Aula 6: Value Proposition Canvas -
Criando Ofertas Irresistiveis que
Conquistam Clientes

Vocé ja se perguntou por que algumas empresas parecem ter um "toque de Midas", transformando ideias em
produtos e servicos que os clientes simplesmente amam, enquanto outras, com produtos aparentemente
bons, lutam para sobreviver? A resposta, muitas vezes, nao esta apenas na qualidade do que é oferecido, mas
na profundidade com que se compreende e se atende as necessidades e desejos do cliente. E sobre criar
algo tao alinhado que parece ter sido feito sob medida.

Nesta aula, vamos mergulhar em uma ferramenta poderosa que nos ajuda a decifrar esse enigma: o Value
Proposition Canvas (VPC), ou Canvas da Proposta de Valor. Ele € como um mapa que nos guia na jornada de
entender quem € 0 nosso cliente e como podemos construir uma oferta que nao so resolva seus problemas,
mas tambem os encante. Prepare-se para desvendar os segredos por tras das ofertas que realmente
conquistam.

Objetivos de Aprendizagem

Ao final desta jornada, voceé sera capaz de:
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Compreender o Analisar Desenvolver um mapa

"encaixe" (fit) profundamente o perfil de valor

Entre a proposta de valor e o do cliente Que crie analgésicos para as

segmento de clientes Identificando suas tarefas, dores e criadores de ganhos
dores e ganhos para as alegrias do cliente

Aplicar a técnica de "fit" Preencher o Value Proposition Canvas

Para validar a forca da sua proposta de valor De forma pratica, transformando teoria em acao

Nossa exploracao comecara com a compreensao do desafio de conectar-se verdadeiramente com o cliente,
para entao mergulharmos nas duas grandes partes do Canvas: o Perfil do Cliente e o Mapa de Valor. Por fim,
uniremos essas pecas para encontrar o tado desejado "encaixe" e faremos um exercicio pratico. Esta aula € um
passo fundamental para quem ja compreende o Business Model Canvas e quer aprofundar a criacao de valor,
conectando-se diretamente com o0 coragao do seu negdcio: o cliente.



O Desafio da Conexao

Por Que Algumas Ofertas Falham?

Imagine a seguinte cena: uma equipe de empreendedores passa meses desenvolvendo um produto inovador,
investindo tempo, dinheiro e paixao. Eles acreditam firmemente que tém algo revolucionario em maos. No
entanto, quando o produto é lancado, a resposta do mercado € morna, ou pior, inexistente. O que deu errado?
A tecnologia era avangada, o design era elegante, mas algo crucial faltava.

Esse cenario é mais comum do que se imagina e aponta para um problema fundamental: a desconexao entre
0 que uma empresa oferece e o que o cliente realmente precisa ou deseja. Muitas vezes, nos apaixonamos
pelas nossas proprias ideias e solucdes, esquecendo de validar se elas resolvem um problema real ou geram
um beneficio significativo para alguém. E como tentar vender um casaco de inverno pesado no meio do verao
tropical; por mais que o0 casaco seja de alta qualidade, ele simplesmente nao atende a necessidade do
momento.



O grande desafio: entender o universo do

cliente

[J Perguntas Superficiais
"O que vocé quer?"

Respostas genéricas e pouco uteis

Perguntas Profundas

"O que te incomoda?"

"O que vocé tenta fazer e ndo consegue?"
"O que te faria mais feliz ou produtivo?"

Insights valiosos e acionaveis

E essa investigacao profunda que nos permite construir pontes entre a nossa oferta e as expectativas do

mercado, evitando o desperdicio de recursos e, mais importante, a frustracao de um lancamento sem

SuUcesso.



O Conceito Central
O Coracao da Proposta de Valor: O Encaixe
(Fit)

A ideia de que uma oferta deve "encaixar" perfeitamente com as necessidades do
cliente pode parecer dbvia, mas é surpreendentemente dificil de alcancar. Pense no
encaixe como a uniao perfeita entre uma chave e sua fechadura. A chave pode ser linda
e bem feita, mas se ela nao tiver o formato exato para a fechadura, ela nao abrira a
porta. Da mesma forma, sua proposta de valor, por mais inovadora que seja, so6 tera
sucesso se "abrir a porta" para o problema ou desejo do seu cliente.

O Encaixe (Fit) € o conceito central do Value Proposition Canvas. Ele representa 0 momento em que sua
proposta de valor — ou seja, seus produtos e servi¢cos, como eles aliviam dores e criam ganhos — encontra
uma ressonancia profunda com o Perfil do Cliente — suas tarefas, dores e ganhos.

E quando o cliente percebe que sua solugcdo ndo é apenas "mais uma opcao", mas a solugdo que ele estava
procurando, quase como se voceé tivesse lido a mente dele.



Como o Encaixe Acontece

Q & ®

Pesquisa Empatia Iteracao
Investigacao profunda do Compreensao genuina das Refinamento continuo da oferta
cliente necessidades

Este encaixe ndo acontece por acaso. Ele é o resultado de um processo deliberado de pesquisa, empatia e
iteracao. Dentro do contexto do Business Model Canvas, que vocé ja conhece, o Value Proposition Canvas
atua como um "zoom" nas caixas de Segmentos de Clientes e Propostas de Valor. Ele nos forca a detalhar
cada um desses elementos, garantindo que a conexao entre eles seja robusta e baseada em evidéncias, e nao
apenas em suposicoes. E a ponte que transforma uma ideia em uma oferta irresistivel.



Parte 1do Canvas
Desvendando o Cliente: O
Perfil do Cliente

Antes de sequer pensar em qual produto ou servico oferecer,
precisamos nos tornar verdadeiros detetives. Nosso objetivo é
desvendar o universo do cliente, entender suas motivagdes mais
profundas, suas frustracdes diarias e seus sonhos mais ambiciosos.
Sem essa compreensao intima, qualquer tentativa de criar uma
proposta de valor sera como atirar no escuro, esperando acertar algo
por sorte.

O Perfil do Cliente € a primeira parte do Value Proposition Canvas e é
onde registramos tudo o que aprendemos sobre o0 nosso segmento
de clientes. Ele é dividido em trés blocos fundamentais: as Tarefas
do Cliente (Customer Jobs), as Dores do Cliente (Pains) e os
Ganhos do Cliente (Gains). Pense nisso como um raio-X detalhado
da vida do seu cliente, revelando o que realmente importa para ele.




Por Que Ir Alem do Superficial?

o Dados demograficos basicos o Aspectos psicograficos

e I|dade, renda, localizacao e Comportamentos reais

e Suposicdes genéricas e Motivacoes e frustracdes
o Falta de conexao real e Empatia genuina

Muitas empresas falham porque tém uma visao superficial de seus clientes. Elas se baseiam em dados
demograficos basicos (idade, renda, localizacao) e ignoram os aspectos psicograficos e comportamentais. O
Perfil do Cliente nos forca a ir além, a calcar os sapatos do nosso cliente e a vivenciar o mundo sob a
perspectiva dele. E um exercicio de empatia que serve como alicerce para qualquer proposta de valor
verdadeiramente impactante.



Bloco 1: Tarefas

As Tarefas do Cliente (Customer Jobs): O
Que Eles Realmente Querem Fazer?

As Tarefas do Cliente (Customer Jobs) representam as coisas que seus clientes estao tentando realizar em
suas vidas profissionais ou pessoais. Mas cuidado: ndo se trata apenas de tarefas ébvias. Um cliente que
compra uma furadeira ndo quer a furadeira em si; ele quer fazer um furo na parede para pendurar um quadro.
A tarefa real € "decorar a casa" ou "expressar sua personalidade".

Funcionais Sociais Emocionais
Tarefas praticas e objetivas Como o cliente quer ser Sentimentos ou estados
e Escrever um relatério percebido desejados
« Dirigir para o trabalho e Impressionar o chefe e Sentir-se seguro
« Comer uma refeicio e Manter-se atualizado e Ter paz de espirito
saudavel e Ser visto como bom o Experimentar alegria
pai/mae

Entender as tarefas do cliente é crucial porque elas revelam a motivacao subjacente. Uma empresa de
transporte por aplicativo, por exemplo, ndo apenas ajuda as pessoas a irem de um ponto A a um ponto B
(tarefa funcional), mas também as ajuda a "chegar no horario para uma reunidao importante" (tarefa
social/emocional de profissionalismo) ou a "evitar o estresse de dirigir no transito" (tarefa emocional de paz
de espirito). Ao focar nas tarefas, vocé comeca a ver o mundo pelos olhos do seu cliente.



Bloco 2: Dores

As Dores do Cliente
(Pains): O Que os
Incomoda?

Depois de identificar as tarefas que seus clientes tentam realizar, o
proximo passo € mergulhar nas Dores do Cliente (Pains). Pense nas
dores como as "pedras no sapato" que seus clientes encontram ao
tentar cumprir suas tarefas. Sao os obstaculos, os riscos, 0s
resultados indesejados e as frustracdes que eles experimentam.
Ignorar essas dores € como tentar vender um sapato lindo, mas
apertado; por mais que seja bonito, a dor vai prevalecer.



Categorias de Dores do Cliente

1 2 3
Resultados Obstaculos Riscos
Indesejados Coisas que impedem o cliente Resultados negativos
Funcionais: "Meu software de comecgar ou terminar uma potenciais
trava o tempo todo" tarefa

e "Tenho medo de perder
Sociais: "Fico mal na foto" e "Nao tenho tempo para meus dados”

aprender a usar isso"

Emocionais: "Sinto-me e "E se o produto quebrar?"

frustrado com a burocracia" e "E muito caro para e "E se eu fizer um mau

n . . n
comecgar investimento?

e "Nao sei por onde
comecar"

() Exemplo Pratico: Estudante Universitario

Um estudante que precisa cumprir horas complementares pode ter as seguintes dores:

"Nao encontro cursos relevantes"

"Os certificados demoram a chegar"

"Os cursos sao caros"

"Nao tenho tempo para me deslocar"

Ao listar essas dores, vocé comeca a desenhar um mapa de oportunidades para sua proposta de
valor.



Bloco 3: Ganhos

Os Ganhos do Cliente
(Gains): O Que os Fazem
Felizes?

Se as dores sao as pedras no sapato, os Ganhos do Cliente (Gains)
sao o alivio, a alegria e os beneficios que eles esperam ou desejam
ao realizar uma tarefa. Sao os resultados positivos, as vantagens e
até as surpresas agradaveis que fazem o cliente sentir que valeu a
pena. Compreender os ganhos € crucial porque eles revelam o que o
cliente valoriza e o que o faria escolher sua oferta em detrimento de
outras.




Tipos de Ganhos do Cliente

Q
7o)

Ganhos Necessarios

O minimo que se espera para que a solucao
funcione

Ex: "O telefone precisa fazer chamadas"”

Ganhos Desejados

O que o cliente adoraria ter, mas nao espera
necessariamente

Ex: "O telefone deve ter uma bateria que dure
dois dias"

Exemplo: Estudante Universitario

Ganhos identificados:

e Certificado rapido e reconhecido

e Cursos flexiveis para encaixar na rotina
e Conteudo de alta qualidade

e Preco acessivel

e Oportunidade de networking

oA

Ganhos Esperados

O que se espera de uma solucao, mesmo que
nao seja essencial

Ex: "O telefone deve ter uma camera"

++

Ganhos Inesperados

Algo que o cliente nem imaginava que precisava,
mas que o encanta

Ex: "O telefone projeta hologramas"

Ao identificar esses ganhos, vocé nao apenas
entende o que o cliente quer, mas também o que o
surpreenderia e o fidelizaria. E o "plus" que
transforma uma experiéncia comum em algo
memoravel.



Parte 2 do Canvas

Construindo a Resposta: O Mapa de Valor

Com o Perfil do Cliente detalhado em maos — sabendo suas tarefas, dores e ganhos - é
hora de virar a pagina e focar em como sua empresa pode responder a essas
descobertas. Esta € a segunda parte do Value Proposition Canvas: o Mapa de Valor. Ele
€ 0 seu kit de ferramentas, onde vocé descreve especificamente como sua oferta cria
valor para o cliente.

88 Analgésicos

Como voceé alivia as dores

Produtos & Servicos

&

O que vocé oferece

Criadores de Ganhos

0 Como vocé gera beneficios

A beleza do Mapa de Valor € que ele nos forca a pensar além do produto em si. Nao se trata apenas de listar o
que vocé vende, mas de articular como o que vocé vende se conecta diretamente com as necessidades do
cliente. E a ponte entre a sua solucdo e o problema do cliente, garantindo que cada funcionalidade, cada
caracteristica, cada servico tenha um proposito claro e um impacto direto na vida de quem vocé serve.



Elemento 1: A Base

Produtos & Servicos: A Base da Sua Oferta

No coracao do seu Mapa de Valor estao os Produtos & Servicos. Este bloco é onde vocé lista tudo o que sua
empresa oferece para ajudar o cliente a realizar suas tarefas. Isso pode incluir itens tangiveis, como um
software, um carro, um livro, ou intangiveis, como um servico de consultoria, um curso online, suporte técnico
Oou acesso a uma plataforma.

[J Seja Especifico!
Em vez de apenas dizer "curso online", detalhe:
"Plataforma de cursos online com videoaulas, materiais de apoio em PDF e forum de discussao”

Pense em todos os elementos que compdem a sua oferta e que o cliente pode ver, tocar, sentir ou
usar. Estes sao os veiculos pelos quais vocé entregara valor.

Modelos de Negodcio Inovadores

Economia de Plataforma Modelos de Assinatura Produtos Digitais
O "produto" é a conexao entre O produto é o acesso continuo Recursos e experiéncias digitais
partes _ .
e Netflix: streaming de e Apps, softwares
e Uber: motoristas + conteudo

o Conteudo digital
passageiros e Spotify: biblioteca musical

e Airbnb: anfitrides + hdspedes

A chave é identificar o que vocé realmente entrega para o cliente, seja um bem fisico, um servi¢co, um recurso
digital ou uma experiéncia.



Elemento 2: Alivio

Analgeésicos (Pain Relievers):
Aliviando as Dores do Cliente

Com seus Produtos & Servicos definidos, o proximo passo é pensar em
como eles atuam como Analgésicos (Pain Relievers). Este bloco descreve
especificamente como sua oferta alivia as dores que vocé identificou no
Perfil do Cliente. E aqui que vocé demonstra que compreende as
frustracdes do seu publico e tem uma solucao direta para elas.

Pense em um analgésico como um remédio para uma dor de cabeca. Ele
nao apenas "faz algo", ele resolve um problema especifico. Se a dor do
cliente é "perder tempo em filas", seu analgésico pode ser um "sistema de
agendamento online". Se a dor é "nao entender termos técnicos", seu
analgésico pode ser uma "linguagem simples e didatica nos materiais".



Conectando Dores e Analgesicos

E crucial que cada analgésico esteja diretamente ligado a uma ou mais dores do cliente. Nao crie
analgésicos genéricos; eles devem ser especificos e eficazes.

1 2
Dor Identificada Analgésico Especifico
"Certificados demoram a chegar" "Emissao de certificado digital imediata apos a

conclusao do curso"

Isso mostra que vocé nao sé conhece a dor, mas também tem uma solucao pratica e eficiente para ela.

Mais Exemplos de Analgésicos

Dor do Cliente Analgésico

"Perder tempo em filas" Sistema de agendamento online

"Nao entender termos técnicos" Linguagem simples e didatica

"Preocupacao com desperdicio" Controle de porcdes e embalagens sustentaveis

"Falta de tempo para cozinhar" Refeicdes prontas e balanceadas



Criadores de Ganhos (Gain Creators):
Gerando Valor e Surpresa

Além de aliviar as dores, uma proposta de valor Os criadores de ganhos sao como presentes

forte também deve criar Ganhos (Gain Creators). inesperados que vocé adora. Se o ganho do cliente
Este bloco descreve como seus Produtos & Servigos € "economizar dinheiro", seu criador de ganhos
geram os beneficios e surpresas que vocé pode ser um "programa de pontos com descontos
identificou no Perfil do Cliente. E aqui que vocé vai exclusivos". Se o ganho € "sentir-se mais

além do basico e entrega o "plus" que encanta e produtivo", seu criador de ganhos pode ser uma
fideliza. "funcionalidade de automacao que economiza

horas de trabalho".

E importante notar que os criadores de ganhos podem se conectar com as tendéncias atuais. Por exemplo, se
0 ganho do cliente é "contribuir para um mundo melhor", um criador de ganhos pode ser a integracao de
preocupacoes ESG (Ambientais, Sociais e de Governanca) na sua oferta. Um produto feito com materiais
reciclados, uma empresa que investe em projetos sociais ou uma plataforma que promove o consumo
consciente podem ser poderosos criadores de ganhos para um publico cada vez mais atento a
Sustentabilidade e Modelos de Negocios de Impacto.

A Magia do Encaixe (Fit)

Chegamos ao ponto crucial do Value Proposition Canvas: o momento de unir o Perfil do Cliente e

1 o Mapa de Valor para verificar o Encaixe (Fit). E aqui que a magica acontece, onde vocé
visualiza se seus Analgésicos realmente resolvem as Dores mais importantes do cliente e se
seus Criadores de Ganhos entregam os Ganhos mais desejados. Sem um encaixe forte, sua
proposta de valor pode ser interessante, mas nao irresistivel.

Identificando um Encaixe Forte

Para identificar um encaixe forte, vocé deve procurar por correspondéncias claras e

2 significativas. Cada Analgésico deve ter uma Dor correspondente que ele alivia, e cada Criador
de Ganhos deve ter um Ganho correspondente que ele entrega. Mais do que isso, vocé precisa
priorizar: quais sao as dores mais intensas e 0s ganhos mais importantes para o seu cliente? Sua
proposta de valor deve focar em resolver essas prioridades.

O Poder do Encaixe Perfeito

Pense nisso como duas metades de uma maca que se juntam perfeitamente. Seus produtos e
3 Servicos sao a maca, mas o encaixe é a forma como ela se alinha com o que o cliente realmente
precisa. Um encaixe forte significa que sua oferta € altamente relevante, diferenciada e dificil de
ser copiada, pois ela foi construida a partir de uma compreensao profunda do seu publico. E a
validacao de que vocé esta no caminho certo para criar algo que as pessoas realmente querem.



Exercicio Pratico: Preenchendo o Value

Proposition Canvas

Agora que compreendemos cada componente, é hora de colocar a mao na massa! Vamos aplicar o Value

Proposition Canvas a um cenario pratico. Imagine que vocé esta desenvolvendo uma nova startup de

alimentos saudaveis por assinatura, focada em refeicdes prontas e personalizadas.

Cenario: "GreenBox Refeicdes Saudaveis" — Um servico de assinatura que entrega refeicdes balanceadas e
prontas para consumo, com foco em ingredientes organicos e embalagens sustentaveis.

Passo a Passo para Preencher o VPC:

Comece pelo Perfil do Cliente (lado
direito do Canvas):

e Tarefas do Cliente: Quem é seu cliente? O
que ele tenta fazer? (Ex: "Manter uma
alimentacao saudavel", "Economizar tempo
na cozinha", "Cuidar da saude", "Contribuir
para o meio ambiente").

e Dores do Cliente: Quais sao as frustracoes
ao tentar realizar essas tarefas? (Ex: "Falta
de tempo para cozinhar", "Dificuldade em
encontrar opcdes saudaveis e saborosas",
"Preocupacao com desperdicio de
alimentos"”, "Culpa por usar embalagens
nao sustentaveis").

e Ganhos do Cliente: O que o faria feliz?
Quais beneficios ele busca? (Ex: "Ter
refeicdes nutritivas e gostosas sem
esforco", "Variedade no cardapio", "Sentir-
se bem com suas escolhas alimentares",
"Apoiar empresas sustentaveis", "Ter mais
tempo livre").

Verifique o Encaixe (Fit):

e Analise se cada analgésico realmente
resolve uma dor importante e se cada
criador de ganhos entrega um ganho
desejado. Por exemplo, as "refeicdes
prontas" aliviam a "falta de tempo para
cozinhar". As "embalagens
biodegradaveis" criam o ganho de "apoiar
empresas sustentaveis".

Passe para o Mapa de Valor (lado
esquerdo do Canvas):

e Produtos & Servicos: O que a GreenBox
oferece? (Ex: "Refeicdes prontas e
balanceadas", "Plano de assinatura
flexivel", "Cardapio semanal variado",
"Entrega em domicilio", "Embalagens
biodegradaveis").

e Analgésicos: Como a GreenBox alivia as
dores identificadas? (Ex: "Refeicoes
prontas eliminam o tempo de preparo”,
"Opcoes personalizadas para diferentes
dietas", "Controle de porcdes para evitar
desperdicio", "Embalagens sustentaveis
reduzem a culpa ambiental").

e Criadores de Ganhos: Como a GreenBox
gera os ganhos desejados? (Ex:
"Nutricionistas garantem refeicées
saborosas e saudaveis", "Novas receitas
toda semana para variedade", "Relatorios
de impacto ambiental do seu consumo”,
"Descontos para assinantes de longo
prazo").

Este exercicio mostra como o VPC ajuda a estruturar sua oferta de forma Iégica e centrada no cliente,

incorporando até mesmo tendéncias como a sustentabilidade e modelos de assinatura.

Alem do Canvas: Sustentabilidade,
Plataformas e Assinaturas

O Value Proposition Canvas € uma ferramenta atemporal, mas sua aplicacao se enriquece quando
consideramos as tendéncias e os modelos de negécio que moldam o mercado atual. As informacdes

atualizadas que trouxemos para esta aula — Sustentabilidade (ESG), Economia de Plataforma e Modelos de

Assinatura — nao sao apenas modismos, mas forcas que redefinem como o valor € criado e entregue.

A Sustentabilidade e Modelos de Negécios de
Impacto (ESG), por exemplo, podem ser poderosos
Criadores de Ganhos. Para um cliente consciente,
saber que um produto é feito de forma ética, com
baixo impacto ambiental ou que apoia causas
sociais, pode ser um ganho tao importante quanto a
funcionalidade do produto em si. Da mesma forma,
a falta de praticas ESG pode ser uma dor para esse
cliente, e sua auséncia um analgésico. Integrar ESG
na sua proposta de valor significa ir além do lucro,
gerando valor para a sociedade e para o planeta, o
que ressoa profundamente com um segmento
crescente de consumidores.

A Economia de Plataforma (Platform Business
Models) exige uma aplicacao mais complexa do
VPC. Empresas como Uber ou Airbnb ndo tém
apenas um cliente, mas multiplos lados (motoristas
e passageiros; anfitrides e hospedes). Cada lado
tem seu proprio Perfil do Cliente e, portanto, exige
um Mapa de Valor especifico. O "fit" acontece
quando a plataforma consegue criar valor para
todos os lados, conectando-o0s de forma eficiente e
mutuamente benéfica.

Por fim, os Modelos de Assinatura e Receita
Recorrente se beneficiam imensamente do VPC. A
"Subscription Economy" prospera quando a
proposta de valor € tao forte que o cliente esta
disposto a pagar repetidamente pelo acesso a um
servi¢co ou produto. O VPC ajuda a garantir que os
ganhos sejam continuos e que as dores sejam
constantemente aliviadas, justificando a recorréncia
e construindo um relacionamento duradouro com o
cliente.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao fim de nossa jornada pelo Value Proposition Canvas. Vimos que criar ofertas irresistiveis nao é
um golpe de sorte, mas um processo estruturado de profunda empatia e design intencional. Comeg¢amos
desvendando o universo do cliente — suas tarefas, dores e ganhos — para entao construirmos um mapa de
valor com produtos, servicos, analgésicos e criadores de ganhos que se encaixam perfeitamente. Este "fit" &
a esséncia de uma proposta de valor forte, capaz de conquistar e fidelizar.

Em pratica:

e Sempre comece pelo cliente: suas necessidades e desejos sao o ponto de partida.
e Seja especifico ao identificar dores e ganhos; detalhes importam.
o Conecte cada elemento da sua oferta a uma dor que alivia ou um ganho que cria.

e Use o VPC como uma ferramenta viva, revisando-o e adaptando-o conforme aprende mais sobre seus
clientes e 0 mercado.

e Incorpore tendéncias como ESG e modelos de plataforma para inovar e diferenciar sua proposta.

Autoavaliacao

1. Qual dos seguintes elementos NAO faz parte do Perfil do Cliente no Value Proposition Canvas? a) Tarefas
do Cliente b) Dores do Cliente c) Criadores de Ganhos d) Ganhos do Cliente

2. Um "Analgésico" no Mapa de Valor tem como principal funcao: a) Gerar beneficios inesperados para o
cliente. b) Descrever os produtos e servicos oferecidos. c) Aliviar as dores especificas do cliente. d)
Identificar as tarefas que o cliente tenta realizar.

3. Qual das opcdes melhor descreve o conceito de "Encaixe (Fit)" no VPC? a) A lista completa de todos os
produtos e servicos de uma empresa. b) O momento em que as dores do cliente sao resolvidas pelos
analgésicos e 0s ganhos sao entregues pelos criadores de ganhos. c) A analise demografica detalhada do
publico-alvo. d) A estratégia de precificacao de uma proposta de valor.

4. Ao considerar a tendéncia de "Sustentabilidade e Modelos de Negocios de Impacto (ESG)", como uma
empresa pode integra-la efetivamente em seu Value Proposition Canvas? a) Apenas listando "ser
sustentavel" como um de seus produtos. b) Ignorando-a, pois ESG nao se relaciona diretamente com a
proposta de valor. c) Identificando a preocupacao com o meio ambiente como uma "dor" do cliente e
oferecendo produtos ecoldgicos como "analgésicos" e "criadores de ganhos". d) Focando exclusivamente
em reduzir custos de producao.

5. Explique brevemente como o Value Proposition Canvas pode ser uma ferramenta util para um candidato a
concurso publico que busca um certificado para avaliacao de titulos. Identifique uma "dor" e um "ganho"
desse candidato e como um curso online poderia atuar como "analgésico" e "criador de ganhos".

Gabarito:

1. c) Criadores de Ganhos
2. c) Aliviar as dores especificas do cliente.

3. b) O momento em que as dores do cliente sao resolvidas pelos analgésicos e 0s ganhos sao entregues
pelos criadores de ganhos.

4. c) Identificando a preocupacao com o meio ambiente como uma "dor" do cliente e oferecendo produtos
ecolégicos como "analgésicos" e "criadores de ganhos".

5. Resposta esperada: Para um candidato a concurso, uma dor pode ser "dificuldade em encontrar cursos
com certificados validos e rapidos". Um ganho seria "obter um certificado reconhecido que aumente a
pontuacao na avaliacao de titulos". Um curso online atua como analgésico ao oferecer "certificados
digitais emitidos imediatamente apds a conclusao" e como criador de ganhos ao proporcionar "conteudo
de alta qualidade que também prepara para as provas do concurso".

Proxima Aula: Na Aula 7, daremos um passo adiante e exploraremos "A Metodologia Lean Startup e o Ciclo
Construir-Medir-Aprender". Vocé vera como o Value Proposition Canvas se encaixa perfeitamente nesse ciclo,
permitindo que vocé teste e valide suas propostas de valor de forma agil e eficiente, minimizando riscos e
maximizando o aprendizado.

Recursos Adicionais:

e Livro: Value Proposition Design: How to Create Products and Services Customers Want (Alexander
Osterwalder et al.) — Para aprofundar os conceitos e ter acesso a mais exemplos.

e Artigo: "ESG e a Proposta de Valor: Como a Sustentabilidade Impulsiona o Negocio" — Para entender a
conexao pratica entre ESG e o VPC.

e Case Study: "Como o Airbnb Usou o VPC para Crescer em Multiplos Segmentos" — Para visualizar a
aplicacao em modelos de plataforma.

@ NOTA IMPORTANTE: Os conceitos e exemplos apresentados nesta aula sdo ferramentas
estratégicas para o desenvolvimento de negécios. A aplicacao pratica e os resultados podem variar
conforme o contexto de mercado, a execucao e a validacao continua. Consulte sempre fontes e
especialistas para verificar a adequacao em cenarios especificos.



