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RESUMO

FREITAS, Leonardo Daleffe. Plano estratégico de marketing para a criacado de
startup desenvolvedora de software para comunicacao alternativa. 2014. 65
paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacéao Especifica em

Comeércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A comunicacdo alternativa € um conjunto de métodos desenvolvidos e utilizados
para que individuos com limitacdes cognitivas ou de linguagem verbal possam se
comunicar com seus cuidadores e a sociedade na ampla forma em que se
apresenta. A grande limitacdo dos métodos tradicionais, € que geralmente sdo
oferecidos através de cartdes com figuras cuja crian¢a ou aluno aponta ou pega de
um mural, por exemplo, para comunicar o que deseja ou esta sentindo aos pais,
gquando em casa, ou aos professores, psicologos, fonoaudidlogos e outros
profissionais, quando na escola ou ambientes clinicos. Ou seja, estas pessoas
continuam sem terem algum método para se comunicarem em outros ambientes,
além do método ser bastante trabalhoso para se produzir, por parte dos pais e
profissionais, e se aderir por parte dos usuarios.

Ao se pesquisar a viabilidade de se criar uma startup desenvolvedora de softwares
com este fim, se observou que os autistas, por exemplo, uma das demandas
especificas que utilizam a comunicacdo alternativa, sdo em geral bastante atraido
por novas tecnologias, e que estas, quando existem, ndo estdo completamente
adaptadas para suas reais necessidades, seja pela questdo do idioma, do nivel de
comprometimento cognitivo, motor, etc.

A presente pesquisa descreve 0s aspectos relacionados aos usuarios e a
comunicacao alternativa em si, analisa a viabilidade do negécio idealizado a partir do
ponto de vista de profissionais que atuam diretamente com a clientela potencial, e
sugere qual seria uma possivel estratégia de marketing para esta startup.

Palavras-chave: Startup, Plano de Marketing, Comunicacéao alternativa.
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1 INTRODUCAO

Estima-se que no Brasil cerca de 500.000 pessoas sofram de autismo
(Associacdo Brasileira de Psiquiatria, 2013), uma das sindromes que afetam a
linguagem e consequentemente limitam a comunicagdo destes, com o mundo
externo. Além dos autistas, outros incontaveis individuos tem seu desenvolvimento e
maturacdo cingidos em funcéo de atrasos e complicacdes na linguagem, como 0s
portadores da Sindrome de Rett, que afeta 1 em cada 10.000 meninas
(SCHWARTZMAN, 2003), a Paralisia Cerebral que parece afetar 7 em casa 1.000
nascidos vivos em paises menos desenvolvidos (ZANINI; CEMIN e PERALLES,
2009) e os proprios surdos-mudos, que apesar de terem seu proprio sistema de
comunicacdo, como a lingua brasileira de sinais (libras), podem fazer uso da
comunicacao alternativa para comunicar desejos, sentimentos, sensacdes e etc. aos
gue desconhecem seu idioma.

E importante lembrar que nem todos os individuos portadores das
sindromes acima citadas terdo problemas de linguagem e/ou comunicacdo, no
entanto boa parcela deles terdo, e a estes devem-se dedicar estudos e
desenvolvimento de tecnologias que visem proporcionar-lhes maior autonomia e
liberdade.

No Brasil, os recursos de alta tecnologia em comunicacdo alternativa
ainda sdo bastante limitados e até precarios quando comparado a recursos
estrangeiros, principalmente no que tange os norte-americanos.

Exemplo disso da-se com relacéo as publicacdes cientificas sobre o tema:
ao pesquisar por artigos cientificos na plataforma do Google Académico pelos
termos “alternative communication”, encontrou-se na data de 19 de Abril de 2014
aproximadamente 31.700 resultados, enquanto ao pesquisar em portugués na
mesma plataforma e na mesma data por ‘comunicacdo alternativa” obteve-se
apenas 2.620 resultados. A pesquisa fechada entre aspas buscou reduzir a margem
de erro e evitar resultados que encontrassem as palavras em momentos isolados do
texto, mas ainda assim considera-se a possibilidade de erros na busca. Lembramos
que esta foi feita apenas a nivel de interpretacdo qualitativa, podendo-se ter um
dado a mais de que de fato o desenvolvimento de pesquisas e tecnologias em

comunicacgdo alternativas no Brasil estd a mercé da importagdo, ou seja, da mera
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compra e traducdo de programas e materiais estrangeiros, ao invés de investir-se
em material humano e potencial cientifico multiprofissional para producéo de novas
tecnologias que poderdo ser exportadas e tornar-se referéncias de comunicacéo
alternativa global.

Entende-se que para elaboracdo desse material € necessaria uma equipe
multiprofissional com fonoaudidlogo, terapeuta ocupacional, psiquiatra, pediatra,
psicologo, programador, designer grafico, entre outros, e nesta equipe o
administrador desempenha seu papel de gerir e formular o plano estratégico de
marketing.

Por se tratar de uma &rea multidisciplinar do conhecimento, a
administracdo e mais precisamente o administrador desempenha papel fundamental
na criacdo de diretrizes funcionais para ideias que solucionem os problemas da
sociedade. A visdo holistica do gestor permite visualizar as problematicas da
sociedade e propor inovacdes eficazes com base nos estudos e convergéncia de
habilidades de diversos profissionais e areas. Ao mesmo tempo cria a geracao de
valor de tal solucdo e une mercado e sociedade na forma de uma organizacao ou
mais especificadamente empresa.

Visualizar as problematicas da sociedade e transforméa-las em negdcios
surge através do olhar do administrador que analisa 0 que aconteceu previamente e,
com base nas informacfes analisadas, faz sua tomada de decisdo. Afinal, “[...]
necessidades de melhorias ou aperfeicoamento nascem por meio da observacao de
disfuncbes entre os fatos previstos e os ocorridos” (CECCONELLO; AJZENTAL,
2008, p.10).

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Vive-se atualmente na era da comunicacdo: o individuo acorda e e se
depara com o despertador comunicando que esta na hora de levantar, mais tarde
comunica que guer o café sem acucar e no meio da tarde a comunicagéo pode ser
de dor nas costas ou sobre “o quanto faz calor hoje”.

Imagine-se agora privado disso. Imagine-se sem poder falar ou comunicar
seus desejos como a preferéncia por um alimento ante outro, suas sensa¢des como
a de dor ou calor, seus pensamentos e ainda seus sentimentos. Parece

angustiante?
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Atualmente, milhares de criangas e adultos sofrem deste mal em funcgao
de uma doenca ou quadro clinico que afeta a comunicacdo. Sdo quadros como o
Autismo, que afeta cerca de 1 em casa 200 nascimentos (KLIN, 2006) e vem
aumentando. Além de Sindrome de Rett, Paralisia Cerebral, deficiéncia Auditiva,
entre outros. Ao todo, sdo milhares de pessoas no mundo impossibilitadas de se
comunicarem com 0sS outros, mas que vem ganhando novas perspectivas a medida
gue o0s recursos da comunicacdo alternativa se espalham pelas escolas e casas.
Moreschi e Almeida (2012 apud NUNES, 2008, p.662) explicam que “quando o
individuo é totalmente incapaz de falar ou sua fala ndo é capaz de promover sua
comunicacdo, € necessario que recursos alternativos sejam utilizados a fim de
restituir o processo interativo desse sujeito com o mundo que o rodeia”.

Nesse sentido, percebe-se a importancia de poder dar voz a essas
pessoas, e dentro disso tem-se a comunicagcdo alternativa, que se trata de um
método que por sua vez existe recursos, podendo destes serem enquadrados em

trés modalidades referentes ao seu nivel tecnoldgico, como segue:

Existem trés frentes de recursos de comunicacdo alternativa: aqueles sem
tecnologia, os que apresentam baixa tecnologia e os de alta tecnologia.
Quando ndo se faz necessario utilizar nenhum recurso além do corpo do
préprio interlocutor, considera-se essa comunicacdo sem tecnologia.
Quando se utiliza pranchas comunicativas, figuras, albuns, dizemos que
esses sdo recursos de baixa tecnologia. Para o uso de pranchas eletrdnicas
e vozes digitalizadas, tais recursos s@o considerados de alta tecnologia
(HANLINE; NUNES; WORTHY, 2007 apud MORESCHI & ALMEIDA, 2012).

Por se tratar de um plano estratégico de marketing para uma empresa de
softwares de comunicacgéo alternativa, fica claro que o ramo de negdcio é o de alta
tecnologia, ja descrito e conhecido dentro da categoria.

O publico alvo é bastante amplo, uma vez que inclui ndo apenas 0s
sujeitos com dificuldades comunicativas em si, mas também seus familiares que
passardo a ter acesso ao software em suas casas, 0S professores das escolas
especiais e regulares que atuam com essa clientela especial, os psicologos que
atendam em suas clinicas portadores dessas deficiéncias, ou ainda que trabalhem
em escolas e centros de referéncia, assim como fonoaudidlogos que atuam
diretamente na questdo da comunicacdo dos sujeitos, e também os terapeutas
ocupacionais, fisioterapeutas, enfermeiros, e qualquer outro profissional que atenda
ou tenha contato com essa parcela da populacéo.

O pesquisador busca iniciar uma startup de tecnologia no ramo de criagao

de softwares e aplicativos para dispositivos moveis. Além da inovacéo tecnoldgica e
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avanco na pesquisa e desenvolvimento deste setor no Brasil o negocio também
almeja a inovacéo social e a criacdo de uma proposta de valor totalmente focada no
consumidor.

Para entender as dificuldades e necessidades do publico alvo e
desenvolver solu¢gBes para 0 mesmo, é necessario visao sistémica e aplicacdo das
areas de administracdo estratégica, gestdo do conhecimento, administracdo
mercadoldgica, financas. Além disso, o entendimento de tecnologias da informacéo,
software, aplicativos e dispositivos moveis, design e ergonomia precisam ser aliadas
ao entendimento do consumidor e suas necessidades através da psicologia,
sociologia e antropologia.

Entdo, para analisar a viabilidade da criacdo da empresa € necessario o
desenvolvimento de um plano estratégico de marketing que responda a seguinte
questdo: Qual a viabilidade de um plano estratégico de marketing para a criacdo de

uma startup desenvolvedora de software para comunicacgao alternativa?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar o plano estratégico de marketing de uma startup de software de

comunicacao alternativa.

1.2.2 Objetivos especificos

A. Compreender o histérico da comunicacdo alternativa no mundo e no
Brasil;

B. Pesquisar o que esta sendo feito em termos de inovacdo na area da
educacao especial, comunicagéao alternativa e inovagao social;

C. Verificar a viabilidade mercadolégica do negocio almejado;

D. Elaborar estratégias de posicionamento dos produtos no mercado.

E. Desenvolver a mecéanica e conceito do aplicativo de comunicacao

alternativa para dispositivos moéveis.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo deste estudo é analisar a viabilidade da criagdo de uma
empresa de softwares para ser utilizado na comunicacdo de qualquer pessoa que
nao consiga expressar-se por meio da fala articulada e funcional, ou como é
chamada: comunicacéo alternativa.

Com base nisso, entende-se que a presente pesquisa mostra-se
relevante em diferentes aspectos.

Importante para o pesquisador, que sera capaz de colocar em pratica
todos os aspectos tedrico-metodologicos desenvolvidos e aprendidos ao longo de
sua formacdo, tais como os referentes a producdo, gestdo estratégica,
administracdo mercadoldgica, financas, marketing, criacdo de valor e negociacao.

Viavel para os portadores de disturbios de comunicacéo, que poderao ter
mais autonomia e independéncia, além de poderem, talvez pela primeira vez,
expressar desejos, preferéncias, pensamentos, sentimentos e sensacfes, afinal,
mais importante que o recurso, é o dialogo, € o querer se comunicar com 0 outro e
poder.

Relevante para os familiares e cuidadores, que poderdo ter contato com
as informagdes anteriormente citadas, e com isso conhecer um pouco Sseu ente
estimado, podendo ainda suprir de melhor maneira suas necessidades.

Importante para as escolas especiais e regulares, que terdo grandes
progressos com seus alunos deficientes da fala, além de terem novos recursos e
métodos de trabalho.

N&o deixa de ser relevante também para a sociedade civil em geral, ainda
gue ndo mantenha contato direto com estes sujeitos, uma vez que conviveram com
pessoas mais estimuladas, desenvolvidas, motivadas e saudaveis, e se as pessoas
crescem, a sociedade cresce junto.

E por fim, é oportuno ainda para a UNESC, que se beneficiara
diretamente dos frutos desta pesquisa, uma vez que sera peca chave na criacao
deste negocio inovador, disponibilizando professores qualificados e capacitados na
formacao do pesquisador e incentivando pesquisas deste carater das mais diversas

formas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 LINGUAGEM E SUAS ALTERACOES

A linguagem na sua forma verbal é uma atividade exclusivamente
humana, caracteristica de nossas atividades mentais, principal instrumento de
comunicacdo da espécie e essencial na elaboracdo e expressdo de nosso
pensamento. Nesse sentido o autor resume as cinco principais funcdes da
linguagem como: comunicacdo para socializacdo, suporte do pensamento légico e
abstrato, instrumento de expressao dos estados emocionais, afirmacao do eu e da
instituicdo das oposicbes e a linguagem como uma dimensao artistica e ludica na
elaboracdo e expressdo do belo, dramatico, sublime ou terrivel como na poesia ou
literatura (DALGALARRONDO, 2008).

2.1.1 Alteracdes da linguagem

Segundo Dalgalarrondo (2008) as principais alteragbes da linguagem
podem ocorrer devido les6es neuronais ou associados aos transtornos psiquiatricos

primarios, e sdo algumas delas:

2.1.1.1 Devido a lesGes neuronais identificaveis

Afasia: é o nome dado a perda da linguagem falada e escrita,
previamente adquirida, com preservacdo do aparelho fonador, em funcdo de uma
incapacidade de compreender simbolos verbais (DALGALARRONDO, 2008).

Disartria: ao contrario da afasia, o sujeito é incapaz de “articular
corretamente as palavras devido a alteracbes neuronais referentes ao aparelho
fonador.” (DALGALARRONDO, 2008, p. 236). A fala é pastosa e defeituosa, sendo
dificil sua compreenséo.

Afonia: o individuo ndo consegue emitir qualquer som ou palavra por uma

disfuncéo no aparelho fonador ou um defeito na respiracéo durante a fala.



17

2.1.1.2 Associados a transtornos psiquiatricos primarios

Mutismo: auséncia de resposta verbal oral por motivos variados como de
natureza neurobioldgica, psicotica ou psicogénica. (CID-10, 1993).

Na esquizofrenia: ocorrem alteracdes peculiares que indicam também
alteracdes no modo de pensar, formagédo de conceitos, juizos e raciocinios, que de
forma geral resulta em uma linguagem completamente incompreensivel,
denominada criptolalia. (CID-10, 1993).

Na deméncia: em geral ocorrem alteragbes na linguagem de forma
progressiva, podendo iniciar com dificuldade em “encontrar as palavras”, chegando a
afasias. (CID-10, 1993).

Transtorno de linguagem receptiva: a compreensao da linguagem pela
crianca esta abaixo do nivel apropriado pela idade mental e a linguagem expressiva
é perturbada com anormalidades na producéo dos sons. (CID-10, 1993).

Além destes, outros quadros psiquiatricos também apresentam
significativas alteracdes na linguagem, como o autismo, sindrome de Rett e paralisia
cerebral, que serdo melhores descritos agora, por serem 0s principais utilizadores da

comunicacao alternativa.

2.1.2 Autismo

O Autismo é o transtorno mais conhecido entre os transtornos invasivos
do desenvolvimento (TID) e é caracterizado, de forma mais ampla, por um
permanente prejuizo em trés areas: interacdo social, comunicacdo e padrdes
limitados ou estereotipados de comportamentos e interesses, € o0 que explica Klin
(2006).

Para uma crianca ou mesmo adulto ser caracterizado como autista, é
preciso que preencha os critérios diagndsticos do Manual Diagnéstico e Estatistico
de Transtornos Mentais da Associacdo Psiquiatrica Americana, o DSM-IV (2003),

sendo eles:
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Quadro 1: Critérios diagndésticos para 299.00 Transtorno Autista

A - Um total de seis (ou mais) itens de (1), (2) e (3), com pelo menos dois de (1), um de (2) e um de

@):

1 2 3
Prejuizo qualitativo na interacdo | Prejuizos qualitativos na Padrdes restritos e repetitivos
social, manifestado por pelo comunicacdo, manifestados por | de comportamento, interesses
menos dois dos seguintes pelo menos um dos seguintes e atividades, manifestados por
aspectos: aspectos: pelo menos um dos seguintes

aspectos:

(a) Prejuizo acentuado no uso (a) Atraso ou auséncia total de | (a) Preocupacdes insistentes
de multiplos comportamentos desenvolvimento da linguagem | com um ou mais padrdes
nao verbais, tais como contato | falada (ndo acompanhado por estereotipados e restritos de
visual direto, expressao facil, uma tentativa de compensar interesse, anormais em
posturas corporais e gestos através de modos alternativos intensidade ou foco;

para regular a interacao social; | de comunicacéao, tais como
gestos ou mimica);

(b) Fracasso em desenvolver (b) Em individuos com fala (b) Adesao aparentemente
relacionamentos com seus adequada, acentuado prejuizo inflexivel a rotinas ou rituais
pares apropriados ao nivel de na capacidade de iniciar ou especificos e ndo funcionais;
desenvolvimento; manter uma conversacao;

(c) Falta de tentativa (c) Uso estereotipado e (c) Maneirismos motores
espontanea de compartilhar repetitivo da linguagem ou estereotipados e repetitivos
prazer, interesses ou linguagem idiossincratica; (por ex., agitar ou torcer maos
realizagbes com outras ou dedos, ou movimentos
pessoas (por ex., ndo mostrar, complexos de todo o corpo);
trazer ou apontar objetos de

interesse);

(d) Falta de reciprocidade social | (d) Falta de jogos ou (d) Preocupacéo persistente
ou emocional. brincadeiras de imitacdo social | com partes de objetos.

variados e espontaneos
apropriados ao nivel de
desenvolvimento.

B - Atrasos ou funcionamento anormal em pelo menos uma das seguintes areas com inicio antes
dos 3 anos de idade:

1 2 3
interacdo social. linguagem para fins de jogos imaginativos ou
comunicacao social. simbdlicos.

C - A perturbacao ndo é melhor explicada por Transtorno de Rett ou Transtorno Desintegrativo da
Infancia.

Fonte: Adaptado pelo pesquisador de DSM-IV, 2003, p. 70.

Dentre os critérios expostos cabe aqui ressaltar o item A (2) que qualifica
0s principais prejuizos da comunicacao destes sujeitos.

E possivel comecar a observar atrasos relativos a linguagem na crianca
geralmente a partir dos 18 meses, como descreve Kiquio (2013). A autora ainda
esclarece que existem casos em que o portador chega a desenvolver uma
linguagem falada, porém sem qualquer intencdo de se comunicar, de fato, e pode
haver repeticdo de frases ou palavras aprendidas (ecolalia), sendo usadas na
maioria das vezes fora de contexto, como articular palavras de forma aparentemente

aleatoria em uma crise, por exemplo.
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2.1.3 Sindrome de Rett

A sindrome ou transtorno de Rett é um quadro que ocorre
predominantemente no género feminino, e evolui em estagios ao longo dos
primeiros anos de vida, como descrevem Hagberg e Witt-Engerstrom (1986 apud

SCHWARTZMAN, 2003, p.110), sendo que € no segundo estdgio que pode ocorrer

a perda da fala que eventualmente ja poderia estar presente.

E portadora da sindrome de Rett a menina que preencher os critérios

descritos para tal:

Quadro 2 - Critérios diagndsticos para 299.80 Transtorno de Rett

A - Todos os quesitos abaixo:

1-Desenvolvimento pré-natal e
perinatal aparentemente
normal;

2-Desenvolvimento psicomotor
aparentemente normal durante
0S primeiros cinco meses apos
0 nascimento;

3-Circunferéncia craniana
normal ao nascer;

B - Inicio de todas as seguintes caracteristicas apds o periodo de desenvolvimento normal:

1-desaceleracgéo do
crescimento craniano entre 0s 5
e 0s 48 meses de idade;

2-perda de habilidades manuais
voluntarias anteriormente
adquiridas entre os 5 e os 30
meses de idade, com o
desenvolvimento subsequente
de movimentos estereotipados
das méos (por ex., gestos como
torcer ou lavar as méos);

3-perda do envolvimento social
ocorre precocemente no curso
do transtorno (embora em geral
a interacéo social se
desenvolva posteriormente);

4-aparecimento de marcha ou
movimentos do tronco
fracamente coordenados;

5-desenvolvimento das
linguagens expressiva ou
receptiva severamente
prejudicado, com severo
retardo psicomotor (DSM-1V,
2003).

Fonte: Adaptado pelo pesquisador de DSM-1V, 2003, p. 72.

Apesar do quadro ser prioritariamente marcado pelas dificuldades no

desenvolvimento motor, o critério (5) apresenta o comprometimento da linguagem,
gue € melhor explicado por Schwartzman (2003, p. 111) ao citar: "lembrando que a
fala em todos os casos sera muito comprometida, e muitas vezes ausente, podendo
algumas criangas chegarem a falar, mas deixando a medida que a deterioragéo
avanca’.

Estudo que se baseou no exame de uma amostra composta por 265
pacientes com quadros classicos e atipicos de SR e péde comprovar que,
30% delas nunca desenvolveram palavras inteligiveis, 55% deixaram de
falar ap6s ter adquirido fala, 15% retinham algumas palavras e 6% do total
continuavam a fazer uso apropriado de frases. (SCHWARTZMAN. 2003, p.
111).
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2.1.4 Paralisia Cerebral

Em Julho de 2004, foi apresentado em Washington, EUA, em um
Seminario Internacional Sobre Definicdo e Classificacdo da Paralisia Cerebral, a
definicdo da PC “como um comprometimento motor puro através de diversas lesdes
cerebrais causando a disfungdo motora diretamente ou indiretamente prejudicam a
visdo, cognicdo, comunicacao, comportamento, 0 movimento e a postura” (ZANINI,
CEMIN e PERALLES, 2009, p. 377).

Nesses casos, a linguagem geralmente apresenta-se prejudicada, como
citado na definicdo acima, e € possivel encontrar déficits de linguagem com graus de
severidade variaveis, como elucida Pinho (1999). Ela complementa explicando que
as etapas do desenvolvimento linguistico ocorrem de forma atrasadas quando

comparadas a populacdo com desenvolvimento normal.

Nos casos em que 0s prejuizos causados pela paralisia cerebral ndo
permitem comunicacdo nem com reabilitacdo fonoaudioldgica, ha a
possibilidade de recorrer-se a métodos artificiais, que podem ser muito Uteis
aos individuos portadores de paralisia cerebral altamente comprometidos na
area da comunicagdo. Estes métodos se utilizam desde recursos visuais
com figuras representativas, até equipamentos computadorizados
sofisticados, produzidos em paises estrangeiros. (PINHO, 1999, p. 44).

Neste caso, a autora introduz o que vem a ser o foco deste trabalho, e
mesmo que se tenha conhecimento que atualmente ja sdo produzidos softwares
nacionais com este enfoque, sua fala mostra como essa tecnologia é recente,

principalmente no Brasil.

2.2 COMUNICACAO ALTERNATIVA

2.2.1. Definicéo e historico

Nunes (2009, p.1, apud MORESCHI; ALMEIDA, 2012, p. 662) nos define
a Comunicacao Alternativa como um “conjunto de métodos e técnicas que viabilizam
a comunicacgéo, complementando ou substituindo a linguagem oral comprometida ou
ausente”.

Em outras palavras, trata-se do uso de recursos alternativos que possam
suprir a necessidade de expressar-se, limitada pelo déficit da fala causado por

algum quadro clinico, por exemplo.
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De acordo com o Walter (2014), a comunicacao alternativa é:

Uma éarea da pratica clinica e educacional que se propdem a compensar
(temporaria ou permanentemente) a incapacidade ou deficiéncia do
individuo com distdrbio severo de comunicacdo. Tem como objetivo
valorizar todos os sinais expressivos do individuo, ordenando-os para o
estabelecimento de uma comunicagdo rapida e eficiente. (WALTER, 2014,

p.2)

A autora explica ainda que a comunicacao alternativa no Brasil divide-se
na historia em trés periodos: 1) iniciou-se na década de 70 na escola Quero-Quero
(S&o Paulo) com o uso de um método simbodlico mais abstrato, que foi possivel uma
vez que os alunos tinham apenas deficiéncias motoras e de linguagem, sem
comprometimento cognitivo; 2) na década de 80 algumas escolas especiais
comecaram a fazer uso de alguns sistemas com fotos e figuras para alunos nao
oralizados; 3) destaca a década de 90 como 0 marco em que a comunicacao
alternativa comeca de fato a ser questionada e implementada no campo cientifico. O
tema passou a compor a metodologia de pesquisas, onde se passou a estudar e
testar os diferentes métodos e recursos.

Walter (2014) frisa ainda que hoje ja existem muitas pesquisas publicadas
gue comprovam as vantagens do uso da metodologia da Comunicacdo Alternativa
em diversos contextos de vida, e lembra que para atender as necessidades

especificas destes alunos, realizar adaptacdes curriculares é crucial.

2.2.2 Métodos e sistemas

Os sistemas de comunicacado alternativa S0 0S recursos, estratégias e
técnicas utilizados no lugar na linguagem tradicional. Segundo Walter (2014) os
recursos tanto da comunicacdo alternativa, quanto da tradicional, podem ser
manuais ou graficos.

Manuais: Nao necessitam de recursos externos, o que permite maior
independéncia do usuario, como gestos comuns, alfabeto digital e a prépria Lingua
Brasileira de Sinais.

Graficos: Sdo os mais diversos simbolos e logisticas, fotografias,
desenhos de alta iconicidade, desenhos abstratos e até a ortografia tradicional se
enquadra neste sistema. Dentre os sistemas graficos de comunicacao alternativa, a

autora destaca como 0s mais conhecidos: Oakland Schools Symbols, Minspeak,
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Picsyms, Blissymbols, Rebus, Picture Communication Symbols (PCS) e Pictogram
Ideogram Communication Symbols (PIC), sendo alguns deles mais utilizados na
Europa e América do Norte. No Brasil predomina o uso do PCS, PIC e Blissymbols,
gue serdo explicados melhor:

Blissymbols (WALTER, 2014): utiliza simbolos com poucas formas
chamadas de “elementos simbdlicos” e segue um sistema logico. As formas, quando
combinadas, representam diversos significados, como no exemplo a baixo, onde a
primeira figura significa, no sistema, mulher, a segunda, prote¢do, e quando

apresentadas juntas, pode significar mae, por exemplo.

Figura 1: Exemplo de CA com imagens.

AN

Fonte: A Comunicagdo Alternativa no Contexto Escolar Incluséo de Pessoas Com Autismo,
(WALTER, 2014).

A grande critica deste sistema é que ele ndo permite o uso por criangas
muito novas em funcdo de exigir um raciocinio abstrato desenvolvido, hem por
individuos com comprometimentos cognitivos, pelo mesmo motivo.

PCS - Simbolos de Comunicagdo Pictérica (WALTER, 2014): é um
sistema mais pictografico que o anterior, que foi desenvolvido justamente para que
pudesse ser utilizado por sujeitos que ndo conseguiam compreender aquele sistema
ideografico, como explica Walter (2014). Dessa forma, beneficiam aos
comprometidos da comunicacéo oral de qualquer idade e patologia.

A critica aqui se faz ao passo que, ainda que o sistema aceite a inclusédo
de novos desenhos, seu vocabulario acaba sendo limitado quando comparado a
infinidade de combinacdes possibilitadas pelo Blissymbols.

PIC — Pictogram Ideogram Communication (WALTER, 2014): e
semelhante ao PCS. Os desenhos também sao literais e pictograficos, porém
estilizados em branco com fundo preto, o que os torna visualmente mais faceis,
podendo ser Uteis para aqueles de baixa visdo, por exemplo. Assim como o PCS,
também é mais facilmente compreendido do que o Blissymbols, porém menos

versatil.
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PECS-Adaptado (WALTER, 2014): é um sistema que também utiliza
figuras pictogréficas, porém selecionadas e adaptadas para a realidade e interesse
da crianca ou sujeito, o que se torna um reforcador.

Além dos recursos manuais e graficos, outra subdivisdo possivel aos
recursos de comunicacao alternativa é quanto ao nivel de tecnologia, podendo ser
sem tecnologia, de baixa tecnologia e alta tecnologia. (MORESCHI; ALMEIDA,
2012).

Sem tecnologia: semelhante aos manuais, 0s recursos sem tecnologia
sdo aqueles que ndo utilizam nenhum outro recurso além do corpo do préprio
interlocutor.

Baixa tecnologia: todos os sistemas apresentados, surgiram inicialmente
como baixa tecnologia, ou seja, em forma de pranchas, figuras e albuns elaborados
em materiais como papel, plastico ou madeira.

Alta tecnologia: podem utilizar o mesmo sistema que os de baixa
tecnologia, porém se diferem por utilizarem pranchas eletrbnicas, tablets,
computadores, vozes digitalizadas, dentre outros. Como é o caso do PECS-
Adaptado, que pode tanto ser feito em pranchas de madeira com cartdes em papel
ou plastico, quando em aplicativos e softwares para dispositivos moveis e tablets,

por exemplo, permitindo maior interatividade com o sistema.

2.3 EDUCACAO ESPECIAL

2.3.1 Histoérico

Mazzotta (2005) lembra que até o século XVIII, o que hoje se compreende
como deficiencias eram quase sempre ligadas ao misticismo e ocultismos. As
diferengas individuais ndo eram compreendidas ou avaliadas, o autor também
aponta como sendo a primeira obra impressa sobre educacdo de deficientes a
‘Redencédo das Letras e Arte de Ensinar os Mudos a Falar”, de Jean-Paul Bonet,
editada em 1620 na Franca, que nos da a clareza da importancia da fala e da
comunicacao para a sociedade em todos 0s momentos da historia.

No Brasil os registros mais antigos de atendimento as pessoas com
algum tipo de deficiéncia se deram na época Imperial, com a criacdo do Imperial

Instituto dos Meninos Cegos (1854) — atual Instituto Benjamin Constant (IBC) e o
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Instituto dos Surdos Mudos (1857), atual Instituto Nacional da Educagédo dos Surdos
(INES), ambos no Rio de Janeiro. (Politica nacional de educacdo especial na
perspectiva da educacdao inclusiva, 2007).

O atendimento as deficiéncias mentais ocorreu no inicio do século XX
com a fundacdo do Instituto Pestalozzi (1926), e em 1954 é fundada a primeira
APAE - Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais. (Politica nacional de

educacao especial na perspectiva da educacéo inclusiva, 2007).

2.3.2 Integracgéo, inclusao e educagéo inclusiva

Para pensar em Incluséo é preciso entender sua origem, e isso sO se faz
possivel pensando, inicialmente, em Integracdo. “(Na integracdo) o aluno deve
adaptar-se a escola, e ndo ha necessariamente uma perspectiva de que a escola
mudard para acomodar uma diversidade cada vez maior de alunos” (MITTLER,
2003, p. 34). Embora ambos os conceitos sejam confundidos, e até utilizados como
sinbnimos, em alguns casos, existe uma diferenca real tanto de valores quanto de
pratica entre eles, como explica Mittler (2003).

Se na Integragao basta inserir o aluno deficiente na escola e deixar que
ele adapte-se por si s, a Inclusdo d4 um passo além e prop&e ndo sé inseri-lo no
contexto, mas adaptar o contexto para recebé-lo. “Por inclusdo entende-se a
adaptacao da sociedade para poder inserir pessoas com necessidades especiais em
seus sistemas gerais que as prepara para assumir seus papeis” (SASSAKI, 1997
apud SAAD, 2003. p. 60). Deste conceito pode-se pensar que, para que haja
adaptacdo da sociedade, tal adaptacdo precisa acontecer dentro dos diversos
ambientes em que um cidadao (seja ele portador de alguma deficiéncia ou ndo) va
transitar, e neste ponto tem-se a escola como um dos primeiros ambientes chaves
em que essa adaptacao deve ser pensada e realizada, e com isso é possivel entrar
na ideia de educacéo inclusiva.

De acordo com a Politica Nacional de Educacéo Especial na Perspectiva
da Educacéo Inclusiva (2007) “o movimento mundial pela educagao inclusiva € uma
acao politica, cultural, social e pedagodgica, desencadeada em defesa do direito de
todos os alunos de estarem juntos, aprendendo e participando, sem nenhum tipo de

discriminagao”.
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Para que isso ocorra, criancas e adolescentes que sao afetados por
algum dos quadros anteriormente descritos, ou mesmo por outros ndo elencados
que também acarretem em déficit de linguagem, precisam ter meios acessiveis de
comunicar-se e expressar-se nos contextos acima descritos, pois somente assim se

fard uma sociedade, de fato, democréatica.

2.4 MARKETING

2.4.1 Conceitos

De forma ampla, o marketing é a principal funcdo dentro de um negdcio,
gue se ocupa dos clientes, o que faz com que muitas pessoas o confundam com o
simples “anunciar e vender”, que seria a publicidade. Isto ocorre porque todos os
dias as pessoas entram em contato com inUmeros comerciais de televisdo, anuncios
em revistas, e-mail, dentre outros. No entanto a publicidade € s6 uma pequena
parcela do que realmente comp8e o marketing, que por sua vez se estende como
um processo o qual as empresas visam agregar valor e estabelecer relacdes soélidas
com os clientes. (KOTLER; ARMSTRONG, 2008)

Kotler e Armstrong (2008) explicam que atualmente deve-se entender o
marketing com um novo sentido, o de satisfazer as necessidades do cliente, e
esquecer o sentido antigo de somente conquistar a venda em si. Para isso €&
necessario entender estar necessidades, e desenvolver produtos de maior valor e
precos adequados, e distribuir e promover estes produtos de maneira adequada. “O
marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, pode-se dizer que ele supre
necessidades lucrativamente" (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4).

O marketing é o conjunto de ferramentas que devem ser utilizadas
juntamente, para satisfazer as necessidades do cliente, bem como criar uma relacao
com este. “Em termos gerais, marketing € um processo social e administrativo
mediante e qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da
criacao e troca de produtos e de valor com outros grupos e individuos” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008, p. 39).

As necessidades e desejos que devem ser percebidas pelo profissional

do marketing podem ser divididas em cinco tipos, segundo Kotler e Keller (2006, p.
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22), e sao elas: necessidades declaradas (exemplo: o cliente quer um carro
econdmico), necessidades reais (exemplo: o cliente que um carro cujo custo de
manutencado seja baixo, mas ndo necessariamente seu preco inicial), necessidades
nao declaradas (exemplo: o atendimento que o cliente espera por parte do
vendedor), necessidades de ‘algo mais’ (exemplo: o cliente deseja que o vendedor
inclua um computador de bordo no carro), e necessidades secretas (exemplo: o
cliente quer ser visto pelos amigos como um consumidor inteligente). Conhecer
estas esferas das necessidades dos clientes, auxilia o profissional de marketing a
observar ndo somente as necessidades declaradas de seus consumidores e
consumidores em potencial, mas também mapear quais podem ser as necessidades
mais profundas ou subjetivas, por assim dizer.

Por fim, podemos entender o marketing como sendo uma via de mao
dupla, que conecta as organizagbes com o mercado consumidor, onde as
organizagOes vao buscar no mercado informagdes sobre suas necessidades e obter
informacdes, e num segundo momento vao oferecer a este mercado produtos ou
servicos que atendam a estes desejos ou necessidades, tendo enfim o retorno

financeiro e a satisfacao dos clientes como resposta. (SHIMOYAMA; ZELA, 2002).

2.4.2 Marketing de servicos

Com a evolucédo da economia de uma determinada sociedade ou regiao,
a tendéncia é que se aumente o percentual da prestacao de servicos. Exemplo disso
€ a economia dos Estados Unidos, que é composta por 70 por cento de servicos e
30 por cento de produtos. (KOTLER; KELLER, 2006). Ja no Brasil, Kahtalian (2002)
afirma que “segundo o IBGE, 58% do PIB nacional & servigo e esse numero tende a
aumentar, acompanhando as maiores economias e a propria revolucdo do
conhecimento” (p. 19).

No entanto, antes de falar de marketing de servigos, € preciso se definir o
que é um servico, e o que o diferencia de um produto, e Kahtalian (2002, p. 20) o

define assim:

Servigco € um desempenho, essencialmente intangivel, que néo resulta na
propriedade de algo. O servico pode ou ndo estar ligado a um produto
fisico. Assim, servicos sdo desempenhos no tempo e espagco que geram
valor para o cliente por meio de uma transformacgdo, uma experiéncia de
servico.
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Kotler e Keller (2006, p. 6) listam como exemplos de servicos o0s
“‘prestados por companhias aéreas, hotéis, locadoras de automoéveis, barbeiros,
esteticistas e pessoal de manutencdo e reparo” e também o0s servicos de
profissionais especializados que trabalham em ou para uma empresa, “como
contadores, advogados, engenheiros, médicos, programadores de software e
consultores gerenciais”.

Kahtalian (2002) exemplifica dizendo que uma pessoa ao frequentar um
saldo de beleza ou barbeiro, ndo se torna proprietario do corte de cabelo, mas sim
sofre o corte de cabelo, da mesma forma como um aluno ndo adquire a aula que
assiste, mas absorve a experiéncia daquela aula, e por este motivo o corte de
cabelo e a aula séo servicos, e ndo produtos.

Existem quatro caracteristicas do servico que implicam na pratica da
administracdo de marketing na organizacéo, segundo Kahtalian (2002), e sao eles:

Inseparabilidade: se refere ao fato de que todo servico possui um
momento em que tanto a sua producdo (organizacdo), quanto seu consumo
(mercado, cliente) ocorrem de forma simultanea e inseparavel, e isso é importante
para o marketing ao passo que o prestador do servico serd avaliado pelo cliente por
tudo que fizer ou deixar de fazer, ja que este observa e também interfere em todo o
“processo de produgdo” por assim dizer, e além disso ndo existe uma segunda
chance para o prestador de servico, que precisa realizar seu servico de forma
satisfatoria jA na primeira vez — diferentemente de um produto, que pode-se produzir
a qualquer momento, néo sofre observacéo ou participacao do cliente e caso falhe-
se, pode-se produzi-lo novamente até que se obtenha éxito.

Variabilidade: diz respeito, para Kahtalian (2002) ao fato de que os
servicos variam conforte o prestador do servico, e também podem variar conforme o
proprio cliente, o que pode ser positivo, pois permite atender a diferentes
expectativas ou grupos de clientes, mas também pode ser uma caracteristica
negativa, por se tornar muito mais dificil estabelecer uma performance padronizada
e imune de erros, que por sua vez € o0 que busca a producdo de bens. A
organizacdo e sua administracdo de marketing devem trabalhar tanto visionando
essa variabilidade como uma oportunidade, como trabalhar buscando estabelecer
padrées minimos de qualidade dentro da variabilidade normal, o que deve garantir

um desempenho adequado do servi¢o prestado.
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s

Intangibilidade: para Kahtalian (2002) esta € a caracteristica mais
evidente, pois se trata do fato do servigo ndo ser algo tangivel ou palpavel como um
produto, no entanto lembra que apesar disso, 0 servico possui sim elementos
tangiveis e perceptiveis, como o ambiente fisico, as instalacdes, materiais utilizados,
meios de comunicacgdo, dentre outros. Segundo o autor sdo esses elementos que
vao evidenciar o servi¢o, ou seja, vao sugerir ao cliente como o servigo deve ser, e
nesse sentido o marketing entra para otimizar isso, “uma das técnicas de marketing
de servigos € justamente “tangibilizar o servigo”, isto €, tornar visivel o invisivel,
evidenciar aquilo que o servigo promete” (p. 23).

Perecibilidade: servicos ndo podem ser estocados como muitos produtos,
e por isso sao considerados “pereciveis” e temporais, ja que sao prestados num
tempo e local precisos. Isso afeta 0 marketing uma vez que gera a necessidade de
encontrar qual seria o ponto ideal entre o prestador de servico e o cliente, ou entra a
oferta e a demanda por este servico em particular. Para Kahtalian (2002, p. 24) “o
grande problema é como administrar a demanda de um servico [...] o problema é
gue havera momentos de altissima demanda e outros de pequena demanda. Em
todos, contudo, persistira um alto custo fixo” e por este motivo € crucial que se
encontre este ponto ideal ou 6timo entre oferta e demanda, de forma que a
organizacdo nao corra o risco de perder clientes por ndo conseguir atender aos
momentos de excesso de demanda, e da mesma forma consiga lidar com 0s custos

operacionais gerados pela organizacdo, nos momentos de baixa demanda.

2.4.3 Qualidade em servigcos

Kotler (2003) recomenda que toda empresa que tenha seu negocio
orientado ao cliente deve priorizar sempre pela qualidade de seus servicos, pois € 0
que ird criar um diferencial e distincdo de outros negécios, e afirma que existem
duas formas de conseguir alguma reputacdo quanto ao seu servigo: prestando o
melhor, ou o pior servico, e logicamente ao se administrar uma organizagao, se

buscara a primeira opgao.

Vocé pode comprovar a qualidade do servico da sua empresa se
convertendo em cliente por um dia. Ligue para sua empresa como se fosse
um cliente e faca perguntas ao seu empregado. Va a uma de suas lojas e
tente comprar um produto. Ligue para devolver um produto ou para registrar
uma queixa e observe como o empregado lhe atende. Esteja preparado
para a decepcédo (KOTLER, 2003, p. 144).
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2.4.4 Composto de marketing de servigos

Os compostos de marketing ou Mix de marketing como também
costumam ser chamados, sdo “uma série de ferramentas que se podem utilizar para
influenciar nas vendas.” (KOTLER, 2003, p. 92). A férmula mais conhecida ou mais
tradicional é chamada 4Ps, que provém do Inglés product, price, place and
promotion (KOTLER, 2003), mas pode ser traduzido mantendo as iniciais por
produto, preco, praca e promoc¢ao, respectivamente.

O marketing possui fundamentos basicos, aplicaveis tanto para o setor de
servi¢cos, quanto para o de producdo, porém podem ser adaptadas para que se
ajustem melhor a cada realidade. Kahtalian (2002) propde um enfoque dos
compostos de marketing, chamados 4Ps, a partir do olhar do setor de servicos, a fim
de se enfatizar as consequéncias reservadas a esta dimensao organizacional.

Produto: segundo Kahtalian (2002) produto e servico tem finalidades
semelhantes, que é a de atender a uma ou mais necessidades de seus
consumidores, porém se diferem uma vez que 0s servigos sao intangiveis, de forma
qgue o produto de um servi¢co acaba sendo composto por uma unido de processos e
pessoas, e ndo somente por um elemento. “Nesse sentido, o marketing de servigos
enfatiza os processos de marketing interno e marketing interativo, valorizando a
relacdo com o cliente.” (KAHTALIAN, 2002, p. 25).

Neste ponto o marketing possui a tarefa de garantir que 0 servigco
mantenha o foco no cliente constantemente. As empresas que oferecem uma série
de servicos em conjunto com um produto principal — como por exemplo um software
— criam o produto ampliado proporcionando a possibilidade de diferenciacao e ganho
de competividade a uma determinada empresa (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Preco: as grandes diferencas do elemento preco quando se compara
produtos e servicos sdo a percep¢ao, uma vez que o cliente ndo € capaz de
imaginar os custos envolvidos na prestacdo de um servigo, tendo um pouco mais
claro os custos para se produzir um bem, e também a dificuldade de comparacao, ja
gue os servicos envolvem elementos muito mais subjetivos para serem avaliados.
Em fungao disso, “servigos tendem a permitir uma maior margem de lucro, enquanto
produtos mais facilmente comparaveis tendem a comprimir margens”. (KAHTALIAN,
2002, p. 26).
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Praca (distribuicdo): em funcdo da caracteristica de perecibilidade
atribuida a prestacdo de servicos, ou seja, a incapacidade de um servico ser
estocado como produtos podem ser, exige que oS mesmos estejam disponiveis ao
consumidor no momento em que precisam. Isso torna a estratégia ou decisbes
relacionadas a distribuicdo muito mais complexas, “exige custos e planejamento
apurados e costuma nao tem uma distribuicdo pulverizada, mas concentrada”
(KAHTALIAN, 2002, p. 26). Por essa razdo, transformacdes no fator “praca”
mediante prestacdo de servicos vem sofrendo mudancas, onde se nota um grande
aumento da pulverizagdo de contato, sem perder o controle, atravées do uso da
internet e dos call centers, que aumenta e viabiliza a disponibilidade do servico ao

cliente, no momento em que ele precisa. (KAHTALIAN, 2002).

O rapido crescimento da Internet e agora também dos meios de
comunicacdo moéveis de banda larga significa que a estratégia de marketing
de servico deve abordar questdes de lugar, ciberespacgo e tempo, dando a
rapidez, a programacéo e ao acesso eletrbnico ao menos a mesma atencao
que é dada a nogdo mais tradicional de localiza¢éo fisica (LOVELOCK;
WIRTZ, 2006, p. 157).

Promocao: este € um fator que varia bastante dependendo da empresa e
do tipo de servico, mas de forma geral, a comunicacdo ou promocao de servigos
tende a ser mais pessoal e interativa, e menos voltada para a promoc¢do em massas.
Ocorre muito a chamada venda pessoal, por indicacdo e o “boca-a-boca”, e
geralmente buscam tangibilizar o servico, ou seja, remeter ao que o real servico ira
oferecer ao cliente. O marketing sem duvida deve fazer uso disto para atender seus
objetivos e metas, e para isso pode, por exemplo, lancar campanhas de indicacao,
gerar noticias favoraveis ao servico ao a organizacao, e até a propria fidelizacdo dos
clientes entra como estratégia, uma vez que estes servirdo como embaixadores do
servi¢o, disseminando-o entre os meios que frequenta. (KAHTALIAN, 2002).

Kotler e Armstrong (2008) e Kotler (2003) lembram que os 4Ps sdo uma
visdo da organizacdo ou do vendedor, e que do outro lado existe o cliente, que
poderia definir sua relagdo com a empresa ou servigco através dos 4Cs: Cliente
satisfeito em contra partida ao Produto; Custo para o cliente, ao invés de Preco;
Conveniéncia seria 0 equivalente a Praga; e Comunicacdo é para o cliente o que

Promocéo € para a empresa. Com isso 0s autores explicam que:

[...] os profissionais de marketing consideram que vendem produtos, os
clientes consideram que compram valor ou solu¢cfes para seus problemas.
Aos clientes os interessa algo a mais que o preco; os interessa o custo total
de obter, usar e se desfazer de um produto. Os clientes querem poder
conseguir o produto ou o servico com o maximo de conveniéncia. Por
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ultimo, desejam comunicagao bidirecional. Os profissionais de marketing
fariam bem em estudar primeiro a fundo os quatro C e depois se basear
neles para os quatro P. (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 53).

O mix de marketing deve ser utilizado sempre de uma forma integrada a
outras ferramentas, assim se tenderd a obter maior éxito com as estratégias de
marketing. (KOTLER, 2003).

2.4.5 Estratégias de marketing

As estratégias de marketing sdo de suma importancia para qualquer
empresa, uma vez que vem sendo cada vez mais dificil criar e principalmente manter
uma vantagem competitiva, ao passo que todos os dias surgem novas empresas,
produtos, servicos, marcas e ideias, e a0 mesmo tempo os clientes variam sua
percepcdo de qualidade de servigco, e mesmo o nivel de importancia que dao ao
design, qualidade, dentre outros (KOTLER, 2005).

O profissional de marketing, tendo isso em vista, deve localizar o cenario
e onde estao estes nichos do seu setor, e “blindar” seu produto, servico ou marca ao
passo que ninguém possa replicar sua qualidade, refazer seu servigo ou igualar sua
relacdo com seus clientes (KOTLER, 2005).

A estratégia de marketing em geral esta por dentro do plano estratégico
da empresa, e coloca o consumidor no centro, tendo como meta criar relacées
sélidas e rentaveis com estes, “por meio da segmentacdo do mercado, da
determinacao do publico alvo, e do posicionamento, a empresa decide quais clientes
atendera e como o fara” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 49).

Existem diversas formas de se distinguir no mercado em meio a
concorréncia, “as empresas podem oferecer valor superior fornecendo melhores
servigos, criando marcas significativas ou estabelecendo precos mais baixos que os
dos concorrentes” (CHURCHILL JR.; PETER, 2003, p. 4), e o plano de marketing
visa delimitar quais serdo as melhores estratégias para que a empresa atinja seus
objetivos.

Para Kotler e Keller (2006) o plano de marketing funciona em dois niveis:
um estratégico, que define o mercado ou publico alvo, bem como a proposta de
valor que devera ser ofertada com base nas oportunidades que o mercado oferece;

e um nivel tatico, que inclui “caracteristicas do produto, promog¢ao, comercializacao,
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determinacao do preco, canais de vendas e servigos” (p. 41). Os autores destacam
ainda quais seriam as sete etapas do processo de segmentacéo (p. 258):

a) Segmentacdo baseada nas necessidades;

b) Identificacdo do segmento;

c) Atratividade do segmento;

d) Rentabilidade do segmento;

e) Posicionamento do segmento;

f) “Teste critico” de segmento;

g) Estratégia de mix de marketing.

Segmentacdo de mercado: o mercado amplamente falando possui
inimeros tipos de clientes, produtos e necessidades. E preciso dividir este mercado
em grupos, e definir qual destes grupos ou segmentos oferecem as melhores
oportunidades para o tipo de produto ou servi¢o ofertado. (KOTLER, 2005; KOTLER
e ARMSTRONG, 2008).

Todo mercado tem segmentos, mas nem todas as formas de segmentar um
mercado sdo igualmente (teis. [...] Um segmento de mercado conta com
consumidores que respondem de forma similar a um conjunto dado de
atividades de marketing. (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 50).

Em resumo, um segmento sera composto por um grande grupo de
consumidores com preferéncias semelhantes, por tanto, o profissional do marketing
jamais “criara” um segmento, mas sim os identificara para posteriormente definir em
quais centrara esforcos para atuar (KOTLER; KELLER, 2006).

No entanto, as preferéncias dos consumidores nem sempre serao claras.
Os autores Kotler e Keller (2006) caracterizam o que seriam as preferéncias
homogéneas, difusas e conglomeradas.

Kotler e Keller (2006) elencam ainda alguns fatores que exercer influéncia
sobre o mercado consumidor e seu comportamento de compra, como fatores
culturais (mercado asiatico, latino, afro-americano, oriental), sociais (grupos de
referéncia, papéis e status), pessoais (personalidade, autoimagem, valores, estilo de
vida, idade e estagio no ciclo de vida como mercado de criangas, idosos) e fatores
psicologicos (motivacdo, percepcao, atencdo, aprendizagem, memoria). Sao todos
aspectos a serem considerados ao se realizar a segmentacao do mercado.

Por fim faz-se necessario conhecer alguns tipos de segmentos ou tipos de

marketing. Segundo Kotler e Keller (2006) podem ser eles:
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Marketing de Segmento: diz respeito ao marketing voltado aos segmentos
com preferéncias semelhantes de que falou-se anteriormente.

Marketing de Nicho: o nicho € um grupo mais restrito que busca por
beneficios distintos, e por tanto concorda em pagar mais por quem oferecer o melhor
produto ou servigo.

Marketing Local: esta voltado para as caracteristicas de consumo de uma
populacao local especifica, como um bairro, por exemplo.

Marketing Experimental: esta relacionado com as experiéncias que as
empresas proporcionam a seus clientes, como a comunicagcdo entre ambos
(publicidade, relacdes publicas, folhetos e relatorios) ou o fato da empresa promover
uma continua inovacdo (novos produtos, eventos criativos para os clientes, dentre
outros).

“‘Customerizacdo”™. é o marketing customizado ou “um-para-um’,
geralmente destinado a empresas que oferecem produtos personalizados, como
agueles em que o proprio cliente pode desenhar seus produtos pela internet, e a
empresa se encarrega da producéo, por exemplo.

Ja a segmentacdo em si, por sua vez, pode ser geogréafica (por pais,
regibes, cidades ou bairros), demogréfica (criancas, adolescentes, idosos, género,
religido, raga, ocupacao), psicografica (estilo de vida como orientado para cultura,
esportes, ou personalidade como compulsivos, autoritarios, ambiciosos) e
comportamental (ocasides comuns ou especiais, beneficios como qualidade,
economia e rapidez, atitude em relacéo ao produto) (Kotler e Keller, 2006).

Determinacdo do mercado/publico alvo: €, naturalmente, a etapa apoés a
segmentacdo de mercado, uma vez que a empresa podera optar por ingressar em
um ou mais segmentos, desde que avalie estes como sendo os que podem “gerar
um maior valor para os clientes de maneira rentavel, e sustentar isso através do
tempo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 50).

Aos segmentos atendidos, chama-se “nichos de mercado”, e se espera
gue uma empresa acabe por se especializar em atender determinado nicho, ou opte
por servir a diversos segmentos, desde que tenham alguma relagéo entre si. Esta
escolha vai depender dos recursos e tipo de produto ou servico desta empresa.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Kotler e Keller (2006) explicam que existem uma tendéncia por parte dos

profissionais de marketing de combinar diversas variaveis para selecionar grupos
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menores e mais definidos, mas consideram as seguintes possibilidades de
abordagem, todas com suas respectivas vantagens e riscos: concentragdo em um
anico segmento, especializacdo seletiva, especializacdo por produto, especializacao
por mercado ou cobertura total de mercado.

Posicionamento no mercado: Kotler (2003) explica que a palavra
Posicionamento foi utilizada dentro do marketing, a principio, para falar do
posicionamento fisico dos produtos nas lojas, porém hoje se entende o conceito
como algo mais subjetivo, e se considera que um produto, servico, marca ou
empresa possui um bom posicionamento de mercado quando € lembrado e “ocupa
um bom espago na mente dos clientes”, ao invés de um “bom espaco nas prateleiras
e lojas”.

Seguindo o processo de estratégia e acdo de marketing, apos segmentar
e definir os nichos de mercado, € preciso, entdo, posicionar-se, e “o posicionamento
no mercado consiste em fazer com que um produto ocupe um lugar claro, distinto e
desejavel, em relacdo aos outros produtos da concorréncia, na mente do publico
alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 50).

Um importante fator ao se posicionar no mercado, é identificar quais sdo
as possiveis vantagens competitivas, e para isso deve oferecer um maior valor ao
segmento em que se estd atuando. Existem algumas maneiras de se diferenciar
dentro de um mercado tdo competitivo, e se pode fazer isso cobrando precos mais
baixos por exemplo, mas também oferecendo maiores beneficios que justifiquem
precos mais altos. Outras formas é se afirmando como sendo a mais rapida, a mais
barata, a mais segura, com 0s servicos mais comodos, de maior durabilidade,
qualidade, dentre outros. Deve-se ressaltar que a empresa deve sempre entregar o
que estd prometendo para que possa manter sua vantagem competitiva,
principalmente quando atingir a posicdo desejada dentro do mercado. Mais
importante do que chegar ao objetivo, e mais desafiador, parece ser se manter 14, e
isso deve ser sustentado pelo marketing da organizagéo. (KOTLER, 2003; KOTLER,;
ARMSTRONG, 2008).

Kotler (2003) alerta ainda para a necessidade e risco do posicionamento,
e explica que este deve ocorrer quando a empresa estiver perdendo cota de
mercado, mas que deve-se sempre ter em conta que 0s riscos de se perder clientes
gue gostam da marca séo altos, pois estes estdo acostumados com determinado

padrdo de servico ou produto. e a nova estratégia pode ndo ser o que buscam.



35

2.4.6 Planejamento estratégico de marketing

O planejamento estratégico €, antes de mais nada, um processo. Isso
porque ndo possui fim, ou seja, deve-se estar constantemente se atualizando e
detectando possiveis mudancas e inovacbes, o que demanda do profissional
responsavel pelo planejamento uma busca constante de informacdes, ja que essas
sdo a “matéria-prima do trabalho de planejamento para qualquer organizacao (LAS
CASAS, 1999, p. 14).

Las Casas (1999) afirma ainda que o planejamento estratégico é
caracterizado pela analise de dados, ou seja, informacdes, podendo ser estas de

origem interna ou externa.

As principais informagfes de um plano sdo aquelas que se referem ao
mercado, aos consumidores, aos programas de marketing e a alocacao dos
investimentos necessarios. Para elaborar um plano, é necessario uma ou
duas semanas em média. (LAS CASAS, 1999, 37).

Para Cobra (1991) o planejamento estratégico € “uma agao administrativa
que visa prever o futuro ambiente e os desafios que uma organizacdo devera
enfrentar” (p. 17) e isso porque é a partir dele que se tomara as decisbes que vao
direcionar os negdcios, como a “definigao dos principais produtos e servicos a serem
produzidos para atender as necessidades dos principais mercados”, e essas
decisdes serdo pautadas ou fundamentadas pelas informacfes obtidas através do
processo continuo de coleta de dados.

Ele ira se apresentar em trés dimensdes, como define Las Casas (1999),
sendo elas: “1. estratégica: envolve toda a empresa; 2. tatica: corresponde a cada
funcdo da empresa; 3. operacional: corresponde ao plano detalhado de cada
divisdo.” (p. 15).

Mas afinal de contas, o que € o plano de marketing? Para que serve e
como é aplicado dentro da empresa?

De acordo com Las Casas (1999) ele deve estabelecer quais sdo os
objetivos, metas e estratégias de composto de marketing, e nesse sentido vai estar
integrado ao plano estratégico da empresa junto a outros planos taticos.

Ele é importante pois ao longo desse processo, ao se colocar as ideias no

papel, detalhes como marca, embalagem, garantia e outros componentes Sao



36

pensados com maior nivel de detalhes, o que permite prever e corrigir falhar antes
de executar o plano. Além disso, tendo-se um plano de marketing escrito, pode-se
comparar e “avaliar os sucessos ou fracassos nos resultados da empresa [...] o que
ajuda na melhoria do desempenho futuro” (LAS CASAS, 1999, p. 20).

Ao se tratar de pequenas, micro e até médias empresas, 0s conceitos,
elementos e ideias aplicados ao plano de marketing permanecem semelhantes, no
entanto é preciso se ter em mente que o0 mesmo “nédo tera a sofisticagao de analise
usada frequentemente em plano de uma grande empresa” (LAS CASAS, 1999, 42)
ja que os recursos e metodos de analise vao ser adaptados a esta realidade. Nesse
sentindo Las Casas (1999, p. 42) desenvolveu uma proposta de metodologia voltada

a elaboracao de plano de marketing para micro e pequenas empresas:

Os toépicos de um plano sao os seguintes:

1. Dados externos: determinacao de situacdes favoraveis e desfavoraveis.

2. Dados internos e externos da empresa e concorréncia: pontos fortes e
fracos.

3. Determinacéo de pressuposicdes — o que podera acontecer.

4. Objetivos e metas.

5. Estratégias de marketing e orcamento.

6. Projecdo de luvros e perdas.

7. Controle,

Por fim, pode-se entender o planejamento estratégico de marketing como
uma ferramenta de suma importancia, independente do porte ou categoria da
empresa, cabendo aos profissionais a funcdo de adaptar a mesma para sua
realidade, de forma que se torne um instrumento chave no processo de crescimento

e atingimentos dos objetos e metas da empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método cientifico se faz necessario para o desenvolvimento de
qualquer ciéncia, ainda que nao seja de uso exclusivo dela (LAKATOS; MARCONI,
2001) e embasa o conhecimento cientifico, que para Martins e Thedphilo (2009, p. 1)
‘resulta da investigagdo metddica e sistematica da realidade”, ou seja, o método
cientifico.

Sampieri, Collado e Lucio (2013) entendem a pesquisa cientifica como
“‘um conjunto de processos sistematicos e empiricos utilizados para o estudo de um
fendmeno; € dinamica, mutavel e evolutiva”.

No entanto, o reconhecimento do método e da pesquisa cientifica no
ambito das Ciéncias Sociais Aplicadas, como é o caso da Administracdo, sao
recentes, iniciando a partir da metade do século passado no Brasil, e no inicio do
século XX no mundo, iniciando na Franca. (MARTINS; THEOPHILO, 20009).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa define-se quanto ao seu fim como de caréater aplicada, pois se
caracteriza pelo interesse préatico do pesquisador em utilizar os resultados obtidos na
solucéo de problemas reais e observaveis (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Seu meio de investigacdo foi por meio de pesquisa de campo e
levantamento de dados, uma vez que buscou mapear o publico alvo do negdcio, e
suas necessidades, e segundo Diehl e Tatim (2004) esse tipo de pesquisa se
caracteriza “pelo questionamento direto das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer” (p. 60) e suas vantagens para os autores incluem “conhecimento direto da
realidade, economia e rapidez e possibilidade de quantificagéo” (p. 60).

Nesse sentido, 0 pesquisador utilizou um roteiro de entrevista
semiestruturado, a fim de conhecer melhor o perfil e as necessidades das familias e
profissionais que atendem ou lidam com criancas e adolescentes que utilizam ou

possam vir a utilizar a comunicagéo alternativa em func¢ao de suas limitagoes.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO
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Em relacdo ao publico alvo potencial, tem-se conhecimento que poderao
ser encontrados em numero expressivo em instituicbes como AMA (Associacao dos
Amigos dos Autistas), APAE, ou por indicacdo dor 6rgdos municipais de saude,
sendo que infelizmente o acesso € mais dificil agueles que néo estiverem sendo
atendidos ou cadastrados em algum destes 6rgdos e instituicbes. A pesquisa foi
aplicada durante o periodo de outubro e novembro de 2014, com profissionais de
psicologia da AMA e uma escola particular que atende criancas autistas, ambas

localizadas no municipio de Criciama-SC.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados sédo de origem de fonte primaria, ja que os mesmos foram
“colhidos e registrados pelo proprio pesquisador em primeira mao” (DIEHL; TATIM,
2004, p. 65) através de entrevista semiestruturada com perguntas abertas. Para
Trivinos (1987, p. 146) apud Manzini (2014, p. 2) “a entrevista semiestruturada tem
como caracteristica questionamentos béasicos que sdo apoiados em teorias e
hipoteses que se relacionam ao tema da pesquisa”.

O pesquisador entende que diante de um publico alvo com tantas
necessidades especificas, foi essencial realizar as entrevistas mantendo-se
disponivel e aberto a ouvir todas as demandas e anseios, e por isso concorda com
Trivinos apud Manzini (2014) quando explica que o0s questionamentos realizados
pelo pesquisador em uma entrevista semiestruturada vao dar “frutos a novas
hipoteses surgidas a partir das respostas dos informantes. O foco principal seria
colocado pelo investigador-entrevistador.” (p. 2). O autor ainda finaliza lembrando
gue a entrevista semiestruturada ndo s6 auxilia a descrever os fenbmenos sociais
em si (como o autismo, por exemplo), mas se ndo também auxilia no processo de
explicacdo e compreensdo desses fenbmenos, que foi o que buscou o pesquisador
ao optar por este meio de coleta de dados.

Além disso, fez-se uso de dados bibliograficos para fundamentacdo e
compreensao dos dados primarios obtidos, bem como para estruturacéo do plano de
marketing do negdcios almejado. Nesse sentido, a pesquisa bibliografica contribuiu
ao “colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto” (MARCONI; LAKATOS, 2008, p. 57).
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados priméarios foi realizada de forma qualitativa,
comparando-se o0s dados obtidos a partir das entrevistas com a bibliografia
existente, bem como com a andlise da concorréncia realizada a partir da observagéo
também qualitativa dos aplicativos existentes no mercado hoje, encontrados a partir
da busca em lojas virtuais pelos termos chave “comunicacéao alternativa”, “autismo” e
“‘PECS”, tendo sido eles pesquisados em portugués e inglés, fornecendo assim ao
pesquisador uma visdo geral do perfil e necessidades de seus possiveis clientes,
bem como do que ja existe hoje, e quais as limitacdes das ferramentas atuais.

Sobre a relevancia dos dados qualitativos, Diehl e Tatim (2004, p. 52) séao
explicam que sdo dados que “podem descrever a complexidade de determinado
problema e a interagdo de certas varidveis, compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais [...]". Nesse sentido, viu-se como o melhor tipo
de dado a ser obtido para que se cumpram com 0s objetivos do pesquisador no

processo de elaboracdo de um plano de marketing para o negécio proposto.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

4.1 ANALISE DAS ENTREVISTAS

A pesquisa foi aplicada durante o més de Novembro de 2014 com
profissionais de psicologia que trabalham com criangas, adolescentes e/ou adultos
do espectro autista no ambito escolar, com 0 objetivo principal de estabelecer um
primeiro contato com o publico alvo, explanando a ideia inicial do produto,
observando a reacdo e expectativas destas profissionais, bem como buscar
compreender suas maiores necessidades diante da clientela atendida, visando quais
demandas poderiam ser solucionadas ou reduzidas pelo produto.

Por esse motivo, a pesquisa ocorreu através de entrevistas abertas, onde
0 pesquisador pbs-se a ouvir os relatos, anseios e necessidades das psicélogas
entrevistadas, sendo duas delas da AMA — Associacdo dos Pais e Amigos dos

Autistas de Cricima — SC, e outra psicologa em uma escola particular com alunos

autistas.
Quadro 3 - Profissionais participantes da pesquisa.

Nome na Pesquisa Local de Trabalho Cidade
Psicéloga 1 AMA — Associacao dos Pais e Amigos dos Autistas Cricibma-SC
Psicéloga 2 AMA — Associacao dos Pais e Amigos dos Autistas Criciima-SC
Psicéloga 3 Escola particular (especialmente com alunos autistas) Cricibma-SC

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014).
A partir dessas entrevistas, verificou-se que existe uma alta demanda por

maiores alternativas de softwares e aplicativos para dispositivos méveis na area do
autismo, e especificamente para comunicagao alternativa, sendo esta uma opinido
unanime entre as psicologas pesquisadas. E valido lembrar que a comunicacéo
alternativa é um método que pode ser usado ndo so por individuos autistas, mas por
todos que possuem limitagdes no ambito da linguagem. No entanto, por a pesquisa
ter se realizado com profissionais que atendem primordialmente o publico autista, é
natural que tenham surgido outras demandas especificas além da comunicagao
alternativa propriamente dita. Diante disso, 0 pesquisador buscou pouco intervir
durante os relatos, e tomar nota de todas as observacbes expostas pelas

entrevistadas, questionando mais sobre o tema da comunicagéo alternativa e do uso
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de novas tecnologias neste meio, quando surgiam duavidas ou se tinha dados vagos
ou pouco esclarecedores.

Outro fator cujas trés levantaram, diz respeito ao interesse e alta
probabilidade de adesdo dos pacientes ou alunos autistas a novas tecnologias,
principalmente com tela de toque, por serem mais faceis de manusear. Segundo
elas, grande parte dos pacientes/alunos gostam e trabalham bem com
computadores, tablets e outros aparelhos de maior tecnologia quando comparados a
instrumentos de baixa tecnologia como papel, lapis, jogos manuais, etc. Um dos
pontos relatados foi o tempo de atencéo, ou seja, eles costumam ficar mais tempo
com jogos ou atividades de alta tecnologia, enquanto perdem o interesse
rapidamente em atividades que envolvem baixa tecnologia. Todas explicaram ainda
gue uma das caracteristicas do autismo é também o0 apego a um objeto e a rotina, o
que facilitaria a introducdo de um tablet ou outro dispositivo em suas rotinas.

No entanto, por haver comportamentos e personalidades distintas por
parte de cada aluno, existem alguns que tendem a resistirem ou terem dificuldades
em aceitar e assimilar habitos e rotinas, como explica a Psicéloga 3, mas segundo
ela, trazer isso para o aparelho como tablet pode ser benéfico, pois “o aplicativo
pode ajudar a tornar a rotina mais prazerosa divertida e natural”, € o que afirma.

A Psicologa 3 frisou ainda que essas tecnologias séo sim, utilizadas pelos
psicologos com o publico autista, e complementou que a ideia trazida pelo
pesquisador poderia ser util também aos profissionais de fonoaudiologia, uma vez
gue estes trabalham bastante com a rotina dos pacientes. Por outro lado criticou a
dificuldade de acesso as ferramentas e informagfes sobre elas.

J& as Psicdélogas 1 e 2 apontaram as mesmas dificuldades para encontrar
ferramentas, principalmente adaptadas para o portugués, e levantaram a questao da
familia, que segundo elas seriam os maiores beneficiados com o aplicativo proposto,
como pode-se perceber neste trecho da transcricdo da entrevista com a Psicologa 1:

“Uma coisa que os pais questionam muito é que aqui é usado o método
TEEACH e outros recursos e em casa nao € usado nada, entdo muitos
gostariam de ter um método para participar da vida deles [dos filhos], que
coincide na verdade com a tua proposta... Se todos necessitam? N&o. Mas
muitos sim.”

Sobre o utilizacéo pelos pais, a Psicologa 3 alerta para o cuidado com a
banalizacdo do instrumento, pois alguns podem acabar usando de forma errada e

com isso “culpar” a ferramenta, lhe atribuindo como “inadequada” ou “ineficiente”.
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Entre as demandas especificas trazidas pelas entrevistadas, que apesar
de afastarem-se um pouco do tema da comunicacdo alternativa, podem ser
facilmente integradas ao produtos, estd o tema da alfabetizacdo. Dentro disso, a
Psicologa 2 afirma que seria, na verdade, sua principal necessidade no momento,
porém sugere que ndo se atenha somente no reconhecimento de letras, mas que
possa ter niveis além disso, e enfatiza muito o uso de textos para trabalhar
interpretacdo, pois segundo ela a interpretacdo de textos ajuda os alunos também a
assimilarem aspectos psicoldgicos e subjetivos. A partir disso a Psicdloga 1 sugere
que existem habilidades basicas que envolvem a alfabetizacdo como a percepc¢éo
visual e auditiva e a motricidade fina e ampla, de forma que se a ferramenta conter
jogos educativos que englobem estes aspectos, se estara trabalhando também a
alfabetizacdo. Além disso, ela lembra de uma outra parcela de alunos, uma
demanda que ja esta alfabetizada, e que poderia ser beneficiada de jogos e
atividades que estimulem a sequéncia logica, a interpretacdo e principalmente a
guestdo das emocdes. Para ambas as psicélogas da AMA, o tema das emocdes €
trabalhado frequentemente, inclusive com o tablet da escola, onde as criangas se
observam na tela pela camera frontal do aparelho, e a partir do interesse percebido
no recurso, a Psicéloga 2 passou a utiliza-lo para trabalhar o tema, estimulando os
alunos a reconhecerem e imitarem as diferentes emocgdes. Segundo elas séo cinco
as principais emocfes que devem conter no instrumento, caso se aborde o tema,
que sao: “Psicéloga 2: Alegria, tristeza, raiva, medo e o afeto. Psicbloga 1: Séo as
cinco emocgdes primarias. Entdo de que forma elas sdo sentidas e expressadas... A
forma como a criancga lida com elas séo temas que a gente precisa trabalhar”.

O tema da alfabetizacdo foi lembrado também pela Psicéloga 3, que
frisou a importancia e necessidade de se ter alternativas atrativas para alfabetizar
essa demanda tdo especifica, porém sugeriu como uma de suas principais
necessidades que o aplicativo tenha uma ferramenta de lembrete para auxiliar no
processo de controle de esfincter, ou seja, no processo de retirada de frauda quando
os professores, profissionais e cuidadores (pais, avés, etc.) precisam lembrar de
levar a crianca ao banheiro em horas exatas e previamente estabelecidas a partir do
mapeamento dos horarios que a crianca faz suas necessidades em um dado
namero de dias, como explica a Psicologa 1 em outro momento. Para a Psicologa 3,
seria excelente se no aplicativo fosse possivel programar as horas de ir ao banheiro

da crianca, e o aparelho emitisse um alerta sonoro e visual, com a imagem
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representativa de ir ao banheiro da comunicacao alternativa. Segundo ela seria Util
tanto para a crianga quanto para o adulto que estivesse com ela no dado momento.

Com relacédo a detalhes mais pontuais do instrumento, mas que podem
fazer diferenca para a facilidade de interacdo e adesdo do usuario que se
caracterize dentro de um quadro do espectro autista, as entrevistadas pontuaram a
questao do estimulo sonoro e visual, o reforgo positivo, a forma de linguagem e o
cuidado com o abstrato.

Estimulo sonoro: A Psicéloga 3 vé como um recurso importante,
principalmente na ferramenta de alerta para uso do banheiro. Ja as Psicologas 1 e 2
concordam que o estimulo sonoro como uma voz que fala as palavras nas atividades
ou na propria comunicacao alternativa deve ser um recurso opcional e usado com
cuidado, e explicam que pode ser benéfico para algumas pessoas, principalmente
para os alunos que tem a tendéncia a repetir 0 que escutam, mas pode ser
prejudicial para outros, como aqueles que vado pensar que se o aparelho “fala por
ele”, logo ele nao precisara falar para pedir o que quer, e nesse sentido o aplicativo
ao invés de contribuir para sua comunicacdo, vai acabar por limitar seu
desenvolvimento e progresso.

Estimulos visuais: “As cores e o estimulo visual sdo importantes” frisa a
Psicologa 3. As trés entrevistadas concordam que o estimulo visual € importante,
apesar de também lembrarem que muitos autistas possuem disfuncdes sensoriais,
gue varia de sentido (se é uma alteracdo no tato, no paladar, na audicéo, etc.) e
nivel (intensidade) para cada pessoa.

A respeito destes estimulos sensoriais (sonoro e visual, especificamente),
a Psicologa 2 relata um interessante caso que ocorreu na escola, quando observada
uma turma de alunos pequenos (entre 3 e 4 anos de idade) enquanto eles assistiam
ao DVD da Galinha Pintadinha. Na ocasido, intrigada pelo comportamento raro das
criancas, uma vez que todas estavam muito atentas a tela da televiséo - inclusive as
gue apresentam estereotipias e alteracbes comportamentais mais graves tinham
uma importante melhora momentanea devido a alteracdo no foco de atencdo —
resolveu fazer um teste: tirar um dos estimulos e ver como reagiriam. Primeiro tirou
s6 0 som e deixou o video, e quatro das cinco criangas reagiram imediatamente no
sentido de fazer com que ela aumentasse o volume novamente, permanecendo
somente uma sem apresentar reacdo, ainda atenta ao video. Em seguida, fez o

contrario: apagou a imagem, mas manteve o audio, que sao musicas e cantigas
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infantis. Nesse momento sim, a crianga que antes ndo apresentou reacao, teve uma
reacao importante e diferente das demais. Esse caso sugere que o estimulo visual
para essa crianga especificamente é muito mais importante que o sonoro.

Reforco positivo: O refor¢co positivo se da pelo elogio a crianca no
momento em que realiza uma ag&o ou uma atividade corretamente, e tem o objetivo
de fortalecer, reforcar o comportamento que o precedeu (BOCK, 1992). A Psicologa
3 vé essa fungcdo como um ponto positivo, pois segundo dela é uma estratégia
bastante utilizada pelos profissionais que trabalham com autistas.

Linguagem: Novamente as trés entrevistadas sdo unanimes quando
afirmam que a linguagem da ferramenta deve ser objetiva, clara e direta para facilitar
a interpretacdo do usuario, uma vez que o0s autistas costumem ter dificuldade de
interpretar frases amplas. A Psicéloga 3 exemplifica: segundo ela “vamos comer” ou
“hora de comer” € melhor do que usar algo como “filho, vamos comer alguma coisa,
ja esta na hora”. A psicoéloga 1 também afirma que “precisa se ter cuidado com o
pedido verbal para se fazer uma atividade” e complementa “é preciso ser muito claro
e objetivo naquilo que se quer. Como eles tem essa dificuldade na imaginacéo,
muitas vezes colocar coisas abstratas pode dificultar para eles também”.

Cuidado com o abstrato: Como citato, o abstrato pode aparecer também
dentro da linguagem verbal, no entanto foi um ponto frisado pelas trés psicélogas em
termos de imagens, onde elas apontaram o método PECS como sendo o mais
efetivo, jA que usa imagens mais concretas e de facil assimilacdo pelo aluno. A
Psicdloga 3 explica que “a capacidade de identificar o abstrato é reduzida em alguns
casos” e sugere que “a possibilidade de utilizar fotos reais como da propria crianga
facilita o entendimento e a comunicacao.” Sobre limitar o aprendizado da crianca ela
aponta que isso ndo iria impedi-la de trabalhar com o abstrato, “ja que isto é
mostrado de outras formas e com outras atividades”. A Psic6loga 2 comenta que,
pelo PECS usar mais imagens reais, orienta 0s pais a usarem o método também em
casa, e para isso tirarem fotos dos ambientes que a crianca frequenta, dos objetos
da propria casa e das pessoas de convivio da crianca. Por exemplo, para tomar
banho, ser uma foto do chuveiro da propria casa, para ir na casa da avdé materna, ter
uma foto da propria avo, e assim por diante.

O pesquisador vé nos cartdes um trabalho excessivo por parte dos pais,
uma vez que as rotinas de uma casa ou da crianca podem mudar a qualquer

momento, bem como a crianga e as pessoas do seu convivio vao sofrer o
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envelhecimento natural, e fazer cartdes manualmente para todas essas mudancas e
para toda atividade que se va desempenhar parece bastante desgastante, de forma
gue concentrar essas informacdes em um recurso digital parece muito mais cobmodo
para 0s pais, a0 mesmo tempo que se torna mais pratico e atrativo também para o
filho.

Outra sugestao dada pela Psicéloga 2 foi a de trazer atividades de livros
pedagogicos do ensino primario e fundamental para o aplicativo, pois de acordo com
ela muitos alunos ndo apresentam interesse pelo lapis e papel, mas se tiverem
interesse na atividade apresentada de forma virtual, podem vir a desenvolver
também maior interesse pelas manuais, ou seja, pelo lapis e papel, que segundo ela
também sao importantes para eles, afinal precisam desenvolver todos os aspectos
da motricidade.

A psicologo 2 mostrou ao pesquisador os jogos e aplicativos que possui e
utiliza ou ja utilizou no tablet da escola com os alunos autistas, sendo 0 jogo ou
aplicativo especifico para autistas ou nado, e entre eles destacou um que nao
conseguiu usar, ou seja, que os alunos ndo conseguiram realizar a tarefa, que € um
jogo de pintura onde eles precisam selecionar a cor na tela e pintar o desenho. Ela
ndo soube explicar ao certo se eles ndo conseguem coordenar os estimulos ou o
gue de fato acontece, mas serve como alerta para que se teste todas as atividades
antes de disponibilizar o aplicativo, e que se busque atualizacdes constantes para
gue as atividades sejam sempre o mais adaptadas o quanto for possivel para essa

demanda.

4.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

Paralela & pesquisa principal, realizada em Novembro com as psicélogas
no municipio de Cricibma, no dia 26 de outubro foi realizado uma pesquisa
gualitativa a fim de conhecer os aplicativos existentes no mercado, onde pesquisou-
se por termos-chave utilizada a App Store e o Google Play, as principais lojas de
aplicativos para plataformas e dispositivos eletronicos como celulares e tablets.

Ao pesquisar por aplicativos com palavras chaves na App Store, os
resultados sdo bastante limitados, e muitas vezes bastante caros também.
Pesquisando-se por ‘“alternative communication”, por exemplo, sdo somente 42

resultados encontrados, e nem todos voltados exclusivamente a comunicacao
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alternativa para pessoas com limitagcdes verbais. Essa pesquisa inclui certa gama de
aplicativos para criangas autistas e com demandas semelhantes, no entanto todos
em inglés, e também aplicativos que contenham as palavras chaves de alguma
forma, como estacfes de radio e aplicativos de mensagens entre dispositivos para
pessoas “‘comuns”, ou seja, sem necessidades especiais. Esse fator limitou a
pesquisa, de forma que ndo se pode identificar com precisdo quantos aplicativos de
fato se destinam ao fim de interesse da investigacdo. Utilizando os termos
traduzidos, ou seja, “‘comunicagéo alternativa”, os dados sédo ainda mais alarmantes,
apenas 2 resultados encontrados, sendo eles do mesmo aplicativo, de forma que um
custa US$179,99 (aproximadamente R$460,00 na cotacdo do dia) e outro seria sua
versao gratuita, que funciona como uma demonstracdo para que O usuario possa
testar o aplicativo antes de adquirir a versdo paga.

Outros termos também foram usados na busca, mas sem muito éxito, ja
que sdo encontrados aplicativos relevantes juntamente com aplicativos destinados a
outras &reas de interesse, como ao pesquisar por “PECS”, que apesar de
aparecerem 105 resultados, grande parte deles séo para pratica de exercicio fisico,
por exemplo, ndo permitindo se estimar quantos sdo baseados no método PECS
(Picture Exchange Communication System) de fato, e novamente, todos no idioma
inglés.

O termo em inglés “autism” apresenta 1.730 resultados na App Store, mas
grande parte sdo jogos muitas vezes bastante infantilizados, alguns aplicativos sao
revistas ou guias para pais, cuidadores e educadores, e até onde se observou, ndo
haviam aplicativos para comunicacdo alternativa utilizando este termo. Em
portugués, “autismo”, surpreendentemente foram 1.809 resultados obtidos, mais que
em inglés, mas uma hipétese para justificar isso é que o termo ndo é exclusivamente
do idioma portugués, mas sim também utilizado no espanhol, um dos idiomas mais
falados no mundo, 0 que nos permite supor que a plataforma exibiu, entao,
resultados nos dois idiomas, e inclusive também em inglés, talvez pelo fato de sé
ter-se o acrescimento da ultima letra “0” na palavra. Os resultados apresentaram,
porém, as mesmas limitacdes que em inglés: jogos infantilizados e pouco aplicaveis
para alunos maiores ou em graus mais avangcados no processo de aprendizagem e
alfabetizacdo, por exemplo, revistas e guias para pais e educadores, e nenhum

resultados foi encontrado visando a comunicacao alternativa com este termo.
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Figura 2 - Captura de tela ao se pesquisar pelos termos “alternative communication”
e “comunicacéo alternativa” na App Store a partir de um dispositivo movel.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Figura 3 — Captura de tela ao se pesquisar pelos termos “autism” e “autismo” na App
Store a partir de um dispositivo mével.
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Figura 4 — Captura de tela ao se pesquisar pelo termo “PECS” na App Store a partir
de um dispositivo moével.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

A partir do Google Play, a principal loja de aplicativos para dispositivos
Android, ndo se pode obter o numero de resultados, j& que o site ndo fornece esta
informacdo ao realizar a busca, porém analisando-se qualitativamente observa-se as
mesmas limitacdes: buscando “alternative communication” e “comunicagao
alternativa” tem-se poucos resultados de fato relevantes, ou seja, que se destinem a
comunicacdo alternativa que aqui tratamos. Ja quando se pesquisa “autism” e
“autismo”, predominam também o0s jogos infantis, testes, manuais, guias e revistas
sobre o tema. O termo “PECS”, nesta plataforma, apresentou mais resultados
relevantes a pesquisa, com mais aplicativos voltados ao publico autista quando
comparados com os resultados obtidos a partir do mesmo termo na App Store, mas
ainda assim apresentou muitos resultados irrelevantes como mapas, jogos,

aplicativos para exercicio fisico, dentre outros.
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Figura 5 — Captura de tela ao se pesquisar por “alternative communication” no
Google Play a partir de um computador portatil
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Figura 6 — Captura de tela ao se pesquisar por “comunicagao alternativa” no Google
Play a partir de um computador portatil.
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Figura 7 — Captura de tela ao se pesquisar por “autism” no Google Play a partir de

um computador portatil
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Figura 8 — Captura de tela ao se pesquisar por “autismo”
um computador portatil

no Google Play a partir de
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Figura 9 — Captura de tela ao se pesquisar por “PECS” no Google Play a partir de
um computador portétil
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Os resultados observados vao ao encontro dos relatos obtidos a partir das
entrevistas com as psicologas, que queixam-se da questdo do idioma, e
principalmente da limitacdo das ferramentas em termos de nivel de aprendizado,
sendo a maioria delas muito infantilizadas e fragmentadas, ou seja, ndo existe um
aplicativo que permita ao aluno/paciente usar como ferramenta de comunicagao
alternativa, ao mesmo tempo em que possui ali estimulos, jogos e atividades para o
desenvolvimento de suas habilidades cognitivas, perceptivas, interpretativas e
motoras. Além disso, a ideia de se ter uma ferramenta de alerta para hora de ir ao
banheiro n&do foi encontrada em nenhuma pesquisa. Sabe-se que os dispositivos
possuem sistemas de alarmes e despertadores, mas nao foi encontrado nenhum
aplicativo especifico, onde se possa utilizar a imagem do banheiro juntamente com o

estimulo sonoro.

4.3 DESCRICAO DO PRODUTO

A startup de tecnologia cria aplicativos para smartphones e tablets
voltados aos portadores do Transtorno Autista e associados dentro dos Transtornos
Invasivos do Desenvolvimento (TID). O aplicativo inicial a ser desenvolvido é uma

plataforma de comunicacao alternativa que visa facilitar a comunicacéo e a interacao
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dos usuarios com as pessoas e o ambiente ao seu redor. A ferramenta tenciona
suprir as necessidades dos usuarios substituindo os métodos tradicionais em papel
por uma experiéncia digital personalizavel, abrangendo todas as atividades e
interacOes da rotina da pessoa e ampliando a participacdo dos familiares, amigos,
cuidadores e profissionais na vida dos individuos com TID.

Sua interface é de facil utilizacéo e interpretacéo, para que ndo seja uma
limitacdo ao usuario ou mesmo aos familiares, que muitas vezes estardo tendo
contato pela primeira vez com este tipo de tecnologia. Ao mesmo tempo, é
altamente personalizavel, de forma que pode-se alterar suas cores e formas a partir
dos gostos e interesses do usuario.

Outra caracteristica é a opcao de facil acesso para se ativar e desativar
0os estimulos sonoros, como alertas/alarmes e vozes que falam a atividade ou
imagem selecionada pelo usuario. Por exemplo: o usuéario seleciona a imagem que
representa “banheiro” e o aplicativo fala a palavra “banheiro” em voz alta. Segundo
as psicologas entrevistadas este recurso deve ser alternativo pois pode ser favoravel
para alguns alunos (usuarios) mas desfavoravel para outros.

No entanto, antes disso, existe a etapa de personalizacdo. Os pais,
educadores, ou 0s proprios usuarios quando dispuserem de condicdes motoras e
cognitivas para tal, devem organizarem a rotina do usuario no aplicativo, e para isso
vao registrarem através de fotos que podem ser obtidas a partir do préprio aplicativo,
com a camera do tablet ou smartphone, de todos os objetos e pessoas que fazem
parte desta rotina, ou seja, chuveiro, televisédo, jogos e brinquedos, comidas e
bebidas que o usuério costuma consumir, pessoas do seu convivio como 0s pais,
irmaos, avos, professores, e mesmo vizinhos quando tiverem maior contato. Isso vai
permitir uma maior facilidade de adesdo do usuario ao aplicativo, jA& que a
interpretacdo se torna muito mais simplificada (ndo precisa interpretar que o
desenho de uma cama representa que deve ir dormir ou quer ir dormir, ja que tera a
foto dele mesmo dormindo ou da sua propria cama).

E importante lembrar, que por se tratar de um produto que ainda néo foi
langado no mercado, devera primeiro se realizar uma fase de testes utilizando-se o
aplicativo em uma amostra de usuarios cujos pais e educadores concordem em
aderir ao método apOs receberem treinamento de uso, a fim de se mapear as
limitacbes e novas necessidades apresentadas tanto pelos usuérios, quanto por

seus cuidadores.
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4.4 PLANO DE MARKETING

O presente plano de marketing se baseia no modelo de estrutura proposta
por Las Casas (1999) como uma metodologia simplificada para micro e pequenas
empresas, que divide em 7 tdpicos, j4 citados na fundamentac@o tedrica desta
pesquisa, sendo eles: dados externos, dados internos, determinacdo de
pressuposicoes, objetivos e metas, estratégias de marketing e orcamento, projecao
de lucros e perdas e controle.

No entanto, é adaptado pelo pesquisador para a realidade da criacdo da
startup, mantendo-se a andlise de dados externos e internos juntamente com a
determinacao de pressuposicdes, sendo isso realizado a partir da analise de matriz
S.W.O.T. Tendo isso claro, partiu-se para o estabelecimento de estratégias de
marketing fundamentadas pela analise de S.W.O.T, seguido dos compostos de
marketing ou mix de marketing que vao ser trabalhados a partir dos 4P’s. Em meio a
isso, ndo se pode deixar de citar a definicAo dos objetivos e metas da empresa,
fundamentais para qualquer plano de marketing.

Para o autor, é possivel entender como dados externos a “determinagao
de situagdes favoraveis e desfavoraveis” (p. 42) e dados interno “pontos fortes e
fracos” (p. 42), que serdo analisados neste plano, como ja citado, através da analise
de matriz SW.O.T. (strenghts, weaknesses, opportunities e threats) ou F.O.F.A.
(forcas, oportunidades, fraguezas e ameacas) como € traduzida por alguns autores.
Churchill Jr. e Peter (2003) traduzem como andlise PFOA (potencialidades,
fragilidades, oportunidades e ameacas). Em contrapartida, autores como Las Casas
(1999) e Cobra (1991) falam da importancia de se analisar estas quatro estruturas,
mas nao fazem uso da matriz em si.

O fato é que os principais estudiosos da administracdo e do marketing
concordam que qualquer organizacdo que anseie elaborar um bom planejamento
estratégico, precisa avaliar tanto os fatores ambientais externos quanto internos,
positivos e negativos.

A matriz de analise S.W.O.T. visa proporcionar uma visualizacdo dos
fatores ambientais, de mercado e necessidades dos consumidores em potencial,
que possam vir a interferir no plano ou na distribuicdo do servico, através da

descricéo de oportunidades e ameacgas, que estao relacionados a fatores externos,
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bem como visualizar e analisar as possibilidades competitivas da empresa, através
de suas forcas e fraquezas, que séo fatores primordialmente internos. (CHURCHILL
JR.; PETER, 2003). Nesse sentido, pode-se deduzir que as oportunidades e
ameacas sao fatores que se deve prever, mas que nao se tem controle sobre eles,
enquanto as forcas e fraquezas precisam ser identificados para se potencializar (no
caso das forcas) ou ameniza-las e compensa-las (no caso das fraquezas), ja que
estes sim, sao fatores cuja empresa possui maior controle e poder de atuacao.

A andlise S.\W.O.T. foi elaborada pelo pesquisador a partir dos dados
obtidos pela pesquisa de campo com as profissionais entrevistadas, pela pesquisa
qualitativa dos aplicativos disponiveis nas lojas virtuais App Store e Google Play,
pela observacdo do pesquisador do meio, e pelas pesquisas bibliograficas

realizadas a partir do tema.

4.4.1 Analise SWOT

Quadro 4 - Matriz SWOT

STRENGHTS - FORCAS WEAKNESSES - FRAQUEZAS

e Estéagio inicial de desenvolvimento
e Recursos financeiros limitados

e Baixo custo de desenvolvimento - . )
e NA&o possui imagem conhecida e

e Estrutura organizacional enxuta

. p e restigio
e Ambiente favoravel a criatividade e P 9 .
. = e Pouco contato com os clientes em
inovagao :
potencial

OPPORTUNITIES — OPORTUNIDADES THREATS - AMEACAS

e Baixa concorréncia nacional

e Crescimento do mercado de dispositivos
moveis

Midia e sociedade voltados para iniciativas
de carater social

Rapida resposta da concorréncia
Alta variabilidade de caracteristicas
individuais dos usuarios

o S e Familias de diversas classes sociais
e Boa aceitacéo da ideia por parte dos

profissionais

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014).

4.4.1.1 Strenghts (forcas)

A startup, num primeiro momento, conta com apenas trés profissionais
que abrangem as areas técnicas iniciais para a criacdo e desenvolvimento da

empresa e Seus Servigos:
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Administrador, responséavel pela criacdo da empresa, elaboracdo do plano
estratégico e responsavel por todos os aspectos administrativos da organizacéo.

Designer, responsavel pelo desenvolvimento da interface do aplicativo,
sua usabilidade, estética, semiotica bem como o desenvolvimento da identidade
visual e comunicacgéao visual da organizacdo executando as estratégias de marketing
definidas para o posicionamento da empresa.

Programador, responsavel por escrever o software e desenvolver o
aplicativo em conjunto com a interface do usuario de acordo com as especificacdes
planejadas. Também é responsével pela estrutura de tecnologia da informacao (TI)
da empresa.

Esta estrutura enxuta reduz os custos fixos do negécio e permite que a
inteligéncia da empresa seja compartilhada por todos, possibilitando a troca e
interacdo de tarefas e cargos. Além disso, a estrutura organizacional € um dos
fatores que justifica o baixo custo de desenvolvimento juntamente com a
composicao simples de infraestrutura e equipamentos necessarios para a criacao —
acesso a internet e um computador, smartphone e tablet para cada integrante - e a
facilidade e custo reduzido de distribuicdo do aplicativo em meio digital.

A troca de ideias, a interacao direta entre os integrantes e a liberdade de
tempo para o planejamento e criagdo da empresa e seus servi¢cos - uma vez que ela
ainda néo foi langcada ao mercado - incentiva um ambiente favoravel a criatividade e
inovacdo, onde é possivel testar as diferentes possibilidades de estratégias e

definicdo dos servigcos oferecidos antes de seu langamento.

4.4.1.2 Weaknesses (fraquezas)

A startup possui recursos financeiros limitados o que dificulta o
investimento em infraestrutura e eventuais aquisicbes de equipamentos e
contratacdo de mao-de-obra, se necessarios. Nesta fase de desenvolvimento,
depende exclusivamente de capital externo através de investidores e
financiamentos. Embora a estrutura do negoécio seja de baixo custo, a situagao
financeira inicial da organizacdo leva os integrantes do empreendimento a
dependerem de outras fontes de renda antes da implementacao e consolidagao do

negocio.
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Estar no estagio inicial de desenvolvimento do negdécio e da criacdo do
servigo implica em uma série de fatores desfavoraveis como o pouco contato com o0s
potenciais clientes e usuarios, e ndo ter uma imagem consolidada no mercado, fator

que dificulta ainda mais a aproximacéo do publico.

4.4.1.3 Opportunities (oportunidades)

Ao se pesquisar nas lojas de aplicativos e se conversar com profissionais
que fazem uso dos existentes, ficou claro que espagco e demanda no mercado
existem, e que a concorréncia, principalmente no ambito nacional sado baixas e,
guando existem, oferecem servicos bastante limitados. As oportunidades que o
mercado oferece sdo, sem duvidas, o que indica a grande viabilidade de aplicacéo
da ideia, e além disso, ndo existe, até onde se sabe, um aplicativo tdo completo
COmo O que arquitetou-se.

O tempo vem mostrado que cada dia torna-se mais acessivel para as
pessoas adquirirem e utilizarem tablets e smartphones. O que antes era artigo
destinado a jovens adultos de classe média alta, hoje se encontra nas méaos de
adolescentes e até mesmo idosos e criangas de uma gama cada vez maior de
classes econdmicas e sociais. Esse fator apresenta-se como oportunidade, uma vez
gue o mercado desse tipo de dispositivo vem se preocupando cada vez mais em
otimizar a interface e design de seus produtos para abranger um publico cada vez
maior, e estando 0s usuarios e usuarios em potencial dos recursos de comunicacéo
alternativa presente em todas as camadas econdmicas e sociais, torna-se este um
fator essencial para que a empresa alcance seus obijetivos.

Uma oportunidade que pode ser um fator auxiliador na fraqueza da
empresa ainda ndo possuir uma imagem reconhecida e de prestigio no mercado
vem a ser o fato de que a midia e a sociedade vem aceitando, incentivando e
demandando cada vez mais por iniciativas de carater social por parte das empresas.
Se ha alguns anos as empresas comecaram a Se preocupar com questdes
ecologicas e ambientais, por exemplo, hoje isso ja ndo parece ser suficiente, sendo
a preocupacdo com as necessidades sociais como fome, pobreza, saude e
educacgdo fatores observados pela sociedade e pela midia com bons olhos nos

tempos atuais, 0 que coincide com a proposta da empresa.
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Além de se imaginar uma boa aceitacdo por parte da midia e da
sociedade, como ja citados, espera-se uma boa aceitagdo por parte dos
profissionais que ja trabalham com comunicacao alternativa, seja com ferramentas
de baixa tecnologia, ou mesmo com outros aplicativos, e também por parte das
familias e usuarios, ja que as solucbes oferecidas pelo servico prestado vao ao
encontro de necessidades reais observadas na AMA e descritas pelas profissionais
entrevistadas, que por serem psicélogas, puderam descrever também um pouco das

necessidades dos pais - se comunicarem com seus filhos.

4.4.1.4 Threats (ameacas)

Sabe-se que no meio tecnoldgico, justamente pela facilidade e baixo
custo que se tem para elaborar aplicativos e ferramentas virtuais, a resposta da
concorréncia tende a ser bastante rapida, podendo-se lancar uma ideia em um dia, e
vé-la ser completamente copiada - por vezes com melhorias — e disponibilizada no
mercado no dia seguinte. Este deve ser o fator externo de maior preocupacao ao se
elaborar e atualizar o plano de marketing da empresa.

Como relatado nas entrevistas, os individuos portadores de autismo, por
exemplo, apesar de terem caracteristicas comuns, apresentam necessidades
bastante particulares, e por vezes o que tende a ser bom para um, pode ser negativo
para outro, seja em aspetos de aprendizagem ou mesmo adesdo e utilizacdo do
programa. Esse fator torna-se uma ameaca ja que dificilmente se atingird um
consenso sob quais os melhores elementos, palavras, sons, cores, etc.,, e com a
resposta dos usuarios, atualiza¢des deveram ser constantes — 0 que gera custo para
a empresa.

Da mesma forma como o mercado de dispositivos moéveis vem crescendo
e é perceptivel que cada vez mais pessoas tem acesso a estes aparelhos
comparado com poucos anos atras, ainda sdo muitas as familias que nao tem
acesso, principalmente quando o Brasil é comparado com paises mais
desenvolvidos. Sendo um dos objetivos da empresa estreitar a comunicacao entre
individuos com limitagbes comunicativas, independente da condicdo financeira de
sua familia, isso acaba sendo uma ameaca para que a empresa atinja seus objetivos

por completo.
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4.4.2 Objetivos

N&o é possivel haver estratégias ou sequer planejamento de marketing,
sem que se estabeleca objetivos claros e diretos, que guiem e delimitem o
estabelecimento do publico alvo e dos compostos de marketing. “Os objetivos sao
como uma bussola para o administrador. Ha necessidade de determinar os objetivos
como passo inicial do processo de planejamento, pois somente assim sera possivel
estabelecer uma estratégia adequada” (LAS CASAS, 1999, p. 51).

Os objetivos tracados pelo pesquisador para a empresa, e para 0
planejamento de marketing, séo:
e Explorar o potencial do mercado de aplicativos para dispositivo méveis;
e Consolidar o valor da marca no mercado;
e Oportunizar que o maior numero possivel de individuos com limitacdes da fala

possam se comunicar;

e Ser reconhecido por profissionais da saude e educacdo como empresa

referéncia em alta tecnologia para comunicacgao alternativa.

4.4.3 Estratégias de marketing

4.4.3.1 Publico alvo

Criancas, adolescentes e adultos com alteracfes, déficits e problemas na
linguagem, que sejam impedidos ou limitados de se comunicarem por alteracdes
fisiologicas, organicas, neuroldgicas, psicoldgicas, ou por outras causas cuja origem
se desconhece, tais como alguns quadros moderados e graves do espectro autista.

Sendo estes 0s principais usuarios, deve-se lembrar que os clientes
serdo, na verdade, os pais, familiares, educadores e profissionais da saude como
psicologos e fonoaudiologos que trabalhem diretamente com este publico. Seres
estes que vao adquirir o servigco, e ainda que ele va ser utilizado para terceiros, as

estratégias de marketing devem buscar atingir a esse publico, bastante abrangente.

4.4.3.2 Posicionamento
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A empresa buscara se posicionar dentro do ambito da saude e educacdo,
sendo referéncia em tecnologia para comunicacdo alternativa nestes meios. Os
aplicativos por ela desenvolvidos, serdo disseminados as familias a partir destes
profissionais.

Nesse sentido, seu posicionamento se dara através do uso da internet via
website e redes sociais como facebook; em eventos e congressos de carater
cientifico e académico, que tenham como tema central ou subjacente a comunicagao
alternativa, as limitacbes de linguagem, educacdo especial, etc.; e em escolas e
instituicbes como AMA e APAE que atendam o publico alvo determinado e/ou ja

fagcam uso de outras ferramentas de comunicagé&o alternativa.

4.4.3.3 Produto

Sendo a startup uma prestadora de servi¢os, priorizara a relacdo com 0s
clientes a partir dos servicos prestados. Nesse sentido, buscara otimizar e atualizar,
sempre que necessario, os aplicativos distribuidos, mas respeitando um periodo de

tempo suficiente para adaptacao dos usuarios, familias e profissionais.

4.4.3.4 Preco

Tendo-se o objetivo de se atingir o maior nUmero de usuarios possiveis, e
ser referéncia no setor mediante profissionais que utilizam comunicacao alternativa
com seus alunos e pacientes, e sabendo-se que muitas familias de usuarios nao
possuem amplas condicfes financeiras, da mesma forma que as escolas tendem a
trabalharem com orcamentos reduzidos ao longo do ano, a empresa oferecera seus
servigos a um preco justo e acessivel, e trabalhara com lucro a partir do volume, ou
seja, quantidade e alcance, ao invés de cobrar caro e “elitizar” um servigo de

tamanha necessidade.
4.4.3.5 Praca
Os aplicativos serdo vendidos nas lojas virtuais para dispositivos moveis:

a App Store e o Google Play, estando assim disponiveis para o consumidor a

qualquer momento.
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4.4.3.6 Promocao

Pensando-se que, num primeiro momento, os principais adquiridores dos
servicos serdo os profissionais de educacéo e saude, se investira em divulgacdo em
congressos e eventos de carater cientifico dessas areas do conhecimento, da
mesma forma que se desenvolvera e publicara pesquisas cientificas sobre as
vantagens da ferramenta, de forma que valide a empresa e seus servicos na
comunidade cientifica, diferenciando-se assim dos aplicativos singulares que estao
no mercado hoje.

Além disso, sera utilizada a internet como principal veiculo de
comunicacao, por ser esta de baixo custo, e alto alcance.

Podera se disponibilizar também versdes demonstrativas gratuitas, para
ndo sO oportunizar ao potencial usuario ou consumidor testar a ferramenta antes de
comprar, mas também receber criticas e sugestdes, ja que mesmo quem adquirir as
versodes gratuitas podera avaliar e comentar sobre o0s servi¢cos diretamente nas lojas

virtuais, ou entrar em contato com a empresa via e-mail.

4.4.4 Plano de agéo

Quadro 4 — Plano de acao

12 ETAPA: DESENVOLVIMENTO, TESTAGEM E APERFEICOAMENTO

Desenvolver o protétipo do

software: Teste e aperfeicoamento baseado na opinido do mercado.

22 ETAPA: POSICIONAMENTO INICIAL E LANCAMENTO

Desenvolver o website e pagina | Criar mailing com video | Lancar o aplicativo na App
no Facebook; explicativo do aplicativo; Store e Google Play;

32 ETAPA: MANUTENGCAO E EXPANSAO DO POSICIONAMENTO

Realizagdo de pesquisas e
publicagdes  cientificas  no
campo da educacdo e salde,
sobre tecnologia e
comunicacao alternativa,
avaliando e publicando cases
de usuarios, validando as
vantagens do software e
reforcando sua marca na
comunidade cientifica.

Agbes junto & comunidade
cientifica em eventos e
congressos;

Acdes junto a entidades (AMA
e APAE) para divulgacéo;

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014).
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5 CONCLUSAO

Comunicacao: falar, ouvir, expressar, dizer, interpretar, aprender,
entender, necessidade, mediar, absorver, informar, escrever, desenhar, conceituar.
Sao tantas as relagbes que que € possivel fazer com a comunicacao, que € dificil
estabelecer uma definicdo Unica e categdrica, no entanto, é perceptivel o juizo de
gue ela se faz essencial para que ocorram as relacbes humanas, tendo inicio ja nos
primordios da espécie, quando o homem comunicava-se através das imagens
pictograficas, chegando aos dias recentes, onde contamos com os mais diversos
meios, ferramentas, estilos e alternativas de comunicagdo. E por falar em
alternativas de comunicacéo, é impensavel que nestes tempos, com tanta tecnologia
sendo desenvolvida e aperfeicoada todos os dias, milhées de criancas, adolescentes
e adultos no mundo, ainda ndo possam se comunicar com o restante da sociedade
em funcdo de suas limitacdes, sejam elas orgéanicas, fisiolégicas ou cognitivas.
Nesse sentido, surge a comunicacgao alternativa: um conjunto de métodos utilizados
principalmente por profissionais da saude e educacéo para atender a essa demanda
que simplesmente queria uma forma, uma alternativa para se comunicar, para
expressar seus desejos, dores, sentimentos e emocgdes, e ndo as tinham.

A comunicacao alternativa ndo é recente, como verificou-se ao se buscar
compreender o histdrico da comunicacao alternativa no mundo e no Brasil, primeiro
objetivo especifico desta pesquisa, e apesar de ter seu inicio no pais ha mais de 40
anos, é bastante limitada a abrangéncia e eficacia dos recursos de alta tecnologia
existentes hoje no mercado, como se identificou a partir do segundo objetivo, ao se
pesquisar 0 que esta sendo feito em termos de inovacdo, principalmente
tecnoldgica, na area da educacdo especial, comunicacdo alternativa e inovacéo
social.

A partir destes dados, foi-se ter contato com o possivel mercado
consumidor, sendo estes, num primeiro momento, profissionais que atuam com
alunos do espectro autista, onde se verificar a viabilidade mercadoldgica do negdcio
almejado, terceiro objetivo especifico da presente pesquisa, tendo-se como
sugestdo para se obter melhores resultados de mercado, pesquisar em um outro
momento, antes da implementacdo do negocio, as demandas e limitacSes dos pais e
cuidadores dos possiveis usuarios. Esta sugestdo surge a partir dos relatos das

psicologas entrevistadas, que frisam, como viu-se na analise de dados, uma real
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necessidade desses pais terem meios de se comunicarem com os filhos que sejam
de facil manuseio e aplicabilidade, j& que os métodos de comunicagdo alternativa
tradicionais, como o PECS em papel, tomam bastante tempo e demandam um alto
gasto de materiais para produzi-lo e manté-lo sempre atualizado, com novos cartdes
para novas atividades.

Sendo o0 quarto objetivo especifico, elaborar estratégias de
posicionamento dos produtos no mercado, foram elaboradas de maneira efetiva,
baseando-se nos objetivos da empresa e dados obtidos a partir das pesquisas
realizadas. Estas, por sua vez, deveram ser entregues pela equipe multidisciplinar
da empresa, e ndo somente pelo administrador.

A partir do quinto e ultimo objetivo, desenvolver a mecanica e conceito do
aplicativo de comunicagcdo alternativa para dispositivos moéveis, tem-se claro seu
conceito, ficando-se como meta para a préxima etapa da pesquisa a realizacdo de
um prototipo de software, que contenha as caracteristicas idealizadas e descritas ao
longo deste.

Por fim, tem-se em mente a necessidade de que os administradores aliem
seus conhecimentos as reais necessidades de certas minorias, e poderdo assim
surgir ideias inovadoras, que nao soé resultem em empresas bem sucedidas, como
contribuam para o bem estar e desenvolvimento da coletividade como um organismo

Unico.
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