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1. Introducao

O conhecimento ndo pode ser uma cdpia, visto que é sempre uma relacao entre
objeto e sujeito. (Piaget, 1975: 351)

Uma verdade aprendida ndo € mais que uma meia verdade, enquanto a verdade
inteira deve ser reconquistada, reconstruida ou redescoberta pelo préprio aluno.
(Piaget, 1950: 35).

Para incentivar uma cultura de inovagdo, deve-se reconhecer que o pensamento

criativo ndo vem do esforco individual, e sim da colaboracdo, do trabalho em
. . - Lo . 1

equipe, da combinac¢do de ideias. (Ken Robinson")

1.1 Consideracoes iniciais

Vivemos em um mundo complexo, cheio de incertezas e com mudangas ocorrendo em
uma velocidade enorme. Neste cendrio, somos desafiados, a cada instante, a criar solugdes
simples e criativas para problemas pessoais, corporativos e sociais. Para que, no futuro, as
solucdes sejam melhores, precisamos dar atencao especial as criangas de hoje.

Dar atenc¢do a crianga pressupde entender a infancia e o processo de desenvolvimento
da inteligéncia humana. Para tanto a referéncia tedrica na obra de Piaget nos parece essencial.

Em seu livro Epistemologia Genética, Jean Piaget divide esse processo em quatro
estagios: o sensério motor (do nascimento a 2 anos), o pré-operatério (2 a 7 anos), o
operatorio concreto (7 a 11 anos) e o operatério formal (a partir dos 12 anos).

Segundo Piaget, o estidgio sensorio motor é marcado por comportamentos hereditarios,
repeticdes e inicio de experimentagdes com objetos. O pré-operatdrio € o estdgio em que a
crianga entra no mundo simbdlico e comeca a intuir sobre operagdes ldgicas.

No estdgio operatério concreto, a crianga trabalha com objetos com os quais ela possa
manipular ou situacdes que possa lembrar ou vivenciar. J4 no estdgio operatorio formal, ela é
capaz de trabalhar com hipdteses, com fatos totalmente estranhos a sua vivéncia. Como
exemplo das duas fases do estdgio operatério, temos os exercicios de matemdtica. No
concreto, as criangas resolvem problemas relacionados ao seu dia a dia. J4 no estagio formal,

o grau de abstracdo aumenta. Neste momento, ela se torna capaz de trabalhar com hipéteses.

! Inovaciio: Contagem regressiva com Ken Robinson. Publicada na edicdo 83 da revista HSM
Management. Nov/Dez 2010. Disponivel em: http://www.hsm.com.br/revista/inovacao-contagem-
regressiva-com-ken-robinson acesso em 10 jun 2012




O conceito de Piaget sobre o desenvolvimento da inteligéncia € visto de diversas
formas. Fabri e Munari (1984), citados por Alberto Munari (2010:24), apresentam uma

dimensdo que nos parece interessante:

Entre essas diversas concepgdes, cabe reconhecer duas tendéncias principais: uma que entende a
cultura como um tipo de edificio que se constréi progressivamente, segundo um procedimento
bem programado e outra que a considera antes como uma espécie de rede, dotada de certa
plasticidade e de uma capacidade de auto-organizacdo e, por conseguinte, o processo de
construciio ou de reconstru¢do pode ser provocado ou facilitado, mas ndo dominado totalmente

(Fabbri; Munari, 1984).

Considerando a teoria de Jean Piaget, o foco de nosso projeto estd nas criangas que
estdo no estagio operatdrio, isto €, que t€ém entre 8 e 12 anos. Nesta fase, a crianca ja organiza
seus pensamentos de forma légica. Entendemos que estas criangas irdo construir e reconstruir
seu conhecimento, escrevendo e compartilhando suas experi€éncias com outras criangas.

Podemos denominar estas criangas de nativos digitais, ou seja, sdo criancas que
nasceram depois da década de 80 e que tém acesso as tecnologias digitais e habilidades para
usar essas tecnologias. (Gasser e Palfrey 2011:11)

E € na realidade dos nativos digitais, na qual interagem via web, que se insere nosso
projeto, que se propde a ser uma ferramenta de suporte a professores e demais profissionais
ligados a educagdo, a fim de desenvolver a criatividade das criangas. O projeto baseia-se no
conceito de “inteligéncia coletiva consciente.”

Segundo Cavalcanti e Nepomuceno (2007), Inteligéncia Coletiva é uma “nova forma
de produzir conhecimento em rede, identificada por Pierre Lévy, através de conexdes sociais €
acoes dirigidas por comunidades, que se utilizam ou se apropriam de ferramentas interativas
disponiveis no ambiente de rede (Internet, intranet, extranet e outras) e Inteligéncia Coletiva
Consciente € aquela em que o usudrio contribui de maneira voluntaria, sendo uma modalidade
mais complexa, de cardter qualitativo e reservada a grupos menores”. (Cavalcanti e

Nepomuceno, 2007: 35)

1.2. Objetivo

Hoje, compartilhar informagdes, fotos e videos sdo atividades comuns a quase todos os

internautas. E uma das premissas do Facebook, por exemplo. Nas redes sociais, o valor esta



na troca. Facebook, Twitter e Tumblr nada mais sdo que plataformas nas quais os produtores
de contetido s@o os proprios usuarios.

Levando em conta o cendrio atual da educacdo, a evolu¢do dos relacionamentos
digitais e a necessidade de estimularmos a criatividade do publico infantil, este projeto tem
como objetivo desenvolver um site de cocriac@o de histérias baseado em jogos e colaboragao.
Acreditamos que atuaremos no desenvolvimento da criatividade e aprendizado dos alunos,
tornando o processo de aprendizado muito mais prazeroso e desafiador, no qual a inteligéncia
coletiva se faz presente, pois todos os participantes t€ém uma parcela de contribuicdo para

atingir o objetivo final, ou seja, a criagdo de uma historia.

1.3 Criatividade

Ao falarmos em desenvolvimento da criatividade nos apropriamos do seguinte
conceito:

Segundo Brito, Ranzi e Albrecht (2009).

Basicamente, a criatividade pode ser conceituada como um conjunto de capacidades que permitem
uma pessoa comportar-se de maneira nova e adaptativa em determinados contextos (Mouchird e
Lubart, 2002). Criatividade é também a capacidade de criar uma solug¢@o que €, a0 mesmo tempo,

inovadora e apropriada (Sternberg e Lubart, 1999)

Em seu artigo, esses autores citam pesquisa realizada por Land e Jarman

Land e Jarman (1990) descrevem uma pesquisa na qual criancas foram testadas e acompanhadas
até a idade de quinze anos e identificaram um indice decrescente de criatividade em relagdo a
idade dos sujeitos. Outra amostra analisada indicou que a correlacdo entre idade e criatividade
permanece negativa. O quadro 1 (abaixo) apresenta a relacdo entre criatividade e tempo, segundo a

medi¢do de Land e Jarman (1990).

Idade (anos) Pessoas testadas Individwos altamente criativos
5 1600 98%
10 1600 3%
15 1600 12%
> 25 200 000 2%

Figura 1 Percentual de individuos altamente criativos em relagdo a faixa etdria

Fonte: Land, Jarman, 1990



Considerando valida a hipétese de que a criatividade diminui com o passar do tempo,
nossa proposta € de estimular a criatividade na fase em que o percentual de altamente
criativos ainda € superior a 10%.

Segundo Ken Robinson - especialista em criatividade, assessor de empresas e
governos sobre estratégias para desenvolver a criatividade e autor de Out of our minds (ed.
Capstone) e The element (ed. Viking) - a criatividade surge a partir do trabalho em equipe.
Para ele, a imaginagdo, a geracdo de ideias originais que tenham valor e o ato de colocé-las
em préatica sao trés fatores fundamentais para definir o conceito de criatividade. Em entrevista

concedida a revista HSM, Robinson afirma que € possivel estimular a criatividade.

Muitas vezes me pergunto como € possivel incentivar a imaginagdo, e respondo que uma forma é
com novas experiéncias. Se vocé nunca foi a uma galeria de arte, visite alguma; se nunca viu balé,
assista a um espetdculo; se ndo costuma ir a eventos esportivos, vd a um; se sempre segue o
mesmo caminho de casa para o trabalho, tente um diferente. Estimule sua imagina¢do com um

novo fluxo de ideias.

Ainda segundo Robinson, a interdisciplinaridade e o tempo livre também sdao muito
importantes nesse processo. Muitas empresas realizam cursos que podem ser frequentados por
funciondrios de diversos setores. Isso estimula o encontro e a troca de ideias. O tempo livre

concede o tempo necessdrio ao aparecimento e a maturacao de novas ideias.

1.4. A contribuicao do projeto para a educacao

Cocriando historias ¢ um recurso pedagdgico, podendo ser utilizado de forma
multidisciplinar. Os professores poderdo apresentar uma sugestdo e discutir com os alunos
qual o tema desejam desenvolver. Também € possivel optar por um “tema gerador”.

De acordo com Sonia Couto Souza Feitosa, “A expressdao tema gerador geral estd
ligada a ideia de interdisciplinaridade e estd presente na metodologia freireana, pois tem como
principio metodolégico a promog¢do de uma aprendizagem global, ndo fragmentada. Nesse
contexto, estd subjacente a nocao holistica, de promover a integracdo do conhecimento e a
transformagao social. Do tema gerador geral saird o recorte para cada uma das areas do

conhecimento ou, para as palavras geradoras. Portanto, um mesmo tema gerador geral podera

2 HSM Management - Entrevista de Eduardo Braun publicada na Edicdo 83 — Novembro/Dezembro
2010, na pagina 8. http://hsm.com.br/editoriais/inovacao/aprenda-ser-criativo-com-ken-robinson acesso
em 10 jun 2012




dar origem a vérias palavras geradoras que deverdo estar ligadas a ele em fun¢do da relagcao
social e que os sustenta.” 3

O papel do professor deverd ser de mediador, definindo o projeto a ser elaborado,
acompanhando e incentivando a producdo de seus alunos. Ele atuard como “provocador”,
“instigador”, mas, ao mesmo tempo, a ideia é que ndo interfira no processo criativo dos
alunos.

Desta forma e, segundo a pedagogia construtivista, o professor atuard como
facilitador, dando as instru¢des necessdrias para que os alunos utilizem a ferramenta e
construam sua prépria aprendizagem. Neste caso, “uma das fun¢des do computador: auxiliar o
educando a construir seu conhecimento” (Papert,1994)[2], serd cumprida.

Segundo Carmen Pimentel, “a linguagem usada pelos adolescentes em blogs, ou em
outros ambientes de Internet, portanto, ndo deveria ser considerada como ‘cheias de erros’ ou
como ‘empobrecimento da lingua’, mas como uma variante da lingua portuguesa e, pelo
contrério, rica em criatividade. Esse tipo de variante € pertinente a0 meio eletronico e tdao
somente a ele, devendo-se cuidar para ndo fazer uso dessa linguagem em outras situagdes de
comunicacdo, jd que ndo se configura como uma nova ortografia, mas como um dialeto da
Internet.” *

Considerando que, apesar de se tratar de uma ferramenta que utiliza como atrativo a
gameficacdo, estamos produzindo um recurso a ser utilizado por professores, e que ndo €
apenas mais um site de jogos, podemos nos basear no diagrama elaborado por Claudia

Rodrigues e publicado em sua dissertagao de mestrado. Apesar de se referir a blogs, podemos

transp0-lo para a utilizagdo do Cocriando histérias em ambiente escolar.

% Texto de Sonia Couto Souza Feitosa como parte da dissertacdo de mestrado defendida na FE-USP
(1999) intitulada: "Método Paulo Freire: principios e préticas de uma concep¢ao popular de educagio”
* Trecho retirado da tese de doutorado de Carmen Pimentel



O almo deve
participar da
BLOG construgdo da
EDUCACIONAL pagma.
Para efeito, £ preciso
* mediacio do
Funcionalidade: Ferramenta que pode ser utilizada pelo professor.
professor como estratégia de fomecer caminhos pan o
aprendizado e ampliar a pesquisa em sala de aula. O ambiente deve ser
/ democritico 2 ndo
centralizadona
Amplizr disenssdes e figura apenzs do
zhordagem de temas medizdor.
em sala de zula
- Exige umz proposta
Alinhamento dos fimdamentadz na
objetivos com as *— reslidade de sala de
i metas da tarefa. mlz.

Daocente: avaliacio. Discente: pesquisa.
Apreciacio da Extenszio da
Sugestde qualidade £ amplitnde aprendiragen.
dﬁ:r;: do trabalho.

Despertar patz 2
pesquisa

Socializacio com \
outros textos e fontes

Acesso e discussdo a
outros pontos de vista

Figura 2: Blog Educacional
Fonte: O uso de blogs como estratégia motivadora para o ensino de escrita na escola — Cldudia Rodrigues pag.
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Optamos por oferecer a ferramenta como uma atividade extracurricular para que
tenhamos grupos que realmente tenham interesse em participar da cocriagcdo de historias € nao
participantes que se sintam obrigados a tomar parte apenas para ter uma avaliaciao no final do
bimestre. Desvinculamos a vontade de escrever da ideia de uma nota final pelo trabalho
executado. Entendemos que desta forma o processo criativo fluird com mais facilidade.

Compartilhamos o pensamento de Seymour Papert, um dos maiores visiondrios do uso
da tecnologia na educagdo. O pesquisador j4 defendia o uso do computador em sala de aula na
década de 1960. Para ele, toda crianca deveria ter um. Papert acredita que as mudancas na
educagdo serdo impulsionadas pelas criangas e ndo pelas escolas.

No nosso projeto, criangas de diferentes idades e em fases distintas de aprendizado
formal poderdo construir, juntas, os textos. Desta forma, nossa ideia de fazer com que as
criangas trabalhem em equipe, virtualmente e de forma autdbnoma, estd em sintonia com as

suas visoes sobre educacao:

E um absurdo achar que sé se deve aprender determinado conteido quando se tem sete anos e

outro quando se tem oito. A ideia de um curriculo linear lembra o sistema de produgdo em série



industrial. Temos de aprender a perceber a necessidade de cada individuo. Ele é quem vai ditar o

. . . 5
que precisa aprender, a que hora e com que intensidade.

Fazendo uso do computador e criando histérias por meio do nosso site, as criangas
terdo a chance de ir se aprimorando na escrita e aumentando o seu vocabuldrio. Atitudes
condizentes com o método de ensino defendido por Papert, no qual os préprios alunos devem
sinalizar o que precisam aprender. Segundo o pesquisador, cada vez mais, as criangas estdao
aprendendo fora da escola. Quando chegam em sala de aula, elas pressionam os professores

para que mudem as coisas.

“Escrever ¢é facil. Vocé comeca com uma letra maitiscula e termina com um ponto final. No

meio vocé coloca ideias.” Pablo Neruda

Cocriando histérias deseja, por intermédio dos professores, fazer com que as criancas

coloquem suas ideias, de forma divertida, entre a primeira letra maidscula e o ponto final.

1.5. Panorama do uso das tecnologias de informacao e comunicaciao no Brasil

Para situarmos em que contexto social nosso projeto estd, analisamos pesquisa
divulgada em 2011 pelo Comité Gestor da Internet no Brasil. A pesquisa foi realizada em
2.516 residéncias, com criancas de 5 a 9 anos, pais e professores. A coleta de dados foi feita
em 2010 em todo territério nacional, incluindo a area rural (81% urbana — 19% rural),
abrangendo todas as classes sociais. O objetivo principal era apresentar um panorama do uso
das tecnologias de informacao e comunicacao.

Entre as criancas, 51% afirmaram ja ter utilizado o computador e 27%, acessado a
Internet. Entretanto, segundo os pesquisadores, “E possivel que as criancas nio diferenciem
com clareza os conceitos de ‘computador’ e de ‘Internet’, fator que talvez influencie os

resultados™ (2010:27)

> A maior vantagem competitiva é a habilidade de aprender. Reportagem de Ana de Fitima Sousa,
publicada na revista Super Interessante. Mar¢o/2001. Disponivel em:
http://super.abril.com.br/tecnologia/maior-vantagem-competitiva-habilidade-aprender-441973.shtml
acessado em 10 de jun. 2012




GRAFICO 1. PROPORCAO DE CRIANCAS QUE JA UTILIZARAM UM COMPUTADOR - TOTAL BRASIL, AREAS URBANA E RURAL 2010 (%)
Percentual sobre o total de criangas entre 5 & 9 anos de idade
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Figura 3: Gréfico representando percentual de criancas que ja utilizaram computador

Fonte: Pesquisa sobre o uso de tecnologias de informagdo e comunicacdo no Brasil: TIC Criangas 2010 pag. 27

Quanto a diferenca percentual entre pais e criancas:

Presume-se que as criangas fazem uso das TIC em locais diversos, e ndo necessariamente em casa.
Isso pode explicar a diferenca registrada acima, jd que possivelmente as criangas utilizam ou ja
utilizaram computador em locais dos quais os pais e/ou responsdveis ndo tém conhecimento.
(2010:28)

O papel do professor no aprendizado do uso do computador teve um peso maior na
area rural (53%) do que na 4rea urbana (34%). Em ambas as situagdes, podemos constatar que
este profissional tem um peso relevante e que pode atuar de forma direta junto as criancas
como multiplicador de informacdes sobre sites de interesse diddtico e de como navegar com

seguranca na Internet.

GRAFICO 3. FORMA DE OBTENGAO DAS HABILIDADES PARA USO DAS TIC - TOTAL BRASIL, AREAS URBANA E RURAL 2010 (%)
Percentual sobre o total de criangas entre 5 e 9 anos de idade que declararam ja ter usado o computador
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Figura 4: Grafico representando percentual de forma de obtencdo da habilidade para uso das TICS

Fonte: Pesquisa sobre o uso de tecnologias de informagio e comunicacdo no Brasil: TIC Criangas 2010 pag. 29



A pesquisa mostrou que a maior quantidade de acessos € feita em sites de jogos (90%),
seguido por pesquisas de material escolar (45%). As criancas também acessam videos e

desenhos on-line.

GRAFICO 4. ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET - TOTAL BRASIL 2010 (%)

Percentual sobre o total de criangas entre 5 e 9 anos que declararam ja ter usado a Intemet

Figura 5: Gréfico representando percentual de atividades realizadas na Internet

Fonte: Pesquisa sobre o uso de tecnologias de informagdo e comunicacéo no Brasil: TIC Criangas 2010 pag. 30

Segundo Moran (1997)

As redes atraem os estudantes. Eles gostam de navegar, de descobrir endere¢os novos, de divulgar
suas descobertas, de comunicar-se com outros colegas. Mas também podem perder-se entre tantas
conexdes possiveis, tendo dificuldade em escolher o que € significativo, em fazer relacdes, em

questionar afirmagdes problematicas.

z.

E muito importante que a escola esteja presente na vida on-line dos alunos. O
professor pode acompanhar e direcionar a navegacao, tornando-a mais segura e produtiva para
os estudantes.

A fim de ratificar a importancia da participagdo do professor na aprendizagem da
utilizacdo da Internet, analisamos também pesquisa realizada em 2010 sobre o uso das
tecnologias de informacao e comunicacdo (TIC) na educag@o. Foram coletados dados em 500
escolas publicas (municipais e estaduais), envolvendo 7.453 entrevistados, sendo 1.541

professores, 4.987 alunos, 497 diretores e 428 coordenadores pedagdgicos.
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Grafico 27. USO DO COMPUTADOR E DA INTERNET PELO PROFESSOR EM ATIVIDADES COM OS5 ALUNOS
Percentual sobre o total de professores que costumam realizar a atividade

Ensinar os alunes a usar computador £ Internet

Pesquisa de informagdes em livros, revistas e/ou Internet
Projetos ou trabalhos sobre um tema

Produgac de materiais pelos alunos

Realizar jogos educativos

Experiéncias de ciéncias

Contribuir com a comunidade
por meio de projetos tematicos

Aula expositiva
Exercicios para pratica e fixagao do conteddo

Interpretacao de textos

o] Ir & apoiar ativi Em
grupo e trabalho colaborativo entre os alunos

Realizar debates, apresentaghes
eitas pelos alunos para toda a turma

Organizar e/ou mediar a comunicagaoe entre alunos e espe-
cialistas e orientadores externos

Apoio individualizado a alguns aluncs para gue possam
alcancar o restante do grupo

Conversar com pais sobre como eles podem apeiar & moni-
torar a aprendizagem dos filhos e oferecer aconselhamento

Msm [ Nao
Figura 6: Gréfico representando uso do computador e da Internet pelo professor em atividades com alunos

Fonte: Pesquisa sobre o uso de tecnologias de informagdo e comunicagdo no Brasil: TIC Educagdo 2010 pag.

127
A pesquisa apontou que 66% dos professores que utilizam computadores e Internet em

sala de aula j4 cumprem esta funcgao.

1.6. Brasil leitor

Como um dos objetivos do site Cocriando historias é estimular a leitura, € importante
fazer uma andlise da 3* edicdo da pesquisa ‘“Retratos da leitura no Brasil”, realizada pelo
Instituto Pré-Livro. A pesquisa teve como objetivo “medir intensidade, forma, motivacio e
condi¢des de leitura da populacdo brasileira”, bem como avaliar e orientar as politicas
publicas para a melhoria dos indicadores de leitura e acesso ao livro no Brasil. O publico alvo
da pesquisa foi a populacdo brasileira com 5 anos ou mais, alfabetizadas ou nao. Foram
entrevistadas pessoas de 5.012 domicilios, em 315 municipios de todos os estados brasileiros.
Os resultados da pesquisa mostraram que 50% dos brasileiros sdo considerados leitores®, pois
leram, inteiro ou em partes, pelo menos 1 livro nos udltimos 3 meses. Este resultado

apresentou uma redu¢do de 5% em comparacao a pesquisa realizada em 2007.

6 Definigdo retirada do relatério Retrato da Leitura no Brasil 32 edigao.
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' (%)

M | aitores
2011 H Nio-leitores 2007

Base: Populaciio brasiiein com 5 anos ow mals 2007( 173 milhBes/2011(178 milhdes)

Figura 7: Gréfico representando penetragdo da leitura

Fonte: Pesquisa Retratos da leitura no Brasil pag. 48

Do universo de leitores, 24% tém idades entre 5 e 13 anos. Idades préximas ao publico
alvo do Cocriando historias, que € de 8 a 12 anos. Essa faixa etdria é a que mais & porque
estd na escola. O site Cocriando histérias serd um importante recurso para incentivar ainda

mais a leitura.

Idade

=~ Pial - r’-"\ {’2?3“ P
4y, (10y. (1 1412 g0 1617 M7 gpid N
B 2 A e e 3
05-10 11-13 14-17 18-24 25-29 30-39 40-49 50-69 70 e mias

Figura 8: Grafico representando perfil de leitor e ndo leitor por idade

Fonte: Pesquisa Retratos da leitura no Brasil pag. 49

De acordo com a pesquisa, cada brasileiro 1€ em média 4 livros por ano, 2,1 inteiros e
2,0 em partes. 75% dos leitores leem por prazer e apenas 25% leem por obrigag¢do. 55% dos
leitores tém o objetivo de se atualizar e de obter conhecimentos gerais; 49% buscam
entretenimento, gosto, ou necessidade espontanea; ja 36% leem por ser uma exigéncia escolar

ou académica.

A pesquisa traz um dado que reforca o motivo pelo qual a ferramenta Cocriando
historias definiu que a escola seria 0 meio para atingir seu publico alvo: 45% dos leitores
declararam que quem mais os influenciaram a ler foram os professores, superando as maes

(43%) e os pais (17%).



Professor ou professora
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feminino) 149
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Figura 9: Gréfico representando quem mais influenciou os leitores a ler

Fonte: Pesquisa Retratos da leitura no Brasil pag. 99

1.8. Estrutura do Projeto

Capitulo 1 — Introdugdo do projeto, com as consideracdes iniciais, objetivo, Panorama do uso
das tecnologias de informagao e comunicac@o no Brasil e estrutura do projeto

Capitulo 2 - A estratégia da empresa - apresentaremos as metodologias utilizadas - Business
Model Generation e Customer Development, as hipéteses trabalhadas, andlise SWOT da
empresa e dos concorrentes, a defini¢do do produto e a visao e missao da empresa

Capitulo 3 — Diagnéstico e identificagdo do projeto, apresentando um estudo sobre os 4
capitais do conhecimento: ambiental, estrutural, intelectual e relacionamento e estudo do
mapa de relacionamento

Capitulo 4 — Plano de acao — Estrutura¢io do plano de a¢do em cinco fases: Ideacdo, Pesquisa
e Andlise, Concepc¢iao, Construcdo e Avaliagdo

Capitulo 5 - Plano de avaliacdo — Descri¢do dos indicadores

2. ESTRATEGIA DA EMPRESA

Considerando que nosso projeto estd ligado ao desenvolvimento de uma start-up,
precisdvamos utilizar metodologias que nos ajudassem a estruturar ideias, testar hipdteses e
definir clientes. Em fun¢do disso, consideramos que o mais adequado seria trabalhar com as

metodologias Business Model Generation e Customer Development para definir o nosso
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modelo de negdcios. Realizamos também andlise de SWOT em modelos de negdcios
existentes, que sd0 nossos potenciais concorrentes. Assim, conseguimos estruturar a estratégia

do nosso negdcio.

2.1 Business Model Generation e Customer Development

A metodologia Business Model Generation foi criada por Alexander Osterwalder —
inovador na drea de modelos de negdcios — e pelo professor Yves Pigneur. Essa metodologia
utiliza um Canvas para descrever como a organizacao cria, entrega e captura valor. O Canvas
contém nove blocos que evidenciam os principais elementos de um modelo de negdcios:
Segmentos de Clientes, Propostas de Valor, Canais, Relacionamentos com Clientes, Fontes de

Receita, Recursos Chave, Atividades Chave, Parceiros Chave e Estrutura de Custos.

Relacionamentos
com Clientes

Propostas de
Atividades Valor

Parceiros
Chave
Segmentos
de Clientes

H= ! : F;L—A /{3\\
;J\iig \ | ‘ / \\ > ‘\\
1 i ||
Estrutura de / \ /
Custos | g | canais

Figura 10: Canvas - Business Model Generation
Fonte: Business Model Generation

Fontes de
Receita

Segundo essa metodologia, os nove blocos devem, preferencialmente, ser discutidos

na ordem que serdo apresentados abaixo:

1. Segmentos de Clientes: define as pessoas ou as organizagdes que a empresa pretende
atender. Eles sdo o ‘“coracdo” do negdcio, pois sem eles a empresa nao sobrevive.
Todo o modelo de negdcios serd desenhado de acordo com o entendimento das suas

necessidades. Os diferentes segmentos podem ser identificados quando exigem
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diferentes ofertas, sdo acessados por diferentes canais de distribuicdo, possuem

. . . 7
diferentes tipos de relacionamento.

As seguintes perguntas ajudam a definir os segmentos de clientes:
e Para quem estamos criando valor?
¢ Quais sdo as caracteristicas destes segmentos?

¢ Quem sdo os nossos clientes mais importantes?

2. Propostas de Valor: Siao os beneficios que criardo valor para os clientes. Consistem
em um conjunto de produtos ou servicos que buscam resolver os problemas dos
segmentos especificos dos clientes e atender as suas necessidades. Representam a razao
pela qual os clientes vao preferir a empresa.
As perguntas abaixo nos ajudam a encontrar as propostas de valor:

® Que valor entregamos ao cliente?

¢ Qual problema estamos ajudando a resolver?

® Que necessidades estamos satisfazendo?

¢ Que conjunto de produtos/servigos estamos oferecendo para cada

Segmento de Clientes?

Alguns exemplos de propostas de valor: divulgacdo diferenciada, customizacao, status,

novidade, performance e reducio de custos.

3. Canais: Descreve como a empresa alcancard os segmentos dos clientes para entregar
as propostas de valor. Os canais de comunicacdo, vendas e distribuicdo podem ser diretos
ou indiretos, proprios ou de parceiros. Eles fazem com que os clientes conhecam e
avaliem as propostas de valor do produto, efetuem a compra e, posteriormente, recebam
suporte e assisténcia necessaria. O sucesso da entrega da proposta de valor estd na melhor
combinagdo da escolha dos canais.
Algumas perguntas ajudam na defini¢do dos canais:
¢ Através de quais canais nossos segmentos de clientes querem ser contatados?
¢ Como esses canais estio integrados?

¢ Qual € o custo/beneficio da utiliza¢do de cada canal?

" Resumo de tradugao do original em inglés.



15

A forca de vendas e as lojas web podem ser canais proprios e diretos. As lojas de

parceiros sdo indiretas.

4. Relacionamentos com Clientes: Determina os tipos de relacionamento que a empresa
estabelece com um segmento especifico de cliente, os quais podem variar de pessoais a
automaticos. Deve-se manter um bom relacionamento para facilitar e ampliar as
possibilidades de novas aquisi¢des, para a retencao de clientes e para aumentar as vendas
complementares. Esse bloco tem uma grande influéncia na experiéncia do cliente.

As perguntas abaixo nos ajudam a definir a forma de se relacionar com os clientes:

® Que tipo de relacionamento os clientes de cada segmento podem esperar?

® Qual € o custo de cada um deles?

® Como isso estd integrado ao Modelo de Negdcios como um todo?

*(O que pode se esperar em termos de aquisicdo, retencdo e up-selling (vendas

complementares) para esse tipo de relacionamento?

Alguns exemplos interessantes de relacionamento sao:

¢ Comunidades - permitem que os clientes compartilhem conhecimentos e resolvam
problemas entre eles. Essa € uma boa fonte para o entendimento das necessidades dos
clientes e identificacdo de novos clientes.

¢ Cocriacdo - permite que os clientes participem ativamente no préprio produto ou
servico. Um bom exemplo é a Amazon que convida os clientes a revisar livros e outros

produtos.

5. Fontes de Receita: Identifica a geracdo de receita que a empresa deve obter de cada
segmento de cliente. As perguntas abaixo nos ajudam a definir como vamos obter a
receita, sempre levando em consideracdo os valores que entregaremos para 0S NOSSOS
clientes.

¢ O que o cliente valoriza e pelo qué esta disposto a pagar?

* O que eles tém pago ultimamente para resolver o mesmo problema?

® De que maneira eles preferem pagar pelo valor gerado?

*Qual é a parcela de contribuicdo de cada fonte de receita para a receita total

esperada?

Alguns exemplos de receita sdo: assinatura, taxa de utilizacao, licenca e publicidade.
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6. Recursos Chave: Descrevem quais s@o os ativos mais importantes para que o modelo
de negdcios funcione, isto é, o que € necessdrio para que as propostas de valor definidas
sejam criadas e entregues aos segmentos de clientes, mantendo os relacionamentos e
obtendo receita.

Os ativos podem ser fisicos, humanos ou financeiros.

As perguntas para identificar os recursos chave devem abranger os blocos relacionados

a proposta de valor e aos clientes:
® Que Recursos Chave sdo importantes para a nossa proposic¢ao de valor?
¢ E para os Canais? E para os Relacionamentos com os Clientes? E para implementar

as Fontes de Receita?

7. Atividades Chave: Descrevem as atividades mais importantes para o modelo de
negocios funcionar. Podemos categorizar as atividades como associadas a producgdo, a
resolucao de problemas e a gestdo de plataformas, dentre outras.
As perguntas para identificar as atividades chave também devem abranger os blocos
relacionados com a proposta de valor e clientes:
* Que Atividades Chave sdo importantes para a nossa proposi¢do de valor? E para os
Canais? E para os Relacionamentos com os Clientes? E para implementar as Fontes de

Receita?

8. Parceiros Chave: E a definicio dos fornecedores e parceiros para o modelo de
negdcios funcionar. Eles podem ser definidos em quatro diferentes tipos de parcerias:

¢ Aliancas estratégicas entre empresas que nado competem,;

¢ Coopeti¢ao8, gerando parcerias estratégicas de empresas do mesmo ramo;

® Joint Ventures para desenvolver um novo negocio;

¢ Compradores e fornecedores, garantindo exclusividade no fornecimento de um

servico ou material.

Os parceiros podem ser identificados respondendo as seguintes perguntas:
¢ Quais os parceiros ou fornecedores estratégicos que estamos obtendo com 0s nossos

recursos chave?

8 Juncao de cooperacio e competicdo, concorrentes que se unem com um objetivo em comum
http://pt.wikipedia.org/wiki/Coopeti%C3%A7%C3%A30
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¢ Quais atividades chave nossos parceiros ou fornecedores estratégicos executam?

9. Estrutura de Custos: Identifica os principais custos para operacionalizar o modelo de
negocios. Apds a identificacdo dos recursos, das atividades e dos parceiros chave é
possivel fazer o calculo dos custos.

Nesse momento, as perguntas mais importantes sao:

® Quais sdo os custos mais importantes inerentes ao nosso modelo de negdcios?

® Quais Recursos Chave sao os mais caros?

® Quais Atividades Chave sdo as mais caras?

® Como o tipo de parceria afeta os meus custos?9

A primeira etapa para a criacdo do modelo de negdcios da empresa foi identificar o
segmento de clientes a ser atendido e a proposta de valor a ser entregue. Para executarmos
com qualidade essa etapa, exploramos a metodologia Customer Development, criada pelo
professor Steve Blank (2005). Customer Development € o processo para testar e validar suas
hipéteses sobre clientes, produto e mercado. E um processo interativo que parte da premissa
que “os fatos estdo fora do escritério, dentro dele s6 existem opinides”, € que o empreendedor
deve buscar o quanto antes validar suas hipéteses fundamentais do mercado'”.

E essencial ter a hipdtese a ser verificada, as metas e as métricas associadas, que vao
ajudar a gerar dados para a tomada de decisdo, para ir em frente ou ndo com a criagdo de uma
nova empresa. E muito comum jd pensarmos na solugdo para um problema que achamos que
existe. Muitas vezes estamos enganados sobre o problema e mais ainda sobre como resolvé-
lo. O objetivo dessa etapa nao é verificar a solucdo e sim a hipétese de um problema. As
respostas da hipdtese podem trazer a solugdo.

O modelo de Customer Development (descoberta do cliente) é representado pelas
seguintes etapas, que devem ter seus objetivos atingidos com rigor, mas precisam de
flexibilidade nos métodos de execugao:

¢ Descoberta do Cliente (Customer Discovery)

Consiste em verificar se os clientes precisam do produto que a empresa vai criar. Essa
etapa € caracterizada pelo entendimento do problema dos segmentos de clientes em

questao e oportunidades de mercado

® As perguntas foram retiradas do livro Business Model Generation
1% http://www.manualdastartup.com.br/blog/ acessado em 01 jun.2012
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e Validacao do Cliente (Customer Validation)

Etapa de validacdo das propostas de valor e forma de distribuicdo do produto que a

empresa vai gerar, tendo como base o modelo de negdcios definido.

¢ Criacao do Cliente (Customer Creation)
Consiste em lancar o produto no mercado apds a comprovagao de que € vendavel, por
meio do modelo de negdcios estabelecido. Antes de o produto ser criado, € necessario
ter certeza do tipo de mercado que serd atendido, pois as estratégias de marketing e

vendas serdo especificas.

¢ Construcao da Empresa (Company Building)
Com o negdcio consolidado é hora de olhar para os resultados, estratégia definida e
tomar as decisdes necessdrias para o crescimento do negdcio. O foco nesse momento é

a execuc¢ao e ndo mais o aprendizado.

Customer @ Company
Creation Building

Figura 11: Modelo de Customer Development

Fonte: The Four Steps to the Epiphany pag. 16 — Steven Blanck

Exploramos apenas as etapas de Descoberta do Cliente (Customer Discovery) e
Validacdo do Cliente (Customer Validation) utilizando o Canvas que analisa o segmento de
clientes e a proposta de valor a ser entregue. Entendemos que essas duas etapas sao
caracteristicas da busca pelo negécio da empresa.

A criacdo do Canvas que mapeia o Cliente e a Proposta de Valor a ser entregue, que
define o problema que estariamos resolvendo na Optica dos clientes, foi marcada por
dinamicas de brainstorm entre o time para consolidar as hipdteses, acdes no Facebook e
entrevista com a coordenadora do Programa Nacional de Incentivo a Leitura, Carmem
Pimentel, para buscar as confirmagdes dessas hipdteses e estudos evidenciados na introdugdo

do projeto.
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O procedimento adotado partiu de trés hipoteses. Cada uma delas foi acompanhada de

uma a¢do, uma meta e uma conclusio, configurando-se o seguinte quadro:

Hipoétese 1: As pessoas gostam de criar histérias com foco infantil de forma colaborativa?
Acao: Colocamos no perfil do Facebook de um dos componentes do grupo uma histéria de

cunho infantil para testar o interesse das pessoas em cocriar histdrias, conforme figura abaixo:

8 de Marco

Galera,. comecei uma histdria para os meus filhos... Vos podem
continuar?

Rufus e Pantufas s3o0 grande amigos e resolveram tirar umas
ferias, Estavam cansados da rotina,

Eles decidiram ir para a praia. Chegando [3... <agora & com
YOS, >

Curkir © Comentar + Compartilhar 7 3 B2

(i pessnas curkiram iska,

Figura 12: Print de tela do Facebook

Fonte: Prépria

Meta: baseado em uma média de cinco comentdrios para a atividade pessoal no Facebook,
determinamos que deveriamos ter pelo menos 20 continuacdes da histéria.

Conclusao: O resultado foi satisfatério, pois tivemos 31 continuacdes. Dessas 31
continuacdes, em 14 dias, seis foram de membros do grupo, totalizando assim 25
continuacdes voluntdrias. Além disso, quatro pessoas retornaram mais de uma vez para
continuar a histéria. O maior nimero de participantes foi de pais de criangas (oito pais), além
de registrarmos a participagdo de uma menina de 11 anos. As pessoas se interessam em

cocriar historias com um contexto infantil.

Hipoétese 2: Existe desinteresse na escrita e leitura?
Acdo: Entrevistar a atual coordenadora do Programa Nacional de Incentivo a Leitura

(PROLER), da Fundacdo Biblioteca Nacional, Carmen Pimentel. A professora tem bastante
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experiéncia na 4rea, ministra aulas de reda¢do no Colégio Cruzeiro, e também atua como
tutora de cursos online na Fundacdo Getilio Vargas.

Conclusao: Segundo Pimentel, existe, de maneira geral, desinteresse na leitura e na escrita
por parte dos estudantes. Com relagdo ao nosso site, comentou que “se for uma atividade a
mais os alunos nio vio gostar”. Sugere que seja extracurricular, sem valer nota. E importante
ser um momento para brincar, criar, interagir. Esse serd o ganho. Em fun¢do dessa andlise, a

empresa precisa estar atenta para desenvolver agdes de relacionamento com a escola.

Hipoétese 3: Marcas especificas t€m interesse em se associar a uma iniciativa que entrega as
nossas propostas de valor: o incentivo a criatividade e a colaborac¢do; e o estimulo a escrita € a
leitura.

Acao: Entramos em contato com alguns anunciantes e estamos esperando as respostas.
Conclusao: Ainda estamos esperando as respostas. No caso de ndo recebermos as respostas,

temos a possibilidade da audiéncia do produto alavancar o interesse dos anunciantes

Ap6s discutir sobre o problema a ser resolvido e analisar os testes das hipoteses,
conseguimos definir a nossa proposta de valor e ter insumos para identificar o segmento de
clientes a ser atendido. O Canvas Cliente - Proposta de Valor representa o resultado final
dessas discussoes.

O Canvas Cliente — Proposta de Valor ajuda a identificar o problema do cliente a ser
resolvido e a estabelecer a proposta de valor do produto ou servigo que resolve esse problema.
Primeiramente a parte de Segmentos de Clientes deve ser preenchida. Identificamos o
problema do cliente a ser resolvido a partir de pesquisas e observagdes sobre o problema. O
motivo pelo qual o problema deve ser resolvido € evidenciado nos ganhos que a resolugao
proporciona e nas “dores” que o problema causa no cliente. Com base nesses itens, estamos
preparados para discutir a segunda parte do Canvas, as Propostas de Valor. Nesse momento
sdo discutidas as caracteristicas do produto ou servico que vao aliviar a dor e proporcionar
novos ganhos para os clientes. O resultado final € a defini¢do do produto ou servi¢o que vai

entregar a proposta de valor em questio e, provavelmente, resolver o problema do cliente.
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Figura 13 - Canvas Cliente e Proposta de Valor

Fonte: Prépria

Tendo como base a proposta de valor que identificamos em relagdo ao problema a ser
resolvido, voltamos para a definicio de cada bloco de construcdo do modelo de negdcios.

Realizamos mais dinamicas de brainstorm e algumas interagdes para discutir o modelo de

negocios do produto. Na figura abaixo representamos o modelo de negocios.

Business Model Canvas

Cocriando Histérias.

H Fiirie MBKM 22 ‘l—f‘

Cocriando
Parceiros Chave Atividades Chave Propostas de Valor Relacionamentos com Segmentos de
Clientes Clientes
Desenvolvimento e Internet
Infraestrutura P Rede: iai
: s Sociais
L Plano de Marketing G e E-mail
Instrltu;qoes Acompanhar Instituigg')es
de Ensino métricas de acesso de Ensino
Colaboracao
Recursos Chave . Canais
Estimular a
Universidades, Leiturae a Site
bibliotecas, Desenvolvedor Escrita (Posteriormente
outros s_slles Equipe de - Apps, Eventos)
educativos Comercial/ Associagio Anunciantes
Marketing da marca a
criatividade e Forca de
Contabilidade colaboragdo Vendas
Estrutura de Custos Fontes de Receita
Custo com o
Contabilidade apllcalh\;:)/sme e Divulgagao Gratuito Antincios
nfra

www.businessmodelgeneration.com

Figura 14: Modelo de Negécios Cocriando histérias

Fonte: Prépria

21



22

Com a aplicacio das metodologias Business Model Generation e Customer
Developement e por meio de brainstorms e entrevistas definimos que as institui¢des de ensino
sd0 nossos clientes, pois assim conseguiremos atingir nosso publico alvo, criancas de 8 a 12
anos. Os anunciantes também foram identificados como clientes, j4 que a receita para o
desenvolvimento e para a manutengdo do site serd obtida por meio da comercializacdo de
banners e de outras acdes publicitarias. As instituicdes de ensino, os professores e 0s
estudantes poderao utilizar o nosso site livremente e sem custos.

O relacionamento com nossos clientes sera por meio de redes sociais, e-mail, telefone.
Em casos especiais em que haja solicitacdes reunides presenciais poderdao acontecer. Ja os
canais, isto €, a forma como a empresa alcancard os segmentos dos clientes para entregar as
propostas de valor, serdo proprios e constituidos pela forca de vendas. Também pretendemos
trabalhar com a realizagdo de eventos, contando inclusive com a parceria de nossos
anunciantes, para atingirmos os nossos clientes.

A nossa proposta de valor estd em sintonia com a educacdo contemporanea, na qual
estdo presentes o desenvolvimento da criatividade e o estimulo ao trabalho em equipe. Nos
pretendemos entregar esses valores para os nossos clientes por meio da escrita colaborativa''.
As criancas serdo estimuladas a escrever, a compartilhar e a criar textos coletivamente.

Por que escolhemos atuar no fortalecimento desses valores? Porque acreditamos que
ter criatividade hoje € fundamental. As pessoas criativas conseguem encontrar mais respostas
as adversidades e adaptam-se melhor as mudancas. Além disso, também fortaleceremos o
desenvolvimento de trabalhos em equipe, facilitando a socializa¢do das criancas e ajudando
no desenvolvimento profissional delas.

Facilitaremos o desenvolvimento da organizacdo das ideias das criangas e
incentivaremos a leitura. Essas atividades, geralmente solitdrias, se tornardo muito mais
dinamicas e atrativas com a utiliza¢ao do nosso site.

Para o anunciante serd interessante associar sua marca a um site que tenha como
valores a criatividade, a colaboracdo e o estimulo a leitura e a escrita. Estar vinculado a uma
iniciativa inovadora que estimula a criatividade das criancas poderd trazer excelentes
resultados para os anunciantes.

Identificamos as seguintes atividades chave: o desenvolvimento, a infraestrutura, o

plano de marketing € o acompanhamento métrico de acesso. O desenvolvimento do site, a

"0 termo escrita colaborativa se refere a alguns projetos cujos textos s@o criados por um conjunto de
pessoas (de modo colaborativo), e ndao de forma em individual.
http://pt.wikipedia.org/wiki/Escrita_colaborativa acesso em 14 jun. 2012
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implantacdo e a manutencdo das equipes comercial/marketing e financeiro/contdbil foram
considerados recursos chave para o nosso modelo de negécios.

As institui¢Oes de ensino, as bibliotecas e os sites educativos poderdo se tornar nossos
parceiros. O nosso site serd um grande motivador do desenvolvimento da escrita, da leitura e
da criatividade nas criangas. Para nés € muito importante estar junto dessas institui¢des, pois
nos ajudard a captar clientes.

Ap6s identificar recursos, atividades chave e parceiros, podemos definir os principais
custos para operacionalizar o modelo de negdcios. O principal custo inerente ao nosso modelo
de negdcios € o desenvolvimento do produto, ou seja, criar recursos tecnoldgicos para tornar o
produto atrativo e seguro. A divulgacdo também representa um custo significativo. O

investimento em marketing ¢ fundamental, pois € desta forma captaremos clientes.

2.2 Analise SWOT

Durante os nossos brainstorms, chegamos a conclusdo de que deveriamos analisar
sites com propostas semelhantes a nossa para identificar seus pontos fracos e fortes.
Utilizamos a ferramenta SWOT para realizar esse estudo.

Andlise SWOT, conforme Serra, Torres e Torres (2003), € uma ferramenta que ajuda
na organizacdo do planejamento estratégico ao estabelecer a relacdo entre pontos fortes e
fracos, e entre oportunidades e ameacas. A fun¢do primordial da andlise SWOT ¢é possibilitar
a escolha de uma estratégia adequada - para que se alcancem determinados objetivos - a partir
de uma avaliacdo critica dos ambientes interno e externo da empresa.

A visdo grafica abaixo mostra a relagdo entre os fatores da andlise SWOT e o

ambiente.

Forcas Oportunidades

Protecio porpatente Alavancagem ) Novos mercados
Instalagdo modernas Aliancas estratégicas
Vantagens de custo Acesso a novas tecnologias

Recursos Financeiros Novos produtos e servigos

Vulnerabilidade

Limitacdes

Fraquezas Ameacas

Distribuicdo falha
Altos custos de producio
Gerenciamento inadequado
Limitacdes financeiras

Regulacio governamental
Novos concorrentes
Mudangcas no gosto dos
consumidores

Problemas

Figura 15: Andlise SWOT
Fonte: Serra, Torres e Torres, pag. 87, 2003.
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De acordo com Serra, Torres e Torres (pdg. 87 e 88, 2003) os quatro pontos da SWOT

podem ser vistos em duas dimensdes principais:

e dimensdo interna/externa: os fatores internos da organizacgdo estdo relacionados
com as suas forgas (que pode estar relacionada com uma competéncia central)
e as suas fraquezas, analisd-las significa avaliar o status da empresa em relacio
aos aspectos ambientais externos, que sdo as oportunidades e as ameacas.

e dimensdo positiva/negativa: considera-se alavancadora, a relacdo entre as
forcas e as oportunidades; ou problematicas, a relacdo entre as ameacas e as
fraquezas; a relacdio entre as forcas e ameagas pode indicar vulnerabilidade;

entre as fraquezas e as oportunidades pode significar limitagdo.

2.2.1 Cocriando historias

Andlise SWOT

Oportunidades Q|| Ameages -I-
v A coleboregio estd em evidéncia. I‘/ﬂssll'!tnseuﬂ:urnhuus mais

As pessoas estdo compartilhande e
se unindo em guerrilhas para
EXPrEssSarem as suss opinifes e
aprenderem com as dos outros.

Externa
{ambiente)

Figura 16: Andlise SWOT do site Cocriando historias

Fonte: Prépria

Ap6s identificarmos os pontos fracos e fortes do site, seguimos para andlise de
mercado, a fim de verificarmos sites com propostas semelhantes e seus pontos fracos e fortes,
bem como as ameacgas e oportunidades que estas poderiam representar para o Cocriando
historias. O foco da pesquisa foram sites que estimulam a criatividade por meio da escrita,
desenvolvidos no Brasil em lingua portuguesa. Nao consideramos como concorrentes
(ameacas) sites em outros idiomas, mesmo que tenham o mesmo propdsito.

Também ndo consideramos como concorrentes as plataformas nas quais os produtos

sao desenvolvidos, tais como Google Docs, Wikis e Mexidlnk. Nao as consideramos
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concorrentes, pois elas sdo “folhas em branco”, quem deseja usd-las com a finalidade de
colaboracdo terd que criar e desenvolver recursos visuais para tornd-las atrativas, temas
dindmicos, divertidos e persuasivos para estimular a colaboracdo, além de métodos de
controle para moderacdo. Por estes motivos ndo as consideramos concorrentes, pois o valor do
site Cocriando historias, ndo estd na plataforma na qual ele serd desenvolvido e sim no
conhecimento aplicado para tornar qualquer plataforma (Google docs, wiki ou mexidlnk)
atrativa, divertida a ponto de despertar o interesse infantil em cocriar histdrias, e/ou dar
continuidade a histérias de outras crianca.

Partindo dos argumentos expostos acima encontramos trés sites em lingua portuguesa
voltados para escrita que consideramos serem potenciais concorrentes para o Cocriando
historias. Analisamos os sites identificados, a fim de verificarmos seus pontos fracos e fortes

e as oportunidades e as ameacas que estes podem representar para nosso site.

2.2.2 Novlet (http://www.novlet.com/)

Site de escrita colaborativa, gratuito e em diversos idiomas. A escolha do idioma é
feita na pagina inicial. Para participar € necessario criar um usudrio € uma senha de acesso. O
site oferece diversas possibilidades, tais como ler uma histéria existente, continud-la ou criar
uma nova. As histdrias sdo divididas em “passagens”, que sdo trechos com poucos pardgrafos.
As passagens podem ser modificadas, mas a modifica¢do depende da autorizacdo do autor (a
pessoa que deu inicio a histdria). Na pdgina inicial, hd uma lista com sugestdes de historias a
serem lidas/continuadas. Ha também uma listagem com as histérias que foram modificadas
recentemente. O usudrio do site tem uma série de recursos que o auxiliam a escolher a histéria
que deseja continuar: filtros de género (horror, fantasia, romance, etc.); de idiomas (mais de
dez disponiveis); ranking dos escritores mais experientes (classificacdo dada pela quantidade
de passagens postadas).

Na pégina inicial de cada histéria € apresentada uma estatistica, com a quantidade de
autores envolvidos, nimero de passagens e de leitores, dentre outras informagdes. O usudrio,
caso opte por continuar uma historia, clica em um box “continuar histéria” e a sua passagem
ird aparecer embaixo do trecho inicial. Cada autor pode escolher qual passagem deseja
continuar. Desta forma, diversas historias sdo construidas baseadas em um inicio comum. Nao

ha nenhuma regra, nem moderador. Analisando o site, ndo encontramos histérias finalizadas.
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Forca
e Existéncia de ferramentas de medicdo, que auxiliam o autor a avaliar a aceitacdo de

seus textos e os co-autores a escolherem quais historias desejam continuar;
e Os autores podem escrever em outros idiomas.

Fraqueza

e Layout do site ndo € atrativo;

e As histérias ndo tém fim, se perdem;

e O autor ndo pode excluir suas passagens apds postd-la;
e Nao hd nenhum tipo de alerta ou moderador.

Ameaca

e Existem outros sites de compartilhamento de historias/artigos/textos.

Oportunidade

e Nao € focado no publico infantil;

e Desenvolver o site para ficar visualmente mais atrativo.

2.2.3 Sala de Aula http://saladeaula.wikispaces.com/Projeto+O+Lugar+onde+Moro

Criado por Gladis Leal dos Santos, professora e supervisora de Tecnologias na
Educagdo da Secretaria Municipal de Educacdo de Joinville, o site teve como proposta o
desenvolvimento da escrita colaborativa.

Na pégina principal hd duas sugestdes que nos chamaram a ateng¢do. A primeira foi a
criacdo de um livro virtual com poesias de alunos, a outra foi sobre o projeto “O Lugar onde
Moro”, com estimulo a colaboragdo. Na primeira sugestdo, a professora diz que cada turma
participante poderd ter uma pédgina para acrescentar seus poemas. Pelo que vimos no site, a
sugestdo para os poemas nao foi desenvolvida,

Ja o projeto “O Lugar onde Moro” foi langado em marco de 2006, com encerramento
previsto para o final do mesmo ano, com uma pagina dedicada ao Natal e avaliacdo do

projeto. O objetivo do site era “promover o intercdmbio entre professores e alunos de
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diferentes localidades geograficas através de uma escrita colaborativa na Internet em que os
alunos participantes descreverdo o lugar onde moram”."

O projeto foi desenvolvido na plataforma wiki. Os recursos visuais sdo limitados e
pouco atrativos. Nao ha explicacdes sobre o que € colaboragdo e faltam instru¢des bdsicas,
tais como “continue aqui”, ou seja, faltam estimulos a colaboracao.

Cada participante escreveu sobre o lugar onde mora, ndo houve complemento por
parte dos outros usudrios nas histdrias postadas. Cada um escreveu sua visdo sobre o lugar
onde mora, sem modificar ou alterar os outros textos.

Apesar da criadora do site falar em escrita colaborativa, o objetivo do site fala em
“descrever o lugar onde moram”. Esta instru¢do ndo leva a colaboracdo e sim a mera
descricdo compartilhada. Analisando o site, constatamos que se trata de compartilhamento e
ndo de colaboragdo.

Forca

¢ N30 tem custo.

Fraqueza
¢ Permite a edi¢do ilimitada, ou seja, ndo ha restricdo para modificacdo ou até exclusdo
de qualquer parte do texto, por qualquer usudrio;

¢ Nio tem explicacdes sobre o que é colaboragdo.

Oportunidade
e Criar um wikispace com recursos visuais que sejam mais atrativos. Ter uma boa

justificativa e instrucdes para estimular a participacdo dos usudrios.

Ameacas

e Redes sociais, e-mails e outros sites de escrita colaborativa.

2.2.4 Fanfiction https://www.fanfiction.com.br/

E um site de compartilhamento de histdrias ficticias baseadas, na maioria das vezes,
em historias existentes, como por exemplo, Harry Porter, Crepuisculo, Mickey Mouse, dentre

outras. O site tem como objetivos divulgar as histérias originais, reunir os fas, proporcionar

'2 Extraido do proprio site: http://saladeaula.wikispaces.com/Projeto+O+Lugar+onde+Moro
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momentos de lazer por meio da leitura, além de incentivar a criatividade dos fas que escrevem
suas proprias histérias com seus personagens favoritos.

Existem instru¢des sobre como utilizar o site € como postar historias. Os usudrios
precisam se cadastrar para postar ou comentar as histérias. A utilizagao € totalmente gratuita,
sendo proibido o uso para fins publicitarios. Existem regras que protegem o autor dos textos e
que também os responsabilizam pelo conteido postado. Qualquer conteiido abusivo,
discriminatorio, difamador ou sexualmente tendencioso € proibido. Os autores sdo obrigados a
classificar suas histdrias de acordo com uma legenda indicativa de idade. Por exemplo, em um
texto classificado para maiores de 18 anos, ao se clicar no link para acessa-lo, um alerta
aparece informando que o conteddo € para maiores de 18 anos e que cont€ém cenas de sexos e
de violéncia. As historias sdo classificadas em categorias definidas pelo administrador do site
e caso o autor queira incluir uma nova categoria € necessdrio entrar em contato com o
administrador.

O site oferece aulas de portugués com o objetivo de melhorar a escrita. Essas aulas sao
montadas pela equipe do site, mas ndo ha informagdo se sdo professores, colaboradores ou
convidados. As aulas tém um texto leve e interativo. Também sdo realizados concursos de
histérias e, neste caso, sdo impostas algumas regras que os autores precisam cumprir para
participar. As histérias vencedoras recebem destaque no site € um selo comprovando a
classificacdo. Além desse tipo de premiacdo, existem concursos especiais nos quais os

vencedores podem ganhar prémios diversos.

Forca
¢ O autor pode escolher o melhor comentério de algum leitor. Isso gera um ranking dos
melhores comentérios que ficam disponiveis na pagina principal do site. Isso estimula
as pessoas a participarem, comentando as histérias de forma positiva ou negativa,

dando sugestdes ou simplesmente elogiando;

e Nas regras de postagem, eles solicitam que ndo sejam usadas abreviagdes como “vc”
[IPE)

para voce, “q” para que, dentre outros. Eles reforcam a utiliza¢do do portugués na sua

forma culta, salvo em alguns casos, em que o enredo da histdria justifique o uso.

Fraqueza
e O site é de compartilhamento de histérias e ndo de escrita colaborativa.
® A interacdo € feita por meio dos comentdrios, o autor pode aceitar ou nao as

sugestoes sobre o capitulo;
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e O site ndo € de facil navegagdo. Existem varias telas intermediarias para se chegar
ao texto;

® Algumas categorias sdo voltadas exclusivamente para os fas, quem “nao participa”
desse mundo fica um pouco perdido ao ler os textos;

e Virias histérias ndo sdo finalizadas ou as postagens entre um capitulo e outro sao

demoradas.

Ameaca

e Existem outros sites de compartilhamento de histdrias/artigos/textos.

Oportunidade
e Desenvolver o site para ficar mais “amigavel”;
® Promover mais concursos para estimular a postagem de histdrias com inicio, meio
e fim;

e Estimular a escrita colaborativa.

Apdés a aplicacdo das metodologias business model generation e customer
development, analisar sites utilizando a ferramentas SWOT, realizar brainstroms e entrevistas,

podemos definir nosso produto, nossa missao, nossa visao e nossos valores.

2.3 O que é o produto

Cocriando histérias é um site que tem como objetivo estimular a criatividade por
meio da escrita colaborativa. Nosso publico-alvo sdo criancas de 8 a 12 anos, e chegaremos
até elas por meio das escolas em que estudam. A proposta € inserir a escrita colaborativa nas
atividades didéticas, em carater facultativo. Incentivaremos a criatividade infantil por meio de

um novo fluxo de ideias, uma nova forma de se trabalhar com a escrita.

2.4 Missao
Estimular a criatividade infantil de forma divertida e colaborativa por meio da escrita.
2.5 Visao
Ser reconhecida como o melhor site de escrita colaborativa voltado para o publico
infantil em escolas particulares da cidade do Rio de Janeiro até 2016.
2.6 Valores
Criatividade como principio transformador

Estimular escrita e leitura
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Aliar leitura, escrita e tecnologia de forma inovadora
Incentivar o espirito de colaboragdo

Respeito a opinides e visdes de todas as partes envolvidas
2.7 Como funciona o site Cocriando historias?

O site Cocriando histérias serd um site fechado, com acesso somente para as
institui¢des de ensino cadastradas. Os usudrios entrardo utilizando /ogin e senha individuais.
O incentivo ao acesso e a participacdo nos projetos de escrita colaborativa propostos seré feito

por meio da gameficagdo.

Consiste na utilizagdo de técnicas e mecanismos dos jogos para alavancar interacdo e engajamento de
determinado publico. A ideia € investir no mecanismo de acdo e rea¢do - se o individuo interage com um
dispositivo, este reage a ele - na lei do esforco e recompensa, que estio no DNA dos games desde sempre,

oferece recompensa para qualquer acdo tomada. Quando aplicamos a gameficagdo em uma agdo, hd um aumento

. . ~ 1
que varia de 20% a 30% nas interacdes com as marcas. 3

Segundo pesquisa realizada pela consultoria Latitude, sediada nos Estados Unidos, de

290 usuarios de smartphones, 75% gostariam de ver mais jogos aplicados na educagao:

WHERE WOULD YOU LIKE TO SEE
MORE GAMES APPLIED?

75%

Figura 17: Infografico aplicag@o de jogos

Fonte:http://latd.com/wp-content/uploads/201 1/08/Latitude-Futureof Gaming.pdf

13 Roberto Martini, CEO e chief creative da CUBOCC, agéncia presente no Brasil e nos EUA. Edi¢do de
outubro de 2011 da revista Proxxima. Disponivel em: http://comunicadores.info/2012/02/27/0-que-e-
gameficacao/ acesso em 10 jun. 2012
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Seguindo a tendéncia de gameficacdo, iremos explorar as possibilidades de inserir
jogos para estimular a participagdo em nosso site.

Seguem abaixo as funcionalidades do site para cada um dos utilizadores - professores,
alunos, coordenadores/diretores das institui¢des de ensino, parceiros e anunciantes. Cada um

deles terd um espaco privativo e diferenciado dentro do site.

» Espaco Aluno

Ao se cadastrar no site, o aluno criard um avatar - boneco personalizado para
representd-lo. Poderd escolher detalhes tais como cor do cabelo, altura, trajes, cor dos olhos,
dentre outros, com a possibilidade de alterd-los posteriormente. A aparéncia visual do site
mudard conforme o usudrio que estiver acessando, pois o aluno poderd optar por um visual
feminino ou masculino. Dependendo da participacdao dos alunos no site, eles poderdo ganhar
bonus virtuais, em forma de moedas ou livrinhos. Quanto mais os alunos colaborarem, mais
bonus ganhardo. Quem ler e comentar as outras histérias também ganhard. Pontuaremos o
tempo de permanéncia, o niimero de historias publicadas e o nimero de histérias continuadas.
A partir de uma determinada quantidade de bonus, o layout do site mudard, como se fosse
uma mudanga de fase, tio comum nos jogos eletronicos.

O Espago Aluno contard com um chat, no qual poderdo ser trocadas ideias sobre os
trechos jd escritos, auxiliar e parabenizar os colegas, dentre outras atividades. O aluno
também poderd fazer download de imagens para ilustrar historias e gerd-las um arquivo para
posterior impressao.

O site sinalizard casos de erros de ortografia e/ou gramatica e apresentard explicagdes
sobre cada um deles. Este recurso podera se ou nao ser habilitado pelo aluno.

Havera uma 4rea para sugestdo de compra de livros pela biblioteca da escola e para
recomendacao de livros, na qual os alunos também poderao fazer um ranking dos mesmos.

Caso haja acordo entre todos os envolvidos, a histéria finalizada poderd ser
compartilhada nas redes sociais.

Além da dindmica de gameficacao inserida no site, criaremos uma drea de jogos com

quis e jogos de memoria educativos.

» Espaco Professor

Espaco restrito para o professor, no qual ele poderd avaliar a produ¢do de cada aluno.

A histéria aparecerd unificada, com a identifica¢do de cada aluno que participou para que ele
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possa acompanhar a produgao de cada um. O professor terd um campo para fazer observacoes
e corretor ortogréfico para facilitar seu trabalho.
Desenvolveremos um tutorial para que os professores saibam como utilizar a

ferramenta.

e Anunciantes e Parceiros

O banner da marca ficard exposto em dreas visiveis do site, com link de acesso direto
ao site do anunciante.

A drea de jogos poderd ser patrocinada pelos anunciantes.

O anunciante podera patrocinar um concurso anual para premiar as melhores historias
em cada série escolar. A escola indicard suas melhores historias e a organiza¢do do concurso
convidard uma banca avaliadora especializada para escolher os vencedores. O patrocinador
premiard as turmas e escolas vencedoras com produtos da marca, novos livros para a
biblioteca, uma placa ou alguma ajuda a alguma institui¢do para criangas carentes € o livro
vencedor poderd ser publicado com patrocinio.

Os anunciantes e parceiros terdo acesso a relatrios atualizados mensalmente com os
ndmeros de acesso ao site € com niimero de visitas ao site da marca através do Cocriando

historias.

¢ Instituicao de ensino

Relatdrio de utilizagdo da ferramenta na instituicao

3. Diagnéstico e Identificacao do Projeto

Para avaliar a Gestdo do Conhecimento em nosso projeto, optamos por utilizar a
metodologia do Centro de Referéncia em Inteligéncia Empresarial da Coppe/UFRJ (CRIE),

que aborda os capitais do conhecimento.

3.1 Capitais do Conhecimento

Davenport e Prussak apud Junior & Filho & Costa & Porto (2010) sdo alguns dos
autores que definem Gestdo do Conhecimento. Para eles este novo modelo de gestdo inclui a
identificacdo e o mapeamento dos ativos tangiveis e intangiveis ligados a organizacdo. Eles
enfatizam a geracdo de novos conhecimentos por oferecer vantagem competitiva no mercado

e tornar acessivel grande quantidade de informacdes corporativas. Dessa forma, o
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gerenciamento do conhecimento pode ser a ponte para o sucesso. Cavalcanti & Gomes (2000)
apresentam para as empresas inseridas na Sociedade do Conhecimento o modelo de gestao
denominado “Capitais do Conhecimento”. Segundo defini¢cdes apresentadas por estes autores,

os Capitais do Conhecimento sao explicados da seguinte forma:

Capital Ambiental
* Conjunto de fatores que descrevem o ambiente onde a organizacio estd inserida
= O valor de uma organizacado € altamente dependente do contexto onde ela estd inserida
» Ferramenta: Inteligéncia Competitiva
.
Capital de Relacionamento
= (O valor deste ativo € influenciado pela capacidade da empresa em solucionar
problemas dos clientes
= E a rede de relacionamentos de uma organizacio com clientes, fornecedores e

parceiros

Capital Humano
= (Capacidade individual de atuagcdo em diferentes situagoes
= E propriedade dos individuos
= Sdo exemplos: competéncias, habilidades, educacdo (escolaridade), experiéncia,

valores, know-how e redes sociais

Capital Estrutural
= E propriedade da organizacio e mensurivel
» Conjunto de sistemas administrativos, modelos, rotinas, marcas, patentes, cultura e

programas de computador. E a infraestrutura necessdaria para fazer a empresa

funcionar.
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3.1.1. Capital Ambiental

Relacionamento

AMBIENTAL

Figura 18: Representagdo do capital ambiental, baseada na metodologia do CRIE

Fonte: Prépria

O ambiente onde uma empresa estd inserida € um fator importante na estratégia da
organiza¢do. Analisando o ambiente € possivel verificar a viabilidade de um empreendimento,
projeto ou um novo servico.

O Capital Ambiental circunscreve os demais capitais do conhecimento
(CAVALCANTI & GOMES, 2000). Ele € constituido por um conjunto de fatores tais como:
caracteristicas socio-econdmicas da regido (nivel de escolaridade, distribuicdo de renda, taxa
de natalidade etc.); aspectos legais, governamentais e financeiros; e por valores éticos e
culturais.

Para um bom posicionamento da organizacdo no ambiente, a visdo estratégica da
empresa tem que estar muito bem definida e tragada. Para uma empresa ter sucesso €
importante saber como sua missao e seus valores se inserem neste ambiente.

Existem vérias metodologias para tracar a visdo e a missdo estratégica de uma
organizacdo. Para conhecer bem o ambiente € importante listar todas as varidveis. Uma das
metodologias de avaliacdo do ambiente € a “Inteligéncia Competitiva”. Este sistema deve ser
composto por um minimo de quatro fases: identificacdo, coleta, andlise e transmissdo da
informacao necessdria para os tomadores de decisdo. Trata-se de um processo sistematico e
ético de coleta de informagdes das atividades dos concorrentes e das tendéncias gerais dos

ambientes de negdcios.
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ldentificacio

Informacaes

Analise das

Informacoes

Figura 19: Ciclo da Inteligéncia Competitiva

Fonte: Apresentacido de Marcio Candrio

Para a realizacdo do projeto apresentado neste trabalho, levamos em consideracio as
seguintes varidveis: tecnoldgica, social, cultural e educacional.

Neste caso, cabe lembrar que as escolas publicas e privadas estdo utilizando cada vez
mais a Internet como ferramenta educacional. Segundo matéria publicada no site do
Ministério da Cultura, o programa do governo federal de levar a banda larga para escolas
publicas alcangou a marca de 59,9 mil instituicdes de ensino atendidas. “Hoje, a cobertura é
de 86% das 69,6 mil institui¢cdes de ensino que atendem aos critérios do programa, segundo o
censo escolar de 2010, do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (Inep), vinculado ao Ministério da Educagdo™."

Nao temos nimeros referentes as escolas privadas, porém inferimos que grande parte
J& possua laboratérios de informaética.

Neste cendrio, no qual a informatica, representada pela Internet, se insere como
ferramenta dentro das salas de aula, e que transforma a possibilidade de aprendizagem comum
a todas as classes sociais € que se situa o site Cocriando historias. De acesso gratuito a todas
as escolas, tanto o professor da escola do interior quanto o professor da drea nobre das
grandes capitais, poderdo utilizar o site a fim de desenvolver a escrita e a criatividade de seus

alunos.

% hitp://www.brasil.gov.br/noticias/arquivos/2012/04/11/banda-larga-triplica-nas-escolas-
publicas acesso em 10 mai. 2012
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3.1.2. Capital de Relacionamento

Relacionamento

Ambiental

Figura 20: Representagdo do capital de relacionamento, baseada na metodologia CRIE

Fonte: Prépria

De acordo com Cavalcanti e Gomes (2000), Capital de Relacionamento € o capital que
valoriza e incentiva uma empresa a estabelecer aliancas estratégicas para ampliar sua presenca
no mercado. Estes autores partem do principio que uma empresa isolada terd menores chances
de alcancgar o sucesso do que uma empresa que atue em rede de colabora¢do com outras.

Seguindo a orientagdo desses autores, para que um negocio tenha sucesso € necessario
criar bons relacionamentos entre a empresa e os stakeholders". Considerando que vivemos
em um mundo dindmico, em constante mudanga, no qual produtos e servigos surgem a todo o
momento, € importante estreitar lacos com todos os envolvidos para obter vantagem
competitiva. Os clientes e parceiros sdo excelentes indicadores para se avaliar a eficiéncia e a
eficdcia de um produto ou servico.

Em nosso projeto temos os seguintes atores envolvidos:

* Mercado: institui¢des de ensino;

* Anunciantes: livrarias, papelarias, fabricantes de materiais escolares, sites de vendas,
entre outros. O aporte financeiro para manutengdo do site vird dos anunciantes;

= Parceiros: outros sites educativos, universidades e bibliotecas. Os parceiros trardo

credibilidade ao conteido do site. O link deles estard exposto em nossa pagina e o

nosso conteido estard disponivel nas paginas dos parceiros, aumentando nossa

visibilidade.

15 Stakeholders sdo todos os agentes ou grupos que contribuem para o desempenho da organizagdo ou que sio, de
algum modo, afetados por ela. Por exemplo, funciondrios de todos os niveis, acionistas, clientes, comunidade,
governos federal, estadual e municipal. (SERRA, 2003).



Mapa de Relacionamento

O mapa de relacionamento abaixo demonstra, de forma macro, como funcionard a

empresa.
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Ervic de relatéries cortdbeis

Figura 21: Mapa de relacionamento do site Cocriando historias

Fonte: Prépria

Segundo Gilberto Sampaio, o mapa de relacionamento:

* Explica como a organizacio se comporta como um sistema de objetivos, projeto e gestao

eJdentifica entradas e saidas faltantes, desnecessarias, confusas ou direcionadas erradamente

* Identifica os reais e potenciais problemas da qualidade, dos custos e do tempo na transformagdo de

entradas em saidas

* Avalia caminhos alternativos para agrupar pessoas incluindo relagdes hierarquicas

* Identifica os processos associado com os fios desligados e define prioridades para andlise de processos

* Quatro partes: entradas, sistema processador, forcas externas e saidas

No mapa de relacionamento do site Cocriando histérias, temos as seguintes areas

envolvidas:
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Administrativo:

e Responsdvel pela maior parte das atividades da empresa. Funcionalmente aloca os seis
sOcios da empresa, que tomam as decisdes estratégicas;

¢ Define formas de prospeccao do mercado;

¢ Analisa solicitacdes encaminhadas pela drea comercial e as envia para Tecnologia da
Informacgao;

® Realiza contatos com entidades especializadas em educagdo, a fim de colher subsidios para
possiveis implementagdes no site;

¢ Analisa relatérios enviados pelo escritério de contabilidade;

¢ Define e acompanha os indicadores do site;

Engloba também as seguintes fungdes:

Financeira:

¢ Contas a pagar: pagamentos relacionados a infraestrutura, pré-labore dos sécios, prestadores
de servigo, escritério de contabilidade e outros;

¢ Contas a receber: recebimento dos pagamentos efetuados pelos anunciantes;

e Tesouraria: fluxo de caixa, envio de informagdes para escritdrio de contabilidade.

Recursos Humanos.:

Contratacdo de prestadores, responsavel pelos contratos dos prestadores.

Comercial:

® Responsavel por fazer prospec¢ao do mercado de acordo com defini¢cdes passadas pela area
administrativa;

¢ Verifica grau de satisfacio de parceiros, anunciantes e instituicdes de ensino, faz contato pds
venda com anunciantes;

e Recebe criticas e solicitagdbes de melhorias no site e as repassa para andlise do

administrativo.

Tecnologia da Informacao (TI):

¢ Efetua manutengdo e alteracdes solicitadas pelo administrativo;
¢ Sugere implementacoes;

e E um prestador de servicos.
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Instituicoes de ensino:

® S0 0s nossos clientes;
e Utilizam o site em atividades paradidaticas, podendo ser multidisciplinar;

® Podem sugerir implementacdes e alteracdes no site.

Parceiros:

¢ S3o outros sites educativos, bibliotecas e universidades com as quais firmamos parcerias,
pois compartilhamos valores;

¢ H4 uma troca de exposicdo de links, ou seja, o link dos parceiros aparece em nossas piaginas
€ 0S nossos nos deles;

¢ H4 um ganho de divulgacdo de imagem de ambas as partes;

¢ Podem sugerir implementacdes e alteracdes no site.

Anunciantes:

¢ Expdem suas marcas nas paginas do site, vinculando sua imagem aos nossos valores;

¢ Pagam pelo espaco publicitério;

® Assim como as instituicdes de ensino e os parceiros, podem sugerir implementacdes e

alteracoes no site.

Escritorio de contabilidade:

e Faz a escrituragdo contdbil da movimentacdo financeira da empresa e demais atividades
correlatas;

¢ Envia relatdrios contdbeis para a drea administrativa.

3.1.3 Capital Intelectual ou Humano

Relacicnamento

Ambiental

Figura 22: Representagdo do capital intelectual, baseada na metodologia CRIE

Fonte: Prépria
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O Capital Intelectual enfatiza, sobretudo, a questdo das competéncias.
Em sua dissertagdo de mestrado, Doris Pereira d’Alincourt Fonseca (2005) apresenta

uma série de defini¢cdes sobre competéncia, dentre elas:

= CONOCER (México): capacidade produtiva de um individuo, que se define e mede
em termos de desempenho em um determinado contexto do trabalho, e ndo somente
de conhecimentos, habilidades, destrezas, e atitudes; estas sdo necessarias, mas nao
suficientes por si mesmas, para um desempenho efetivo.

= CHA - Os profissionais de RH brasileiros entendem estes trés componentes:
conhecimento, habilidade e atitude, como a “férmula” da competéncia.

=  POLFORM/OIT: a competéncia do trabalho € a constru¢do social de aprendizagens
significativas e tteis para o desempenho produtivo em uma situacéo real de trabalho,
que se obtém ndo somente através da instrucdo, como também — e em grande
medida — mediante aprendizagem por experiéncia em situa¢des concretas de
trabalho.

= INEM - Instituto Nacional de Empleo (Espanha): O conceito de competéncia
engloba nio somente as capacidades requeridas para o exercicio de uma atividade
profissional, como também um conjunto de comportamentos, faculdade de andlise,
tomada de decisdes, transmissdo de informacao etc., considerados necessarios para o

pleno desempenho da ocupacdo. (Fonseca, 2005: pag. 34 e 35)

Dentre os conceitos apresentados, optamos por basear nossa andlise de competéncia no
conceito do INEM. Seguindo esta referéncia, listamos abaixo os profissionais dos quais

necessitaremos para o desenvolvimento do site Cocriando historias.

= Desenvolvedor/Webdesigner
=  Contato Comercial

=  Administradores

O desenvolvedor/webdesigner serd contratado para criar e manter o site. Serd um
contrato de prestacdo de servicos. Como caracteristicas fundamentais, ele devera ser capaz de
escutar a demanda do cliente e sugerir mudangas e/ou implementacdes e ser criativo. A
contratacdo serd feita tomando como base em trabalhos j4 implementados e referéncia de
outros profissionais que ja trabalharam com ele.

O contato comercial serd nosso link com as empresas. Venderemos espago publicitario

para empresas ligadas as instituicdes de ensino, tais como papelarias, livrarias, sites de vendas
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e afins. Como o site serd disponibilizado gratuitamente para as escolas, as empresas terdo suas
marcas expostas diretamente para elas. O profissional também deverd fazer contato com as
instituicdes de ensino a fim de apresentar o site. Ele devera ter excelente fluéncia verbal,
poder de convencimento, empatia e saber ouvir. Ouvindo poderd descobrir novas
necessidades de nosso publico.

O administrador € o criador do site de escrita colaborativa. Como se trata de uma
empresa de pequeno porte, inicialmente, este administrador ficard responsavel por toda parte
administrativa do site, ou seja, drea financeira (pagamento dos contratados e pré-labore dos
administradores), cobranga, relacionamento com escritério de contabilidade. As atribui¢des
para cada administrador serd dividida de acordo com conhecimento que cada um tiver das
areas.

Para tornar acessivel a todos as tarefas a serem desenvolvidas, serd feito mapeamento

de processos.

3.1.4. Capital Estrutural

Relacicnamento

Ambiental

Figura 23: Representacdo do capital estrutural, baseada na metodologia CRIE

Fonte: Prépria

Segundo Cavalcanti e Gomes (2000, pag.6), o Capital Estrutural inclui um conjunto de
sistemas administrativos, modelos, rotinas, marcas, patentes, cultura organizacional e
programas de computador. Ele inclui, portanto, a infraestrutura necessdria para fazer a
empresa funcionar. De um modo simplista pode-se dizer que o capital estrutural é “tudo
aquilo que fica na organizacio quando as pessoas deixam o escritrio € vao embora para casa’”

(Leif Edivinsson (1998) apud Cavalcanti e Gomes (2000)).
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Estrutura Fisica

O nosso negdcio terd uma estrutura simples no primeiro momento. Trabalharemos em
esquema de home-office'® e cada sécio terd as ferramentas necessdrias para realizar o trabalho.

Essas ferramentas sdo: notebooks, smartphones e acesso a Internet.

Para que a empresa funcione, necessitamos da seguinte infraestrutura:
e Registro do dominio “Cocriandohistérias.com.br”
A compra do registro e manuten¢do do endereco online.
e Hospedagem do Site
O site é 0 nosso servico, no qual todas as interagdes acontecerdo. E importante manter
o site funcionando com boa performance e com excelente usabilidade permitindo uma melhor
experiéncia para os nossos clientes. Faremos um contrato de aluguel com empresas
especializadas nesse servico contendo servidores apropriados.
e Abertura de CNPJ
Para abrir uma empresa € importante ter o cadastro Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica, isto €, CNPJ, visto que serdo estabelecidas relacdes comerciais com os clientes.
® Marca
Serdo criadas a identidade visual e a marca registrada para a empresa, que facilitard o
reconhecimento e divulgacdo de a¢des da empresa junto aos stakeholders.
¢ Termo de Responsabilidade
E uma garantia do funcionamento do site, isto €, descri¢cao dos servicos oferecidos e da
seguranca das informacgdes cadastradas no site.
e (Cddigo de Conduta
Sao as regras sobre utilizacdo e comportamento no site.
® Notebooks e Smartphones
Ferramentas de primeira necessidade para a realizagdo do trabalho. Optamos pelos
notebooks e smartphones em funcdo da mobilidade e da conectividade que esses recursos

oferecem, facilitando a interacdo entre socios e clientes.

'® Home-office: é uma nova tendéncia empresarial. O profissional, com vinculo empregaticio ou
nao, realiza o trabalho em sua residéncia.
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4. Plano de Acao

O projeto utiliza praticas ageis desde a identificagdo do problema do usudrio a ser
resolvido até a construcdo da solugdo. Nesse contexto, estruturamos o plano de acdo em cinco
fases: Ideagdo, Pesquisa e Andlise, Concep¢do, Construcdo e Avaliacdo. As metodologias
Business Model Generation e Customer Development, descritas anteriormente na constru¢ao
da estratégia do produto, formam a base para estipular as atividades das etapas de Ideacao,
Pesquisa e Andlise. Com a estratégia definida, conseguimos partir para a Concepgdo e
Construcao do produto, a qual € marcada pela metodologia Scrum. J4& com o minimo do
produto vidvel construido para que uma versao beta seja publicada, conseguimos iniciar a
etapa de Avaliagdo na qual as métricas serdo acompanhadas constantemente, gerando dados
para termos o aprendizado necessdrio para a realizacdo de ajustes no produto centrado no

usudrio. O processo € ciclico, pois o aprendizado adquirido pode nos fazer voltar para o

inicio, gerando novas ideias e hipoteses que precisardo ser validadas.

4.1 IDEACAO

A fase Ideacdo € caracterizada pela descoberta do problema a ser resolvido, sempre na
Optica do usudrio. No inicio dessa fase o problema é desconhecido, pois o que temos € apenas
uma primeira hipétese que precisa ser validada. As atividades buscam levantar ideias ao redor
do suposto problema por meio de dinamicas de brainstorm. Com o resultado dos brainstorms
conseguimos ter uma primeira ideia do problema, do usudrio a ser atendido e da possivel
solugcdo. Em seguida, precisamos avaliar o mercado e identificar as nossas oportunidades para
entregar uma nova proposta de valor para os usudrios. O foco € definir o modelo de negdcios
do produto a ser desenvolvido e as hipdteses a serem pesquisadas e analisadas.

A equipe de negdcios atua nessa fase.

4.2 PESQUISA E ANALISE

Com as hipéteses definidas em relagdo a primeira versao do modelo de negdcios,
partimos para as pesquisas, entrevistas e dinamicas de prototipacdo com o intuito de validar as
hipéteses geradas na fase de Ideacdo. O usudrio e tudo que o cerca s@o as nossas fontes de

validacdo. O resultado desse trabalho € analisado e refinamos o modelo de negdcios

estabelecido ou, se for necessario, voltamos até mesmo para a discussdo das ideias, sejam as
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antigas ou as novas geradas. Ao final dessa fase, conseguimos estar com informagdes mais
maduras para a definicdo da estratégia do produto.

A equipe de negdcios atua nessa fase.

4.3 CONCEPCAO

Nesta fase definimos a estratégia do produto baseada em dados que foram gerados a
partir da etapa de Pesquisa e Andlise. Com base na estratégia, comecamos a estruturar a
criacdo do produto baseado nas prioridades para o negécio e comegamos a utilizar algumas
préticas da metodologia Scrum"”.

O Scrum é um processo agil (iterativo e incremental) que tem foco na entrega de maior
valor de negécio no menor tempo. A equipe Scrum é formada por um Dono de Produto
(Product Owner), por um Scrum Master e a pela equipe de desenvolvimento.

Ap6s o estabelecimento das prioridades do negdécio, os requisitos (também chamados
de histérias) sdo gerados e priorizados, formando o backlog do produto. Em seguida, um
planejamento € realizado com a equipe de desenvolvedores para que ela se auto-organize para
determinar a melhor forma de entregar as funcionalidades de maior prioridade. A cada ciclo
de duas semanas, chamado sprint, podemos verificar o produto funcionando e logo em
seguida avaliar se € um produto final ou se ainda precisaremos executar mais ciclos de
desenvolvimento. Durante essas duas semanas, encontros didrios de 15 minutos ocorrem para
o acompanhamento das atividades e discussdo de impedimentos. Ao final desse periodo, o
trabalho é apresentado ao dono do produto em uma reunido de revisdo para que a entrega seja
aprovada. Esse também é o momento do time fazer uma retrospectiva e discutir o que foi bom
e 0 que foi ruim para que o processo seja melhorado imediatamente. Agora o time esta
preparado para um novo planejamento para atuar nas préximas histérias do backlog do
produto, iniciando um novo ciclo de desenvolvimento.

Na etapa de concepcdo, em relacdo ao Scrum, realizaremos apenas a definicdo das
prioridades e construcdo das histérias que vao formar o backlog do produto.

Esse também € o momento para termos as seguintes defini¢cdes em relag@o ao produto:

e jdentidade visual;
¢ arquitetura da informagao;
¢ métricas de acompanhamento;

e infraestrutura necessaria;

' hitp://www.scrumalliance.org/pages/what _is_scrum acesso em 10 jun. 2012
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e campanha de divulgacgdo.

ApOs essas definicoes podemos estabelecer relacionamentos com clientes e parceiros
e recursos indispensaveis para a criagao do produto.
Atuam nessa fase a equipe de negdcios e o profissional de arquitetura da informacao e

design.

4.4 CRIACAO

A criacdo € a fase em que construimos o que foi definido em rela¢do ao produto. Nesse
momento, estabelecemos os contratos necessarios com parceiros € recursos indispensaveis
para a criacao do produto. Além disso, criamos a infraestrutura necessdria para a constru¢io e
execu¢do do produto e desenvolvemos o produto para colocarmos uma versdo beta no
mercado com divulgacao e clientes.

Temos as seguintes premissas para viabilizar a constru¢do do produto:

e Os profissionais de Arquitetura da Informacao (AI)/ Design e Desenvolvimento serao
sOcios tempordrios, recebendo 50% do seu custo conforme a execucdo do trabalho e
posteriormente um percentual de 5% da receita do produto no primeiro ano;

e Seré utilizado software de codigo aberto (open source);

e Utilizaremos 0 Amazon Elastic Compute Cloud (Amazon EC2)'®, que é um servigo da
Web que fornece uma capacidade de computagdo redimensionavel na nuvem;

e O custo para a fase de criacdo foi determinado de forma semanal devido a utilizagdo
da metodologia Scrum;

¢ Os custos de manuten¢do foram calculados considerando desembolso mensal;

e Os custos de registro foram baseados em estimativas conforme informacdes do

SEBRAE.

Atuam nessa fase a equipe de negdcios, o profissional de arquitetura da informagdo e

design e o desenvolvedor.

4.5 VALIDACAO
Esta € a fase para acompanharmos o produto no mercado. Avaliando as métricas e os
indicadores estabelecidos, seremos capazes de realizar novos testes conforme a experiéncia

dos nossos usudrios. Com esse aprendizado, podemos voltar a qualquer uma das cinco fases

'8 http://aws.amazon.com/pt/ec2/ acesso em 10 jun. 2012
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do plano de acdo e executar as atividades necessdrias para a melhoria e evolu¢do do produto.

A partir da fase de Validacao comecamos a ter os custos recorrentes do produto.

Atuam nessa fase a equipe de negdcios, o profissional de arquitetura da informagdo e

design, o desenvolvedor e o escritdrio contébil.

aEToeER | OEToRER
DECOVERY | VALIDATIOH
- > Sprint
IEmanas
IDEACAQ PESQUISA CONCEPCAO
¢ & ANALISE P&
Equips de . E"lij:'e_"de - E‘F-"i_!:'E_'dE' Equipe de . E"“P'E_'de
BE  zgicios Hegacios Hegocios, Negocios, Hegodios,
-ﬂ Designers, Designers, Designers,
Clisntes Clisntes A, Clisnte A, Desenvs. Al Clisnte
Entes et e
. Brainstorms . Pesguiza: . Estratégia . Infrasstrutura - validagio no Mercado
. Definigio do » Landing Pages, . Registros da Empresa . Layout . spompanhamento das
Problema » Prototipo, .Canvaz . Desenvolvimento MEtricas
. SWOT » Entrevista . Histdrias /Requisitos . Homolegagdo . Testes AJE
. Hipotese . Canvas . Definicao de: . Contratos . Analize para Evolugdo
. Benchmarking . analize dos dados » MEtricas . Publicacio B=ta . Desenvolvimento
. Camvas » Infragstrutura . Divulgacio

*Prazo- 8 semanas
*Oustor RSO

*Prazo - 7 semanas
*Ousto RS 0

> Mapa de

relacionamento

» Divulgacio

*Prazo - 10 32manas
*Ousto: RS 4. 500,00

*Prazo - 11 32manas
*Ousto: RS 22 000, 00

*Prazo - 4 semanas
*Oustor RS 7.000,00

Mota: Os profissionais de Al /Design & Desemvolvimento sero socios temporarios, recebendo 50% do sew custo conformea execucio do trabalho

& posteriprments um percentual de 5% da receits do produto oo primeire ano

Figura 24: Validacdo
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Tabela 1: Etapas de desenvolvimento

Fonte: Prépria
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4.6 Custos
Esforco (Hrs*Semana) Qnt Valor Unitario (h Valor Total
IDFACAO
Equipe de Negécios 9% 6 R$ 0,00 R$ 0,00
Custo R$ 0,00
PESQUISA EANALISE
Equipe de Negécios 84 6 R$ 0,00 R$ 0,00
Custo R$ 0,00
CONCEPCAO
Equipe de Neg6cios 120 6 R$ 0,00 R$ 0,00
Arquiteto da Informagdo / Designer 80 1 R$ 25,00 R$ 2.000,00
Compra do Dominio 1 1 R$ 30,00 R$ 30,00
Registros 1 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Custo R$ 4.530,00
CRIACAO
Infraestrutura (Amazon EC2) 1 25 R$ 100,00 R$ 250,00
Equipe de Negdcios 132 6 R$ 0,00 R$ 0,00
Arquiteto da Informagao / Designer 200 1 R$ 25,00 R$ 5.000,00
Desenvolvedor 460 1 R$ 30,00 R$ 13.800,00]
Campanha de MKT 1 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Custo R$ 22.050,00
VALIDACAO (J4 comeca a contar os custos recorrentes)
Hrs Més Qnt Valor Unitario (hr Valor Total
Custos Recorrentes (mensais) pds implementacdo
Infraestrutura (Amazon EC2) 1 1 R$ 200,00 R$ 200,00
Equipe de Neg6cios 160 6 R$ 0,00 R$ 0,00
Arquiteto da Informagdo / Designer 60 1 R$ 25,00 R$ 1.500,00
Desenvolvedor - Suporte 100 1 R$ 30,00 R$ 3.000,00
Escritério Contabil 1 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Custo R$ 6.700,00
Tabela 2: Custos por etapa de desenvolvimento
Fonte: Prépria
Més1 | Més2 | Més3 | Més4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12

Gastos Projeto | R$ 0,00| R$ 0,00| R$ 0,00] R$ 0,00] R$ 1.800,00| R$ 1.800,00| R$ 900,00{ R$ 8.800,00| R$ 8.800,00] R$ 4.400,00

Gastos
Manutengédo R$ 7.000,00| R$ 7.000,00|

Tabela 3: Gastos com o Projeto

Fonte: Prépria
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5. Plano de Avaliacao

A medi¢dao de desempenho ¢ fundamental para as empresas. Com as informacdes
obtidas, é possivel avaliar os processos, criar visdes de futuro, planejar estratégias,
desenvolver e implantar melhorias. “Nao se pode gerenciar o que ndo se pode medir.” (Peter
Drucker, 1993). E por meio da medicio dos desempenhos que sdo identificados os pontos
fracos e fortes do produto, que se quantifica a eficicia das decisdes tomadas e que se conhece
quais processos necessitam ser aperfeicoados para atender a demanda do cliente. As principais
razdes para medi¢do sdo: assegurar que a demanda do cliente seja atendida, estabelecer
objetivos e padrdes, proporcionar visibilidade da aceitacdo do produto, detectar problemas e
falhas e direcionar esfor¢os de melhorias.

Para o primeiro ano do projeto, definimos 16 indicadores de desempenho que irdo
avaliar as funcionalidades, os aspectos técnicos e os aspectos relativos a gestao do site. Os 16
indicadores de desempenho estdo descritos em fichas explicativas como mostra o modelo

abaixo.

1. Indicador: Nome do Indicador

Objetivo estratégico | Qual o objetivo do indicador para a estratégia da empresa?
O que mede O que este indicador vai medir?

Para que medir Para que este indicador é necessario?

Quem mede Quem € o responsdvel pela medi¢do do indicador?
Quando medir Qual a periodicidade de medi¢do do indicador?

Onde medir Onde o indicador serd medido?

Como medir Qual serd a forma de medicao do indicador?

Situacio inicial Qual € o cendrio atual?

Meta Que metas serdo estabelecidas?

Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso
Status atual Meta no primeiro ano de uso Meta no segundo ano de uso

Os indicadores de desempenho do site Cocriando historias se subdividem em quatro
grandes grupos: Indicadores Estratégicos, Indicadores Técnicos, Indicadores de Utilizacdo e
Indicadores de Marketing. Antes de nos aprofundarmos em cada indicador segue relagcao

resumida dos indicadores:
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Indicadores Estratégicos

1. Criatividade

2. Interesse na Escrita

3. Interesse na Leitura

4. Colaboracio

Indicadores Técnicos

1. Disponibilidade da Ferramenta

2. Seguranga

Indicadores de Utilizacao

1. Acessos

2. Postagens

3. Historias Criadas

4. Histérias Concluidas
5. Utilizagdo de Jogos

6. Utilizagdo do Chat

Indicadores de Marketing

1. Feedback

2. Numero de Clientes

3. Cliques em Anincios

4. Utilizacdo por Clientes

5.1 Indicadores de Desempenho

5.1.1 Indicadores Estratégicos

Os indicadores estratégicos sdo aqueles que estdo diretamente ligados as propostas de

valor do site Cocriando histérias identificadas na estratégia. Esses indicadores checam se o

que foi desenhado como valor esta sendo entregue ao cliente.

1. Indicador: Criatividade

Objetivo estratégico

Medir o aumento da criatividade do aluno

O que mede

O aumento da capacidade criativa do aluno dentro e fora da escola

Para que medir

Avaliar se o site estd ajudando a estimular a capacidade criativa do aluno

Quem mede

Professores e pais

Quando medir

Bimestralmente

Onde medir

Em cada escola usuaria do site

Como medir

Através de pesquisas enderecadas aos professores e pais

Situacdo inicial

N/D

Meta

80% de feedback positivo de pais e professores apds a utilizagdo do site no

primeiro ano

Inicial

Primeiro ano de uso

0%

80% de feedback positivo
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2. Indicador: Interesse na Escrita

Objetivo estratégico

Medir o interesse na escrita apds o inicio da utilizac¢do do site

O que mede

Notas de redacdo dos usudrios

Para que medir

Constatar se a ferramenta € capaz de estimular o interesse pela escrita

Quem mede

Professores

Quando medir

Bimestralmente

Onde medir

Em cada escola usuaria do site

Como medir

Através de pesquisas enderecadas aos professores

Situacdo inicial

N/D

Meta

Aumento de 70% das notas de cada classe que utilize o site com frequéncia

semanal apds o primeiro ano de utilizacio

Inicial

Primeiro ano de uso

0%

70% de aumento

3. Indicador: Interesse na leitura

Objetivo estratégico

Medir se o interesse na leitura aumentou apds a utilizagdo do site

O que mede

O interesse na leitura entre os usuarios do site

Para que medir

Constatar se a ferramenta € capaz de estimular o interesse pela leitura

Quem mede

Professores

Quando medir

Bimestralmente

Onde medir

Em cada escola usuaria do site

Como medir

Através de pesquisas enderecadas aos professores

Situacdo inicial

N/D

Meta

Quatro livros de literatura lidos no ano apés o inicio de utiliza¢do da

ferramenta

Inicial

Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

Zero livros

Quatro livros/ano Cinco livros/ano

4. Indicador: Colaboracao

Objetivo estratégico

Medir o aumento da capacidade de colaboracdo em sala de aula

O que mede

A capacidade colaborativa nas atividades escolares

Para que medir

Constatar se a ferramenta € capaz de estimular/aumentar a

capacidade criativa do aluno

Quem mede

Professores

Quando medir

Bimestralmente




52

Onde medir

Em cada escola usuaria do site

Como medir

Através de pesquisas enderecadas aos professores

Situacdo inicial

N/D

Meta Receber 90% de feedback positivo nas pesquisas enviadas pelos
professores no primeiro ano de utilizagao

Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

0 90% de feedback 95% de feedback

5.1.2 Indicadores Técnicos

Os indicadores técnicos sdo aqueles que visam avaliar e garantir a qualidade dos

servicos oferecidos em relagdo a seguranca e a disponibilidade do site aos seus usudrios.

1. Indicador: Disponibilidade da Ferramenta

Objetivo estratégico

Medir a disponibilidade do site aos seus usudrios

O que mede

A porcentagem de tempo em que o site estd no ar

Para que medir

Para garantir que o site estard no ar sempre que o usudrio acessa

Quem mede

Sistema de medi¢do especifico

Quando medir

A cada hora

Onde medir

Nos servidores de hospedagem

Como medir

Em fun¢do da quantidade de horas em que o site esta disponivel ao usudrio

Situacdo inicial

N/D

Meta 98% de disponibilidade a cada hora no ar
Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso
0 98% no ar/hora 98% no ar/hora

2. Indicador: Seguranca

Objetivo estratégico

Medir a seguranga do ambiente do site

O que mede

A seguranca do ambiente do site contra agdes mal intencionadas (hackers,

usudrios falsos, etc.)

Para que medir

Garantir a seguranga do site e de seus usudrios

Quem mede Equipe de TI
Quando medir Diariamente
Onde medir No site

Como medir

Por nimero de incidentes através de ferramentas de seguranca e moderadorg

Situacdo inicial

N/D
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Meta

0% de incidentes

Inicial

Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

0% incidentes

0% incidentes 0% incidentes

5.1.3 Indicadores de Utilizacao

Os indicadores de utilizacdo sdo aqueles que monitoram o uso das funcionalidades

oferecidas pelo site.

1. Indicador: Acessos

Objetivo estratégico

Medir a participacdo dos usudrios

O que mede

Numero médio de acessos ao site

Para que medir

Avaliar a participagdo e o interesse dos usudrios

Quem mede Equipe de TI - Ferramenta Google Analytics
Quando medir Diariamente

Onde medir N/A

Como medir Realizar média da quantidade de acessos didrios

Situacdo inicial

0 acessos

Meta

100 acessos mensais por escola no primeiro ano do site

Inicial

Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

0 acessos més/escola

100 acessos més/escola 200 acessos més/escola

2. Indicador: Postagens

Objetivo estratégico

Medir a participagdo dos usudrios

O que mede

N° médio de postagens entre o inicio e o final de uma histdria

Para que medir

Avaliar a participagdo e o interesse dos usudrios

Quem mede

Equipe de TI - Ferramenta Google Analytics

Quando medir

Ap6s a conclusio de uma histdria

Onde medir

N/A

Como medir

Realizar média da quantidade de postagens e fazer comparacdo global entre

os resultados de todas as historias

Situacdo inicial

0 postagens

Meta

30 postagens por histdria no primeiro ano de utilizacao da ferramenta

Inicial

Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

0 postagens/historia

30 postagens/histéria 40 postagens/histdria
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3. Indicador: Historias criadas

Objetivo estratégico

Medir a criagdo de histérias

O que mede

O numero de histdrias criadas por més

Para que medir

Verificar se o nimero de histérias criadas esta se mantendo, ou aumentando
e, a partir dos resultados, modificar, otimizar ou manter a maneira com que

as histodrias sdo conduzidas

Quem mede Equipe de T1
Quando medir Mensalmente
Onde medir N/A

Como medir

Soma do nimero total de histérias criadas no més

Situacdo inicial

0 histoérias criadas

Meta 20 histdrias criadas por escola no primeiro ano do site
Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso
0 histdrias criadas 20 histérias criadas/escola 40 histdrias criadas/escola

4. Indicador: Historias concluidas

Objetivo estratégico

Medir a conclusao de historias

O que mede

O numero de histérias concluidas por més

Para que medir

Verificar o progresso de andamento das histérias concluidas. Verificar se

as histérias comegadas estdo sendo concluidas ou abandonadas

Quem mede Equipe de T1
Quando medir Mensalmente
Onde medir N/A

Como medir

Soma do niimero de histdrias concluidas por més

Situacdo inicial

0 histoérias concluidas

Meta 15 histérias concluidas por escola no primeiro ano de utilizacao do site
Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso
0 histérias concluidas | 15 histérias concluidas/escola 30 histérias concluidas/escola

5. Indicador: Utilizacao de jogos

Objetivo estratégico

Medir a utilizacdo dos jogos disponibilizados pelo site

O que mede

O nuimero de acessos mensais aos jogos

Para que medir

Verificar quais jogos devemos manter, atualizar ou retirar

Quem mede

Equipe de TI

Quando medir

Mensalmente
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Onde medir

Na pégina de jogos

Como medir

Soma do niimero total de acessos de cada jogo no més

Situacdo inicial

0 acessos

Meta 100 acessos a cada jogo disponibilizado em cada més do ano por escola
Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso
0 acessos 100 acessos/escola 200 acessos/escola

6. Indicador: Utilizacao do Chat

Objetivo estratégico

Medir a utilizacao correta do chat

O que mede

O tempo médio de utilizacao do chat

Para que medir

Avaliar se o chat esta sendo usado pelos alunos dentro do
contexto da producao da histdéria ou por motivos que ndo sejam

os objetivos principais da ferramenta

Quem mede

Software especializado

Quando medir

Diariamente

Onde medir

Na funcionalidade de chat

Como medir

Média do tempo de uso por dia

Situacdo inicial

0 horas

Meta 15% do tempo total de utilizacdo da ferramenta do login até o logout
Inicial Primeiro ano de uso
0% 15% do tempo total até o logout

5.1.4 Indicadores de Marketing

Sao indicadores que fornecem informagdes para a atuac@o da drea de marketing. Esses

indicadores vao nortear as campanhas a serem desenvolvidas, a aproximagdo com os clientes

e a entrega de resultados aos patrocinadores.

1. Indicador: Feedback

Objetivo estratégico

Medir o feedback dos usudrios em relacdo ao site

O que mede

O feedback dos usudrios

Para que medir

Garantir a melhoria continua do site

Quem mede Equipe de marketing
Quando medir Bimestralmente
Onde medir No site
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Como medir

Através do botdo contato presente no site e nas pesquisas de satisfacio

Situacdo inicial

N/D

Meta 80% de feedback positivo no primeiro ano de uso
Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso
0% feedback +/ano 80% 90%

2. Indicador: Ndamero de clientes

Objetivo estratégico

Demonstrar a eficcia das agdes de marketing

O que mede

O numero de novos clientes

Para que medir

Possibilita o planejamento de acdes estratégicas para manter e captar novos clij

Quem mede Equipe de Marketing
Quando medir Mensalmente
Onde medir N/A

Como medir

Através do nimero de novos clientes X clientes desistentes

Situacdo inicial

N/D

Meta

100 clientes no primeiro ano e 0% de desisténcia

Inicial

Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

0 clientes - O desiste.

100 clientes — 0% desisténcias 100 clientes — 0% desisténcias

3. Indicador: Cliques em Antncios

Objetivo estratégico

Divulgar a marca, servicos e produtos de nossos anunciantes

O que mede

O numero de cliques nos links dos patrocinadores do site

Para que medir

Para demonstrar aos nossos patrocinadores o retorno do investimento no site

Quem mede Equipe de TI
Quando medir Mensalmente
Onde medir No site

Como medir

Numero de cliques nos links dos anunciantes por més

Situacdo inicial N/D
Meta 1000 cliques por més
Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

0 cliques/més

1000 cliques/més 2000 cliques/més
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4. Indicador: Utilizacio por cliente

Objetivo estratégico Verificar os clientes mais ativos

O que mede O ranking de utilizacdo do site por escolas

Para que medir Verificar quais as escolas utilizam menos o site e promover
acoes focadas nesses clientes para fortalecer o uso

Quem mede Equipe de Marketing

Quando medir Mensalmente

Onde medir N/A

Como medir Porcentagem da taxa de rejeicao

Situacdo inicial N/D

Meta 10% de rejeicao

Inicial Primeiro ano de uso Segundo ano de uso

0% de rejeicdo 10% de rejeicao 5% de rejei¢ao

O controle dos resultados dos indicadores de desempenho serd realizado através de
planilhas e, futuramente, por um sistema especializado em acompanhamento de indicadores
de desempenho. A consolidagdo dos resultados serd realizada através de tabelas e graficos que
vao compor um relatério anual que terd versdes especificas para as equipes de gestdo,

marketing, tecnologia da informacao, clientes e patrocinadores.

6. Consideracoes Finais

O nosso projeto nasceu a partir de um sonho e de muito amor de um pai pelos seus
filhos. Um pai que ndo quer que seus filhos se adaptem ao mundo. Um pai que quer que seus
filhos transformem o mundo, por meio da criatividade e da colaboracdo. Todo esse amor e
essa inspiragdo contagiaram o grupo e deram origem ao Cocriando histdrias.

Cada um dos integrantes do grupo se identificou com alguma caracteristica do projeto:
escrita colaborativa, infancia, criatividade, sonhos... E foi assim que conseguimos chegar até
aqui, com o engajamento e o esfor¢o de todos.

Mesmo com toda a for¢ca de vontade do grupo, trilhar esse caminho foi muito dificil.
Trabalhamos por oito meses, discutimos, nos reunimos - pessoalmente e por Skype -,
brigamos, fizemos as pazes. Fizemos e refizemos leituras e textos. Pensamos e repensamos

hipdteses.
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Durante a pesquisa, uma das coisas que nos deu for¢a para continuar foi o retorno -
sempre positivo - que recebemos das pessoas com as quais faldvamos sobre 0 nosso projeto.
Era impressionante o brilho no olhar delas. Além disso, varios profissionais contribuiram no
desenvolvimento do nosso trabalho, que foi colaborativo desde o nascimento.

A ideia inicial era ajudar pais a contar histdrias para os filhos. Pais que sofriam com a
falta de historias interessantes e com a falta de criatividade para suprir tanta demanda de
criancas dvidas por mocinhos, vildes, fantasmas, monstros e aventuras. Logo no inicio ja
pensamos em fazer videos e eventos para divulgar o nosso projeto. Na euforia do inicio, os
nossos brainstorms iam do modelo de negécios ao marketing de nossa futura empresa.

Seguimos para os testes. Serd que no Facebook as pessoas vao se interessar por
continuar histérias? Fizemos uma simulagdo a partir do perfil do Alexandre e o resultado foi
muito positivo. No caminho, a primeira pedra: como lidar com os usudrios mal-intencionados
que poderiam desvirtuar o nosso projeto e até fazer algum mal para as criangas?

Surgiu a necessidade do moderador e decidimos que precisariamos ter em nosso site,
um /ogin e uma senha para inibir o mau uso. Quem tiver interesse em utilizar precisara fazer
um cadastro e, assim, pensamos em inserir as escolas nesse processo. Cadastrando o aluno, a
escola e os responsdveis, dificultariamos a a¢do indevida no site.

Avaliamos o0s nossos possiveis concorrentes € o que descobrimos foram sites
interessantes na concep¢do, porém com pouca atratividade para as criancas, isto €, design
pouco convidativo e navegabilidade complicada. E claro que esse é um ponto fundamental
para o desenvolvimento do nosso site.

Percebemos que a vontade de continuar histdrias continua muito forte. A tnica coisa
que mudou foi a plataforma. E, agora, com a Internet as possibilidades que se abrem sdao
infinitas: ndo apenas de trabalho colaborativo, mas de visualizac¢do e de divulga¢do ampliadas.
O nosso projeto também cria possibilidades para que as histérias criadas virem livros e que
gerem, inclusive, alguma renda para os autores.

O trabalho da escrita, que costuma ser solitdrio e que necessita de certo isolamento, no
nosso site, vai possibilitar interacdo e troca de ideias. A motivag¢do para participar ndo sera
apenas a escrita, mas também a leitura, a pintura, o desenho, a fotografia, o video. As
possibilidades criativas que se abrem sdo inimeras. Ao verem 0 movimento € a repercussao
do site, cada vez mais criangas vao querer participar, vado querer estar no grupo. Vao querer
ler, opinar, fazer amizades. Serdo incentivadas também pela gameficacdo que premiard o uso

e ndo o melhor texto.
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Pode até ser que aconteca, como aconteceu com o Flickr'®. Talvez as criancas tenham
mais interesse em desenhar ou fotografar. Por isso, estaremos sempre atentos para identificar
as necessidades, vontades e desejos de nossos pequenos clientes. Esperamos, de fato, gerar
momentos de alegria, de diversao, de unido. Queremos que, ao invés de competir pelo melhor
texto, melhor desenho ou melhor foto, as criangas observem o trabalho dos outros, se ajudem
€ crescam em conjunto.

O nosso maior sonho é ampliar a visdo das criancas para que elas pensem e olhem o
mundo sob a pluralidade e a multiplicidade de angulos que existem. Que elas criem
profissdes, solugdes, empresas, organizacdes, processos que facam a diferenca, que

transformem para melhor a vida das pessoas. Afinal, para que foi que viemos a essa vida?

' Caterina Fake criou a Ludicorp em 2002, com Stewart Butterfield e Jason Classon. O primeiro produto
da empresa foi o Neverending, um jogo online de muitos jogadores com interacdo em tempo real por
sistema de mensagem instantdnea. Em 2004, acrescentaram um novo recurso - um ambiente de chat com
compartilhamento de fotos - que rapidamente ultrapassou a popularidade do Neverending. A equipe
percebeu que tinha algo quente nas maos e deixou o Neverending um pouco de lado para desenvolver um
site de comunidades de compartilhamento de fotos, o Flickr, que se tornou extremamente popular e foi
comprado pelo Yahoo! em marco de 2005. Com énfase em contetido gerado pelo usudrio e sua devotada
comunidade online, o Flickr ¢ um dos exemplos mais citados de empresas de Web 2.0
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