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    Por que um livro escrito por mulheres é necessário?

    
        
        
            Por Joaquim Torres

Em abril de 2021, a Cassiane Vilvert me procurou contando sobre a ideia de, junto à ONG Mulheres de Produto, da qual ela é parte, escrever um livro sobre Gestão de Produtos. 

Um livro sobre Gestão de Produtos escrito exclusivamente por mulheres é não só fantástico, como necessário e sine qua non para a evolução dos produtos digitais do Brasil e de todo o mundo.

Muito se fala sobre diversidade, da importância de respeitarmos as diferenças, e de sermos cada vez mais inclusivos. Mas ainda temos muito a trilhar nesses aspectos de respeito e inclusão. Basta olharmos para os times de desenvolvimento de produto de boa parte das empresas, formados majoritariamente por homens brancos que, não à toa, acabam criando produtos com vieses. 

Nos times em que trabalhei, a melhor proporção que conseguimos construir foi de 19,1% de mulheres no time de desenvolvimento de produto 1 , sendo que na população brasileira e mundial essa distribuição é bem mais próxima dos 50 2 . 

Um exemplo interessante da criação de produtos com vieses é o software de reconhecimento facial da IBM 3 . Um pesquisador do MIT fez um teste com um conjunto de imagens faciais, e o gênero foi identificado erroneamente em menos de 1% dos homens de pele mais clara; em até 7% das mulheres de pele mais clara; até 12% dos homens de pele mais escura; e até 35% em mulheres de pele mais escura.

Esse exemplo ilustra não apenas o longo caminho que temos pela frente, mas também o impacto da falta de diversidade em produtos digitais. Diversidade de função – com pessoas engenheiras, gerentes de produto, profissionais de design – é um requisito básico essencial para criar produtos de sucesso, que resolvem problemas de seus usuários, ao mesmo tempo em que ajudam a empresa a atingir seus objetivos estratégicos. 

Porém, além de times multidisciplinares, devemos considerar os outros aspectos da diversidade, como gênero, raça, classe social, diversidade cultural e backgrounds econômicos, se de fato queremos construir produtos cada vez melhores.

Por isso, este livro que você tem em mãos é leitura obrigatória para quem constrói produtos digitais. São mais de 30 mulheres incríveis que se coordenaram para compartilhar seu conhecimento e experiência no desenvolvimento de produtos digitais, dividindo informações muito ricas que, com certeza, vão ajudar muito mais pessoas a construírem produtos de muito sucesso! 

Boa leitura!

1 http://www.gyaco.com/2020/12/diversity-the-basis-of-the-best-products/ ↩

2https://ourworldindata.org/gender-ratio#what-share-of-the-population-is-male-and-female ↩

3 https://www.media.mit.edu/articles/facial-recognition-software-is-biased-towards-white-men-researcher-finds/↩


        
        

    



        
        
    
    


        
        

    Este livro é também um manifesto

    
        
        
            Por Jacqueline Yumi Asano

Quando a Talita Morais e a Cassiane Vilvert me contaram sobre esse novo projeto, lembro de pensar "Nossa, é isso! Não existe mais limite para nossas mulheres!". 

Tive uma sensação de propósito, um misto de emoção, de orgulho e de honra por trabalhar com mulheres tão incríveis e inspiradoras todos os dias na comunidade. Fiquei com o coração quentinho já imaginando o livro sendo lido por milhares de pessoas, principalmente jovens e mulheres. Espero que essas pessoas sintam o mesmo que eu sinto, a cada vez que vejo uma mulher subir no palco: representatividade. 

Representatividade porque o livro foi construído colaborativamente, levando em consideração diferentes visões (como todo produto digital deveria ser). Através do olhar de mais de 30 mulheres, você vai ler sobre Gestão de Produtos, as habilidades necessárias e os diferentes tipos de carreiras nessa área. Mais do que isso, você encontrará informações sobre o mercado de produtos no Brasil, histórias reais de erros, acertos, e relatos sobre como é ser mulher Product Manager. 

Este não é apenas um livro sobre criação de produtos digitais. É o primeiro livro brasileiro, escrito em português, por pessoas que se identificam como mulheres, com um objetivo comum: ajudar outras tantas pessoas a expandirem seus limites e se encontrarem nesta carreira, que muitas vezes pode parecer ampla e ambígua.

Este é um livro para pessoas que desejam migrar e/ou começar nesta área, mas também para profissionais que já atuam no mercado – seja em produto, design ou desenvolvimento – e que querem diversificar suas visões de mundo. 

Esperamos que este livro seja lido e sirva de inspiração para outras mulheres, mas não apenas para elas. Entendemos que o apoio e interesse dos homens pelos temas pautados e histórias presentes também é muito positivo para construirmos produtos – e um mundo – cada vez melhor e mais igualitário, acima dos recortes de gênero. 

Este é um livro para você ler, refletir, aprender, recomendar, mas mais do que isso. É um livro para você ver o tamanho poder que mulheres têm, principalmente quando estão juntas. 

Este livro é um manifesto. 

Sobre Mulheres de Produto

Mulheres de Produto nasceu em 22 de janeiro de 2018, da vontade de encontrar mulheres na área de tecnologia que criam produtos digitais. Surgiu da necessidade de termos um espaço seguro para todas as pessoas que se identificam como mulheres se apoiarem e evoluírem juntas. Eu sempre acreditei na força da sororidade, mas nunca imaginei que isso iria nos levar tão longe. 

Mulheres de Produto (MDP) é a maior comunidade de produtos digitais no Brasil, administrada por mulheres que juntas seguem o pilar de "Ser uma mulher que levanta outras mulheres". Em 2021, tornou-se uma associação sem fins lucrativos com o grande propósito de ser a comunidade de produto do Brasil que mais tem impacto na redução de desigualdade de gênero, através da criação de um ambiente seguro e acessível para que as pessoas que se identificam como mulheres entrem na área e evoluam em suas carreiras. Centenas de mulheres atuam na construção de conteúdo relevante em forma de podcasts, artigos, eventos online, mentoria, divulgação de vagas e parcerias com esse grande propósito. Somos muito gratas a todas elas - embaixadoras, participantes, ouvintes e leitoras - pela jornada. 

As autoras


	Aline Baldino - https://www.linkedin.com/in/alinebaldino/


	Ana Clara Akra - https://www.linkedin.com/in/ana-clara-akra-2a410679/


	Ana Retore - https://www.linkedin.com/in/anaretore/


	Beatriz Waclawek - https://www.linkedin.com/in/beatriz-waclawek-452a4569/


	Bruna Gonçalves - https://www.linkedin.com/in/brunalvgoncalves/


	Bruna Tatiane Bonecher Steffen - https://www.linkedin.com/in/brunabonecher/


	Camila Meneghetti - https://www.linkedin.com/in/camilameneghetti/


	Carolina Costa - https://www.linkedin.com/in/carollrcosta/


	Cassia Messias - https://www.linkedin.com/in/cassiamessias/


	Cassiane Vilvert - https://www.linkedin.com/in/cassianevilvert/


	Daniela Claudino - https://www.linkedin.com/in/daclaudino/


	Diana Fournier - https://www.linkedin.com/in/dianafournier/


	Eluza Pinheiro - https://www.linkedin.com/in/eluzapinheiro/
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Parte 1 - Para começo de conversa

Começaremos nossa jornada falando sobre representatividade e por que ela é importante na construção de produtos digitais. Seguiremos entendendo um pouco sobre a história da Gestão de Produtos e como funciona o mercado de produtos no Brasil e, por fim, com a ajuda de um pouco de filosofia, faremos algumas apostas sobre o que será esperado do papel das gestoras de produto no futuro.

Sobre as autoras:

Cassiane Vilvert é Product Manager na Z1, anteriormente Product Marketing Manager na VTEX. Coordenadora do curso de Product Marketing e instrutora no curso de Product Growth, ambos da PM3. Board member do Mulheres de Produto, e uma das organizadoras do livro.

Suene Souza é Chief Product Officer na Intelipost e possui mais de dez anos de experiência no mercado digital. Já passou por empresas como Grupo Zap e Grupo Netshoes.

Luanna Teofillo é fundadora da startup Doorbell Ventures, criadora do Painel BAP, primeiro painel de consumidores afrobrasileiro. Tem mais de 12 anos de experiência em empresas digitais no Brasil e no exterior e desde 2016 se dedica à Gestão de Produtos.




    Capítulo 1

Representatividade: um pilar central deste livro

    
        
        
            Por que é importante falar sobre representatividade feminina na área de Produto e Tecnologia?

Por Cassiane Vilvert

Comecei minha carreira relativamente longe de tecnologia e produtos digitais. Estudei jornalismo em uma universidade do interior. O que havia de mais próximo na grade curricular do curso na época era webjornalismo – ou, de forma bem reducionista (e fazendo um pouco de piada): aprender a fazer textos para portais da internet.

Sentada nas cadeiras da universidade, eu ouvia de diferentes professores, colegas e amigos: 


	"A tecnologia vai mudar o mundo!" 

	"Vai mudar tudo o que conhecemos..." 

	"Vai abrir possibilidades inimagináveis!" 



E quando eu ouvi isso, automaticamente pensei: quero participar!

Das experiências breves e iniciais com jornalismo, passei ao mundo corporativo, trabalhando com comunicação. Depois fui para o marketing, atuando algumas vezes ao lado da finada área de TI, em uma empresa de planos de saúde. 

Olhando em retrospecto, hoje penso que naquela época eu já trabalhava com produtos digitais – pensando aplicativos para os clientes, ou reformulando a intranet – apesar de não fazer a mínima ideia do que eram, por exemplo, Scrum ou Kanban. 

Apesar da relação burocrática com a tal da área de TI (em que tudo devia ser pedido por Helpdesk, impresso e carimbado em duas vias, assinadas pela minha gestora) eu gostei de estar mais próxima dos bits e bytes. 

Mais do que isso: eu via que "o pessoal da TI" fazia coisas com um potencial realmente inovador. Só que muitas vezes a equipe não conseguia contar isso ao mundo – na verdade, na maioria das vezes, não conseguiam se fazer entender pelos colegas do departamento ao lado. 

Então, mesmo não dominando muita coisa desse universo, e sem saber escrever uma linha de código, enxerguei ali uma oportunidade de ajudá-los – afinal eu vim da comunicação. E a partir dessa vivência, decidi: vou buscar uma empresa cujo foco seja tecnologia. Assim, acabei caindo no mundo das startups. 

A essa altura do texto, você já pode estar se perguntando: e o que tudo isso tem a ver com representatividade feminina em produto e tecnologia? 

Bom, a verdade é que meu trabalho, a relação próxima com o feminismo (que ainda estou construindo), e até a conexão com a Mulheres de Produto, estão intimamente ligados à minha história de carreira. 

Isso porque, durante essa trajetória, enfrentei situações desafiadoras. Algumas de ordem bem prática, como a primeira vez em que encarei uma planilha do excel (risos), outras, que eu não sabia nem como classificar. Era aquele desconforto estranho de ter sido interrompida em uma reunião. Ou de ter sido taxada de "pouco estratégica". Ou ainda, quando me posicionava de maneira mais firme nas minhas decisões, mirando em ser "assertiva", recebia o feedback de ter sido "arrogante". 

E lembro-me de que pensava "não é possível que isso acontece só comigo" ou me perguntava "por que isso está acontecendo comigo?".   

À medida que fui crescendo na carreira, estudando, ampliando a minha rede de conexões, especialmente com mulheres, falando e trocando sobre as situações no ambiente de trabalho, me dei conta: algumas coisas aconteciam (e às vezes ainda acontecem) comigo não porque eu sou eu, mas porque eu sou mulher. E aí tudo mudou. 

1.1 Antes de falar de representatividade...

Entender que existem desigualdades no ambiente de trabalho, e que eu era impactada diretamente, especialmente por uma delas, me fez perceber um tempo depois as tantas outras desigualdades que também existem (social, racial, econômica, para citar algumas). Mas neste artigo, vou me ater apenas a ela: a desigualdade de gênero. 

Antes de falar sobre a importância da representatividade feminina, é preciso entender mais amplamente a desigualdade de gênero, que acontece no ambiente de trabalho como um reflexo, uma vez que ela é também um pilar central da nossa sociedade. As diferenças entre homens e mulheres são o que pauta a construção da maior parte das nossas relações como indivíduos. O trabalho só espelha grande parte dessas relações. 

E o que isso tem a ver com tecnologia? Bom, lembra que eu contei que me disseram que a tecnologia ia mudar o mundo? E que ela ia abrir várias possibilidades? 

Então, o que não me disseram, na época – e que eu só percebi depois – é que a desigualdade de gênero exerce uma influência significativa ao acesso que as mulheres terão a essas tais possibilidades, e ao papel (de protagonismo ou não) que mulheres poderão desempenhar nessa tal mudança.

1.2 As consequências da falta de representatividade

Em 1960, a engenharia e o desenvolvimento de softwares eram considerados trabalhos femininos, e o desenvolvimento de hardware, um trabalho masculino. Alguns nomes de mulheres que fizeram história trabalhando com tecnologia (e desenvolvimento de produtos, que nem era "uma coisa" na época em que viveram) são Ada Lovelace, Grace Hopper e Hedy Lamarr.

Foi apenas nos anos 80, com a evolução dos videogames, que a publicidade direcionou a venda de brinquedos de lógica para a seção de "meninos" – uma das origens do problema, que falaremos adiante. 

A exclusão das mulheres e de outros grupos minorizados das salas onde são criados produtos e tecnologias impacta na relevância, qualidade, segurança, usabilidade e até na ética das soluções que construímos atualmente. 

Um exemplo é a criação da luva cor de rosa descartável, um produto completamente desnecessário, feito para ser usado na hora de trocar absorventes durante o período menstrual, possibilitando um descarte "discreto". Criada por uma startup composta (adivinhem) apenas por homens que desejavam resolver um "grande problema feminino" que não é, na realidade, um problema. 1 

Questões mais sérias passam pelo uso da Inteligência Artificial, que hoje nos ajuda a tomar decisões críticas em áreas como crime e policiamento, crédito e empréstimos, recrutamento e saúde, de uma forma que muitas vezes carrega vieses. Kriti Sharma, em sua palestra "Como manter o viés humano longe da IA", fala sobre o episódio em que crianças fazem uma pesquisa para projeto escolar, em que digitam no Google a palavra "CEO" e o algoritmo lhes mostra imagens majoritariamente masculinas.2 

Outros debates tocam em questões que antecedem tão somente a tecnologia e nos fazem pensar em de onde vêm nossas estruturas sociais. É o caso do artigo "Por que a tecnologia tem voz de mulher?", escrito por Livia Fioretti, e debate os vieses estruturais que nos condicionam a acreditar que a voz das assistentes – Siri, Alexa, Cortana –  apesar de afirmadas como genderless (sem gênero) nos passam ideia de um feminino, acolhedor, de cuidado e segurança – o que de certa forma também perpetua a referência de mulheres como assistentes. 3 

Quando o assunto é segurança, o aplicativo Strava, de corridas, já foi questionado publicamente por mulheres no Twitter sobre suas configurações de privacidade, que por padrão compartilham com outros usuários, trajetos e rotas de corrida recorrentes como "Atividades em Grupo" – o que poderia ser especialmente perigoso, e não apenas para mulheres. 4 

1.3 As múltiplas origens do problema

Logo na primeira infância, o gênero pode ser determinante para definir quais brinquedos uma criança vai ganhar. Meninas brincam com bonecas e são ensinadas a cuidar. Meninos brincam com, bem, todos os outros brinquedos legais e estimulantes do mundo, que incentivam lógica, raciocínio, e estimulam o gosto por desafios. 

E você pode achar que eu estou indo longe demais com esse assunto, mas acredite em mim: há correlação.

Uma pesquisa do Instituto de Aprendizado e Ciências do Cérebro da Universidade de Washington mostra que a construção social de papéis de gênero e estereótipo influencia diretamente no futuro da tecnologia, uma vez que as disciplinas STEM (sigla em inglês para Science, Technology, Engineering, and Mathematics) são consideradas "coisa de menino" e, apesar de ambos os gêneros só aprenderem multiplicação e divisão no 3º ano do ensino básico, as meninas já chegam à classe acreditando nesse estereótipo. 5 

Ciranda de Moraes em seu Ted Talk fala sobre "A teoria das Portas de vidro", ilustrando as barreiras invisíveis que afastam as mulheres do setor da tecnologia. E a primeira delas é justamente essa expectativa social criada na infância. 6 

Podemos pensar que a falta de meninas estudando matemática leva à falta de mulheres nas universidades de engenharia e programação. A ausência de mulheres formadas nessa área leva a falta de representatividade feminina em tecnologia. Então, para resolver a representatividade feminina na área de produtos e tecnologia, precisamos formar mais mulheres, bingo!

Formar mais mulheres é ótimo, porém a falta de representatividade é um problema sistêmico, e não tão simples assim de se resolver. 

A segunda porta de vidro, segundo Ciranda, se apresentaria na adolescência, em que as mulheres que chegam ao ambiente universitário, em um curso de tecnologia ou engenharia, encontram muitas vezes um clima hostil, tóxico e sexista. E isso as desestimula a continuar a formação. Nesta fase, muitas vezes o dilema "construir carreira" e "construir família" – que, na minha opinião, não deveria ser um dilema, também influencia na representatividade. 

As que vencem esse desafio deparam-se com a terceira porta: um mercado de trabalho majoritariamente masculino. Segundo o LinkedIn Gender Insights Report de 2018, mulheres que chegam às universidades e ao mercado de trabalho, mesmo que altamente qualificadas, se candidatam 20% menos do que homens, pois elas muitas vezes acreditam que precisam cumprir todos os requisitos da vaga. 7 

Para as que continuam a buscar uma carreira em produto e tecnologia, mesmo sem formação técnica, em cargos que não sejam de desenvolvimento, e posições correlatas, como design e Gestão de Produtos, o "estigma do STEM" permanece: segundo um estudo da Women in Product de 2021, mulheres que trabalham como Product Managers são 2x mais propensas que os homens a reportar que a falta de um diploma técnico se apresenta como um desafio grande em suas carreiras. 8 

Além disso, a falta de referências femininas no mercado dificulta o senso de pertencimento dentro da área – o famoso sentimento de peixe fora d'água –  e muitas vezes gera gatilhos para a famosa síndrome da impostora. No Brasil, segundo a pesquisa Women in Technology realizada pelo instituto Michael Page 2021, 47% das entrevistadas afirmam que a falta de inspiração e modelos a seguir para as mulheres são um motivo para a baixa porcentagem de mulheres em TI em países da América Latina. 9 

Outra situação comum é a da competitividade feminina não saudável, uma vez que os assentos para as mulheres nas mesas de reuniões e decisões são poucos. A sensação que fica é a de que "só há lugar para uma". Vale ressaltar que essa competitividade, explicada pela primeira vez em um artigo científico de 1974 denominado "The Queen Bee Syndrome" (a síndrome da abelha rainha), de C. Tavris, G.L. Staines e T.E. Jayaratne, é fruto de uma estrutura patriarcal muito densa.

1.4 O que é representatividade, afinal?

Representatividade significa representar politicamente os interesses de determinado grupo, classe social ou de um povo. E é preciso admitir: algumas mulheres ainda não se veem como representantes de uma causa, atuando nas áreas de produto e tecnologia.  Além disso, representatividade precisa considerar não apenas gênero, mas também visões interseccionais, como o de mulheres pretas e LGBTQIA+, bem como recortes socioeconômicos e regionais. 

25% dos empregados em áreas de TI são do sexo feminino, segundo dados do programa YouthSpark, da Microsoft. Para resolvermos o problema da falta de representatividade feminina, basta crescer esse número certo? 

Errado. Aumentar a quantidade de mulheres em uma estrutura organizacional, ocupando cargos, e lideranças é importante, sim. Mas nosso trabalho não para por aí. 

Apesar de 47,12% das mulheres afirmarem já terem sido vítimas de assédio sexual em algum momento em ambientes corporativos, segundo a pesquisa “O ciclo do assédio sexual nos ambientes profissionais”, realizada pelo LinkedIn e Think Eva em 2020, não é raro vermos mulheres que não se consideram parte de uma causa – mesmo que elas acreditem que assédio é errado. 10 

Sejam esses ambientes ultrassexistas ou nem tanto, é comum escutar coisas como: "Não sou feminista, nem machista...";  "Mas isso nunca aconteceu comigo..."; "Não aguento esse mimimi..."; "Mas é que aqui isso sempre foi assim..."; ou "Tem que levar na brincadeira…". 

Se você já se reconheceu nas frases acima, não se preocupe. Espero que o livro seja um convite a rever este posicionamento e que você se inspire nas histórias, falhas, erros e acertos de mulheres como eu e como você. Se você se identifica como homem, fica o convite para continuar a leitura, entendendo que também pode usar o seu lugar de privilégio para dar voz a outras mulheres. 

Notas
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    Capítulo 2

Conhecendo o universo de produtos e o mercado no Brasil

    
        
        
            Como tudo começou 

Por Suene Souza

"Essa profissão é muito nova", "Não temos muitas bases porque gerenciamento de produto é algo recente", "A carreira está muito em alta e concorrida, já que é uma novidade". Essas são frases que escuto com absoluta frequência e, certamente, você também já as ouviu. Não estão erradas – a cadeira de Gestão de Produtos é realmente uma profissão bastante nova e, no meio digital, ainda mais. Pelo menos isso explica porque é tão difícil, às vezes, explicá-la para nossos pais e avós. 

Neste capítulo, entenderemos as raízes de nossa profissão e como ela evoluiu ao longo do tempo. Isso nos ajudará a compreender o que é esperado da cadeira de produto e por que há tanta proximidade com outras disciplinas, como Marketing e Design. Assim, no mínimo, você já deve conseguir explicar sua profissão melhor aos parentes. 

O gerenciamento de produtos começou em 1931 com Neil H. McElroy na Procter & Gamble, em um famoso memorando que se tornou reconhecido por expor os princípios da gestão de marca moderna - e, não por coincidência, o gerenciamento de produto data daí. 

McElroy, na época, era um executivo júnior que, dentre outras funções, gerenciava a marca de sabonete Camay. Neste memorando, chamado de "Brand Teams", McElroy defende que as empresas deveriam ter equipes de marketing separadas para cada marca de produto individual, como se fosse um negócio separado. Ele descreve papéis intitulados de "Brand Man" e "Assistant Brand Men" (agradecida por hoje poder ser uma "Brand Woman"!), detalhando responsabilidades de ponta a ponta de gerenciamento de um produto, da gestão de lançamento, até a coordenação de vendas e promoções. Ele descreve também que a maneira de fazer isso deveria ser por meio de pesquisas de campo e interação com o cliente.

Era o começo de uma nova era na indústria de bens de consumo - e, mais tarde, como você já desconfia, em vários outros setores. A Procter & Gamble, a partir daí, se reestruturou em uma organização centrada em cada produto - e, portanto, o papel de gerente do produto se iniciou junto. Com o passar dos anos, essa função foi adotada por milhares de empresas no mundo. 
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A trajetória do McElroy foi um capítulo à parte e fundamental para que as organizações evoluíssem da forma como evoluíram, centradas no produto. Ele chegou à presidência da Procter & Gamble, ficando na companhia por décadas e, depois, foi Secretário de Defesa dos Estado Unidos, na década de 50, ajudando a fundar a Nasa, onde também levou o papel de gerente de produto. Mais tarde, McElroy foi conselheiro em Stanford, onde foi mentor de Bill Hewlett e David Packard - as pessoas que fundariam a HP algum tempo depois e que ajudaram a levar a cadeira de produto para seu próximo nível. 

Packard escreveu um livro intitulado "The HP Way", onde atribui o papel de produto como fonte fundamental em criar um crescimento anual sustentado de 20% entre 1943 e 1993. A interpretação da HP sobre o gerente de produto é que se tratava de um defensor interno do cliente e que seria a voz dele durante o desenvolvimento do produto - conceito que perdura até hoje.

É nessa etapa da história que as raízes da profissão começam a se misturar, o que foi extremamente natural, dado o ponto de vista de inovação, em que um pensamento começa a influenciar o outro e perdemos a rastreabilidade. Isso porque, na mesma época, no Japão pós-guerra, a escassez e os problemas de fluxo de caixa forçaram as indústrias a desenvolver a manufatura just-in-time, tão famosa que qualquer pessoa, seja de que setor for, conhece. 

Dois conceitos são especialmente conhecidos hoje pela disciplina de produto: Kaizen - melhorar o negócio continuamente enquanto nos movemos em direção à inovação e evolução - e Genchi Genbutsu, conhecido aqui em terras tupiniquins como Gemba - segundo o qual o processo de tomada de decisão deve ser iniciado onde os fatos realmente acontecem, sem transmissão de informações por intermediários. Em outras palavras, estar onde o cliente está e calçar seus sapatos. 

Portanto, a HP foi uma das primeiras empresas a adotar conceitos similares em suas fábricas e escritórios, introduzindo também a estrutura de divisão, em que cada grupo de produtos se tornou uma organização autossustentável responsável pelo desenvolvimento, fabricação e comercialização de seus produtos. Uma vez que uma divisão passava a ter mais de 500 pessoas, era invariavelmente dividida ainda mais para mantê-las pequenas. Alô, squads, tribos, unidades de negócio e demais sistemas organizacionais, é com vocês mesmo que estou falando! Ou seja, a HP começou a promover uma nova maneira de pensar - centrada no cliente, em verticais de produto e manufatura enxuta - permeando rapidamente o crescente Vale do Silício. 

Conforme a indústria de software ia amadurecendo, seus produtos se tornaram mais direcionados ao consumidor, e as empresas começaram a adotar alguns dos mesmos fundamentos de gerenciamento de produtos de consumo a seus produtos. A Intuit foi uma das primeiras empresas de tecnologia a fazer isso. Seu fundador, Scott Cook, não por coincidência, foi anteriormente gerente de produto na P&G e implementou esses princípios na Intuit. A empresa focou nas necessidades do usuário para desenvolver seu software.

A Microsoft foi outra agente na construção do papel de produto, conhecida por lá como gerenciamento de programa. Tradicionalmente, a Microsoft começou como uma empresa de software gerida por engenharia. Com o passar do tempo, os engenheiros sozinhos não conseguiam atender às demandas técnicas e criar um produto coeso para os usuários ao mesmo tempo.

O ex-executivo da Microsoft Steven Sinofsky descreve em seu blog, em 2005, a função de gerenciamento de programas na empresa como responsável por preencher lacunas que os engenheiros de software não podiam: 

"Os gerentes de programa começaram na Microsoft enquanto desenvolvíamos o Excel para Macintosh. O desafio que a empresa viu foi que estávamos sobrecarregados tentando achar o estado da arte em tecnologia... Os desenvolvedores estavam muito ocupados tentando fazer coisas como planilhas, gráficos, impressão etc. funcionarem bem e, ao mesmo tempo, desenvolver novos algoritmos para planilhas e fórmulas. Isso significa que o lugar onde não estávamos dando atenção suficiente era a usabilidade ou os cenários de como as pessoas usariam o software... Portanto, na Microsoft, uma nova função foi criada como gerenciamento de programas com o objetivo explícito de fazer parceria com o desenvolvimento e trabalhar durante todo o ciclo do produto como defensor dos usuários finais e clientes."

Da mesma forma, Joel Spolsky, que já ocupou o título de gerente de programa da equipe da Microsoft Excel, lembra que Jabe Blumenthal, um programador da equipe do Mac Excel no final dos anos 80, _"notou que o desenvolvimento de software estava ficando tão complicado que nenhum dos programadores teve tempo de descobrir como fazer software que fosse utilizável ou útil. A equipe de marketing estava reclamando e delirando sobre as necessidades dos clientes e ninguém tinha tempo para falar com eles ou traduzir o discurso do MBA em recursos reais. Havia muitas coisas de design de produto que davam muito trabalho: conversar com usuários, executar testes de usabilidade, revisar produtos concorrentes e pensar seriamente em como tornar as coisas mais fáceis, e a maioria dos programadores apenas não tinha tempo (nem eram particularmente bons nisso). Blumenthal assumiu o título de gerente de programa...". 

É interessante notar essa passagem da indústria de bens de consumo para a indústria de software: os gerentes de produto originais faziam parte da função de marketing. Em outras palavras, eram muitas vezes o que conhecemos hoje como gerentes de categoria. Eles se concentravam no processo de entender as necessidades dos clientes e encontrar uma maneira de atender a essas necessidades usando o mix de marketing clássico - o produto certo, no lugar certo, com o preço certo, usando a promoção certa. 

Suas principais métricas eram vendas e lucros, mas devido à natureza lenta do desenvolvimento e produção de novos produtos em bens de consumo (imagine quanto tempo leva para desenvolver e testar um novo creme dental, aumentar a produção e, em seguida, trazer uma nova marca ao mercado ) eles se concentraram mais nos três Ps finais: Praça, Preço e Promoção - do inglês Place, Price and Promotion - ou os quatro Cs de Shimizu: Commodity, Custo, Comunicação e Canal - do inglês Commodity, Cost, Communication and Channel. 

Assim, a Gestão de Produtos na indústria tornou-se cada vez mais uma função de comunicação de marketing, preocupada em obter o mix certo de embalagens, preços, promoções, marketing de marca, deixando o desenvolvimento do produto para terceiros.

À medida que a função mudou para o mundo da tecnologia, no entanto, essa separação do desenvolvimento e da produção do produto tornou-se insustentável. A maioria das empresas inovadoras no mundo da tecnologia estava inventando setores totalmente novos e não podia depender apenas da embalagem e do preço de uma commodity para ter sucesso. Isso trouxe o desenvolvimento de um produto de volta ao centro da função de gerenciamento de produto, já que era imperativo não apenas entender o cliente e suas necessidades, mas também alinhar o desenvolvimento do produto a eles.

Essa divisão entre Marketing e Gerenciamento de Produto ainda pode ser sentida em muitas organizações hoje, onde ambas sentem que "possuem" o cliente e entendem o mercado. Na maioria das organizações de tecnologia, entretanto, o Marketing evoluiu para ser mais responsável pela marca e a aquisição do cliente, enquanto o Produto possui a proposta de valor e o desenvolvimento do produto.

Por fim, a crescente valorização de corporações que são essencialmente de produto - como Google, Facebook, Netflix, que colocam o gerente de produto como central para a empresa, e Apple, com o gerente de produto mais conhecido de toda história, Steve Jobs - fez com que esses conceitos se espalhassem para todas as empresas de hardware, software e, pouco depois, para um movimento global que estamos vendo hoje.

2.1 Gestão de Produto no Brasil

Por aqui, a cadeira de produto coincide com a escrita do Manifesto Ágil (https://agilemanifesto.org/iso/ptbr/manifesto.html), feito em 2001, nos Estados Unidos - ainda que por aqui tenha chegado alguns anos depois. Vamos lembrar que o grande boom da internet começou a acontecer no Brasil por volta de 1996, viabilizado pela melhoria nos serviços prestados pela Embratel - em janeiro de 1996, eram 851 domínios no Brasil, incluindo o Jornal do Brasil Online, primeiro jornal online brasileiro, o portal ZAZ, que se tornaria mais tarde o Terra e o UOL. Em 1999 eram lançados Mercado Livre, Americanas e Submarino, e a AOL chegava ao Brasil com distribuição em massa de CDs de provedor (além, é claro, do saudoso bate-papo da UOL, no mesmo ano). Portanto, enquanto nos Estados Unidos as empresas de software tinham cadeiras de desenvolvimento de produto e já estavam evoluindo o papel, por aqui estávamos engatinhando. 

O Manifesto Ágil se tornou um divisor de águas no desenvolvimento de produtos, não apenas porque liberou os engenheiros de software de serem executores de uma linha de produção, como também deu voz à centralidade do papel de produto e seu olhar para entendimento de reais necessidades e entrega de valor. Eu me lembro exatamente quando ouvi sobre o Manifesto Ágil pela primeira vez: "uma galera que trabalha com empresas do Vale do Silício virá aqui falar com a gente sobre um processo novo que está surgindo e que revoluciona totalmente os negócios". O ano era 2009 e eu nunca havia ouvido falar sobre isso - operava feliz meu modelo cascata de planejamento no MS Project na época. Dado que eu estive presente nos 10 anos seguintes em muitas das transformações digitais nas empresas, posso dizer que realmente 2009 foi um ano de vanguarda para falar sobre isso. 
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Vale ressaltar como a história de evolução da indústria de produtos digitais fala com a evolução da cadeira de gerente de produto: nos primórdios dos anos 2000, a disciplina mal existia e os primeiros papéis eram cobrados pelo gerenciamento de projetos. Essa fase foi bastante marcada pelos portais - dos poucos negócios que existiam online. 

Pouco depois, começaríamos a dialogar sobre o Manifesto Ágil, como já falamos anteriormente, abandonando de certa forma a mentalidade de que sucesso é o projeto entregue. A disciplina evoluiu nesse segundo momento para muito foco na experiência do usuário e no sucesso de ações dele dentro do produto. Neste ponto, os e-commerces têm grande influência - uma boa gestora de produto, nesse momento, é quem consegue criar hipóteses de boa usabilidade, tirando o máximo de atrito para que o cliente complete uma compra, por exemplo. 

Por fim, a era que estamos vivendo em produto hoje fala sobre o impacto que o produto gera no negócio - atualmente, a mentalidade da gestora de produto está voltada para o valor entregue seja a cada nova descoberta, feature em produção ou novo produto lançado. 

2.2 A evolução da maturidade da disciplina de Produto

Esse movimento fala sobre a própria maturidade do setor no Brasil e os modelos de negócio das empresas digitais: a forma de monetização antes era a própria audiência e o produto era usado somente como vitrine para venda de mídia. Em um segundo momento tínhamos um grande foco em taxas de conversão e, portanto, na usabilidade do produto. Atualmente, e, principalmente nos últimos 5 anos, tivemos negócios fundamentalmente digitais sendo lançados e, portanto, temos a cadeira de produto como responsável pelo próprio sucesso do negócio, em última instância, a partir do produto - se estamos falando de uma empresa de produto digital e o produto não é bem-sucedido, portanto, a empresa também não é. Mercado Livre, Nubank, iFood, Gympass, Loggi, PagSeguro são só alguns exemplos deste momento. 

A grande oferta de capital de risco no Brasil é parte responsável por isso - com mais acesso a capital, mais empreendedores lançam novas modalidades de negócios, o setor se expande para novas indústrias, fica mais maduro e, portanto, também o gerenciamento de produtos. 

Temos visto nos últimos anos, como já citei, essa oferta de capital em ascensão: tivemos um crescimento de 500% em 4 anos de capital investido no Brasil - passando de 24 milhões de dólares em 2017 para 144 milhões em 2020. É um crescimento impressionante e nem a pandemia do COVID-19 fez com que desacelerássemos: ao contrário, em relação a 2019, 2020 teve um impressionante crescimento de 118% de volume de investimento. 
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Isso foi possível parte pelo otimismo dos investidores (e por quererem garantir investimentos mais "online"), parte pela resiliência do setor, em relação à preparação para ter caixa guardado, baixo endividamento, baixo custo e alta performance, base de usuários gigantescas e, não menos importante, adaptação prévia a uma vida de trabalho remoto muito mais do que a indústria tradicional e capacidade de adaptação e inovação. Outro fator interessante a ser examinado foram as soluções que surgiram ou foram repensadas exatamente por conta da pandemia. 

Tudo que tange a "vida remota" teve essencial participação nesse período e fez com que, de uma forma muito mais acelerada do que normalmente pudesse acontecer, as pessoas finalmente adotassem produtos digitais como parte do dia a dia. Isso inclui possivelmente sua avó pedindo mercado pelo celular, seu pai usando o banco online e seus tios aprendendo finalmente a fazer uma chamada por vídeo. 

Dado isso, não teríamos como falar sobre o mercado de produtos sem citar este importante - e difícil, diga-se de passagem - momento para a indústria digital. 

2.3 O hoje: os setores na pandemia do COVID-19

Varejo

"Fizemos 10 anos em um" foi a frase clássica da pandemia para o varejo online. No mundo todo, a pandemia de COVID-19 marcou o ano de 2020 como o maior acelerador do comércio eletrônico e o início de uma nova era para o varejo. Dados de uma pesquisa da McKinsey revelam que esse cenário global foi o responsável por gerar, em apenas 90 dias, mudanças no comércio eletrônico e no comportamento do consumidor que aconteceriam apenas em 10 anos. No Brasil, a Intelipost, software logístico líder de mercado, nos mostra que o esperado de crescimento de entregas de 2019 para 2020 era de 17% - na realidade foram impressionantes 67%. 

Devido ao desenvolvimento tecnológico, ao ambiente de pagamentos em rápida mudança e o setor logístico capaz de atender essa nova demanda, fazer compras online está muito mais fácil para os consumidores. A maneira como compramos, pagamos e recebemos nossos produtos e serviços segue em reinvenção. 

As compras online agora dominam o panorama do comércio, e não apenas entre a geração mais jovem. A pandemia forçou uma geração mais velha de consumidores, comumente chamados de baby boomers, a abraçar o comércio eletrônico, e suas expectativas em termos de segurança, velocidade, simplicidade, transparência e valor são tão altas quanto as dos consumidores mais jovens.

O que se tornou extremamente normal neste período e não era, até alguns meses atrás - comprar determinadas categorias pela internet; receber em algumas horas ou até minutos; retirar na loja, em lockers ou em PUDOs (Pickup and Dropoff points) - provavelmente seguirá como um comportamento do consumidor, impulsionando o setor pelos próximos anos.

Comida

Os restaurantes que optaram anteriormente por não adotar serviços de pedidos ou entrega online subitamente descobriram que essa era salvação. Aliás, restaurantes renomadíssimos começaram a usar serviços de entrega pela primeira vez em seus muitos anos de história. iFood, Rappi e Uber Eats (que tirou a taxa por algum tempo para ajudar os restaurantes) correram para se adaptar ao momento: iFood, por exemplo, adicionou telas de preferência sobre a entrega do pedido sem contato, deu enfoque para a gorjeta do motoboy (figura que finalmente foi valorizada por conta desse período!) e investiu ainda mais na descoberta de entregas inovadoras, como lockers (implementado em alguns locais) e drones (em teste). 

Não é para menos: segundo dados da Food Consulting, em 2020, no mercado como um todo, os pedidos de entrega cresceram cerca de 250% no período de pandemia. 

Mercado

Das categorias que mais tiveram um crescimento vertiginoso, a conhecida como Groceries - nosso bom e velho mercado - é das mais legais de se ver. Quem comprava itens de mercado pela internet eram esmagadoramente os millenials e olhe lá - coisa que, claro, mudou com a pandemia. Essa categoria está separada de "delivery de comida" simplesmente porque, apesar de serem categorias irmãs, têm uma história e evolução muito diferentes: delivery de comida nós pedimos há anos, ainda que não pelo aplicativo, mas pedimos. Por anos pelo telefone, depois alguns pelo WhatsApp da pizzaria e, mais tarde, por apps. Essa categoria é extremamente difundida - muito diferente de mercado. 

Essa foi outra categoria que teve seus dez anos de evolução em alguns meses em 2020 e esse crescimento será exponencial nos próximos anos. Diversos são os desafios: cadastro e atualização de todo o catálogo do mercado, integrações com o sistema prévio do mercado, processo de pick e pack no ponto, ruptura de produtos e logística eficiente, só para citar alguns. É um setor em que vale ficar atento nos próximos anos, certamente veremos o desenvolvimento no digital de um setor muito forte.  

Transporte

A Uber foi uma das empresas que patinou muito na pandemia. Pudera, da noite para o dia, a demanda tendeu a zero. O que eles fizeram? A menina dos olhos virou a unidade Eats - eles evoluíram bastante o produto no último ano, despriorizando projetos relacionados a serviços financeiros - que incluíam carteira digital e pagamentos instantâneos aos motoristas, por exemplo, e direcionando todo o time para o Uber Eats. No Brasil, o serviço acabou encerrando as operações, mas nos Estados Unidos, por exemplo, manteve sua fatia de mercado - enquanto a DoorDash simplesmente abocanhou todos os outros players, a exemplo da Grubhub, que passou de 36% de share de mercado em 2018 para 12% em 2022. 

Outro modelo que a Uber está tentando vingar é o plano de assinatura, batizado de Uber Pass. Os usuários que se cadastrarem pagam uma mensalidade de R$ 24,99 para receber benefícios, como, por exemplo, 10% de desconto em viagens realizadas pelo UberX e frete grátis tanto para pedidos com valor acima de R$ 30 no Uber Eats, quanto para entregas de supermercado com valor superior a R$ 100 - aqui, claro, a intenção é ter receita recorrente e se aproximar de uma "segurança SaaS". 

Mídia e entretenimento

Televisão, jornais e filmes rapidamente transferiram seu conteúdo para formatos digitais, enquanto lutavam para se adaptar. Os jornais foram forçados a fechar as edições impressas e acelerar as operações digitais. "Vamos olhar para esses eventos como um momento em que a transição da indústria jornalística da mídia impressa para a digital acelerou significativamente", diz Jim Friedlich, para a Philadelphia Inquirer, diretor executivo do Instituto Lenfest de Jornalismo, uma organização sem fins lucrativos que apoia as notícias locais. 
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¥r, N, H. MeElroy May 13, 1931

Mr. R, F. Rogan

ADVeSN, H. VCELROY

help to you in putting through our

recommendation for additional men for the Promotion Department, I am
outlining briefly below the duties and responsibilities of the brand

This outline does not represent the situation as it is but as we will
have it when we have sufficient man power. In past years the brand
men have been forced to do vork that showld have been passed on to
assistant brand men, if they had been available and equal to the job.

Brand ¥an
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Study carofully shipments of his brands by units:

here brand development is heavy and where it is progressing,
exanine carefully the combination of effort that seems to be
clicking and try o apply this same treatment to other terri-
tories that are comparable.

¥here brand develorment is light

(a) Study the past advertising and promotional
history of the brand; study the territory
personally at first hand - both dealers
and consumers - in order to find out the
trousle,

() After uncovering our weakmess, develop a
Plan that can be applied o this local sore
spot. It is necessary, of course, not siaply
%o Work out the plan but also to be sure that
the amount of money proposed can be expected
4o produce results at 4 reasonable cost per

() Gutline tnis plan in detail to the Division
Manager under vhose jurisdiction the weak
torritory is, obtain his authority and support
for the corrective astion.
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