importante
identificar para cada agdo aqual objetivo especifico se refere.
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Orcamentos

Para que as agBes cumpram 0 seu papel, que é atingir os objetivos do plano, é
necessaio que das estgam ardlades aos custos financeiros. E importante lembrar que
0S custos para desenvolvimento e implantacdo de cada uma das agBes ndo superem 0s
resultados esperados. Mesmo que as incubadoras ndo prevegam lucro, as edtratégias e
acbes ndo devem dar prguizo. “As edratégias e os planos de agdo precisam ser
custeados e 0s orcamentos precisam ser elaborados. A elaboracdo de orcamentos define
0S recursos exigidos para se executar os planos e quantifica o custo e também os riscos
financeiros envolvidos’. (WESTWOOD, 1996, p.27). A cada acdo deverd corresponder

0 orcamento relativo aos custos em todo seu conjunto.

Redacéo do plano

Definidas todas as etapas preliminares serd preciso redigir o plano, obedecendo a
uma estrutura de itens. S&o varios os autores que oferecem modelos estruturais de plano
de marketing. E comum acontecer as adaptagdes em funcio da caracteristica de cada
organizacao, projeto, programa, servico, produto, enfim a quem ou a que o plano de
marketing se destina. No caso das incubadoras de empreendimentos solidarios, ndo serd
diferente. Podemos sugerir uma estrutura béasica para um plano completo:
Capa
Pagina de rosto
Historico daincubadora
SUmMé&io
Introducéo
Andlise da situacdo de mercado e de marketing (interno e externo)
Objetivos
Edratégias
Prazos, custos e responsabilidades
Promogoes
Orcamentos
Resultados
Controles

Atudizacéo
Referéncias bibliogréficas
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Itens deverdo ser ncluidos ou excluidos da estrutura de um plano, de acordo com as

necess dades daincubadora.

Comunicagao do plano

N&o badta redizar uma exceente pesquisa de mercado e de marketing, eaborar
o diagnogtico, tracar as edtratégias e agles, redigir corretamente o plano e implantalo,
com todas as emogdes que um trabaho bem desenvolvido requer. E preciso acima de
tudo que os envolvidos no programa da incubadora tenham conhecimento de sua
implantagdo, bem como e principdmente que compreendam a necessdade das
edratégias e o0s resultados esperados. Quando se trata de uma incubadora de
empreendimentos  solid&ios, com a proposta de desenvolvimento e aividades
solidarias, todos devem participar das etapas do processo, da elaboracdo a implantacéo,

controle e avaiaco.

Controle

O Marketing ndo € uma ciéncia exata e como todo e qualquer processo que
envolve pessoas € que ab mesmo tempo fica a mercé de ambientes dheios ao seu
dominio, como por exemplo, catéstrofes naturais, decisdes econbmicas e politicas €
preciso ser controlado.  ApO6s a implantacd, o plano deve ser constantemente
controlado para 0 seu perfeito funcionamento. A medida que avanca deve passar por
uma vidoria, para que hga a oportunidade de redizar dteracles, enfim corregdes de
melhoria. O objetivo é evitar-se distorgBes capazes de destruir o que foi plangado. O
sstema de controle precisa estar descrito no plano para que se consolide um bom

gerenciamento.

Atualizacéo

A implantacdo do plano de marketing, tanto pela primera quanto pelas seguidas
vezes, hdo s encerra por S 0. Ha a necessdade de uma congtante atuaizacdo das
propostas em virtude da propria dindmica do melo ambiente tanto interno quanto
externo. As modificaches precisam ser andisadas em conjunto com todos o0s
envolvidos, ndo se esquecendo nunca que ao e tratar de empreendimentos solidarios, a
participacéo conjunta SO tem a somar para o programa. No plano deve estar escrito que
haverd um processo de audizacdo congante, como um compromisso assumido pelos

responsavels. O idea € que arevisio aconteca umavez por ano.
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Consideracbesfinais

Estamos vivenciando um momento historico da economia de mercado, no qud
tals conceitos se fazem presentes. As organizagOes voltadas para o tercelro setor e 0s
programas de empreendimentos sociais sugtentaveis tém ganhado forca e respaldo da
sociedade e das empresas que apdiam tais iniciativas. Se certo ou errado ndo é o que
gqueremos apontar neste momento. Queremos Sm registrar a redidade na qua s
encontra a sociedade contemporanea e dizer que € nesse ambiente de mercado que as
incubadoras de empreendimentos solid&rios tém que coexigtir. E ndo adianta quererem
0S Seus coordenadores e assessores negarem que entram para competir, para concorrer
com as grandes, médias e pegquenas empresas e também com seus pares.

Na concorréncia ndo ha lealdade e nem parceria capazes de abrir mé de s em
funcdo do outro, isso € ilusdo. O maximo que deve exigir S0 gpoios a programas e
projetos por parte de empresas que acreditam em uma causa e queiram patrocinéla,
contanto que n&o interfira nos seus proprios negocios. Para conviver nesse ambiente €
preciso que as incubadoras de empreendimentos solidarios aprendam a descobrir e se
vaer dos diferenciais que desenvolvem para captar recursos, gerar receitas e consolidar-
se diante da sociedade em que atua.

Mesmo que os coordenadores e assessores de incubadoras de empreendimentos
solidarios ndo aceitem receber recursos vindos diretamente da iniciativa privada, ees
ndo podem ser ingénuos o suficiente para ndo enxergar que OS recursos que chegam para
0S programas e projetos, através os fundos de fomento, tém sua génese nos impostos
gque s2o recolhidos pelas empresas privadas e de um cem nimeros de contribuintes
identificados como pessoa fisica. Esses recursos para serem digtribuidos precisam ter
regpaddo em ditudes que apresentem resultados tanto em nivel quantitativo quanto
quditativo.

O que muitos coordenadores e assessores ndo aceitam € o fao de precisarem
sm, dém de uma gestédo adminigtrativa correta do uso das ferramentas do marketing e
da comunicagdn. Muitos fazem uso desses instrumentos sem saber que se trata de
marketing, até conseguirmos apontarlas e mostrar que apenas fdta ssematizar o
processo por meio de um plano que deve ser escrito e seguido para assm garantir
melhores resultados.

Quando a incubadora aceitar a ciéncia do marketing como um instrumento capaz

de atender as suas necessdades, imediatamente sentird que a sua aplicabilidade devera
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percorrer todos 0s projetos assessorados por €la e como uma cadeia, 0s resultados
gparecerdo, fortaecendo o programa como um todo. Sem utopia, pois 0 marketing ndo
oferece espaco para 1SS0, MUItos SG0 0S casos de sucesso registrados e divulgados que
fizeram uso de td insgrumentd.

Os empreendimentos sociais SO €m a ganhar com 0 marketing, a medida que os
empreendimentos aprendem a colocar oS seus produtos e servigos no mercado, a
fortalecer a marca e como conseqiéncia ampliar a receita, fazendo vaer a principa
proposta da economia solidéria que € a auto-sustentacao.

No ambiente interno tanto das incubadoras como dos projetos por ea
asessorados, as  ferramentas do marketing trazem a oportunidede dentro  das
necessidades paticulares, de ampliar as posshilidades de uma convivéncia mas sadia
entre todos os membros que compdem o programa cada um dos projetos e de cada um
em paticular. As dificuldades diagnosticadas, daravés de insrumento de pesquisa
interna, oferecem subsidios para a aplicacéo de ferramentas que buscam reduzi-las. Os
problemas s corrigidos e as oportunidades privilegiadas.

Uma economia de mercado bem trabahada pode diminuir as diferengas
assudtadoras deixadas pelo capitalismo. Se é nesse ambiente que as incubadoras de
empreendimentos solid&rios tém que atuar, entdo que se preparem adegquadamente para
enfrenta-lo no momento certo, no lugar certo e com o produto e servigo certos. Se esses
trabalhadores néo receberem as armas certas e se ndo forem orientados como utiliza-las,
de nada valerdo os esforcos de criagcdo de projetos auto-sustentdveis. Assm como
muitas empresas a tendéncia € sucumbirem. Administracdo, marketing e comunicacdo
precisam andar juntos, formando uma snergia empresarid sga em qualquer sstema que
Se compreenda o empreendimento.

Embora 0 maketing tenha nascido e se desenvolvido dentro do ambiente
capitdlista, pode e deve ser utilizado sem medo de ferir os ideas defendidos pela
economia solidaia. O sstema capitaista dominante aceita concorrer com 0s programas
e projetos voltados para empreendimentos sociais sustentavels, SO que se ara para iSo.
Mesmo sem concordar com as regras do capitalismo, os coordenadores e assessores dos
programas de empreendimentos socials sustentavels precisam criar suas proprias armas
e saber utiliza-las.
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