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Das origens a era digital: a evolugao histérica e o papel
fundamental do product manager

Compreender a trajetéria de uma disciplina € fundamental para assimilar sua esséncia e
sua relevancia no contexto atual. O Product Management, ou Gestdo de Produto, como
conhecemos hoje, ndo surgiu da noite para o dia. Pelo contrario, é o resultado de uma
fascinante evolug¢ao, moldada por transformagdes econdmicas, avangos tecnolégicos e uma
crescente compreensao sobre a importancia de colocar o cliente no centro das decisdes de
negocio. Ao revisitarmos marcos historicos, desde os primérdios da gestao de marca até a
complexa dindmica da era digital, desvendamos n&o apenas a génese da fungdo do Product
Manager (PM), mas também a consolidacao de seu papel como um agente crucial para o
sucesso e a inovagao em empresas de todos os portes e segmentos. Esta jornada nos
permitira apreciar a multifacetada natureza desta profissao e o porqué de sua crescente
valorizagcdo no mercado global.

Os primoérdios da gestdao de marca: a semente do Product Management
na Procter & Gamble

Nossa histdria comega em um cenario improvavel para o nascimento de uma disciplina hoje
tdo associada a tecnologia: a industria de bens de consumo durante a Grande Depressao
nos Estados Unidos. Mais especificamente, na Procter & Gamble (P&G), uma gigante que
ja naquela época enfrentava desafios significativos para diferenciar seus produtos em um
mercado cada vez mais competitivo e com consumidores de poder aquisitivo reduzido. Em
1931, um jovem executivo de marketing chamado Neil H. McElroy, que mais tarde se
tornaria Secretario de Defesa dos EUA, observou que uma das marcas de sabonete da
P&G, a Camay, estava com dificuldades para competir com outras marcas da propria
empresa, como a ja estabelecida lvory. Ele percebeu que a atengéo generalizada dada a
todas as marcas simultaneamente diluia os esfor¢os e impedia que cada uma atingisse seu
potencial maximo.
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McElroy formalizou suas observa¢des em um memorando interno que se tornaria lendario.
Ele propds a criagdo de uma nova funcéo: o "Brand Man" (Homem da Marca). Este
profissional teria a responsabilidade total por uma Unica marca, atuando quase como um
mini-CEQ para ela. Sua missao seria mergulhar profundamente no universo daquela marca
especifica, compreendendo seus consumidores-alvo, monitorando as agdes dos
concorrentes, desenvolvendo estratégias de publicidade e promog¢ao, e acompanhando de
perto os resultados de vendas e a participacdo de mercado. A ideia central era que cada
marca precisava de um defensor dedicado, alguém que vivesse e respirasse seus desafios
e oportunidades.

Imagine, por exemplo, a gestdo da marca Camay naquela época. McElroy argumentava que
o "Brand Man" da Camay deveria dedicar-se exclusivamente a ela. Isso significaria, na
pratica, entender que o publico da Camay poderia ser sutilmente diferente do publico da
Ivory — talvez mulheres que buscassem um sabonete percebido como mais suave ou com
uma fragrancia especifica. Esse profissional precisaria analisar como os concorrentes
diretos, como Lux ou Palmolive, estavam se posicionando. Com base nisso, ele orientaria a
criacdo de campanhas publicitarias especificas, talvez veiculadas em revistas femininas
populares da época, destacando os beneficios Unicos da Camay. Além disso, seria sua
responsabilidade acompanhar as vendas da Camay, regido por regiao, e entender o
impacto das promog¢des ou das campanhas de marketing, ajustando a rota sempre que
necessario. Essa atencao focada, segundo McElroy, evitaria que marcas promissoras
fossem negligenciadas ou canibalizadas por outras dentro do mesmo portfélio da empresa.

A P&G adotou a proposta de McElroy, e os resultados foram notaveis. As marcas
gerenciadas sob esse novo modelo comegaram a florescer, demonstrando maior agilidade
para responder as demandas do mercado e um desempenho de vendas superior. O
sucesso foi tao evidente que o sistema de "Brand Men" rapidamente se tornou um pilar da
estrutura organizacional da P&G. Essa abordagem pioneira, focada na gestéao
individualizada de produtos como se fossem negécios independentes, plantou a primeira
semente do que viria a ser o Product Management. Embora o termo "produto” aqui
estivesse intrinsecamente ligado a uma "marca" fisica, a esséncia da responsabilidade —
compreender o mercado, definir uma estratégia e coordenar esforgos para o sucesso — ja
estava presente.

A expansao do modelo: de bens de consumo para outras industrias

O éxito retumbante do modelo de "Brand Management" implementado na Procter & Gamble
nao passou despercebido. Outras empresas do setor de bens de consumo embalados
(CPG — Consumer Packaged Goods) rapidamente comegaram a adotar estruturas
semelhantes, reconhecendo os beneficios de ter um profissional dedicado a pensar
estrategicamente sobre cada linha de produto ou marca. Companhias como Unilever,
Colgate-Palmolive e Johnson & Johnson viram nesse sistema uma forma eficaz de
organizar suas complexas carteiras de produtos e de competir de maneira mais assertiva
em mercados cada vez mais segmentados. A figura do "brand manager" tornou-se, assim,
um padrao na industria de CPG durante as décadas de 1940 e 1950.

Contudo, a influéncia dessa abordagem nao se limitou aos fabricantes de sabonetes,
alimentos e produtos de limpeza. Gradualmente, os principios da gestdo focada no produto



comecaram a permear outras industrias. O setor farmacéutico, por exemplo, encontrou
grande valor em ter gestores responsaveis por medicamentos especificos. Considere um
laboratério farmacéutico langando um novo analgésico nos anos 1950 ou 1960. O
profissional encarregado deste produto — que poderia ser chamado de gerente de produto,
gerente de marca ou outra nomenclatura similar dependendo da empresa — teria a tarefa de
entender profundamente as necessidades dos médicos (os prescritores) e dos pacientes.
Ele analisaria o cenario competitivo, que poderia incluir outras marcas de analgésicos ja
estabelecidas ou até mesmo tratamentos alternativos. Seria sua responsabilidade colaborar
no desenvolvimento de materiais informativos para a classe médica, treinar a forga de
vendas sobre os beneficios e diferenciais do novo medicamento e, claro, monitorar as
vendas e o feedback do mercado para refinar a estratégia.

A industria automobilistica também comegou a aplicar conceitos semelhantes, embora
adaptados a sua realidade de produtos de alto valor e ciclos de desenvolvimento mais
longos. Gerentes de produto ou de linha de veiculos eram encarregados de definir as
caracteristicas de novos modelos, entender as preferéncias dos consumidores em
diferentes segmentos (carros familiares, esportivos, de luxo), analisar a concorréncia e
trabalhar em conjunto com as equipes de engenharia, design e marketing para levar esses
veiculos ao mercado. Para ilustrar, imagine um gerente de produto na Ford ou General
Motors nos anos 1960, responsavel por uma nova linha de carros compactos. Ele precisaria
pesquisar o crescente interesse por carros menores e mais econémicos, definir o
publico-alvo, especificar os atributos chave (motorizagéo, design, opcionais, faixa de prego)
e, depois, coordenar a campanha de langamento para posicionar esse novo carro frente aos
concorrentes, como o Fusca da Volkswagen, que ganhava popularidade.

Mesmo em setores B2B (business-to-business), a légica de ter um ponto focal para a
estratégia de um produto ou servigco comegou a ganhar tragido. O foco, independentemente
da industria, permanecia centrado em um profundo entendimento das necessidades do
mercado e do cliente, no posicionamento estratégico do produto frente a concorréncia, e na
gestdo do seu ciclo de vida, desde a concepg¢ao até a sua eventual descontinuagao ou
substituicdo. Embora a terminologia e as nuances da fung¢ao variassem consideravelmente
entre os setores, a ideia fundamental de uma gestao dedicada e especializada por produto
estava se consolidando como uma pratica de negécios eficaz, muito antes da revolugao
digital redefinir completamente o cenario. O "product manager" dessa era era
predominantemente um estrategista de marketing e negécios, com menor énfase nos
aspectos técnicos de desenvolvimento, uma caracteristica que mudaria drasticamente com
o advento da tecnologia.

O "Manifesto Agil" e a influéncia da tecnologia: o embrido do Product
Manager moderno

A medida que o século XX avancava, uma nova forga comecou a remodelar radicalmente a
economia e a forma como as empresas operavam: a tecnologia da informacgéao. O
surgimento e a popularizagdo dos computadores pessoais, da internet e, posteriormente,
dos softwares como servigo (SaaS) criaram um universo de produtos inteiramente novos e
complexos. Nas empresas de tecnologia que comecgaram a florescer, especialmente a partir
dos anos 1970 e 1980, como Microsoft, Apple e Intel, surgiram papéis que, embora ndo
fossem chamados de "Product Manager" no sentido que entendemos hoje, carregavam



algumas de suas sementes. Fun¢gdes como "product planner" (planejador de produto) ou
"program manager" (gerente de programa) eram comuns. Estes profissionais muitas vezes
possuiam um forte background técnico e eram responsaveis por definir os requisitos e as
funcionalidades de produtos de software ou hardware. Eles atuavam como uma ponte entre
as equipes de engenharia e as demandas percebidas do mercado, mas o processo de
desenvolvimento ainda era predominantemente linear e rigido.

Este processo linear era conhecido como modelo "waterfall" (cascata). Nele, as fases de
desenvolvimento de um produto ocorriam em sequéncia: levantamento de requisitos,
design, implementacao, testes e manutengdo. Uma fase s6 comegava apds a concluséo da
anterior. Para ilustrar, imagine uma equipe desenvolvendo um novo software de edi¢do de
planilhas nos anos 90. Os planejadores de produto passariam meses, talvez até um ano,
detalhando exaustivamente todas as funcionalidades em um volumoso documento de
requisitos. Somente apds a aprovagao final deste documento, a equipe de design comecaria
a trabalhar nas interfaces e, em seguida, os engenheiros de software iniciariam a
codificagao. Esse ciclo completo poderia levar anos. O problema com essa abordagem era
sua inflexibilidade. Se, no meio do desenvolvimento, o0 mercado mudasse, um concorrente
langcasse uma inovacéao disruptiva, ou se descobrisse que alguns dos requisitos iniciais néo
eram os mais importantes para os usuarios, era extremamente dificil e custoso alterar o
curso do projeto. Os produtos frequentemente chegavam ao mercado defasados ou sem
atender as reais necessidades dos usuarios.

A frustracdo com as limitagcdes do modelo waterfall e outros processos formais de
desenvolvimento de software culminou, em fevereiro de 2001, na criagdo do "Manifesto para
o Desenvolvimento Agil de Software", ou simplesmente "Manifesto Agil". Dezessete
pensadores e praticantes de desenvolvimento de software se reuniram em Utah, nos EUA,
e estabeleceram quatro valores fundamentais:

Individuos e interagées mais que processos e ferramentas.
Software em funcionamento mais que documentagao abrangente.
Colaboragao com o cliente mais que negociagao de contratos.
Responder a mudangas mais que seguir um plano.

hownh =

O Manifesto Agil e os doze principios que 0 acompanham n&o mencionavam explicitamente
o papel do Product Manager, mas suas ideias foram catalisadoras para a evolug¢ao da
fungéo no contexto tecnoldgico. A énfase na colaboragéo continua com o cliente, na entrega
frequente de software funcional (em ciclos curtos, chamados de "sprints" no Scrum, um dos
frameworks ageis mais populares) e na capacidade de adaptar-se rapidamente as
mudangas exigia um novo tipo de lideranca de produto. Era preciso alguém que pudesse
representar constantemente a voz do cliente e as necessidades do negdcio perante a
equipe de desenvolvimento, que pudesse tomar decisdes rapidas sobre o que construir a
seguir com base no feedback recebido e nas prioridades estratégicas.

Considere uma startup desenvolvendo um novo aplicativo mével no inicio dos anos 2000, ja
sob a influéncia do pensamento agil. Em vez de planejar tudo antecipadamente, a equipe
decidiria construir uma primeira versao muito simples do aplicativo, um Produto Minimo
Viavel (MVP), contendo apenas as funcionalidades essenciais para resolver o principal
problema do usuario. Para definir essas funcionalidades essenciais e para continuamente



refinar o "backlog” (a lista de funcionalidades a serem desenvolvidas), era necessario um
profissional que tivesse uma visao clara do produto, entendesse o mercado e os usuarios, e
pudesse comunicar isso de forma eficaz para os desenvolvedores. Este profissional
precisava "abracar a mudanca", priorizando e repriorizando o trabalho a cada ciclo de
desenvolvimento, com base no aprendizado obtido com as entregas anteriores e no
feedback dos primeiros usuarios. Este era o embrido do Product Manager moderno, um
papel intrinsecamente ligado aos ciclos rapidos de desenvolvimento, a experimentacéo e a
centralidade no usuario, caracteristicas fundamentais da cultura agil. O foco comecgava a se
deslocar da simples gestdo de uma marca ou de um produto ja definido para a co-criagéo e
evolucao continua de produtos digitais em um ambiente de incerteza e mudancga constante.

A ascensao do Vale do Silicio e a consolidagdo do Product Manager
como o "CEO do Produto”

A virada do milénio e a primeira década dos anos 2000 foram marcadas pela explosao da
internet e pelo consequente surgimento de inimeras empresas de tecnologia, com o Vale
do Silicio na Califérnia se firmando como o epicentro dessa revolugdo. Empresas como
Google, Amazon, eBay, Netflix e, mais tarde, Facebook, Twitter e outras, ndo apenas
criaram produtos digitais inovadores, mas também desenvolveram novas formas de pensar
sobre a gestdo e o desenvolvimento desses produtos. Foi nesse ecossistema vibrante e
altamente competitivo que o papel do Product Manager, ja influenciado pelos principios
ageis, comegou a se consolidar e a ganhar o formato que reconhecemos hoje.

Essas empresas digitais enfrentavam desafios Unicos. Seus produtos eram complexos,
evoluiam rapidamente e atingiam milhées, as vezes bilhdes, de usuérios globalmente. Nao
bastava apenas ter uma boa ideia ou uma tecnologia superior; era crucial entender
profundamente as necessidades dos usuarios, definir uma viséo clara para o produto,
priorizar de forma inteligente um mar de possibilidades de desenvolvimento e coordenar
equipes multifuncionais (engenharia, design, marketing, dados) para entregar valor de forma
continua. O Product Manager emergiu como a figura central para orquestrar esse processo.

Pensadores e lideres influentes do Vale do Silicio, como Ben Horowitz (cofundador da
Andreessen Horowitz e ex-CEO da Opsware) e Marty Cagan (fundador do Silicon Valley
Product Group), foram fundamentais na articulagdo e disseminagédo das melhores praticas
de Product Management. Horowitz, em um famoso artigo intitulado "Good Product
Manager/Bad Product Manager", escrito ainda nos anos 90 quando estava na Netscape,
descreveu o Product Manager como o "CEO do Produto". Embora essa analogia seja
frequentemente debatida — ja que PMs geralmente nao tém autoridade hierarquica direta
sobre as equipes de engenharia ou design —, ela captura a esséncia da responsabilidade e
da liderancga que se espera desse profissional. O PM é o responsavel final pelo sucesso do
produto, precisando definir a visdo, a estratégia, as métricas de sucesso e garantir que toda
a equipe esteja alinhada e motivada para alcangar esses objetivos.

Marty Cagan, por sua vez, em seu livro "Inspired: How to Create Tech Products Customers
Love", aprofundou a compreensao sobre o que torna um Product Manager eficaz. Ele
enfatizou a importancia de o PM ser a voz do cliente dentro da empresa, de possuir um
conhecimento profundo do mercado, dos dados, da industria e da prépria tecnologia. O PM,
segundo Cagan, deve responder a duas perguntas cruciais: o que devemos construir (valor



para o cliente e para o negdcio) e por que devemos construir isso (alinhamento estratégico).
A resposta para o "como construir” ficaria a cargo da equipe de engenharia, e 0 "como sera

a experiéncia" seria responsabilidade da equipe de UX (User Experience), mas o PM seria o
maestro, garantindo que todas essas pegas trabalhassem em harmonia.

Para ilustrar, imagine os primeiros dias do Google. A empresa tinha uma tecnologia de
busca revolucionaria, mas precisava de Product Managers para transformar essa tecnologia
em um produto que os usuarios amassem e que gerasse negoécios. Um PM no Google
Search, por exemplo, seria responsavel por identificar problemas e oportunidades (como a
necessidade de buscar imagens, noticias ou mapas), definir os requisitos para novas
funcionalidades (como o PageRank deveria evoluir ou como apresentar os resultados de
forma mais util), priorizar o desenvolvimento dessas funcionalidades em meio a inumeras
outras ideias, trabalhar com os engenheiros para garantir a viabilidade técnica e com os
designers para criar uma interface simples e intuitiva — tudo isso enquanto mantinha a viséo
estratégica de organizar a informagdo do mundo e torna-la universalmente acessivel e util.
Esse PM nao diria aos engenheiros como escrever o codigo, mas definiria claramente o
problema a ser resolvido e o resultado esperado, liderando por meio da influéncia, dos
dados e de uma vis&o convincente.

A consolidagao do Product Manager no Vale do Silicio estabeleceu um paradigma que se
espalhou globalmente. A fungdo passou a ser vista como uma intersecgéo crucial entre
Negdcios (Business), Tecnologia (Tech) e Experiéncia do Usuario (UX). O PM precisava ser
fluente o suficiente em cada uma dessas areas para tomar decisdes informadas e facilitar a
colaboracao entre as diferentes especialidades. Essa triade (Negécios, Tech, UX) tornou-se
uma representagao icbnica das competéncias e do escopo de atuacado do Product Manager
moderno.

O Product Manager na era da experiéncia e dos dados: foco no usuario
e na tomada de decisao informada

Com a consolidagao do papel do Product Manager, especialmente impulsionada pelas
empresas de tecnologia, duas tendéncias ganharam forca e redefiniram ainda mais as
responsabilidades e habilidades esperadas desse profissional: a crescente énfase na
Experiéncia do Usuario (UX) e a explosédo no volume de dados disponiveis para embasar
decisdes. A era digital ndo apenas nos trouxe produtos inovadores, mas também uma
consciéncia muito maior sobre como os usudrios interagem com eles e a capacidade de
medir essas interacdes em detalhes sem precedentes.

O foco na Experiéncia do Usuario (UX) tornou-se um diferencial competitivo crucial. Nao
bastava mais ter um produto funcional; ele precisava ser intuitivo, agradavel e eficiente de
usar. O design centrado no usuario (User-Centered Design) passou a ser uma filosofia
fundamental, e o Product Manager tornou-se um parceiro indispensavel para os designers
de UX e Ul (User Interface). Juntos, eles buscam entender profundamente as dores,
necessidades e desejos dos usuarios, mapear suas jornadas, criar prototipos, realizar testes
de usabilidade e iterar constantemente sobre o design para garantir que o produto final ndo
apenas resolva um problema, mas o faga de uma maneira que encante o usuario.



Considere, por exemplo, um Product Manager trabalhando em um aplicativo de
e-commerce. Sua colaboragdo com a equipe de UX seria vital. Eles investigariam por que
alguns usuarios abandonam o carrinho de compras antes de finalizar o pedido. Seria por
causa de um processo de checkout confuso? Dificuldade em encontrar informagdes sobre
frete? Falta de opgdes de pagamento claras? O PM e o designer de UX poderiam realizar
entrevistas com usuarios, analisar mapas de calor do site, criar diferentes prototipos de
fluxos de checkout e testa-los com usuarios reais para identificar a solugdo mais eficaz. O
PM traria a perspectiva do negécio (como aumentar a taxa de conversao) e do produto
(quais funcionalidades sao prioritarias), enquanto o designer de UX traria a expertise em
criar uma experiéncia fluida e sem atritos.

Paralelamente a ascensdo da UX, a capacidade de coletar, processar e analisar grandes
volumes de dados transformou a maneira como os produtos sdo gerenciados. O "achismo"
deu lugar a tomada de deciséo informada por dados (data-informed decision making). Os
Product Managers modernos precisam ser proficientes em definir as métricas corretas para
medir o sucesso do produto, em utilizar ferramentas de analise de dados (analytics) para
entender o comportamento dos usuarios, e em conduzir experimentos, como testes A/B,
para validar hipéteses e otimizar funcionalidades.

Imagine uma plataforma de streaming de musica como o Spotify ou Deezer. Um Product
Manager responsavel pela funcionalidade de descoberta de novas musicas utilizaria dados
massivamente. Eles analisariam quais algoritmos de recomendac&o geram mais
engajamento (musicas ouvidas até o final, adicionadas a playlists, compartilhadas), quais
tipos de playlists personalizadas s&o mais populares, como diferentes apresentacoes
visuais das recomendacgdes impactam a taxa de cliques. Se o PM tivesse uma hipotese de
que um novo layout para a se¢éo "Descobertas da Semana" aumentaria o consumo de
novas musicas, ele ndo implementaria a mudanca para todos os usuarios de uma vez. Em
vez disso, conduziria um teste A/B: um grupo de usuarios (grupo A) continuaria vendo o
layout antigo, enquanto outro grupo (grupo B) veria o novo layout. Apds um periodo, o PM
analisaria os dados de ambos os grupos para determinar, com significancia estatistica, qual
layout performou melhor em relagao as meétricas definidas (por exemplo, nimero de
musicas novas ouvidas por usuario).

Essa cultura de experimentacao e otimizacao continua, alimentada por dados, tornou-se
uma marca registrada do Product Management na era digital. Conceitos como "Growth
Hacking" (estratégias focadas em crescimento rapido e viralizagdo, muitas vezes baseadas
em experimentos e otimizagdes de funil) e "Product-Led Growth" (PLG - onde o préprio
produto é o principal motor de aquisicao, retencao e expansao de clientes) ganharam
proeminéncia, e o Product Manager esta no centro dessas iniciativas. Eles precisam ser
curiosos, analiticos e ter uma mentalidade experimental para descobrir o que realmente
funciona para impulsionar o crescimento e o valor do produto, sempre com um olhar atento
as necessidades e ao feedback dos usuarios.

Especializagoes e o futuro do Product Management: de plataformas a IA
e além

A medida que a disciplina de Product Management amadureceu e se tornou mais difundida,
a complexidade e a diversidade dos produtos também aumentaram exponencialmente. Isso



levou a uma natural especializacédo dentro da prépria fungdo. Se antes o "Product Manager"
era um titulo mais genérico, hoje encontramos uma variedade de especializacbes que
refletem as necessidades especificas de diferentes tipos de produtos, tecnologias ou
objetivos de negécio. As competéncias fundamentais de um PM — entendimento do usuario,
visdo estratégica, capacidade de execugao e lideranga — permanecem cruciais, mas o
dominio de conhecimento especifico para cada area se aprofunda.

Algumas das especializagbes mais comuns que emergiram incluem:

e Growth Product Manager: Focado primariamente em métricas de crescimento,
como aquisicdo de usuarios, ativacao, retengdo e monetizacao. Eles utilizam
experimentagao rapida, testes A/B e analise de dados para otimizar funis e
impulsionar o crescimento do produto. Por exemplo, um Growth PM em uma rede
social pode testar diferentes fluxos de onboarding para novos usuarios, com o
objetivo de aumentar a taxa de usuarios que completam seus perfis e fazem a
primeira postagem.

e Platform Product Manager: Responsavel por produtos que sado, na verdade,
plataformas utilizadas por outras equipes de desenvolvimento (internas ou externas)
para construir suas proprias aplicagdes ou funcionalidades. Eles precisam pensar
em seus "usuarios" como outros desenvolvedores e focar em escalabilidade,
confiabilidade e facilidade de uso da plataforma. Considere um PM de plataforma na
Amazon Web Services (AWS) responsavel por um servico como o S3
(armazenamento de objetos). Seu foco seria em garantir que o servigo seja robusto,
seguro, com APIs claras e bem documentadas para que outras empresas e
desenvolvedores possam construir suas solugdes sobre ele.

e AIl/ML Product Manager: Com a ascensao da Inteligéncia Artificial (I1A) e do
Machine Learning (ML), surgiu a necessidade de PMs que entendam as nuances
dessas tecnologias. Eles trabalham em produtos que tém componentes de IA/ML em
seu nucleo, como sistemas de recomendacao, chatbots, ferramentas de
reconhecimento de imagem ou voz. Esses PMs precisam entender sobre dados de
treinamento, avaliagdo de modelos, consideragdes éticas especificas de IA e como
traduzir as capacidades da IA em valor para o usuario. Para ilustrar, um Al PM em
uma empresa de veiculos autdnomos seria responsavel por definir os requisitos para
o sistema de percepcao do veiculo, trabalhando com cientistas de dados e
engenheiros de ML para melhorar a capacidade do carro de identificar pedestres,
outros veiculos e obstaculos em diferentes condi¢des.

e Data Product Manager: Focado em produtos cujo principal valor reside nos dados
que eles fornecem ou na capacidade de analise que oferecem. Isso pode incluir
dashboards analiticos, ferramentas de business intelligence ou APIs de dados. Eles
precisam ter um forte entendimento de pipelines de dados, modelagem de dados e
como apresentar informagdes complexas de forma util e acionavel.

e E-commerce Product Manager: Especializado nas particularidades do comércio
eletrdnico, como otimizagao da taxa de conversao, gestao de catalogos de produtos,
sistemas de checkout, logistica e integragdes de pagamento.

Além dessas, outras especializagdes como Technical Product Manager (com um foco ainda
maior nos aspectos técnicos), Mobile Product Manager, B2B Product Manager, etc.,
continuam a surgir. O futuro do Product Management aponta para uma continua adaptacao



as novas tecnologias e modelos de negécio. A |A generativa, por exemplo, ja esta criando
novas categorias de produtos e desafios para os PMs, que precisardo entender como
incorporar essas tecnologias de forma responsavel e que agregue valor.

Outras tendéncias importantes incluem a crescente globalizagdo dos produtos, exigindo que
os PMs tenham uma mentalidade global e entendam as nuances culturais de diferentes
mercados. As consideracdes éticas também estdo se tornando cada vez mais centrais,
especialmente em relagéo a privacidade de dados, ao viés algoritmico em sistemas de 1A e
ao impacto social dos produtos tecnolégicos. O Product Manager do futuro precisara ser
nao apenas um estrategista de negdcios e um conhecedor de tecnologia, mas também um
guardiao da ética e da responsabilidade. A capacidade de aprendizado continuo, a
adaptabilidade e a resiliéncia serao ainda mais valorizadas em um cenario de mudancas
constantes.

O papel fundamental do Product Manager hoje: um maestro
multifacetado

Ao tragarmos a evolugao histérica do Product Management, desde os "Brand Men" da
Procter & Gamble focados em bens de consumo até os especializados Al Product
Managers da era digital, fica evidente a transformacao e a crescente complexidade desta
funcao. Hoje, o Product Manager desempenha um papel que é, ao mesmo tempo,
estratégico e tatico, analitico e criativo, exigindo uma combinagao Unica de habilidades e
uma capacidade impar de navegar em ambientes dindmicos e, por vezes, ambiguos. Sua
importancia é inegavel em organizag¢des que buscam inovar, crescer e entregar valor de
forma consistente aos seus clientes.

Revisitando as principais responsabilidades a luz dessa evolugéo, entendemos por que o
PM é frequentemente descrito como um "maestro” ou o "CEO do produto" (com as devidas
ressalvas sobre autoridade direta). As fungdes essenciais do Product Manager
contemporaneo incluem:

1. Entender profundamente o mercado e o usuario: Assim como McElroy defendia
qgue o "Brand Man" deveria conhecer intimamente seu consumidor, o PM moderno
utiliza uma vasta gama de técnicas de pesquisa (entrevistas, surveys, analise de
dados, testes de usabilidade) para identificar as dores, necessidades e desejos dos
usuarios, bem como as tendéncias de mercado e o cenario competitivo. Imagine um
PM de um aplicativo de saude mental. Ele precisa entender as ansiedades dos
usuarios, as barreiras para buscar ajuda, as solu¢des existentes e como seu produto
pode oferecer um diferencial terapéutico e de usabilidade.

2. Definir a visao e a estratégia do produto: O PM é o guardido da visdo do produto
— 0 "norte" que guia todas as decisdes. Ele traduz essa visdo em uma estratégia
clara e acionavel, definindo o publico-alvo, a proposta de valor, os objetivos de
negaocio e como o produto se posicionara para vencer no mercado. Considere um
PM langando um novo servigo de assinatura de kits de refeicées saudaveis. Sua
visao pode ser "tornar a alimentagao saudavel acessivel e prazerosa para pessoas
ocupadas". A estratégia envolveria definir o tipo de culinaria, a faixa de prego, os
canais de distribui¢cdo e as métricas de sucesso (como taxa de retengéo de
assinantes).



3. Liderar equipes multifuncionais (muitas vezes sem autoridade formal): O PM
trabalha em estreita colaboragcdo com equipes de engenharia, design (UX/UI),
marketing, vendas, dados e suporte. Embora raramente seja o chefe direto desses
profissionais, ele precisa inspira-los, alinhar todos em torno da visdo do produto e
facilitar a tomada de decisdes para que o time consiga construir, langar e iterar sobre
o produto de forma eficaz. E uma lideranca por influéncia, baseada em
conhecimento, dados, comunicacéao clara e uma visdo convincente.

4. Gerenciar o ciclo de vida do produto: Desde a ideacio e concepgao, passando
pelo desenvolvimento, langcamento, crescimento, maturidade e, eventualmente,
declinio ou reinvengao, o PM acompanha todas as fases do produto. Isso envolve
criar e priorizar o backlog de funcionalidades, definir roadmaps, gerenciar
langcamentos e garantir que o produto continue relevante e valioso ao longo do
tempo.

5. Tomar decis6es informadas por dados (e intuicdo quando necessario): O PM
moderno é orientado por dados, utilizando métricas e analises para embasar suas
escolhas, testar hipoteses e medir o impacto de suas agdes. No entanto, em
cenarios de alta incerteza ou quando os dados sdo escassos, a experiéncia, o
conhecimento de mercado e uma intuigdo bem calibrada também desempenham um
papel importante.

O Product Manager, portanto, € um profissional multifacetado: um solucionador de
problemas por natureza, um comunicador habilidoso capaz de dialogar com diferentes
publicos, um lider que une as pessoas em torno de um objetivo comum, um visionario que
enxerga o futuro do produto e um pragmatico que sabe como transformar essa visdo em
realidade, passo a passo. A combinac¢ao de "hard skills" (como analise de dados,
conhecimento técnico basico, entendimento de negdcios) e "soft skills" (como comunicacéo,
empatia, negociagéo, resiliéncia, pensamento critico) é o que define um PM de sucesso. E,
talvez o mais importante, ser um Product Manager é abragar o aprendizado continuo, pois o
mercado, a tecnologia e os usuarios estdo sempre evoluindo, exigindo que este profissional
esteja sempre um passo a frente, pronto para o préximo desafio.

O product manager em agao: navegando pelas
intersecoes de negoécios, tecnologia e experiéncia do
usuario (UX)

No coragao da atuagédo de um Product Manager (PM) reside a habilidade singular de
transitar e harmonizar trés mundos distintos, porém intrinsecamente conectados: Negécios,
Tecnologia e Experiéncia do Usuario (UX). Como um maestro habilidoso que rege uma
orquestra complexa, o PM precisa garantir que cada uma dessas segdes ndao apenas
execute sua parte com maestria, mas que o fagam em perfeita sincronia, resultando em um
produto coeso, valioso e bem-sucedido. Ignorar ou negligenciar qualquer um desses pilares
€ como construir uma mesa com uma perna mais curta: o desequilibrio inevitavelmente
levara ao fracasso, ndo importa quao brilhante seja a ideia original. Este topico mergulhara
nas nuances de cada uma dessas dimensodes e, mais importante, em como o Product



Manager atua na pratica para navegar suas interse¢des, tomar decisdes dificeis e fomentar
a colaboracgao essencial para transformar visées em realidade.

Decifrando a triade fundamental: Negécios, Tecnologia e UX como
pilares da atuacao do PM

Para que um produto prospere, ele precisa ser desejavel para os usuarios, viavel para o
negocio e factivel tecnicamente. Esta é a esséncia da triade que define o campo de atuagao
do Product Manager. Vamos dissecar cada um desses componentes:

e Negocios (Business): Este pilar se refere a viabilidade comercial e ao alinhamento
estratégico do produto. Ele responde a perguntas cruciais como: "Este produto
resolve um problema de mercado real e suficientemente grande?", "Como ele gerara
receita ou contribuira para os objetivos financeiros da empresa (lucratividade,
participacado de mercado, reducao de custos)?", "Qual € o nosso modelo de
monetizacao?", "Como nos posicionamos frente aos concorrentes?", "Quais sao os
indicadores chave de desempenho (KPIs) que medirao o sucesso do negécio?". Em
suma, a perspectiva de negocios foca no "porqué" financeiro e estratégico da
existéncia do produto e em sua sustentabilidade a longo prazo.

e Tecnologia (Tech): Este componente abrange todos os aspectos técnicos da
construcdo e manutencao do produto. Ele lida com a factibilidade: "Podemos
construir isso com a tecnologia disponivel e dentro das nossas capacidades?", "A
arquitetura escolhida sera escalavel para suportar o crescimento de usuarios e
dados?", "Qual sera o esfor¢o de desenvolvimento necessario?", "Como lidaremos
com a divida técnica acumulada?", "Quais novas tecnologias poderiam ser
aproveitadas para inovar ou otimizar?". A tecnologia é o "como" o produto sera
construido e operado, envolvendo decisdes sobre plataformas, linguagens de
programacéo, infraestrutura e performance.

e Experiéncia do Usuario (UX - User Experience): Este pilar é centrado no ser
humano que utilizara o produto. Ele se preocupa com a desejabilidade, usabilidade e
acessibilidade: "Os usuarios realmente querem ou precisam deste produto?”, "Ele é
facil e intuitivo de usar?", "A interagdo com o produto é agradavel e eficiente?", "Ele
atende as necessidades de diferentes tipos de usuarios, incluindo aqueles com
alguma deficiéncia?". A UX busca entender profundamente o "para quem" estamos
construindo e "como" essa pessoa se sentira ao interagir com a solugao, cultivando
a empatia e garantindo que o produto seja ndo apenas funcional, mas também
significativo e prazeroso.

A magia, e o grande desafio do Product Manager, reside em encontrar o ponto de equilibrio
6timo na intersegao desses trés circulos. Um produto pode ser uma maravilha tecnolégica
(excelente Tech), mas se ninguém o quiser ou se ele ndo for financeiramente sustentavel
(fraco em UX e/ou Negdcios), ele falhara. Da mesma forma, uma ideia de negdcio brilhante
com uma experiéncia de usuario incrivel (forte em Negdcios e UX) sera inutil se for
impossivel de construir com a tecnologia atual ou a um custo razoavel (fraco em Tech). E,
claro, um produto tecnicamente sélido que atende a uma necessidade de negdcio (bom em
Tech e Negdcios) pode ser abandonado pelos usuarios se for confuso, frustrante ou
desagradavel de usar (fraco em UX).



O Product Manager atua como o conector, o tradutor e o orquestrador entre essas areas.
Ele n&o precisa ser o maior especialista em cada uma delas, mas deve ter fluéncia
suficiente para dialogar com propriedade com engenheiros, designers, analistas de
negocios, equipes de marketing e vendas, e executivos.

Imagine, por exemplo, uma startup que deseja criar um aplicativo de delivery de refei¢coes
gourmet preparadas por chefs renomados.

e Do ponto de vista de Negoécios, o PM analisaria o tamanho desse nicho de mercado
(refeicdes gourmet por delivery), a disposi¢ao dos clientes em pagar um preco
premium, definiria 0 modelo de receita (uma porcentagem sobre cada pedido? uma
taxa de assinatura para acesso a chefs exclusivos?), e elaboraria a estratégia de
go-to-market para atrair tanto os chefs parceiros quanto os consumidores finais.

e Na frente de Tecnologia, o PM discutiria com a equipe de engenharia se o aplicativo
seria nativo (iOS e Android) ou hibrido, como seria a integragdo com os sistemas de
pedidos e cozinhas dos chefs, e como garantir que a plataforma seja escalavel para
lidar com picos de demanda em horarios de almoco € jantar.

e Sob a ética da UX, o PM trabalharia com os designers para garantir que o processo
de descoberta de chefs e pratos seja inspirador e facil, que o fluxo de pedido seja
intuitivo e transparente, e que o acompanhamento da entrega seja claro e
tranquilizador para o cliente.

Agora, o desafio pratico: um chef parceiro sugere uma funcionalidade de personalizagao
extrema do prato em tempo real via chat com video (impacto na UX e Negdcios). A equipe
de Negdcios adora a ideia pelo potencial de marketing, mas o PM avalia que o Retorno
Sobre o Investimento (ROI) seria baixo devido ao custo de implementagao e a pequena
parcela de usuarios que realmente utilizaria tal recurso complexo. Os engenheiros
(Tecnologia) alertam que desenvolver essa funcionalidade de video e chat em tempo real,
integrada ao fluxo de pedido, demandaria meses e poderia comprometer a performance do
aplicativo. A equipe de UX, por sua vez, expressa preocupag¢ao de que, se mal
implementada, essa funcionalidade poderia gerar mais frustragéo do que valor. E o Product
Manager quem deve ponderar esses inputs, facilitar a discusséo e guiar a equipe para uma
decisdo que equilibre os trés pilares — talvez optando por uma solugdo mais simples de
personalizacao inicialmente.

A perspectiva de Negoécios: garantindo a viabilidade e o alinhamento
estratégico do produto

A responsabilidade do Product Manager em relacdo a dimensao de Negdcios é garantir que
o produto ndo seja apenas uma ideia interessante ou uma pega de tecnologia elegante, mas
gue também seja comercialmente viavel e contribua ativamente para os objetivos
estratégicos da organizacgao. Isso significa ter uma compreenséo clara de como a empresa
ganha dinheiro, quais sdo suas metas de crescimento, lucratividade, participagéo de
mercado e como o produto se encaixa nesse panorama maior.

Um dos primeiros passos é entender profundamente as metas da empresa. Se a empresa
tem como objetivo principal expandir para um novo segmento de mercado, o PM deve
avaliar como seu produto pode facilitar essa expansao ou se um novo produto seria



necessario. Se a meta € aumentar a receita recorrente, o PM de um produto SaaS
(Software as a Service), por exemplo, pode focar em estratégias para aumentar o ticket
médio por cliente ou reduzir a taxa de cancelamento (churn).

Em seguida, vem a analise de mercado. O PM precisa investigar o Tamanho Total do
Mercado (TAM — Total Addressable Market), o Mercado Enderecavel (SAM — Serviceable
Addressable Market, a fatia do TAM que pode ser alcangada pelos canais da empresa) e o
Mercado Obtivel (SOM — Serviceable Obtainable Market, a porcdo do SAM que a empresa
pode realisticamente capturar). Isso ajuda a dimensionar a oportunidade e a justificar os
investimentos. A analise competitiva também é crucial: quem sao os concorrentes diretos
e indiretos? Quais séo seus pontos fortes e fracos? Como nosso produto se diferencia? Que
estratégias eles utilizam?

Definir e acompanhar KPIs (Key Performance Indicators) de negécio é outra tarefa vital.
Esses indicadores devem refletir a saude financeira e estratégica do produto. Alguns
exemplos comuns incluem: Receita Total, Receita Média por Usuario (ARPU), Lucratividade,
Custo de Aquisicao de Clientes (CAC), Valor do Tempo de Vida do Cliente (LTV), Taxa de
Churn, Taxa de Crescimento de Usuarios Ativos. O PM nao apenas define esses KPIs, mas
também estabelece metas para eles e monitora continuamente o desempenho, buscando
entender as causas de variag¢des e identificar oportunidades de otimizagao.

Os modelos de monetizagao sio o coragao da viabilidade financeira. O PM precisa
escolher e, muitas vezes, experimentar diferentes formas de gerar receita. Pode ser através
da venda direta do produto, um modelo de assinatura (mensal, anual), uma abordagem
freemium (funcionalidades basicas gratuitas e recursos avangados pagos), publicidade
dentro do produto, comissdes sobre transacgdes, entre outros. A escolha dependera da
natureza do produto, do publico-alvo e da estratégia da empresa.

Para justificar novos desenvolvimentos ou investimentos significativos no produto, o PM
frequentemente precisa construir business cases, que sdo documentos que analisam os
custos, beneficios, riscos e o Retorno Sobre o Investimento (ROI) esperado de uma
iniciativa. Isso ajuda a tomar decisdes racionais e a obter o apoio dos stakeholders.

Finalmente, o PM colabora intensamente com as equipes de marketing e vendas para
definir e executar a estratégia de Go-to-Market (GTM). Como o produto sera langcado?
Qual a mensagem principal? Quais canais serao utilizados para alcangar os clientes? Como
a forga de vendas sera treinada? O alinhamento entre produto, marketing e vendas é
essencial para um langamento bem-sucedido e para a tragdo inicial no mercado.

Considere este cenario: um Product Manager em uma empresa que oferece um software
SaaS B2B de gestao de projetos. A meta corporativa € aumentar a Receita Recorrente
Anual (ARR) em 40% no préximo ano. O PM, apds analisar o mercado e o feedback dos
clientes, identifica uma oportunidade: muitos clientes de meédio porte tém solicitado
funcionalidades mais avangadas de relatérios e gestao de portfélio de projetos, algo que os
concorrentes ainda ndo oferecem de forma robusta para esse segmento.

e O PM propde a criagdo de um novo moédulo "Premium Analytics".
e Analise de Mercado: Ele pesquisa quantos dos clientes atuais e potenciais se
encaixam nesse perfil de médio porte e qual a disposigcado deles para pagar mais por



essas funcionalidades avangadas. Analisa também as ofertas (ou a auséncia delas)
dos concorrentes.

e KPIs de Negécio: Define como KPIs principais para essa iniciativa: taxa de adogao
do modulo Premium Analytics por clientes elegiveis, aumento percentual no ticket
médio dos clientes que aderirem, e o impacto na retencao (LTV) desses clientes em
comparacao com os que nao aderirem.

e Business Case: Elabora um documento detalhando os custos estimados de
desenvolvimento do novo médulo (horas de engenharia, design, etc.) versus a
projecao de receita adicional gerada pelo aumento do ticket médio e pela aquisicdo
de novos clientes atraidos por essa funcionalidade. Calcula o ROl esperado em 12 e
24 meses.

e Go-to-Market: Trabalha com a equipe de marketing para criar materiais que
destaquem os beneficios do Premium Analytics para gestores e diretores de
empresas de médio porte. Colabora com a equipe de vendas para definir o discurso
de vendas, o pre¢o do novo modulo e treinar os vendedores sobre como demonstrar
seu valor.

Neste exemplo, o PM esta constantemente pensando em como as decisdes sobre o produto
(criar um novo médulo) impactam os objetivos de negdécio (aumento do ARR) e garantindo
que o investimento faca sentido financeiro e estratégico.

A imersao na Tecnologia: dialogando com a engenharia e
compreendendo o "como fazer"

Para um Product Manager, interagir com a dimensao da Tecnologia nao significa
necessariamente ser um programador experiente ou um arquiteto de sistemas. No entanto,
€ fundamental possuir um nivel de compreensao técnica que permita um dialogo produtivo e
respeitoso com a equipe de engenharia, além de uma capacidade de avaliar as implicagbes
das escolhas tecnoldgicas nas possibilidades e limitagdes do produto. Sem essa
"alfabetizagao tecnoldgica", o PM corre o risco de propor solugdes inviaveis, subestimar
esfor¢os ou ndo conseguir extrair o maximo potencial inovador da equipe técnica.

O que significa, na pratica, essa compreensao técnica? Significa entender conceitos
fundamentais que impactam o desenvolvimento de produtos digitais. Por exemplo, o que é
uma API (Application Programming Interface) e como ela permite que diferentes
sistemas conversem entre si? Qual a diferenca entre desenvolvimento nativo e hibrido
para aplicativos méveis e quais as implicagdes de cada escolha em termos de performance,
custo e experiéncia do usuario? O que ¢é divida técnica (o custo implicito de retrabalho
causado por escolher uma solucéo facil agora em vez de usar uma abordagem melhor que
levaria mais tempo) e como ela pode afetar a velocidade de desenvolvimento e a
estabilidade do produto a longo prazo? Ter uma nogéo sobre diferentes arquiteturas de
software (como microservigos versus monolitos) pode ajudar o PM a entender por que
algumas funcionalidades sao mais complexas de implementar do que outras ou por que a
equipe esta propondo uma refatoracao.

Uma das tarefas mais importantes do PM em sua interface com a tecnologia é colaborar
com a equipe de engenharia na avaliagao do esfor¢go de desenvolvimento. Quando uma
nova funcionalidade ou produto € proposto, 0s engenheiros s&o responsaveis por estimar



guanto tempo e recursos serao necessarios para construi-lo. O PM precisa entender como
essas estimativas sao feitas (seja em story points, dias ideais, ou outra unidade) e quais sao
os principais fatores de complexidade. Isso é crucial para a priorizacao e para o
planejamento de roadmaps realistas.

Além disso, o PM deve estar atento as limitagoes da tecnologia atual da empresa e, ao
mesmo tempo, as possibilidades oferecidas por tecnologias emergentes. Uma nova
tecnologia (como inteligéncia artificial, blockchain, realidade aumentada) pode abrir
caminhos para inovagoes disruptivas no produto, mas sua adocédo também envolve riscos e
custos. O PM, junto com os lideres técnicos, precisa ponderar esses aspectos. Por outro
lado, a tecnologia legada ou a arquitetura existente podem impor restricbes ao que pode ser
feito rapidamente.

Muitas vezes, o PM se vera no meio de trade-offs técnicos importantes. A equipe de
engenharia pode propor dedicar um tempo para refatorar um cédigo antigo para reduzir a
divida técnica e melhorar a performance, mas isso significaria adiar o langamento de uma
nova funcionalidade demandada pelo mercado. Ou, para langar algo mais rapido, pode-se
optar por uma solugéo técnica mais simples, mas menos escalavel. O PM precisa entender
as implicagbes de cada caminho para facilitar uma decisdo informada, que equilibre as
necessidades de curto e longo prazo do produto.

Imagine um Product Manager de um aplicativo de mobilidade urbana, como Uber ou 99. Os
usuarios estao solicitando com frequéncia uma funcionalidade que permita "dividir o valor da
corrida com amigos em tempo real, com cada um pagando sua parte diretamente pelo app
antes mesmo do final da viagem". O PM leva essa demanda para a equipe de engenharia:

e Discussao Técnica: A equipe explica que isso envolve desafios como:

o Gerenciar multiplas solicitagbes de pagamento para uma unica corrida.

o Atualizar o status da divisdo da conta em tempo real para todos os
envolvidos.

o Lidar com cenarios de falha (um amigo nao tem saldo, outro cancela a
divisdo no meio do caminho).

o Integrar com diferentes gateways de pagamento para cada usuario.

e Implicagdes na Arquitetura: Os engenheiros questionam se a arquitetura atual de
microsservigos de pagamento suporta essa complexidade ou se um novo servigo
precisaria ser criado. A sincronizacdo de dados em tempo real entre os dispositivos
dos amigos e o sistema central exigiria otimizagdes no backend e possivelmente o
uso de tecnologias como WebSockets.

e Estimativa de Esforco: A equipe estima que, para fazer isso de forma robusta e
segura, seriam necessarias varias sprints de desenvolvimento, envolvendo tanto o
time de backend quanto os times de aplicativos méveis (iOS e Android).

e Alternativas e Riscos: O PM pergunta se existe uma versao mais simples (MVP)
que poderia ser langada primeiro, como, por exemplo, apenas permitir a divisdo do
valor ao final da corrida, com um usuario pagando tudo e os outros o reembolsando
via app. A equipe também alerta para riscos como o impacto na performance do app
durante o processo de divisdo e a complexidade da experiéncia do usuario se nao
for bem desenhada.



Neste didlogo, o PM nao precisa saber programar a solugdo, mas precisa entender os
termos técnicos (microsservicos, WebSockets, gateways de pagamento), fazer as perguntas
certas para entender a complexidade e os riscos, e colaborar com a equipe para encontrar o
melhor caminho a seguir, que pode ser construir a funcionalidade completa, uma versao
simplificada, ou até mesmo adiar a ideia se o esforgo for desproporcional ao valor percebido
no momento. O PM também pode levar insights para a equipe técnica, como "os
concorrentes X e Y ja oferecem algo similar, como eles resolveram?". Esse dialogo
construtivo é essencial para construir produtos tecnicamente sélidos e inovadores.

A centralidade da Experiéncia do Usuario (UX): defendendo o cliente e
desenhando solugdes que encantam

Se a perspectiva de Negdcios garante a viabilidade e a Tecnologia a factibilidade, é a
Experiéncia do Usuario (UX) que assegura a desejabilidade e a usabilidade do produto. Um
produto pode ser financeiramente promissor e tecnicamente impecavel, mas se 0s usuarios
o0 acharem confuso, frustrante ou simplesmente inutil para suas necessidades, ele esta
fadado ao esquecimento. O Product Manager, portanto, atua como o principal "advogado do
usuario" dentro da organizacao, garantindo que a voz do cliente seja ouvida e considerada
em todas as etapas do ciclo de vida do produto.

A centralidade da UX comeg¢a com um entendimento profundo dos usuarios: quem sao
eles? Quais sao suas dores, necessidades, motivagoes, frustragdes e contextos de uso? O
PM, muitas vezes em colaborac¢ao estreita com pesquisadores de UX (UX Researchers) e
designers de UX, utiliza uma variedade de métodos para coletar esses insights, como
entrevistas com usuarios, observagao contextual (ver o usuario usando o produto em seu
ambiente real), questionarios (surveys), analise de dados de comportamento no produto e
testes de usabilidade.

Essa compreensao é entao traduzida em artefatos que ajudam a guiar o design e o
desenvolvimento, como:

e Personas: Arquétipos semi-ficcionais que representam os diferentes tipos de
usuarios do produto, com seus objetivos, caracteristicas e comportamentos. Por
exemplo, para uma plataforma de e-learning, uma persona poderia ser "Ana, 35
anos, profissional de marketing buscando se requalificar em analise de dados nas
horas vagas, com pouco tempo disponivel e necessidade de aprendizado pratico".

e Jornadas de Usuario (User Journeys): Mapas visuais que descrevem 0s passos,
emocgodes e pontos de contato do usuario ao interagir com o produto para alcancar
um objetivo especifico (ex: a jornada de Ana para encontrar um curso, se inscrever,
assistir as aulas e obter um certificado).

e Wireframes e Protoétipos: Esbocos de baixa a alta fidelidade das telas e fluxos de
interagao do produto, que permitem testar e refinar as ideias antes de escrever uma
linha de codigo.

A colaboracgéao entre o PM e os Designers de UX/UI é continua. Enquanto o PM traz a visao
do produto, as prioridades de negdcio e os problemas do usuario a serem resolvidos, os
designers utilizam sua expertise para criar solugdes que sejam intuitivas, eficientes e
esteticamente agradaveis. O PM participa ativamente de sessdes de brainstorming,



revisdes de design e, crucialmente, de testes de usabilidade, onde usuarios reais
interagem com protétipos ou versdes iniciais do produto, fornecendo feedback valioso para
identificar pontos de friccdo e oportunidades de melhoria.

Um aspecto cada vez mais importante da UX é a acessibilidade (a11y), que consiste em
projetar produtos que possam ser utilizados por todas as pessoas, independentemente de
suas habilidades fisicas, cognitivas ou sensoriais. O PM deve advogar para que as
diretrizes de acessibilidade (como as WCAG - Web Content Accessibility Guidelines) sejam
consideradas desde o inicio do processo de design e desenvolvimento, garantindo que o
produto seja inclusivo.

Além da usabilidade funcional, a UX também se preocupa com a desejabilidade: criar
produtos que nao apenas funcionem bem, mas que também gerem uma conexdo emocional
positiva com o usuario, que o encantem. Isso pode vir de um design visual atraente, de
microinteragdes prazerosas, de uma linguagem amigavel ou de uma sensacgao de
empoderamento ao usar o produto.

A coleta e andlise de feedback qualitativo € uma fonte rica de insights para o PM. Isso
pode vir de canais de suporte, redes sociais, reviews em lojas de aplicativos, ou pesquisas
de satisfacdo (como o NPS - Net Promoter Score). O PM precisa criar mecanismos para
capturar esse feedback e utiliza-lo para informar futuras iteragdes do produto.

Para ilustrar, imagine um Product Manager de uma plataforma de e-learning. A equipe de
suporte relata um aumento no numero de chamados de usuarios que se sentem perdidos
na plataforma, ndo conseguem encontrar facilmente os cursos em que estéo inscritos ou
acompanhar seu progresso.

e Investigagao: O PM, junto com um UX Designer e um UX Researcher, decide
investigar o problema. Eles comegam analisando os dados de navegacgao no site
(quantos cliques até achar o curso? quais paginas tém maior taxa de abandono?).

e Pesquisa com Usuarios: Conduzem entrevistas com 5-7 alunos que relataram
dificuldades e com outros que parecem navegar bem, para entender diferentes
perspectivas. Criam ou revisitam personas relevantes, como a "Ana, estudante
ocupada".

e Mapeamento da Jornada: Mapeiam a jornada atual de um aluno desde o login até
0 acesso a uma aula especifica, identificando os principais pontos de dor.

e Ideacao e Prototipagem: Com base nos achados, a equipe de UX desenvolve
alguns wireframes e, em seguida, um protétipo interativo de uma nova area de "Meu
Aprendizado", com um dashboard mais claro, listagem de cursos em andamento e
progresso visual.

e Teste de Usabilidade: O PM e o UX Designer recrutam outros alunos (que nao
participaram da fase de entrevistas) para realizar tarefas especificas usando o
protétipo (ex: "Encontre o curso X e identifique qual foi a ultima aula que vocé
assistiu"). Observam as dificuldades e coletam feedback.

e Iteracao: Com base no feedback dos testes, o design é refinado. O PM entao leva
essa solugao validada (ou em processo de validagao) para discussao com a equipe
de engenharia sobre a viabilidade e o esforco de implementacdo, e com a equipe de



negaocios para alinhar com os objetivos (por exemplo, aumentar a taxa de concluséo
de cursos, que é um KPI importante).

Neste processo, o PM garante que as decisdes ndo sejam baseadas em achismos, mas sim
em uma compreenséo real das necessidades e comportamentos dos usuarios, resultando
em um produto que nao so6 atenda aos objetivos de negdcio, mas que também seja
verdadeiramente util e agradavel para quem o utiliza.

Navegando pelos trade-offs: a arte de equilibrar as demandas e tomar
decisoes dificeis

O cotidiano de um Product Manager €, em grande medida, uma sucessao de tomadas de
decisdo, e muitas delas envolvem trade-offs complexos. Trade-off, em sua esséncia, € uma
escolha onde se ganha algo, mas se perde ou se abre mao de outra coisa. Pode ser a
decisdo entre desenvolver a funcionalidade A ou a funcionalidade B quando ndo ha
recursos para ambas; entre langar um produto mais rapidamente com menos
funcionalidades ou atrasar o langamento para incluir mais itens; entre investir em inovacao
de longo prazo ou focar em melhorias incrementais que geram receita no curto prazo; ou
entre priorizar uma experiéncia de usuario impecavel versus uma solugao tecnicamente
mais simples e rapida de implementar.

Esses trade-offs frequentemente surgem nas interse¢des dos pilares de Negadcios,
Tecnologia e UX. O Product Manager atua como o facilitador central nesse processo de
decisdo, buscando o equilibrio que melhor sirva aos objetivos estratégicos do produto e da
empresa. Nao se trata de impor sua vontade, mas de guiar uma discuss&o construtiva,
baseada em dados, evidéncias e na visdo do produto.

Considere um cenario classico: a equipe de Marketing (representando uma necessidade de
Negdcios) esta pressionando para langar uma nova funcionalidade crucial a tempo de uma
grande feira do setor, que acontecera em apenas duas semanas. Eles acreditam que essa
funcionalidade sera um grande diferencial competitivo e atraira muitos leads qualificados. A
equipe de Engenharia (Tecnologia), ao analisar os requisitos, informa que para construir a
funcionalidade com a qualidade esperada, testada e integrada corretamente ao sistema,
seriam necessarias pelo menos quatro semanas de desenvolvimento. Eles mencionam que
poderiam tentar uma versao "acelerada" ou "gambiarra" (um "hack") para ter algo
minimamente funcional em duas semanas, mas alertam que isso geraria uma grande divida
técnica, exigiria retrabalho futuro e poderia ser instavel. A equipe de UX, por sua vez,
expressa grande preocupagao, afirmando que uma versao apressada e mal acabada
resultaria em uma péssima experiéncia para os usuarios que a experimentassem na feira,
podendo prejudicar a imagem da marca e a credibilidade do produto, em vez de ajudar.

O Product Manager esta no centro dessa tensdo. Como ele pode navegar essa situagao?

1. Clarificar o valor e os riscos: O PM primeiro buscaria entender profundamente o
valor real de ter essa funcionalidade na feira. Qual o impacto esperado nos leads?
Quao critica é essa funcionalidade especifica em comparagdo com outras que
poderiam ser demonstradas? Em paralelo, ele pediria @ Engenharia para detalhar os
riscos da solucdo "acelerada": quais sédo as chances de falha? Quanto tempo levaria



para corrigir a divida técnica depois? E com a UX, exploraria o impacto negativo na
percepc¢ao do usuario: seria melhor ndo mostrar nada do que mostrar algo ruim?

2. Explorar alternativas criativas: Em vez de um "sim" ou "nao" binario, o PM
facilitaria um brainstorming para buscar alternativas. Algumas possibilidades
poderiam ser:

o Desenvolver um protétipo interativo de alta fidelidade da funcionalidade para
ser demonstrado na feira, em vez da funcionalidade real integrada. Isso
atenderia a necessidade de Marketing de mostrar a visdo, sem o0s riscos
técnicos e de UX.

o Focar em uma parte muito pequena e central da funcionalidade, que possa
ser desenvolvida com qualidade no tempo disponivel.

o Criar um video ou uma apresentagcao demonstrando como a funcionalidade
completa funcionara quando estiver pronta, e usar a feira para coletar
feedback sobre o conceito.

o Avaliar se é possivel adiar o langamento para a préxima oportunidade de
mercado, comunicando isso de forma transparente.

3. Tomar uma decisao baseada em principios e dados: O PM guiaria a decisdo com
base nos principios do produto e nos objetivos de longo prazo. Se a qualidade e a
experiéncia do usuario sao pilares inegociaveis da marca, sacrificar isso por um
ganho de curto prazo pode nao ser a melhor escolha. Se houver dados de que
funcionalidades similares langadas apressadamente no passado geraram mais
problemas do que beneficios, isso deve ser considerado.

4. Comunicar com transparéncia: Qualquer que seja a decisao, o PM deve
comunica-la claramente a todos os stakeholders, explicando o racional por tras dela
e 0s proximos passos. Se a decisio for nao ter a funcionalidade pronta para a feira,
€ importante explicar o porqué e qual o plano alternativo.

Frameworks de priorizagdo como RICE (Reach, Impact, Confidence, Effort), MoSCoW (Must
have, Should have, Could have, Won't have) ou 0 modelo de Kano podem ajudar a trazer
uma estrutura mais objetiva para algumas decisées de trade-off de funcionalidades. No
entanto, a habilidade de negociacdo, a comunicagao eficaz, a empatia para entender as
diferentes perspectivas e a coragem para tomar decisdes dificeis, mesmo que impopulares,
sao qualidades insubstituiveis do Product Manager. A arte ndo esta em evitar os trade-offs,
pois eles sao inevitaveis, mas em gerencia-los de forma inteligente e estratégica.

Ferramentas e rituais colaborativos: como o PM fomenta a sinergia entre
as areas

Para que a navegacao pelas interse¢des de Negdcios, Tecnologia e UX seja eficaz, nao
basta apenas a habilidade individual do Product Manager; & preciso cultivar um ambiente de
colaboragao intensa e continua entre todas as partes envolvidas. O PM desempenha um
papel crucial como fomentador dessa sinergia, utilizando uma combinacao de rituais
(cerimdnias ou reunides estruturadas, muitas vezes inspiradas em metodologias ageis como
o Scrum) e ferramentas colaborativas para garantir que a comunicacao flua, o alinhamento
seja mantido e o conhecimento seja compartilhado.

Rituais Colaborativos Chave:



Reuniao de Planejamento da Sprint (Sprint Planning): Neste evento, tipico do
Scrum, o Product Manager apresenta os itens do Product Backlog que ele priorizou
para a proxima Sprint (um ciclo de desenvolvimento que geralmente dura de 1 a 4
semanas). Ele explica o "o qué" (as funcionalidades ou melhorias) e,
fundamentalmente, o "porqué" (o valor para o usuario e para o0 negécio). A equipe de
desenvolvimento (engenheiros e designers, se aplicavel) entdo discute o "como" e
seleciona a quantidade de trabalho que acredita poder realizar na Sprint, formando o
Sprint Backlog. A participacao ativa do PM é vital para esclarecer duvidas e garantir
que todos entendam os objetivos.

Reunioes de Refinamento do Backlog (Backlog Grooming/Refinement):
Realizadas regularmente durante a Sprint, estas s&o sessdes de trabalho onde o
PM, junto com a equipe de desenvolvimento e, idealmente, representantes de UX,
revisitam os itens do Product Backlog. O objetivo é detalhar os requisitos, discutir
critérios de aceite, esclarecer duvidas, quebrar itens grandes em menores e obter
estimativas de esforgco mais precisas. E um momento crucial para o PM garantir que
as "historias de usuario" (user stories) estejam claras e prontas para serem
trabalhadas em futuras Sprints.

Demonstrag¢ao da Sprint (Sprint Review/Demo): Ao final de cada Sprint, a equipe
de desenvolvimento demonstra o incremento do produto que foi construido. O
Product Manager geralmente facilita este evento, convidando stakeholders
relevantes (como representantes de Negdcios, Marketing, Vendas, Suporte e até
mesmo alguns usudrios finais). E uma oportunidade para inspecionar o trabalho
realizado, coletar feedback valioso e adaptar o Product Backlog com base nesse
aprendizado. O PM ajuda a contextualizar o que foi entregue em relagdo a viséo
geral do produto.

Retrospectiva da Sprint (Sprint Retrospective): Focada no processo, esta reunido
€ uma oportunidade para a equipe (incluindo o PM) refletir sobre o que funcionou
bem na Sprint, o que pode ser melhorado e quais agdes concretas serao tomadas
na proxima Sprint para aprimorar a colaboragao, as ferramentas ou os processos.
Embora o foco principal seja a equipe de desenvolvimento, a participacdo do PM é
importante para entender os desafios do time e contribuir para um ambiente de
melhoria continua.

Kick-off de Novas Iniciativas/Funcionalidades: Antes de iniciar o
desenvolvimento de um projeto ou funcionalidade significativa, o PM pode organizar
uma reunido de kick-off. O objetivo é alinhar todos os envolvidos (Negécios, UX,
Tech Leads, Marketing, etc.) sobre os objetivos, o escopo, o publico-alvo, as
métricas de sucesso e o cronograma esperado.

Ferramentas Colaborativas Comuns:

Gerenciamento de Projetos e Backlog: Ferramentas como Jira, Asana, Trello ou
Azure DevOps sao amplamente utilizadas para criar, organizar e rastrear os itens do
Product Backlog, as tarefas da Sprint e o progresso do desenvolvimento. O PM é
geralmente o principal administrador do Product Backlog nessas ferramentas.
Documentagiao e Conhecimento Compartilhado: Plataformas como Confluence,
Notion, Google Workspace ou SharePoint sdo usadas para criar e manter a
documentagéo do produto, como PRDs (Product Requirements Documents —
embora a tendéncia agil seja por documentacao mais enxuta e "viva"),



especificacdes de funcionalidades, resultados de pesquisas com usuarios, planos de
langamento, etc.

Design e Prototipagem: Ferramentas como Figma, Sketch, Adobe XD ou Miro séo
essenciais para a colaboragao entre PMs e UX/UI Designers na criagéo de
wireframes, fluxos de usuario, protétipos interativos e para o design visual. Muitas
dessas ferramentas permitem comentarios e colaboragdo em tempo real.
Comunicagao: Aplicativos de mensagens instantdneas como Slack ou Microsoft
Teams s&o cruciais para a comunicacgao rapida e diaria entre os membros da equipe
e stakeholders. Canais especificos por projeto ou funcionalidade ajudam a manter as
discussdes organizadas.

Analise de Dados: Ferramentas como Google Analytics, Mixpanel, Amplitude ou
Tableau sdo usadas pelo PM (muitas vezes com o apoio de analistas de dados) para
monitorar KPls, entender o comportamento do usuario e embasar decisoes.

Para ilustrar, considere o desenvolvimento de uma nova funcionalidade em um aplicativo de
financas pessoais que visa ajudar os usuarios a criar orgamentos personalizados. O PM,
Maria, utiliza esses rituais e ferramentas da seguinte forma:

1.

Kick-off: Maria organiza uma reunido com o lider de Negdcios (para alinhar com a
meta de aumentar o engajamento dos usuarios), a UX Designer (Ana), e o Tech
Lead (Carlos). Apresenta os resultados da pesquisa que mostram que usuarios
sentem dificuldade em criar orgamentos realistas.

Refinamento: Usando o Miro (uma lousa digital colaborativa), Maria, Ana e Carlos
mapeiam a jornada ideal do usuario para criar um orgamento. Ana comeca a
desenhar wireframes no Figma. Maria escreve as primeiras histérias de usuario no
Jira, como "Como usuario, quero que o app sugira categorias de orgamento com
base nos meus gastos passados para facilitar a criagdo do meu orgamento”.

Sprint Planning: Na reunido de planejamento, Maria apresenta as histérias
priorizadas. Carlos e sua equipe de engenharia discutem a viabilidade, estimam o
esforgco e puxam as histérias para a Sprint.

Durante a Sprint: Maria responde a duvidas dos desenvolvedores via Slack e
participa de discussobes rapidas para refinar detalhes. Ana finaliza o design de Ul no
Figma e compartilha os links com os desenvolvedores.

Sprint Review: A equipe demonstra a nova funcionalidade de criagdo de orgamento.
Maria convida alguns usuarios beta e a equipe de Marketing para a demonstracao.
O feedback € positivo, mas surgem sugestdes de melhoria na clareza de alguns
graficos. Maria anota esses feedbacks para futuras iteragoes.

Retrospectiva: A equipe discute que a comunicagao sobre as dependéncias entre
as tarefas de backend e frontend poderia ter sido melhor. Decidem criar um canal de
Slack especifico para essas discussdes na préxima Sprint.

Ao orquestrar esses rituais e garantir o uso eficaz das ferramentas, o Product Manager nao
apenas facilita o trabalho, mas também constréi uma cultura de transparéncia,
responsabilidade compartilhada e foco no cliente, que é essencial para a sinergia entre
Negocios, Tecnologia e UX.

Desenvolvendo fluéncia nas trés dimensodes: aprendizado continuo para

o PM



Nenhum Product Manager nasce com fluéncia total e equilibrada nas trés dimensdes de
Negdcios, Tecnologia e Experiéncia do Usuario. E muito comum que os PMs tenham uma
formacgéao ou experiéncia profissional mais forte em uma dessas areas e precisem
desenvolver ativamente seu conhecimento e suas habilidades nas outras duas. A beleza e o
desafio da funcao residem justamente nessa necessidade de aprendizado continuo e na
capacidade de se tornar um "generalista especializado" — alguém com uma base sélida em
todas as areas e um ou dois pontos de maior profundidade.

Desenvolver essa fluéncia tridimensional € uma jornada, ndo um destino. Requer
curiosidade intelectual, humildade para reconhecer lacunas de conhecimento e proatividade
para buscar aprendizado. Vejamos como um PM pode se aprimorar em cada dimens&o:

Para desenvolver a fluéncia em Negécios:

e Entenda a estratégia da sua empresa: Nao apenas o produto, mas a empresa
como um todo. Quais sao os objetivos de receita, as metas de crescimento, os
mercados-alvo, os principais desafios competitivos? Converse com lideres de
vendas, marketing e financas.

e Aprenda o basico de finangas: Conceitos como demonstrativo de resultados
(DRE), margem de lucro, fluxo de caixa, CAC, LTV e ROI sdo fundamentais. Existem
muitos cursos online e livros sobre finangas para nao financeiros.

e Mantenha-se atualizado sobre o seu setor: Leia noticias da industria, relatérios de
mercado, analises de concorrentes. Entenda as tendéncias macroeconémicas que
podem impactar seu produto.

e Pense como um empreendedor: Mesmo dentro de uma grande empresa, tente ter
uma mentalidade de "dono do negdcio" para o seu produto. Quais seriam suas
preocupacdes se o dinheiro investido fosse seu?

Para desenvolver a fluéncia em Tecnologia:

e Converse (muito) com os engenheiros: Demonstre interesse genuino pelo
trabalho deles. Peca para que expliquem conceitos técnicos de forma simples. Nao
tenha medo de perguntar "o que isso significa?" ou "por que isso é importante?".

e Entenda a arquitetura do seu produto em alto nivel: Vocé nao precisa saber
como cada componente funciona em detalhe, mas ter uma visao geral de como as
pecas se encaixam (frontend, backend, banco de dados, APIs, servigos de terceiros)
€ muito util. Pega para um engenheiro desenhar um diagrama de arquitetura e
explica-lo.

e Acompanhe tendéncias tecnolégicas relevantes: Leia blogs de tecnologia, ouga
podcasts sobre desenvolvimento de software, participe de webinars. Se o seu
produto usa IA, por exemplo, tente entender os conceitos basicos de machine
learning.

e Considere cursos introdutérios: Um curso online basico sobre desenvolvimento
web, ciéncia de dados ou computacdo em nuvem pode desmistificar muitos termos e
processos. O objetivo ndo é se tornar um desenvolvedor, mas entender a linguagem
e a logica.

Para desenvolver a fluéncia em Experiéncia do Usuario (UX):



e Desenvolva empatia profunda: Passe tempo observando e conversando com seus
usuarios. Participe ativamente de entrevistas e testes de usabilidade. Tente "calgar
os sapatos" deles.

e Aprenda os principios do Design Thinking: Esta abordagem centrada no ser
humano para a resolugao de problemas é fundamental para a UX.

e Familiarize-se com os fundamentos do design de interagao e usabilidade:
Conceitos como as heuristicas de Nielsen, affordance, feedback, consisténcia e
hierarquia visual sdo importantes.

e Colabore de perto com os designers de UX/UI: Envolva-se no processo de design
desde o inicio. Faga perguntas sobre as decisdes de design. Aprenda a ler
wireframes e protétipos.

e Leialivros e blogs sobre UX: Ha uma vasta quantidade de material disponivel para
aprender sobre pesquisa com usuarios, design de interfaces, arquitetura da
informacéo e psicologia cognitiva aplicada ao design.

Além dessas dicas especificas por area, construir relacionamentos fortes e de confianga
com os especialistas de cada dimenséo é, talvez, o mais importante. Eles sdo seus
melhores professores. Um Tech Lead paciente pode ser seu mentor em tecnologia, um UX
Designer apaixonado pode abrir seus olhos para o mundo da experiéncia do usuario, e um
colega de marketing ou finangas pode te ajudar a entender as alavancas de negécio.

Imagine, por exemplo, um Product Manager, Jodo, que tem um background forte em
marketing (Negocios), mas se sente menos confortavel com os aspectos técnicos. Ele pode:

e Agendar cafés quinzenais com a Tech Lead do seu time: Nesses encontros
informais, ele pede para ela explicar partes da arquitetura do produto ou os desafios
técnicos de funcionalidades futuras.

e Participar de "coding dojos" ou sessées de "pair programming" como ouvinte:
Mesmo sem programar, observar os desenvolvedores em ac¢ao pode ajudar a
entender o processo e a complexidade.

e Fazer um curso online de "Introdugao a Programacgao Python" ou "Como a
Web Funciona": O objetivo ndo é virar programador, mas ganhar vocabulario e
confiancga.

e Pedir para revisar documentos técnicos (com a ressalva de que seu foco sera
no "o qué” e "porqué”, ndao no "como" detalhado): Isso o expde a linguagem e
aos problemas.

A jornada para se tornar um PM fluente nas trés dimensodes é continua porque essas
proprias dimensdes estdo sempre evoluindo. Novas tecnologias surgem, modelos de
negocio se transformam e as expectativas dos usuarios mudam. A curiosidade, a vontade
de aprender e a humildade para perguntar sdo, portanto, as ferramentas mais poderosas no
arsenal de um Product Manager que busca ndo apenas sobreviver, mas prosperar nas
complexas e recompensadoras interse¢des de Negdcios, Tecnologia e UX.



Mergulho profundo no usuario e mercado: técnicas
praticas de pesquisa e analise para decisoes
embasadas

No universo do desenvolvimento de produtos, tomar decisbes baseadas em "achismos" ou
intuicdes isoladas é como navegar em um oceano tempestuoso sem bussola ou mapa: o
risco de naufragio é imenso. O Product Manager, como capitdo dessa jornada, precisa de
instrumentos precisos para guiar suas escolhas, e esses instrumentos sao forjados a partir
de um profundo entendimento tanto dos usuarios quanto do mercado em que o produto esta
inserido. A pesquisa, nesse contexto, ndo € um luxo ou uma formalidade académica, mas
sim uma atividade vital e continua que ilumina o caminho, reduz incertezas, valida hipoteses
e, fundamentalmente, aumenta exponencialmente as chances de construir solugcbes que as
pessoas realmente queiram, precisem e estejam dispostas a usar (e pagar). Este tépico
explorara as principais técnicas praticas de pesquisa e analise que capacitam o PM a tomar
decisbes verdadeiramente embasadas, transformando dados brutos em insights acionaveis.

A bussola do Product Manager: por que a pesquisa de usuario e
mercado é indispensavel

A maxima "vocé nao é o seu usuario" é um mantra que todo Product Manager deveria
internalizar e repetir diariamente. Por mais que tenhamos afinidade com o problema que
nosso produto busca resolver, nossas experiéncias, perspectivas e conhecimentos séo
unicos e, quase certamente, diferentes da vasta maioria dos nossos usuarios reais ou
potenciais. Basear decisbes de produto exclusivamente em nossas préprias preferéncias ou
nas opinides de colegas proximos € uma receita para construir produtos que resolvem
problemas inexistentes para o publico-alvo ou que os resolvem de maneira inadequada. A
pesquisa de usuario e mercado surge, entao, como a principal ferramenta para quebrar
essa bolha de suposigdes.

O impacto de uma cultura de pesquisa bem estabelecida é multifacetado e profundo.
Primeiramente, ela reduz significativamente os riscos associados ao desenvolvimento de
novos produtos ou funcionalidades. Ao investigar as necessidades reais e testar conceitos
antes de investir tempo e recursos significativos em desenvolvimento, as chances de
construir algo que ninguém quer sao drasticamente diminuidas. Em segundo lugar, a
pesquisa & uma fonte riquissima para a identificagcao de oportunidades de inovacao.
Muitas vezes, ao observar os usuarios e conversar com eles, descobrimos dores latentes ou
necessidades nao articuladas que podem se transformar em diferenciais competitivos
valiosos.

Além disso, a pesquisa serve para validar (ou invalidar) hipéteses sobre o produto, o
usuario ou o mercado. Todo PM trabalha com um conjunto de suposic¢des, e a pesquisa
fornece o método cientifico para testa-las empiricamente. Isso é crucial para priorizar
funcionalidades de forma mais inteligente: em vez de decidir o que construir com base na
funcionalidade mais "barulhenta" internamente, prioriza-se aquilo que comprovadamente
entrega mais valor ao usudrio e ao negocio. Por fim, um entendimento profundo do usuario



e do mercado é essencial para alcangar o tdo desejado Product-Market Fit, o ponto em
que se tem um produto que satisfaz uma forte demanda de mercado.

E importante frisar que a pesquisa ndo deve ser vista como um evento isolado, realizado
apenas no inicio de um projeto. Pelo contrario, ela deve ser um processo continuo e
iterativo, integrado ao dia a dia do desenvolvimento do produto — o que muitos chamam de
"Discovery Continuo". A cada nova funcionalidade, a cada mudanga no mercado, a cada
feedback recebido, novas perguntas surgem e novas investigacdes podem ser necessarias.

Vale também distinguir conceitualmente a pesquisa de usuario da pesquisa de mercado,
embora ambas sejam complementares e frequentemente se sobreponham.

e A pesquisa de usuario foca primariamente no individuo: seus comportamentos,
necessidades, dores, motivacdes, modelos mentais e como ele interage (ou
interagiria) com o produto. O objetivo é gerar empatia e insights profundos sobre a
experiéncia do usuario.

e A pesquisa de mercado, por outro lado, tem um escopo mais amplo, analisando o
ambiente competitivo, as tendéncias do setor, o tamanho e potencial do mercado, a
segmentacao de clientes e fatores macroecondmicos ou regulatérios que possam
influenciar o produto.

Imagine, por exemplo, uma empresa que deseja langar um novo aplicativo de fitness. Sem
pesquisa, a equipe poderia criar um app genérico, com treinos e funcionalidades padrao, e
acabar competindo em um mercado ja saturado. Contudo, ao conduzir uma pesquisa de
usuario, eles poderiam descobrir um nicho especifico com necessidades mal atendidas —
por exemplo, maes recentes que buscam exercicios que possam ser feitos em casa, em
sessoes curtas, e que considerem as particularidades do corpo no pds-parto.
Paralelamente, através da pesquisa de mercado, a empresa analisaria outros aplicativos
de fitness que ja atendem (ou tentam atender) esse nicho, avaliaria o tamanho desse
publico especifico, sua disposi¢ao a pagar por um app especializado e as estratégias de
marketing dos concorrentes. A combinagao desses dois tipos de pesquisa forneceria uma
base muito mais sélida para definir o escopo, o posicionamento e as funcionalidades do
novo aplicativo, aumentando drasticamente suas chances de sucesso.

Desvendando o usuario: métodos de pesquisa qualitativa para insights
profundos

Al

A pesquisa qualitativa é fundamental para ir além dos numeros e entender o "porqué" e o
"como" por tras dos comportamentos, opinides e sentimentos dos usuarios. Seu objetivo
principal ndo é obter dados estatisticamente representativos, mas sim gerar empatia e
descobrir insights ricos e profundos que podem inspirar o design, identificar problemas de
usabilidade nao 6bvios e validar a relevancia de um problema. Para um Product Manager,
dominar algumas dessas técnicas € crucial.

Entrevistas com Usuarios (User Interviews): Esta é, talvez, a técnica qualitativa mais
utilizada e versatil. Consiste em uma conversa, geralmente individual, entre um pesquisador
(que pode ser o PM, um UX Researcher, ou ambos) e um usuario (real ou potencial).



Tipos: As entrevistas podem ser exploratérias (para entender um problema em
aberto ou um contexto de uso), focadas em problemas especificos (para aprofundar
em uma dor ja identificada), ou para validar conceitos e protétipos iniciais.
Recrutamento: E crucial recrutar participantes que representem o publico-alvo do
produto. Isso geralmente é feito através de "screeners" (questionarios curtos de
triagem) baseados nas personas do produto.

Roteiro: Embora a conversa deva ser fluida, € importante ter um roteiro
semiestruturado com os principais tépicos e perguntas a serem cobertos. As
perguntas devem ser abertas (evitar perguntas de "sim" ou "n&o"), neutras (para nao
induzir respostas) e focadas em experiéncias passadas em vez de opinides sobre o
futuro ("Conte-me sobre a ultima vez que vocé...").

Técnicas: A escuta ativa é fundamental. Deixar o usuario falar, fazer pausas, e usar
técnicas como os "5 Porqués" (perguntar "por qué?" sucessivamente para chegar a
causa raiz de um comportamento ou opinido) podem revelar insights valiosos.
Analise: As entrevistas sdo geralmente gravadas (com consentimento) e depois
transcritas ou resumidas. O PM entao busca por padroes, temas recorrentes,
citagdes impactantes e necessidades néo atendidas.

Imagine aqui a seguinte situacdo: Um Product Manager de um aplicativo de
organizagao financeira quer entender por que muitos usuarios se cadastram mas
nao completam o processo de conectar suas contas bancarias. Ele entrevista 5
usuarios que abandonaram essa etapa. Descobre, através de perguntas abertas
sobre suas preocupacdes, que a principal barreira nao é técnica, mas sim o medo
relacionado a seguranca de seus dados bancarios e a falta de clareza sobre como o
app utiliza essas informacgdes. Esse insight € muito mais profundo do que um
simples dado de "70% n&o conectam a conta".

Testes de Usabilidade (Usability Testing): O objetivo principal é avaliar a facilidade de
uso de um produto ou protétipo, observando usuarios reais tentando realizar tarefas
especificas.

Tipos: Podem ser moderados (com um pesquisador guiando e observando) ou ndo
moderados (o usuario realiza as tarefas sozinho, geralmente com software de
gravagao); presenciais ou remotos.

Tarefas: As tarefas devem ser realistas e representar os principais fluxos do produto
(ex: "Imagine que vocé quer comprar este produto e pagar com cartdo de crédito.
Mostre-me como vocé faria.").

Métricas: Além das observacgdes qualitativas (onde o usuario hesitou, demonstrou
confusao, expressou frustragdo), podem-se coletar métricas como taxa de sucesso
da tarefa, tempo para completar a tarefa, numero de erros e satisfacdo subjetiva (ex:
através de um questionario rapido ao final).

Considere este cenario: Um PM de um novo site de e-commerce esta preocupado
com a taxa de abandono de carrinho. Ele prepara um protétipo do novo fluxo de
checkout e convida 5 usuarios para um teste de usabilidade moderado e remoto.
Durante os testes, ele observa que 3 dos 5 usuarios tém grande dificuldade em
encontrar onde inserir o cddigo de cupom de desconto, expressando verbalmente
sua frustracdo e, em um caso, simulando o abandono da compra. Esse feedback
visual e direto € poderoso para priorizar uma melhoria no design.



Pesquisa Contextual (Contextual Inquiry) / Etnografica: Esta técnica envolve observar e,
por vezes, interagir com os usuarios em seu ambiente natural de uso do produto ou
realizacdo da tarefa que o produto visa auxiliar. E particularmente util para descobrir
necessidades nao articuladas e "workarounds" (gambiarras) que os usuarios criam.

e Para ilustrar: Um PM de um software de prontuario eletrénico para hospitais quer
melhorar a eficiéncia do sistema. Em vez de apenas entrevistar os médicos em uma
sala, ele decide acompanhar alguns deles durante seus plantdes (com as devidas
autorizagdes e respeito a privacidade dos pacientes). Ele observa que, apesar de o
software ter campos para diversas anotacgoes, muitos médicos ainda utilizam
cadernos de papel ou post-its para anotar informagdes urgentes ou lembretes
rapidos durante o atendimento, pois consideram o processo de insergao no sistema
muito lento ou disruptivo para o fluxo da consulta. Esse tipo de insight dificilmente
surgiria em uma entrevista formal fora de contexto.

Grupos Focais (Focus Groups): Consistem em uma discussdo em grupo, moderada por
um pesquisador, com 6 a 10 participantes que compartilham caracteristicas do publico-alvo.
O objetivo é coletar uma variedade de opinides, percepgdes e atitudes sobre um conceito,
produto, servico ou problema especifico.

Vantagens: A interagcéo entre os participantes pode gerar ideias novas e ricas.
Desvantagens: Risco de "groupthink” (pessoas conformando-se a opinido
dominante), de um participante mais extrovertido dominar a discussao, ou de as
opinides serem menos profundas do que em entrevistas individuais.

e Quando usar: Sdo mais adequados para fases exploratérias (ex: gerar ideias para
um novo produto, testar conceitos de marca ou publicidade) do que para avaliar a
usabilidade de uma interface, onde o teste individual € mais eficaz.

e Imagine aqui a sequinte situagdo: Uma empresa de alimentos quer langar uma nova
linha de snacks saudaveis para o publico infantil. O PM organiza um grupo focal com
pais e méaes de criangas entre 5 e 10 anos para discutir suas preocupagdes com a
alimentacao dos filhos, o que eles buscam em um snack, suas reacdes a diferentes
conceitos de embalagem e nomes para os produtos.

Analise de Diarios (Diary Studies): Neste método, os participantes sdo convidados a
registrar suas experiéncias, pensamentos, sentimentos e a¢des relacionadas a um produto,
servigo ou atividade especifica ao longo de um periodo de tempo (dias, semanas ou até
meses). Os registros podem ser feitos em diarios de papel, aplicativos especificos, e-mails
ou mensagens de audio/video.

e Utilidade: E particularmente valioso para entender o uso longitudinal de um produto,
capturar comportamentos e sentimentos que ocorrem esporadicamente ou em
contextos variados, e para situagdes onde a observagao direta ndo é pratica.

e Considere este cenario: O PM de um aplicativo de meditacdo quer entender melhor
os gatilhos que levam os usuarios a utilizar o app e os beneficios percebidos ao
longo do tempo. Ele recruta 10 usuarios para um estudo de diario de duas semanas,
pedindo que registrem diariamente quando e por que meditaram (ou ndo
meditaram), como se sentiram antes e depois, e quaisquer dificuldades ou insights



que tiveram. Esses registros podem revelar padrées de uso e contextos que seriam
dificeis de capturar apenas com entrevistas pontuais.

Ao empregar essas técnicas qualitativas, o Product Manager constréi uma base sélida de
entendimento empatico sobre seus usuarios, o que é o primeiro passo para tomar decisdes
de produto mais centradas e, consequentemente, mais eficazes.

Quantificando o comportamento: métodos de pesquisa quantitativa para
validar em escala

Enquanto a pesquisa qualitativa nos ajuda a entender o "porqué” e 0 "como" em
profundidade, a pesquisa quantitativa é essencial para medir o "o qué", "quanto" e "com que
frequéncia”, permitindo validar hipoteses e padroes observados em amostras menores em
uma escala maior e com maior rigor estatistico. Para o Product Manager, os dados
quantitativos s&o cruciais para dimensionar problemas e oportunidades, acompanhar o
desempenho do produto e tomar decisbes baseadas em evidéncias numéricas.

Questionarios (Surveys): Sdo uma das formas mais comuns de coletar dados de um
grande numero de pessoas. Podem ser usados para medir satisfac&o, coletar opinides
sobre funcionalidades, identificar necessidades ou segmentar usuarios.

e Tipos de Perguntas: Incluem multipla escolha (para respostas categoéricas), escala
Likert (ex: de 1 a 5, de "discordo totalmente" a "concordo totalmente", para medir
atitudes ou percepcgoes), perguntas de ranking e, com moderagao, perguntas
abertas (cujas respostas exigem analise qualitativa posterior).

e Design: Um bom questionario deve ser claro, conciso, com perguntas neutras para
evitar vieses, e ter uma extensao razoavel para nao desestimular os respondentes.
E fundamental testar o questionario antes de distribui-lo em larga escala (teste
piloto).

e Distribuigao: Pode ser feita via e-mail, links em redes sociais, pop-ups dentro do
produto (in-app surveys) ou através de painéis de respondentes.

e Anadlise: Os resultados sao analisados estatisticamente para identificar frequéncias,
médias, correlagdes e, se a amostragem for adequada, fazer inferéncias para a
populagéo-alvo.

e Imagine aqui a sequinte situagdo: O PM de um servigo de streaming de musica quer
entender a satisfacdo dos seus assinantes premium com a variedade do catalogo.
Ele envia um questionario para uma amostra aleatéria de 1000 assinantes,
perguntando sobre sua satisfagdo com diferentes géneros musicais, a frequéncia
com que descobrem novas musicas e sua probabilidade de recomendar o servigo
(NPS - Net Promoter Score). Os resultados podem indicar, por exemplo, que 65%
dos usuarios estao satisfeitos com o catalogo de pop/rock, mas apenas 30% estao
satisfeitos com a oferta de musica classica, apontando uma possivel area para
investimento.

Testes A/B (A/B Testing) e Multivariados: Sao experimentos controlados usados para
comparar duas ou mais versdes de uma pagina da web, tela de aplicativo, e-mail marketing,
ou qualquer outro elemento do produto, para determinar qual delas performa melhor em



relacdo a uma métrica especifica (ex: taxa de conversao, taxa de cliques, tempo gasto na
pagina).

No Teste A/B, os usuarios séo divididos aleatoriamente em dois grupos: o grupo A
vé a versao original (controle) e o grupo B vé a variagao.

No Teste Multivariado, multiplas variagdes de diferentes elementos em uma mesma
pagina sao testadas simultaneamente para identificar a combinacéo 6tima.
Significancia Estatistica: E crucial que os resultados atinjam significancia
estatistica para que se possa concluir com confianga que as diferencas observadas
nao sdo devidas ao acaso. O tamanho da amostra e a duragdo do teste sao fatores
importantes.

Considere este cenario: O PM de um site de noticias quer aumentar o numero de
cliques em seus artigos a partir da pagina inicial. Ele formula duas hipoteses para o
titulo de uma matéria importante: Titulo A (mais direto) e Titulo B (mais instigante).
Ele configura um teste A/B onde 50% dos visitantes da pagina inicial veem o Titulo A
e os outros 50% veem o Titulo B. Apds um periodo (ex: 24 horas ou até atingir um
numero suficiente de visualizagdes), ele analisa qual titulo gerou uma taxa de
cliques significativamente maior.

Analise de Dados do Produto (Product Analytics): Consiste em coletar, processar e
analisar dados gerados pela interacao dos usuarios com o produto digital. Ferramentas
como Google Analytics, Mixpanel, Amplitude, Hotjar, entre outras, sdo essenciais.

Métricas e Eventos: O PM, junto com a equipe, define quais interagdes (eventos)
serao rastreadas (ex: cliques em botdes, visualizagbes de tela, conclusdo de um
fluxo) e quais métricas de produto (KPIs) serao acompanhadas (ex: usuarios ativos
diarios/mensais - DAU/MAU, taxa de retengéo, taxa de churn, funis de conversao).
Insights: A analise desses dados pode revelar como os usuarios realmente utilizam
o produto, quais funcionalidades sdo mais populares, onde eles encontram
dificuldades (ex: gargalos em um funil de cadastro), e como diferentes segmentos de
usuarios se comportam.

Para ilustrar: O PM de um aplicativo de produtividade observa, através da
ferramenta de analytics, que o funil de onboarding de novos usuarios tem uma
queda abrupta de 75% na terceira etapa, onde se pede para o usuario criar sua
primeira tarefa. Esse dado quantitativo acende um alerta e direciona o PM a
conduzir uma investigagao qualitativa (testes de usabilidade ou entrevistas) para
entender por que os usuarios estdo abandonando nesse ponto especifico.

Card Sorting: E uma técnica usada principalmente para ajudar a projetar ou avaliar a
arquitetura de informacao (Al) de um site ou aplicativo, ou seja, como o conteldo e as
funcionalidades sao organizados e nomeados.

Os participantes recebem um conjunto de cartbes (fisicos ou digitais), cada um
representando um item de conteudo ou funcionalidade, e séo solicitados a
agrupa-los de uma maneira que faca sentido para eles e, em alguns casos, a
nomear esses grupos.

Pode ser aberto (usuarios criam suas préoprias categorias), fechado (categorias sédo
pré-definidas e os usuarios alocam os cartdes nelas) ou hibrido.



e A analise dos agrupamentos ajuda a entender o modelo mental dos usuarios e a
criar uma navegacgao mais intuitiva.

e Imagine aqui a seguinte situa¢gdo: O PM de um grande portal de servigos
governamentais quer reestruturar o menu principal do site, que é considerado
confuso pelos cidadaos. Ele realiza uma sessao de card sorting online com 50
cidadaos, onde eles agrupam cerca de 60 servigos diferentes (ex: "emitir
passaporte"”, "consultar CPF", "agendar vacina", "pagar impostos") em categorias
que eles mesmos definem. A analise dos resultados (quais servigos foram
agrupados juntos com mais frequéncia e quais nomes foram dados a esses grupos)

fornecera insumos valiosos para o novo design do menu.

Analise de Concorrentes (Benchmarking Quantitativo): Embora a anélise de
concorrentes tenha um forte componente qualitativo (entender suas estratégias, pontos
fortes e fracos), também é possivel realizar comparagdes quantitativas quando os dados
estdo disponiveis ou podem ser estimados de forma razoavel.

e |sso pode incluir comparar o trafego do site, engajamento em redes sociais, numero
de downloads de aplicativos, avaliagbes em lojas de apps, precgos, ou até mesmo
métricas de performance como tempo de carregamento de paginas.

e Considere este cenario: O PM de um e-commerce de moda esta preocupado com a
performance do seu site. Ele utiliza ferramentas online para estimar o tempo médio
de carregamento das paginas de produto dos seus trés principais concorrentes e
compara com o seu. Se o seu site estiver significativamente mais lento, isso se torna
uma prioridade clara para otimizagao técnica, pois afeta diretamente a experiéncia
do usuario e as taxas de conversao.

A pesquisa quantitativa fornece ao Product Manager a capacidade de dimensionar, validar e
monitorar. Combinada com os insights profundos da pesquisa qualitativa, ela forma uma
base robusta para a tomada de decisbes que sdo, ao mesmo tempo, empaticas e
orientadas por dados.

Explorando o terreno: técnicas de pesquisa e analise de mercado

Além de compreender profundamente o usuario, o Product Manager precisa ter uma visao
clara do "terreno" onde seu produto compete: o mercado. A pesquisa e analise de mercado
fornecem o contexto mais amplo, ajudando a identificar oportunidades estratégicas,
antecipar ameagas, entender a dindmica competitiva e tomar decisdes de posicionamento e
investimento mais informadas.

Analise da Concorréncia (Competitive Analysis): Esta € uma das atividades
fundamentais da pesquisa de mercado. O objetivo é identificar e avaliar os principais
concorrentes para entender suas forcas, fraquezas, estratégias, produtos e como eles sao
percebidos pelos clientes.

e Identificagao: Os concorrentes podem ser diretos (oferecem uma solugdo muito
similar para o mesmo publico), indiretos (oferecem uma solucgao diferente mas que
atende a mesma necessidade basica) ou substitutos (produtos ou servigos de outras
categorias que os clientes podem usar em vez do seu).



Coleta de Dados: Envolve analisar os sites e produtos dos concorrentes, suas
funcionalidades, modelos de precificacao, estratégias de marketing e comunicacgao,
noticias e relatérios sobre eles, e, crucialmente, o que os clientes dizem sobre eles
(reviews, comentarios em redes sociais, féruns).

Frameworks: Ferramentas como a analise SWOT (Strengths/Forcas,
Weaknesses/Fraquezas, Opportunities/Oportunidades, Threats/Ameacgas), aplicada
a cada concorrente principal, podem ajudar a estruturar as descobertas. Outra
abordagem é criar uma "matriz de funcionalidades" comparando seu produto com os
dos concorrentes em relagdo aos atributos mais importantes para os clientes.

Para ilustrar: Um PM esta trabalhando no langamento de uma nova ferramenta de
videoconferéncia focada em pequenas empresas. Ele realizaria uma analise
detalhada de players estabelecidos como Zoom, Google Meet e Microsoft Teams,
mas também de solu¢gdes menores ou mais nichadas. Ele investigaria: Quais
funcionalidades cada um oferece gratuitamente e em seus planos pagos? Como ¢é a
experiéncia de onboarding? Quais s&o as principais queixas dos usuarios sobre
essas ferramentas (ex: complexidade, problemas de seguranga, custo)? Existem
segmentos de pequenas empresas cujas necessidades especificas (ex: integragao
com ferramentas de CRM especificas, recursos de colaboragao visual simples) nao
estdo sendo bem atendidas? Essa analise ajudaria a identificar brechas no mercado
e oportunidades de diferenciacéo.

Analise de Tendéncias de Mercado (Market Trend Analysis): O mercado nao € estatico;
ele estd em constante evolugéo devido a mudancas tecnolégicas, comportamentais, sociais,
econdmicas e regulatérias. A analise de tendéncias busca identificar e interpretar esses
movimentos para que o produto possa se adaptar e, idealmente, antecipar as necessidades
futuras.

Fontes de Informacgao: Incluem relatérios de consultorias especializadas (como
Gartner, Forrester, McKinsey), publicagbes do setor, noticias de negécios e
tecnologia, patentes registradas, pesquisas académicas, e a observagao de startups
inovadoras ("early adopters" de tendéncias).

Impacto no Produto: As tendéncias podem criar novas oportunidades (ex: a
crescente adogao de inteligéncia artificial abrindo portas para produtos mais
inteligentes), mas também ameacgas (ex: uma nova regulamentagéo de privacidade
de dados exigindo mudangas significativas no produto).

Imagine aqui a seguinte situagdo: O PM de um produto de automagao residencial,
gue coleta dados sobre os habitos dos usuarios para otimizar o consumo de energia,
percebe uma crescente tendéncia global de conscientizagdo e preocupagao dos
consumidores com a privacidade e seguranca de seus dados pessoais. Ele identifica
que, embora seu produto ja cumpra as regulamentacgdes atuais, ha uma
oportunidade de se diferenciar proativamente, investindo em funcionalidades que
oferecam aos usuarios maior controle e transparéncia sobre como seus dados sao
coletados e utilizados, e comunicando isso como um beneficio chave.

Dimensionamento de Mercado (Market Sizing): Esta técnica visa estimar o tamanho
potencial do mercado para um produto ou servigo, geralmente em termos de receita total ou
numero de potenciais clientes. E crucial para avaliar a atratividade de um mercado, justificar
investimentos e definir metas realistas.



Métricas Comuns:

o TAM (Total Addressable Market ou Total Available Market): A demanda total
do mercado por um produto ou servicgo.

o SAM (Serviceable Available Market): A fatia do TAM que é relevante para o
seu produto e que pode ser alcangada pelos seus canais.

o SOM (Serviceable Obtainable Market ou Share of Market): A porcado do SAM
que sua empresa pode realisticamente capturar em um futuro préximo,
considerando a concorréncia e suas capacidades.

Abordagens: Pode ser feito de forma "top-down" (comeg¢ando com dados de
mercado mais amplos e afunilando) ou "bottom-up" (comegando com a estimativa do
numero de clientes potenciais em segmentos especificos e agregando).

Fontes: Relatérios de pesquisa de mercado, dados de associagdes setoriais,
estatisticas governamentais (ex: IBGE), estimativas baseadas em dados de
empresas comparaveis.

Considere este cenario: Uma startup esta desenvolvendo um aplicativo de
aprendizado de mandarim especifico para criangas em idade pré-escolar no Brasil.
Para dimensionar o mercado, o PM poderia: (Bottom-up) Pesquisar o nimero de
criancgas entre 3 e 6 anos matriculadas em escolas particulares bilingues ou com
interesse em atividades extracurriculares no Brasil, estimar a porcentagem de pais
qgue estariam dispostos a pagar por um app de ensino de mandarim, e multiplicar
pelo preco médio do app. (Top-down) Procurar por relatérios sobre o mercado global
de aplicativos educacionais para criangas, estimar a participacédo do Brasil nesse
mercado e, em seguida, a fatia especifica de aprendizado de idiomas para a faixa
etaria de interesse.

Segmentacao de Mercado (Market Segmentation): Consiste em dividir um mercado
amplo e heterogéneo em subgrupos menores € mais homogéneos de consumidores
(segmentos) que compartilham caracteristicas, necessidades, comportamentos ou
preferéncias similares. Isso permite que a empresa direcione seus esforgos de produto e
marketing de forma mais eficaz.

Critérios de Segmentacgao:
o Demograficos: Idade, género, renda, nivel educacional, ocupagao, tamanho

da familia.

Geograficos: Pais, regiao, estado, cidade, clima, urbano/rural.

Psicograficos: Estilo de vida, valores, personalidade, interesses, opinides.

Comportamentais: Habitos de compra, taxa de uso do produto, lealdade a

marca, beneficios procurados, prontidao para adotar novos produtos.
Beneficios: Permite personalizar a oferta de produtos, a comunicagéo e os canais
de distribuicdo para atender melhor as necessidades especificas de cada segmento,
aumentando a relevancia e a competitividade.
Para ilustrar: O PM de uma grande agéncia de viagens online percebe que tratar
todos os clientes da mesma forma é ineficiente. Ele decide segmentar o mercado.
Com base em dados de reservas anteriores e pesquisas, ele identifica segmentos
como: "Viajantes a negécios" (procuram conveniéncia, voos diretos, hotéis bem
localizados, programas de fidelidade), "Familias em férias" (buscam pacotes com
tudo incluido, atividades para criangas, seguranga, bom custo-beneficio), "Casais em
lua de mel" (destinos romanticos, experiéncias exclusivas, hotéis de luxo), e



"Mochileiros jovens" (preco baixo, hostels, aventura, flexibilidade). Para cada
segmento, a agéncia pode entao criar ofertas, recomendacdes e campanhas de
marketing mais direcionadas.

Ao combinar essas técnicas de pesquisa e analise de mercado com o profundo
entendimento do usuario, o Product Manager ganha uma visdo 360 graus que é
indispensavel para construir ndo apenas um bom produto, mas um produto que tenha
sucesso no mercado.

Da coleta a agao: sintetizando dados de pesquisa e transformando-os
em decisoes de produto

A pesquisa, seja ela de usuario ou de mercado, ndo termina quando os dados sdo
coletados. Na verdade, uma das etapas mais criticas e que exige grande habilidade do
Product Manager (muitas vezes em colaboragdo com pesquisadores e analistas) é a
sintese desses dados brutos, transformando-os em insights acionaveis que possam
efetivamente informar e direcionar as decisdes de produto. Um amontoado de transcri¢gdes
de entrevistas, planilhas de resultados de questionarios ou relatérios de tendéncias, por si
s6, tem pouco valor se nao for processado, interpretado e comunicado de forma eficaz.

Organizagao e Processamento dos Dados: O primeiro passo apds a coleta é organizar os
dados de forma que possam ser facilmente analisados.

e Para dados qualitativos, isso pode envolver a transcricio de entrevistas ou
gravagdes de testes de usabilidade, a organiza¢ao de notas de campo, ou a
compilagéo de respostas abertas de questionarios.

e Para dados quantitativos, pode ser a tabulagéo de resultados de surveys em
planilhas, a exportagao de dados de ferramentas de analytics, ou a limpeza e
formatagao de grandes conjuntos de dados.

e Ferramentas como murais colaborativos digitais (Miro, Mural) sdo excelentes para
visualizar e agrupar dados qualitativos, como post-its virtuais com observagdes ou
quotes.

Identificagcao de Padroes, Temas e Achados Chave: Esta é a esséncia da analise. O
objetivo é ir além dos dados individuais e encontrar significados mais amplos.

e Para dados qualitativos: Procura-se por temas recorrentes nas falas dos usuarios,
padrbes de comportamento observados, dores e necessidades frequentemente
mencionadas, citagcdes impactantes que ilustrem um ponto importante. Uma técnica
comum é a diagramacao de afinidade (affinity diagramming), onde observagdes
individuais s&do escritas em post-its e depois agrupadas por similaridade, formando
clusters que representam temas emergentes.

e Para dados quantitativos: Utiliza-se estatistica descritiva (médias, medianas,
modas, frequéncias, desvios padrao) e, quando aplicavel, estatistica inferencial
(testes de hipoteses, regressdes) para identificar relagdes significativas, tendéncias
e diferencas entre grupos. A visualizagcao de dados através de graficos e dashboards
é crucial aqui.



Geracao de Insights Acionaveis: Um insight ndo é apenas uma observagédo ou um dado;

€ uma descoberta que fornece uma compreensao profunda sobre o usuario ou 0 mercado e
que tem implicac¢des claras para a acdao. Um bom insight geralmente responde ao "o qué?"

(o que esta acontecendo), ao "porqué?" (por que esta acontecendo) e ao "e dai?" (quais as
consequéncias ou oportunidades para o produto).

e Por exemplo, um dado poderia ser: "70% dos usuarios abandonam o carrinho de
compras antes de finalizar o pedido". Um insight acionavel derivado de entrevistas e
testes de usabilidade poderia ser: "Observamos que 70% dos usuarios abandonam
o carrinho porque (porqué) o custo do frete s é revelado na ultima etapa do
checkout, gerando surpresa e frustragédo (o qué), o que sugere que (e dai?)
devemos testar exibir uma estimativa de frete mais cedo no processo ou oferecer
opgodes de frete mais claras e competitivas para reduzir o abandono."

Criagcao ou Refinamento de Artefatos de Produto: Os insights da pesquisa séo insumos
valiosos para criar ou atualizar artefatos que ajudam a equipe a manter o foco no usuario e
a tomar decisdes consistentes.

e Personas: Os dados demograficos, comportamentais, de necessidades e dores
coletados enriquecem as personas, tornando-as mais realistas e baseadas em
evidéncias.

e Jornadas de Usuario (User Journeys): A pesquisa ajuda a mapear com mais
preciséo os passos, pensamentos, sentimentos e pontos de atrito do usuario ao
interagir com o produto ou ao tentar resolver um problema.

e Mapas de Empatia: Ajudam a equipe a se colocar no lugar do usuario,
consolidando o que ele diz, pensa, sente e faz.

Comunicagao dos Resultados: Os insights s6 geram valor se forem efetivamente
comunicados e compreendidos pela equipe de desenvolvimento, stakeholders e outras
areas da empresa.

e O formato da comunicagao deve ser adaptado ao publico: pode ser um relatério
detalhado, uma apresentacéo executiva com os principais achados e
recomendacodes, um workshop interativo para discutir os resultados, ou a simples
atualizacdo de um dashboard com KPlIs relevantes.

e E importante usar uma linguagem clara, visualizacdes de dados impactantes
(graficos, infograficos), e incluir evidéncias (como quotes de usuarios ou videos
curtos de testes de usabilidade) para tornar os achados mais convincentes e
memoraveis.

Priorizagao Informada e Tomada de Decisao: Finalmente, o objetivo ultimo da pesquisa é
informar a tomada de decisdo. Os insights gerados devem ser usados para:

e Priorizar o backlog de produto: Quais problemas sdo mais urgentes ou impactantes
para os usuarios? Quais oportunidades oferecem o maior potencial de retorno?

e Definir ou ajustar o roadmap do produto: A pesquisa pode revelar a necessidade de
mudar de diregao, de adicionar novas iniciativas ou de descontinuar outras.

e Justificar decisdes para stakeholders: Usar dados e evidéncias da pesquisa para
embasar propostas e defender escolhas.



Imagine aqui a seguinte situagcdo: Apos uma série de entrevistas com usuarios de um
aplicativo de gerenciamento de tarefas e a analise de dados de uso (product analytics), a
Product Manager, Clara, identifica um padrao: muitos usuarios comegam a usar a
funcionalidade de "projetos colaborativos", mas uma porcentagem significativa (60%) nao
convida outros membros ou abandona o projeto apds poucos dias.

1. Sintese: Clara e sua equipe revisam as transcricées e os dados. Eles agrupam os
feedbacks e observam que as principais dores sdo: a configuragao inicial de um
projeto colaborativo é percebida como complexa e demorada, e o valor da
colaboragao dentro do app néo fica claro rapidamente para quem nunca usou algo
similar.

2. Insight Acionavel: "Usuarios iniciantes em colaboragéo abandonam a
funcionalidade de projetos porque o esforgo percebido para configurar e aprender a
usar é maior do que o valor imediato que eles enxergam, sugerindo que precisamos
simplificar radicalmente o onboarding dessa funcionalidade e demonstrar seus
beneficios de forma mais proativa e contextual."

3. Acao:

o Comunicagao: Clara prepara uma apresentagao curta para a equipe de
desenvolvimento e para o Head de Produto, mostrando os dados de
abandono, quotes de usuarios sobre a complexidade e videos curtos de
testes de usabilidade onde os usuarios se mostraram confusos.

o Priorizagao: Com base nesse insight, Clara prioriza no backlog algumas
histdrias de usuario focadas em: 1) Um fluxo de criagao de projeto
colaborativo mais guiado e com menos etapas; 2) Dicas visuais (tooltips) e
um pequeno tour opcional que demonstrem os principais beneficios da
colaboragao (ex: como delegar tarefas, como acompanhar o progresso da
equipe).

o Roadmap: Essa iniciativa de "Melhoria no Onboarding de Projetos
Colaborativos" é incluida como prioritaria no roadmap do préximo trimestre.

Ao seguir esse processo de transformar dados brutos em agdes concretas, Clara néo esta
apenas resolvendo um problema do produto; ela esta aumentando o valor percebido pelos
usuarios e, consequentemente, contribuindo para o sucesso do negdcio.

Armadilhas comuns em pesquisa e como evita-las: garantindo a
qualidade dos seus insights

A pesquisa de usuario e mercado € uma ferramenta poderosa, mas, como qualquer
ferramenta, pode ser mal utilizada, levando a conclusdes equivocadas e decisdes ruins.
Conhecer as armadilhas mais comuns e saber como evita-las é crucial para garantir a
qualidade e a confiabilidade dos insights gerados.

e Viés de Confirmagao (Confirmation Bias): Esta é, talvez, a armadilha mais
traicoeira. Ocorre quando buscamos, interpretamos, favorecemos e relembramos
informagdes de uma maneira que confirma ou apoia nossas crengas ou hipoteses
preexistentes, enquanto ignoramos ou subestimamos evidéncias contrarias.

o Como evitar: Defina hipoteses claras antes da pesquisa, mas esteja
genuinamente aberto e até mesmo ansioso para invalida-las — o aprendizado



costuma ser maior quando estamos errados. Envolva outras pessoas na
analise dos dados para ter diferentes perspectivas. Use roteiros de entrevista
que explorem o problema abertamente antes de apresentar sua solugao.
Exemplo pratico: Um PM acredita piamente que uma nova funcionalidade X
sera um sucesso estrondoso. Durante as entrevistas, ele inconscientemente
da mais atencéo e faz mais perguntas de aprofundamento quando um
usuario menciona algo positivo sobre a ideia da funcionalidade X, e
rapidamente muda de assunto ou minimiza quando um usuario expressa
duvidas ou preocupagdes.

e Perguntas Enviesadas ou Indutoras (Leading Questions): S4o perguntas
formuladas de tal maneira que sugerem ou induzem a uma resposta especifica
desejada pelo pesquisador.

O

Como evitar: Formule perguntas abertas, neutras e focadas na experiéncia
passada do usuario, em vez de opinides sobre o futuro ou sobre suas
préprias ideias. Em vez de "Vocé nao acha que este novo design azul € muito
mais moderno e bonito do que o antigo?", pergunte "O que vocé achou do
novo design? Quais palavras vém a sua mente ao vé-lo?". Revise seu roteiro
com colegas para identificar perguntas enviesadas.

Exemplo pratico: "Nossa nova funcionalidade de busca inteligente, que usa
IA para te dar resultados perfeitos, parece algo que vocé usaria todos os dias
para economizar tempo, certo?"

e Amostra Nao Representativa (Sampling Bias): Ocorre quando os participantes da
pesquisa nao refletem adequadamente as caracteristicas do seu publico-alvo real,
levando a conclusdes que ndo podem ser generalizadas.

o

Como evitar: Defina claramente quem é seu publico-alvo (usando personas,
por exemplo). Use "screeners" (questionarios de triagem) eficazes para
recrutar participantes que se encaixem nesse perfil. Busque diversidade
dentro do seu publico-alvo (diferentes niveis de experiéncia com tecnologia,
diferentes contextos de uso, etc.). Esteja ciente de onde vocé esta
recrutando (se recrutar apenas seus amigos ou colegas de trabalho,
provavelmente tera uma amostra enviesada).

Exemplo pratico: Desenvolver um aplicativo para idosos e testa-lo apenas
com estudantes universitarios.

e Confundir Correlagdo com Causalidade: Apenas porque duas variaveis ocorrem
juntas (correlagao), ndo significa que uma causa a outra (causalidade).

O

Como evitar: Seja extremamente cauteloso ao inferir causalidade a partir de
dados observacionais. Testes A/B bem desenhados sao a melhor forma de
inferir causalidade no contexto de produtos digitais, pois permitem isolar o
impacto de uma mudanca especifica. Busque entender os mecanismos
subjacentes que poderiam explicar uma correlagao.

Exemplo pratico: Observar que usudrios que usam a funcionalidade A
também tém uma taxa de retencdo maior e concluir que a funcionalidade A
causa maior retencao. Pode ser que usuarios mais engajados (que ja teriam
maior reteng¢ao de qualquer forma) simplesmente tendam a usar mais
funcionalidades, incluindo a A.

e "Paralisia por Analise" (Analysis Paralysis): Ocorre quando se gasta tanto tempo
coletando e analisando dados que nenhuma deciséo é tomada, ou as decisdes séo
adiadas indefinidamente.



o Como evitar: Defina objetivos claros e escopo para cada iniciativa de
pesquisa. Pergunte-se: "Qual decisao esta pesquisa precisa informar?".
Adote o principio da "pesquisa boa o suficiente" (good enough research) —
muitas vezes, insights direcionais obtidos rapidamente s&o mais valiosos do
que uma certeza absoluta obtida tarde demais. Defina um tempo limite para a
analise e foque em gerar poucos insights, mas que sejam altamente
acionaveis.

o Exemplo pratico: Um PM passa meses coletando dados sobre uma pequena
funcionalidade, rodando multiplos surveys e dezenas de entrevistas,
buscando um nivel de certeza estatistica de 99,9% antes de decidir se deve
ou ndo fazer uma pequena alteracéo no texto de um botao.

e Efeito Hawthorne ou Efeito do Observador: As pessoas podem modificar seu
comportamento simplesmente porque sabem que estdo sendo observadas ou
participando de um estudo.

o Como evitar: Em testes de usabilidade ou entrevistas, tente criar um
ambiente o mais natural e confortavel possivel. Enfatize que ndo ha
respostas certas ou erradas e que o objetivo é testar o produto, n&o o
usuario. Use métodos menos intrusivos quando possivel (ex: analise de
dados de produto, pesquisa contextual discreta).

o Exemplo pratico: Em um teste de usabilidade, um participante tenta se
esforgar mais do que o normal para completar uma tarefa ou evita criticar o
produto porque o pesquisador (que pode ser da empresa) esta observando.

e Ignorar Resultados Negativos ou Inesperados: As vezes, os resultados da
pesquisa contradizem fortemente nossas expectativas ou as direcbes que
gostariamos de seguir. A tentacdo pode ser de minimizar ou ignorar esses achados.

o Como evitar: Encare os resultados negativos ou inesperados como
oportunidades valiosas de aprendizado. Eles podem estar te salvando de
cometer um erro maior. Cultive uma cultura onde é seguro "estar errado" e
onde o aprendizado é valorizado acima da confirmacao de crengas.

o Exemplo pratico: Uma pesquisa mostra que os usuarios nao tém interesse na
funcionalidade "revolucionaria" que o PM e a equipe estavam apaixonados.
Em vez de aceitar e pivotar, a equipe tenta encontrar falhas na metodologia
da pesquisa ou desqualificar os participantes.

Ao estar ciente dessas armadilhas e adotar praticas para mitiga-las, o Product Manager
pode aumentar significativamente a validade e a utilidade de seus esforgcos de pesquisa,
construindo uma base muito mais sélida para a inovacao e o sucesso do produto.

Construindo a bussola do produto: da visao
inspiradora a estratégia de produto acionavel

Assim como um navio em alto mar precisa de uma bussola para ndo se perder € de um
mapa para tragar sua rota, um produto necessita de uma visao clara para definir seu destino
e de uma estratégia robusta para guiar os passos até 14. Sem esses elementos direcionais,
as equipes de produto correm o risco de navegar a deriva, gastando energia e recursos em



funcionalidades desconexas, respondendo apenas as demandas mais ruidosas do
momento ou perseguindo tendéncias passageiras, sem nunca chegar a um porto
significativo. O Product Manager tem a responsabilidade crucial de n&o apenas ajudar a
forjar essa visao inspiradora, mas também de traduzi-la em uma estratégia de produto
acionavel — um plano coerente que conecte o "sonho" de longo prazo com as ag¢des do dia
a dia, garantindo que cada esforgo contribua para um propésito maior.

O que é Visao de Produto e por que ela é o seu norte magnético

A Visao de Produto é a descricao aspiracional do futuro que vocé deseja criar através do
seu produto. E a sua estrela-guia, o seu norte magnético. Ela responde & pergunta
fundamental: "Por que estamos construindo este produto e qual impacto positivo ele trara
para nossos usuarios e, possivelmente, para o mundo?". Trata-se de uma declaragao
concisa que articula o propdsito maior e o objetivo de longo prazo, servindo como fonte de
inspiragao e diregdo para toda a equipe e stakeholders.

Uma Visao de Produto eficaz possui algumas caracteristicas chave:

e Inspiradora e aspiracional: Ela deve ser capaz de motivar a equipe, gerar
entusiasmo e fazer com que as pessoas queiram fazer parte da jornada para
alcancga-la. Deve pintar um quadro de um futuro melhor ou de um problema
significativo resolvido.

e Ambiciosa, porém alcang¢avel: Uma boa visdo desafia a organizacao a ir além do
status quo, a sonhar grande. No entanto, ndo pode ser pura fantasia; deve haver
uma crencga subjacente de que, com esforgo e inteligéncia, ela pode ser realizada,
mesmo que leve muitos anos.

e Centrada no usuario: O foco principal deve ser o valor e a transformagao que o
produto proporcionara aos seus usuarios. Como a vida deles sera melhor, mais facil,
mais produtiva ou mais prazerosa por causa do seu produto?

e Clara e concisa: Deve ser facil de entender, lembrar e comunicar. Idealmente,
qualquer pessoa da equipe deveria ser capaz de articula-la de forma simples. Evite
jargbes excessivos ou linguagem corporativa vazia.

e Duravel, mas nao imutavel: A visao deve fornecer uma diregcéo estavel a longo
prazo, resistindo as flutuacdes taticas do dia a dia. Contudo, ela n&o é gravada em
pedra e pode evoluir a medida que a empresa aprende mais sobre o mercado, os
usuarios e suas proprias capacidades.

A importancia de uma Visdo de Produto bem definida ndo pode ser subestimada. Ela atua
como um filtro para a tomada de decisdes: diante de multiplas opgdes de funcionalidades
ou caminhos estratégicos, a equipe pode se perguntar "Qual destas op¢des nos aproxima
mais da nossa visdo?". Ela alinha a equipe e os stakeholders, garantindo que todos
estejam remando na mesma dire¢cdo e compreendam o propésito maior do seu trabalho.
Ajuda a priorizar esforgos, concentrando recursos no que realmente importa para alcangar
o futuro desejado, e a filtrar distragoes, como pedidos de funcionalidades que, embora
interessantes, ndo contribuem para a visao.

E importante distinguir a Visdo de Produto da Visdo ou Missdo da Empresa. Enquanto a
visdo da empresa é mais ampla e abrange toda a organizagao, a visao de produto é



especifica para um produto ou linha de produtos, embora deva estar alinhada e contribuir
para a visdo corporativa.

Por exemplo, a visao histoérica da Microsoft, atribuida a Bill Gates, era "Um
computador em cada mesa e em cada casa, rodando software da Microsoft." Esta
era uma visao de produto (ou de um conjunto de produtos) extremamente poderosa
para a época: ambiciosa, clara, inspiradora e que guiava as agbes da empresa.

A visao implicita do Google para seu motor de busca é frequentemente citada como
"Organizar a informagédo do mundo e torna-la universalmente acessivel e 0til." Esta é
centrada no usuario, ambiciosa, clara e tem guiado a evolugéo do produto por
décadas.

Imagine aqui a seguinte situacdo: Uma startup esta desenvolvendo um novo
aplicativo de meditagdo e bem-estar. Apds muita pesquisa e discussao, eles definem
sua Visao de Produto como: "Empoderar milhdes de pessoas a encontrar paz
interior e clareza mental em meio ao caos do dia a dia, tornando o cuidado com a
saude mental acessivel e pratico para todos." Esta visado é inspiradora (paz interior,
clareza mental), centrada no usuario (acessivel e pratico para todos), ambiciosa
(milhdes de pessoas) e fornece um norte claro para as decisdes de funcionalidades,
conteudo e marketing.

Elaborando uma Visao de Produto poderosa: técnicas e frameworks

Criar uma Visdo de Produto que seja verdadeiramente poderosa e ressonante n&o € um
exercicio trivial. Requer reflexao profunda, empatia com o usuario, compreensao do
mercado e, frequentemente, um processo colaborativo. Felizmente, existem técnicas e
frameworks que podem auxiliar o Product Manager e sua equipe nessa tarefa crucial.

As fontes de inspiragao para a visdo sao variadas e devem ser exploradas ativamente:

Pesquisa de usuario: Entender as dores, necessidades, desejos e aspiracées mais
profundas dos seus usuarios é fundamental. O que eles realmente estdo tentando
alcancgar?

Pesquisa de mercado: Analisar as tendéncias do setor, as lacunas deixadas pelos
concorrentes e as grandes mudancas sociais ou tecnoldgicas pode revelar
oportunidades para uma visao impactante.

Valores da empresa: A visdo do produto deve estar alinhada com os valores
fundamentais e a missdo da organizacgao.

Paixao da equipe: O que realmente motiva as pessoas que constroem o produto?
Uma visdo que se conecta com essa paixao intrinseca tende a ser mais auténtica e
energizante.

Tecnologias emergentes: Novas tecnologias podem abrir possibilidades para
resolver problemas antigos de maneiras radicalmente novas, inspirando visdes
transformadoras.

Alguns frameworks comuns podem ajudar a estruturar o pensamento e a articular a visao:

Template de Geoffrey Moore (adaptado de "Crossing the Chasm™): Este modelo
€ particularmente util para produtos que buscam se diferenciar em mercados
competitivos. A estrutura é:



Para [cliente-alvo especifico]

Que [declaragéo da necessidade nao atendida ou da oportunidade]

O [nome do produto] é um(a) [categoria do produto]

Que [principal beneficio ou proposta de valor chave].

Diferentemente de [principal alternativa da concorréncial,

Nosso produto [declaracao do principal diferencial unico].

Considere este cenario: Retomando o aplicativo de meditagao

"Serenamente", a visdo poderia ser articulada usando este template: "Para

profissionais urbanos sobrecarregados e estressados que lutam para

encontrar tempo para cuidar de sua saude mental em meio a rotinas
agitadas, o 'Serenamente' é um aplicativo de meditacéo guiada que oferece
sessoOes personalizadas e eficazes de 5 a 10 minutos, baseadas em
inteligéncia artificial, para se encaixarem perfeitamente em qualquer
momento do dia. Diferentemente de outros aplicativos de meditacao que
oferecem bibliotecas genéricas e sessdes longas, o 'Serenamente’ adapta
dinamicamente suas recomendac¢des ao humor, tempo disponivel e objetivos
especificos do usuario, proporcionando alivio e clareza mental de forma
pratica e imediata."

e Product Vision Board (de Roman Pichler): E um canvas visual que ajuda a
capturar os elementos essenciais da visdo de forma estruturada. Ele geralmente
inclui se¢cbes como:

o Publico-Alvo (Target Group): Quem s&o os usuarios e clientes?

o Necessidades (Needs): Qual problema central o produto resolve ou qual
beneficio principal ele oferece?

o Produto (Product): Quais sdo as 3 a 5 caracteristicas chave que o tornam
especial e o diferenciam?

o Objetivos de Negdcio (Business Goals): Como o produto beneficiara a
empresa? (Ex: aumentar receita, reduzir custos, expandir mercado).

o Avisdo é entdo uma sintese desses elementos.

e "Trabalhando de Tras para Frente" (Working Backwards - popularizado pela
Amazon): Esta abordagem envolve comegar pelo fim: escrever um comunicado de
imprensa (Press Release) interno como se o produto ou uma funcionalidade
significativa ja tivesse sido langado e fosse um grande sucesso. O comunicado deve
focar nos beneficios para o cliente de forma clara e empolgante. Em seguida,
elabora-se um FAQ (Perguntas Frequentes) interno, antecipando as perguntas que
clientes, a lideranga ou a imprensa fariam (ex: Por que construimos isso? Para quem
€? Qual o prego? Como funciona?). Este exercicio forga a equipe a pensar
profundamente sobre o valor para o usuario, os diferenciais e os desafios desde o
inicio. Se nao for possivel escrever um comunicado de imprensa empolgante, talvez
a ideia nao seja tdo boa assim.

O 0O O O O O O

O processo de elaboragao da visado deve ser, idealmente, colaborativo. Envolver
representantes das equipes de engenharia, UX, marketing, vendas e outros stakeholders
relevantes ndo apenas enriquece o resultado com multiplas perspectivas, mas também gera
um senso de co-autoria e engajamento (buy-in) muito maior. Workshops dedicados, com
atividades de brainstorming e discusséo facilitadas pelo Product Manager, podem ser muito
eficazes.



Finalmente, é importante lembrar que a visdo, embora deva ser duravel, ndo é imutavel. Ela
deve ser revisitada e potencialmente refinada a medida que a empresa aprende mais, o
mercado evolui ou novas oportunidades surgem. Nao se trata de muda-la a cada trimestre,
mas de garantir que ela continue sendo relevante e inspiradora ao longo do tempo.

Da Visao a Estratégia: traduzindo o "sonho"” em um plano de agao
coerente

Se a Visao de Produto é o "destino dos sonhos" — 0 que queremos alcancgar a longo prazo
—, a Estratégia de Produto é o "mapa da jornada" — o plano que descreve como
pretendemos chegar |a. Ela é a ponte que conecta a visdo aspiracional com a execugao
tatica do dia a dia, como o roadmap e o backlog de produto. Sem uma estratégia clara, a
visdo corre o risco de permanecer apenas um ideal distante e inatingivel.

A Estratégia de Produto define as escolhas e as grandes apostas que faremos para realizar
a visao, considerando o mercado, a concorréncia e os recursos disponiveis. Ela responde a
perguntas como: "Dado nosso objetivo de longo prazo (visdo), onde devemos focar nossos
esfor¢os nos proximos 1-3 anos? Quais mercados vamos priorizar? Como vamos nos
diferenciar e vencer a concorréncia? Quais resultados especificos precisamos alcangar para
saber que estamos no caminho certo?".

Os componentes chave de uma Estratégia de Produto robusta geralmente incluem:

1. Mercado-Alvo (Target Market) e Segmentos de Clientes: Uma definicdo mais
detalhada e especifica do(s) publico(s) para o(s) qual(is) o produto sera construido e
otimizado. Quem sdo nossos clientes ideais? Quais sdo suas caracteristicas,
necessidades e comportamentos mais relevantes?

2. Proposta de Valor (Value Proposition): A promessa clara do beneficio Unico e
tangivel que o produto oferece para resolver os problemas ou satisfazer as
necessidades do mercado-alvo. Por que um cliente deveria escolher nosso produto
em vez de outros?

3. Diferenciais Competitivos (Competitive Differentiators): Aqueles atributos ou
capacidades do produto (ou do modelo de negécio em torno dele) que nos tornam
distintos e superiores aos concorrentes aos olhos do nosso mercado-alvo. O que
fazemos melhor ou de forma unica?

4. Objetivos de Produto (Product Goals ou Objectives): Metas especificas,
mensuraveis, alcangaveis, relevantes e com prazo definido (SMART) que indicam o
progresso em dire¢do a visdo e ao sucesso da estratégia. Frequentemente, sdo
expressos como OKRs (Objectives and Key Results).

5. Principais Iniciativas ou Temas Estratégicos: Os grandes blocos de trabalho,
areas de foco ou "apostas" que a equipe de produto empreendera para alcancar os
objetivos definidos. Sdo mais amplos que funcionalidades individuais e geralmente
se desdobram em multiplos épicos ou projetos no roadmap.

E fundamental entender a hierarquia: Visdo — Estratégia — Roadmap — Backlog.

e A \Visao é o porqué de longo prazo.



e A Estratégia define o como de médio prazo para alcangar a visdo, estabelecendo
foco e direcao.

e O Roadmap detalha o plano de alto nivel das principais entregas e iniciativas ao
longo do tempo (ex: trimestres, semestres), alinhado com a estratégia.

e O Backlog contém os itens de trabalho especificos (histérias de usuario, tarefas,
bugs) que serdo executados nas sprints ou ciclos de desenvolvimento, contribuindo
para as entregas do roadmap.

Vamos revisitar o exemplo do aplicativo de meditacao "Serenamente™.

e Visao de Produto: "Empoderar milhdes de pessoas a encontrar paz interior e
clareza mental em meio ao caos do dia a dia, tornando o cuidado com a saude
mental acessivel e pratico para todos."

Uma possivel Estratégia de Produto para os primeiros 1-2 anos poderia ser:

1. Mercado-Alvo Detalhado: Focar inicialmente em profissionais urbanos, com
idade entre 25 e 45 anos, residentes em grandes centros metropolitanos, que
relatam altos niveis de estresse e ansiedade devido a pressao no trabalho e
ao estilo de vida agitado, e que possuem smartphones e abertura para
solugdes digitais de bem-estar.

2. Proposta de Valor Principal: Oferecer uma solugao de alivio rapido e
pratico para o estresse e a ansiedade através de meditacdes guiadas curtas
(5-10 minutos) e altamente personalizadas por Inteligéncia Artificial, que se
adaptam de forma inteligente a rotina, humor e necessidades momentaneas
do usuario.

3. Diferenciais Competitivos Chave:

m Hiperpersonalizagdo em tempo real baseada em IA (algo que
concorrentes maiores podem ter dificuldade em implementar
rapidamente com o mesmo nivel de foco).

m Foco exclusivo em sessbes de micro-meditacio, ideais para pausas
curtas durante o dia de trabalho.

m Conteudo original e de alta qualidade, com trilhas sonoras e vozes
cuidadosamente selecionadas para o publico-alvo.

4. Objetivos de Produto para o Ano 1 (exemplo de OKRs):

m Objetivo 1: Estabelecer uma base de usuarios engajados e validar o
core loop do produto.

m  KR1: Alcancgar 100.000 usuarios ativos mensais (MAU) até o
final do ano.

m  KR2: Atingir uma taxa de retencao de usuarios no Dia 30
(D30) de pelo menos 20%.

m  KR3: Obter uma avaliacdo média do app nas lojas (App Store,
Google Play) de 4.5 estrelas ou mais.

m Objetivo 2: Comprovar a eficacia e o apelo da personalizagao por IA.

m  KR1: Pelo menos 80% dos usuarios que experimentarem 3 ou
more meditagdes personalizadas devem classifica-las como
"relevantes” ou "muito relevantes".

m  KR2: Aumentar em 50% o numero médio de sessdes de
meditagdo concluidas por semana por usuarios que interagem



com as recomendagdes personalizadas, em comparagcdo com
aqueles que apenas usam a biblioteca geral.
5. Principais Iniciativas Estratégicas (Ano 1):

m Iniciativa A (Tecnologia & Conteudo): Desenvolver e iterar
continuamente sobre o algoritmo de personalizacéo de IA e construir
uma biblioteca inicial robusta de, no minimo, 100 sessdes de
micro-meditacao de alta qualidade, cobrindo temas como redugao de
estresse, foco, ansiedade no trabalho e sono.

m Iniciativa B (Aquisicdo & Crescimento): Lancar campanhas de
marketing digital altamente segmentadas em plataformas como
LinkedIn, Instagram e podcasts populares entre o publico-alvo.
Explorar marketing de influéncia com micro-influenciadores de
bem-estar.

m Iniciativa C (Parcerias Estratégicas): Estabelecer parcerias com 2 a
3 empresas de médio a grande porte para oferecer o "Serenamente”
como um beneficio de bem-estar corporativo para seus funcionarios,
validando o modelo B2B2C.

Esta estratégia da um contorno claro de como a visao do "Serenamente" comecara a ser
materializada, definindo onde jogar e como vencer nos primeiros anos.

Definindo Objetivos de Produto que impulsionam a estratégia (OKRs e
afins)

Uma estratégia, por mais bem elaborada que seja, precisa de metas claras para que seu
progresso possa ser medido e para que a equipe saiba para onde direcionar seus esforcos.
E aqui que entram os Objetivos de Produto. Eles traduzem as ambicdes da estratégia em
resultados especificos e mensuraveis, servindo como postes de quilometragem na jornada
rumo a visao. Eles respondem a pergunta: "Como saberemos que nossa estratégia esta
funcionando e que estamos avangando na direcao certa?".

Uma das metodologias mais populares e eficazes para definir e acompanhar objetivos é a
de OKRs (Objectives and Key Results).

e Objective (Objetivo): E uma declaragéo qualitativa, concisa, inspiradora e
memoravel do que se deseja alcancgar. Deve ser ambicioso e alinhar a equipe em
torno de uma meta significativa. Um bom objetivo geralmente descreve um estado
futuro desejado.

e Key Results (Resultados-Chave): Sao métricas quantitativas que medem o
progresso em direcdo ao Objetivo. Tipicamente, cada Objetivo tem de 2 a 5 Key
Results. Eles devem ser especificos, mensuraveis, agressivos porém realistas
(desafiadores, mas nao impossiveis), e verificaveis. Se vocé atingir todos os seus
Key Results, teoricamente vocé alcangou seu Objetivo.

Outro framework classico para definicdo de metas ¢ o SMART:

e Specific (Especifico): Claro e bem definido.
e Measurable (Mensuravel): E possivel quantificar o progresso e o sucesso.



Achievable (Alcangavel): E realista, mesmo que desafiador.

Relevant (Relevante): Esta alinhado com a estratégia e a visdo do produto/empresa.
Time-bound (Com prazo definido): Tem uma data limite para ser alcangado. Os Key
Results dos OKRs geralmente seguem os principios SMART.

Além dos OKRs, muitas equipes de produto também definem uma North Star Metric
(Métrica Estrela-Guia). Esta € uma unica métrica que, idealmente, captura o valor principal
gue o produto entrega aos seus clientes e que esta correlacionada com o sucesso
sustentavel do negécio a longo prazo. Ter uma North Star Metric ajuda a manter o foco de
toda a empresa em otimizar para esse valor central.

Para o Facebook, historicamente, foi algo como "Usuarios Ativos Diarios (DAU)".
Para o Airbnb, poderia ser "Noites Reservadas".

Para o Spotify, "Tempo de Audicao".

Para o nosso aplicativo "Serenamente”, a North Star Metric poderia ser "Total de
minutos de meditac&o realizados pelos usuarios por semana" ou "Numero de
sessOes de meditagcao personalizadas concluidas com sucesso". Escolher a North
Star Metric certa € um exercicio estratégico importante.

Os OKRs podem ser estabelecidos em diferentes niveis (empresa, departamento, time
de produto) e em diferentes cadéncias (anuais, trimestrais). Idealmente, os OKRs do
produto devem estar alinhados com os OKRs da empresa e podem ser desdobrados para
as equipes de desenvolvimento, design e marketing. O processo de definicdo de OKRs
deve ser uma combinagdo de direcionamento top-down (a lideranga define os objetivos
estratégicos da empresa) e contribuicdo bottom-up (as equipes propéem seus préprios
OKRs que contribuem para esses objetivos maiores).

Aprofundando o exemplo dos Objetivos de Produto para o "Serenamente”, e transformando
um dos objetivos anuais em um OKR trimestral para o time de produto:

Suponha que um dos Objetivos Anuais da estratégia seja: "Aumentar significativamente o
engajamento dos usuarios com o core loop de meditagao personalizada nos primeiros 90
dias apos o download."

Um OKR Trimestral para o Time de Produto que contribui para este objetivo anual
poderia ser:

e Objetivo: Melhorar drasticamente a experiéncia de onboarding e a percepgao de
valor imediato das meditagdes personalizadas para novos usuarios.

o KR1: Aumentar a taxa de conclusao da primeira meditagdo personalizada
(dentro das primeiras 24h apés o onboarding) de 40% para 60%.

o KR2: Aumentar a avaliagdo média de "relevancia da recomendagao”
(coletada via feedback in-app apés as 3 primeiras meditagbes
personalizadas, numa escala de 1 a 5) de 3.5 para 4.2.

o KR3: Reduzir o tempo médio que um novo usuario leva desde a conclusao
do onboarding até o inicio efetivo da sua primeira meditagdo personalizada
de 3 minutos para 1 minuto e 30 segundos.

o KR4 (Opcional, ligado a uma hipétese de negécio): Aumentar a taxa de
conversao de usuarios gratuitos para assinantes premium (apés um trial de 7



dias) entre aqueles que completam pelo menos 3 medita¢des personalizadas
na primeira semana de 15% para 25%.

Com esses OKRs trimestrais definidos, o Product Manager e sua equipe tém metas claras e
mensuraveis para focar seus esforgos de desenvolvimento, design e experimentacao
durante o trimestre. Eles podem entao priorizar funcionalidades no backlog que diretamente
contribuam para mover essas métricas, como otimizar o fluxo de onboarding, melhorar a
interface de apresentacido das recomendacdes, refinar a légica inicial do algoritmo de IA, ou
testar diferentes CTAs (Call to Actions) para a assinatura premium apds as primeiras
sessodes.

Comunicando e Evangelizando a Visao e Estratégia de Produto

Uma Visao de Produto brilhante e uma Estratégia de Produto bem elaborada tém pouco
valor se permanecerem confinadas a um documento na gaveta do Product Manager ou na
mente de alguns poucos lideres. Para que realmente guiem as agdes, inspirem a equipe e
alinhem os stakeholders, elas precisam ser comunicadas de forma clara, consistente,
convincente e, acima de tudo, constante. O Product Manager assume aqui o papel de
principal comunicador e "evangelizador" dessa diregéo.

A importancia da comunicagao reside no fato de que ela:

e Alinha a equipe: Garante que todos entendam o "porqué
como suas contribuicbes se encaixam no quadro geral.

e Motiva e engaja: Uma visdo inspiradora e uma estratégia clara podem aumentar
significativamente a motivagao intrinseca e o senso de propdsito da equipe.

e Facilita a tomada de decisao descentralizada: Quando todos compreendem a
direcdo, podem tomar decisdes taticas melhores no dia a dia sem precisar de
microgerenciamento.

e Gera buy-in dos stakeholders: Uma comunicacgdo eficaz ajuda a obter o apoio de
lideres, investidores e outras areas da empresa.

e Atrai talento: Pessoas talentosas querem trabalhar em produtos com um propdsito
claro e uma estratégia inteligente.

por tras do seu trabalho e

Para quem comunicar? A mensagem precisa ser adaptada, mas a visdo e a estratégia
devem ser compartilhadas amplamente:

e Equipe de Produto e Desenvolvimento (Engenharia, UX, QA): S&o os principais
construtores e precisam internalizar a direcao profundamente.

e Lideranca Executiva e Investidores: Para garantir alinhamento estratégico e apoio
continuo.

e Marketing e Vendas: Para que possam criar mensagens e campanhas consistentes
com a proposta de valor e os diferenciais do produto.

e Suporte ao Cliente: Para que entendam o contexto das decisdes de produto e
possam melhor auxiliar os usuarios.

e Outros Departamentos (Finangas, Juridico, RH): Para que compreendam o
impacto do produto nos negécios e possam dar o suporte necessario.



e Usuarios (de forma adaptada): Embora a estratégia completa possa ser interna,
comunicar a visao e os beneficios do produto de forma clara para os usuarios é
essencial.

Métodos e Canais de Comunicacao:

e Documentos Formais:

o Documento de Visao de Produto (Product Vision Document): Um
documento dedicado que articula a visdo, seu racional, o publico-alvo e os
principios norteadores.

o Documento de Estratégia de Produto (Product Strategy Document):
Detalha o mercado-alvo, proposta de valor, diferenciais, objetivos (OKRs) e
principais iniciativas.

o PRDs (Product Requirements Documents) e Epicos: Devem sempre fazer
referéncia e estar alinhados com a visao e estratégia.

e Apresentacoes e Reunides:

o Reunibes gerais da empresa (All-Hands Meetings).

o Reunides especificas do time de produto.

o Kick-offs de grandes projetos ou iniciativas.

o Reunides de planejamento trimestral ou anual.

e Storytelling: Esta é uma das ferramentas mais poderosas. Em vez de apenas listar
fatos, conte a historia do futuro que o produto ajudara a criar. Use analogias,
metaforas e exemplos que ressoem emocionalmente. Pinte um quadro vivido do
impacto positivo na vida dos usuarios.

e Artefatos Visuais:

o Product Vision Boards (como o de Roman Pichler) expostos em locais
visiveis.

o Roadmaps Estratégicos que mostrem como as iniciativas se conectam aos
objetivos e a visao.

o Infograficos ou "one-pagers" que resumam a visao e estratégia de forma
visualmente atraente.

e Incorporagdo nos Rituais Ageis:

o Ao iniciar um planejamento de Sprint, 0 PM pode rapidamente relembrar qual
Objetivo (OKR) as histdrias daquela Sprint ajudarédo a alcangar e como isso
se conecta a visao maior.

o Durante as Sprint Reviews, mostrar como o incremento do produto contribui
para a estratégia.

e Comunicagao Constante e Repetida: Uma unica apresentagado nao é suficiente. A
visdo e a estratégia precisam ser reforcadas regularmente, em diferentes formatos e
contextos. As pessoas esquecem, novas pessoas chegam a equipe, e a repeticao
ajuda a internalizar.

O Product Manager precisa ter paixao e convicgao ao comunicar a visao e a estratégia. Se
ele mesmo nao acreditar profundamente na diregcéo, sera dificil convencer os outros. E
preciso estar preparado para lidar com ceticismo ou desalinhamento, ouvindo
atentamente as preocupacdes, explicando o "porqué" por tras das escolhas, usando dados
e evidéncias da pesquisa de usuario e mercado para embasar a dire¢ao, e estando aberto a



refinar a comunicagao (ou até mesmo a estratégia, se os questionamentos forem validos e
revelarem falhas).

Para o aplicativo "Serenamente", o PM poderia:

e Criar um "elevator pitch" da visdo de 30 segundos e um "pitch" mais completo de 2
minutos para usar em diferentes situagdes.

e Desenvolver um slide deck conciso e visualmente atraente (5-7 slides) que explique
a Visao, o Mercado-Alvo, a Proposta de Valor, os Diferenciais e os OKRs anuais,
compartilhando-o com toda a empresa.

Imprimir o Product Vision Board e coloca-lo na parede da area do time de produto.
Em cada reunido de planejamento trimestral, comegar com uma revisao da viséo e
dos progressos da estratégia até o momento.

e Coletar e compartilhar regularmente (ex: em um canal de Slack ou newsletter
interna) historias de sucesso de usuarios (anonimizadas e com consentimento) que
demonstrem como o "Serenamente" esta, na pratica, ajudando as pessoas a
encontrar paz e clareza, tornando a visdo mais tangivel e real.

Mantendo a estratégia viva e adaptavel: revisao e iteragao

No dindmico mundo dos produtos, especialmente os digitais, uma estratégia ndo pode ser
um documento estatico que, uma vez criado, é seguido cegamente por anos a fio. O
mercado muda, novos concorrentes surgem e desaparecem, as tecnologias evoluem, o
comportamento dos usuarios se transforma e, o mais importante, a propria empresa
aprende e coleta dados sobre o que funciona e o que nao funciona com seu produto.
Portanto, a Estratégia de Produto precisa ser um organismo vivo, capaz de se adaptar e
evoluir para continuar relevante e eficaz na busca pela Visao de longo prazo.

A revisao e iteragao da estratégia nao significam mudar de dire¢ao a cada semana ao
sabor dos ventos. Isso geraria caos e desmotivagao. A Visao de Produto, como ja
mencionado, tende a ser mais estavel, servindo como ancora. A Estratégia, no entanto, que
define 0 "como" chegar 13, precisa de pontos de verificacdo e ajuste mais frequentes.

Ciclos de Revisao Estratégica: E uma boa pratica estabelecer ciclos regulares para
revisar formalmente a Estratégia de Produto. A cadéncia pode variar dependendo da
maturidade do produto e da velocidade do mercado, mas ciclos comuns sao:

e Trimestrais: Uteis para revisar os OKRs do trimestre, analisar o progresso das
iniciativas estratégicas e fazer ajustes taticos.

e Semestrais ou Anuais: Permitem uma analise mais profunda da estratégia como
um todo, reavaliando o mercado-alvo, a proposta de valor, os diferenciais e as
grandes iniciativas para o préoximo ciclo.

Gatilhos para Revisao (além dos ciclos regulares): Certas situagdes podem exigir uma
revisdo mais imediata ou profunda da estratégia:

e Mudancas Significativas no Mercado: Entrada de um concorrente disruptivo, uma
nova tecnologia que redefine as possibilidades, alteragdes regulatdrias importantes.



Performance do Produto Muito Abaixo (ou Acima) do Esperado: Se os KPIs e
OKRs estao consistentemente muito distantes das metas, pode ser um sinal de que
as premissas da estratégia estavam erradas ou que as iniciativas n&o estdo gerando
o impacto esperado. Resultados surpreendentemente positivos também podem
merecer analise para entender o que funcionou e como capitalizar sobre isso.
Novos Aprendizados Significativos: Descobertas importantes da pesquisa com
usuarios ou de experimentos de produto podem invalidar hipoteses chave da
estratégia atual.

Mudangas na Estratégia Corporativa: Se a empresa como um todo muda sua
direcao estratégica, a estratégia do produto provavelmente precisara se realinhar.
Feedback Consistente de Clientes ou da Equipe: Se ha um clamor interno ou
externo indicando que algo fundamental na estratégia nao esta funcionando ou nao
faz mais sentido.

Processo de Revisao Estratégica: Uma revisdo eficaz geralmente envolve os seguintes
passos:

1.

Coleta de Dados e Analise da Situagao Atual:

o Performance do produto em relagdo aos OKRs e KPlIs.

o Pesquisa de mercado atualizada (concorréncia, tendéncias).

o Feedback qualitativo de clientes (entrevistas, surveys, suporte).

o Feedback da equipe interna (vendas, marketing, engenharia, UX).
Reavaliacdo das Premissas: Quais foram as principais hipoteses e crencas que
sustentaram a estratégia atual? Elas ainda sao validas? O que mudou?

Analise Critica (O que esta funcionando? O que nao esta? Por qué?):

o Frameworks como a analise SWOT (Forgas, Fraquezas, Oportunidades,
Ameacas) podem ser Uteis aqui para analisar a posi¢cao atual do produto no
mercado.

Brainstorming e Geragao de Op¢oes Estratégicas: Com base na analise, quais
sdo os possiveis ajustes ou novas dire¢des para a estratégia?

Tomada de Decisao e Priorizagao: Avaliar as op¢des, considerar os trade-offs e
decidir sobre as mudancas na estratégia (ex: ajustar objetivos, redefinir iniciativas,
focar em um novo segmento, etc.).

Comunicagao Transparente: Comunicar claramente as mudangas na estratégia e o
racional por tras delas para toda a equipe e stakeholders.

Imagine o aplicativo "Serenamente" apds seu primeiro ano de operagao:

Situagao: Eles atingiram a meta de 100.000 usuarios ativos mensais (MAU), e a
avaliacdo nas lojas € de 4.6 estrelas. No entanto, a taxa de retengdo D30 ficou em
15%, abaixo da meta de 20%. O feedback dos usuarios e a analise de dados
indicam que, embora as micro-meditacdes sejam muito apreciadas pela praticidade
durante a semana, muitos usuarios (especialmente os mais engajados) expressam o
desejo por conteudos mais longos e aprofundados para os fins de semana ou para
quando tém mais tempo disponivel. A concorréncia também comecou a introduzir
"jornadas tematicas" de meditacao.

Revisao Estratégica Anual: O PM e a lideranga revisam esses dados. A premissa
inicial de focar exclusivamente em micro-meditacbes pode estar limitando o



engajamento e a retencdo de um segmento de usuarios que busca mais
profundidade.

e Ajuste na Estratégia: Mantendo a vis&o original de "paz interior e clareza mental
acessiveis e praticos", eles decidem ajustar uma das Principais Iniciativas
Estratégicas para o Ano 2:

o De: "Construir uma biblioteca robusta de micro-meditagdes."

o Para: "Expandir a oferta de conteudo para incluir tanto micro-meditagdes
para o dia a dia quanto 'Jornadas de Bem-Estar' (séries de meditagbes mais
longas e programas guiados sobre temas como 'Dominando a Ansiedade' ou
'‘Melhorando a Qualidade do Sono'), para atender a diferentes necessidades
de uso e aumentar o engajamento de longo prazo."

e Novos OKRs: Isso levaria a definicdo de novos OKRs para o Ano 2, como, por
exemplo, um focado na taxa de adocéo e concluséo das novas "Jornadas de
Bem-Estar" e outro no impacto dessas jornadas na retengéo D90 (90 dias).

Ao tratar a estratégia como um documento vivo e ao estabelecer um processo regular de
revisdo e adaptacao, o Product Manager garante que o produto continue no curso certo
para alcangar sua visdo, mesmo que 0 mapa da jornada precise ser redesenhado algumas
vezes ao longo do caminho. Isso demonstra maturidade e agilidade, qualidades essenciais
para o sucesso em um ambiente de negoécios em constante transformacgao.

Roadmapping estratégico: traduzindo a visao e
estratégia em planos de agao concretos e flexiveis

Com uma Visao de Produto inspiradora a nos apontar o destino e uma Estratégia de
Produto robusta a nos fornecer o mapa geral da jornada, precisamos agora de uma
ferramenta que detalhe as principais etapas e dire¢bes dessa viagem ao longo do tempo.
Essa ferramenta € o Roadmap de Produto. Ele € o elo vital que traduz as ambigdes de alto
nivel da estratégia em um plano de agdo mais tangivel, comunicando para onde estamos
indo, por que estamos indo para la e, em linhas gerais, o que faremos para chegar. No
entanto, é fundamental desmistificar uma nogdo comum: um roadmap estratégico eficaz nao
€ uma lista de funcionalidades com datas de entrega cravadas em pedra, mas sim um
artefato vivo, flexivel e focado em resultados.

O que é um Roadmap de Produto e por que ele nao é uma lista de
funcionalidades com datas fixas

Um Roadmap de Produto € um resumo visual de alto nivel que delineia a direcéo e a
evolucao planejada do seu produto ao longo de um horizonte de tempo especifico
(geralmente de alguns trimestres a um ou dois anos). Sua principal fungao € comunicar o
porqué (a estratégia e os objetivos) e 0 o0 qué (as principais iniciativas ou temas) que estao
sendo priorizados para levar o produto adiante. Ele serve como uma declaracao de intengao
e diregdo, e ndo como um contrato de entrega com datas precisas e imutaveis para
funcionalidades distantes no futuro.



O propésito fundamental de um Roadmap de Produto é multifacetado:

e Alinhar stakeholders: Desde a equipe de desenvolvimento até a lideranga
executiva, passando por marketing, vendas e suporte, o roadmap garante que todos
tenham uma compreensao compartilhada da direcdo do produto.

e Comunicar a estratégia: Ele visualiza como a estratégia de produto sera
implementada ao longo do tempo, mostrando as grandes apostas e areas de foco.

e Auxiliar na priorizagao e sequenciamento: Ajuda a tomar decisdes sobre quais
grandes iniciativas devem vir primeiro, considerando seu impacto estratégico,
dependéncias e urgéncia relativa.

e Facilitar o planejamento de recursos (em alto nivel): Embora ndo seja uma
ferramenta de alocacgao detalhada, ele da uma nogao das areas que demandarao
mais esforco em determinados periodos.

e Gerenciar expectativas: Comunica de forma transparente o que esta sendo
planejado (e, implicitamente, o que n&do esta sendo priorizado no momento).

Uma das maiores incompreensodes sobre roadmaps é confundi-los com um Plano de
Release (Release Plan). Um Plano de Release é tatico, detalhando o conjunto especifico
de funcionalidades, melhorias e correcbes que serdo entregues em uma versao especifica
do produto, geralmente com datas de entrega mais firmes e um escopo bem definido. O
Roadmap de Produto, por outro lado, é estratégico. Ele deve focar em resultados
(outcomes) e temas que resolvem problemas de usuario ou alcangam objetivos de
negocio, em vez de ser uma simples lista de entregas (outputs) com prazos rigidos. As
datas em um roadmap estratégico, especialmente para itens além do horizonte imediato,
devem ser entendidas como estimativas direcionais, tornando-se mais concretas e
detalhadas apenas para o curto prazo.

Em ambientes ageis e dindmicos, roadmaps que sao meras listas de funcionalidades com
datas fixas para o futuro distante tendem a falhar miseravelmente. Por qué?

e Falta de flexibilidade: O mercado muda, a concorréncia lanca novidades, os
aprendizados com os usuarios revelam novas prioridades. Um plano rigido impede a
adaptacao necessaria.

e Falsa sensacao de certeza: Datas precisas para daqui a um ano criam uma ilusao
de controle que nao condiz com a realidade da incerteza no desenvolvimento de
produtos.

e Foco em outputs em vez de outcomes: A equipe pode se ver pressionada a
entregar uma funcionalidade na data prometida, mesmo que se descubra que ela
nao resolve o problema do usuario da melhor forma ou que o mercado ja mudou.

Imagine aqui a seguinte situacdo: Um roadmap tradicional e falho diria: "Funcionalidade de
Chatbot com IA - Entrega: 15 de Julho; Nova Interface de Perfil do Usuario v2.0 - Entrega:
01 de Setembro; Integragdo com Pagamentos Globais - Entrega: 30 de Outubro." Este
modelo gera pressao por datas e ndo explica o porqué. Um roadmap estratégico moderno,
por outro lado, poderia indicar para o "Trimestre 3" o tema: "Melhorar a Experiéncia de
Suporte ao Cliente e Autoatendimento”, com o objetivo de "Reduzir o tempo de resolugéo
de tickets em 30%". Dentro desse tema, poderiam estar listadas possiveis iniciativas (ainda
a serem detalhadas e validadas), como "Implementar uma solugao de chatbot inteligente”



ou "Otimizar a secédo de FAQ e tutoriais". A diferenca é sutil, mas fundamental: o foco muda
da entrega de uma feature para o alcance de um resultado.

Tipos de Roadmaps e quando utiliza-los: adaptando a mensagem ao
publico

Nao existe um modelo Unico de roadmap que sirva para todas as finalidades e todos os
publicos. Um Product Manager habilidoso sabe que o roadmap &, antes de tudo, uma
ferramenta de comunicacgao e, como tal, precisa ser adaptado para quem o esta
consumindo. Diferentes stakeholders tém diferentes niveis de interesse, necessidades de
informacao e familiaridade com os detalhes do produto.

Alguns dos tipos mais comuns de roadmaps incluem:

Roadmap Baseado em Temas (Theme-based Roadmap): Este tipo de roadmap
organiza as iniciativas em torno de "temas" estratégicos, que sdo grandes problemas
de usuario a serem resolvidos ou objetivos de negdcio a serem alcangados. Por
exemplo, temas poderiam ser: "Melhorar a Performance e Escalabilidade da
Plataforma", "Aumentar o Engajamento de Usuarios Mobile", "Simplificar o Processo
de Pagamento Internacional”, ou "Expandir para o Mercado de Pequenas
Empresas". E 6timo para comunicar a diregéo estratégica de forma clara e focada no
valor.

Roadmap Baseado em Objetivos/Resultados (Outcome-oriented Roadmap /
OKR-based Roadmap): Similar ao anterior, mas com um foco ainda mais explicito
nos resultados que se espera alcancar, geralmente vinculando as iniciativas
diretamente aos Objetivos e Resultados-Chave (OKRs) do produto ou da empresa.
Por exemplo, um item no roadmap poderia ser: "No Trimestre 3, focaremos em
'Aumentar a Taxa de Conversao de Visitantes para Clientes em 15%' através de
iniciativas como 'Otimizac¢ao da Landing Page' e 'Simplificacdo do Fluxo de
Cadastro™. Este tipo de roadmap é excelente para alinhar a equipe em torno de
metas mensuraveis.

Roadmap de Features (com muita cautela): Este é o tipo mais granular, listando
funcionalidades especificas. Embora seja tentador para muitas equipes, ele deve ser
usado com extrema cautela, especialmente para horizontes de médio e longo prazo,
devido ao risco de falsas promessas e inflexibilidade. Pode ser util para alinhar com
as equipes de desenvolvimento sobre o escopo de trabalho de curto prazo (préxima
sprint ou release), mas sempre contextualizado pela estratégia e pelos objetivos.
Roadmap de Releases (Release Plan): Como mencionado antes, este é mais
tatico e focado no que sera efetivamente entregue em releases especificas do
produto. Ele detalha um conjunto de funcionalidades, melhorias e correcbes com
datas de langamento mais concretas. E um complemento ao roadmap estratégico,
nao um substituto.

A adaptacao ao publico é crucial:

Roadmap para Executivos/Lideranca: Deve ser de altissimo nivel, conciso e
focado nos obijetivos estratégicos de negdcio, nos principais temas de investimento
do produto e em como o produto esta contribuindo para as metas da empresa (ex:



crescimento de receita, expanséo de mercado, satisfagao do cliente). Menos
detalhes técnicos ou funcionalidades especificas, mais foco em impacto e KPlIs.

e Roadmap para Equipes de Desenvolvimento: Pode conter um pouco mais de
detalhe sobre os temas estratégicos, os épicos planejados e, para o curto prazo
(Now), as funcionalidades que estdo sendo consideradas. O "porqué" (a conexao
com os objetivos e a visdo) é fundamental para inspirar a equipe a encontrar as
melhores solugdes técnicas ("como").

e Roadmap para Vendas e Marketing: Precisa destacar os beneficios para o cliente
e os diferenciais competitivos que podem ser comunicados externamente. E crucial
gerenciar as expectativas em relagao a datas aqui, focando mais em "quando" uma
capacidade geral estara disponivel (ex: "no segundo semestre") do que em datas
exatas de funcionalidades.

e Roadmap Externo (para Clientes ou Parceiros): Deve ser 0 mais genérico e de
alto nivel possivel, comunicando a direcao geral do produto e os grandes temas de
melhoria, sem se comprometer com funcionalidades ou datas especificas que
podem mudar. O objetivo & transmitir confianga e visao de futuro.

Considere este cenario: O Product Manager do aplicativo de meditacédo "Serenamente”
precisa apresentar o roadmap para diferentes publicos.

e Para a liderancga executiva, ele apresentaria um roadmap trimestral focado nos
principais OKRs de negdcio para cada trimestre (ex: Q3: "Aumentar a retencao de
usuarios em X% e validar o modelo de parceria B2B") e os temas estratégicos que
suportardo esses OKRs (ex: "Aprimorar o conteudo de engajamento” e "Desenvolver
plataforma de gestao para parceiros B2B").

e Para a equipe de desenvolvimento, dentro do tema "Aprimorar o conteudo de
engajamento" para o Q3, ele detalharia épicos como "Implementagao da
funcionalidade 'Jornadas de Bem-Estar", "Criacéo de sistema de gamificacao para
incentivar a pratica diaria" e "Refinamento do algoritmo de recomendagéao com base
em novos inputs de humor".

e Para a equipe de Vendas (focada em B2B), ele destacaria que no Q3 havera um
foco no desenvolvimento da plataforma de gestao para parceiros, o que permitira
que as empresas clientes gerenciem o acesso de seus funcionarios, e que no Q4 o
foco sera em ferramentas de relatério para essas empresas. Ele daria estimativas de
disponibilidade (ex: "esperamos ter o MVP da plataforma de gestado no final do Q3"),
mas com as devidas ressalvas sobre flexibilidade.

Os ingredientes de um Roadmap eficaz: conectando estratégia,
objetivos e iniciativas

Um Roadmap de Produto que realmente funciona como uma bussola estratégica e uma
ferramenta de alinhamento precisa ser construido sobre uma base sélida de ingredientes
interconectados. N&o se trata apenas de listar ideias em uma linha do tempo; trata-se de
contar uma histéria coerente sobre como o produto evoluira para alcangar sua visao.

Os principais ingredientes de um roadmap eficaz incluem:



Visao e Estratégia do Produto: O roadmap deve ser uma manifestagao visual e
temporal da estratégia do produto. Cada item no roadmap deve, de alguma forma,
contribuir para a realizagao da visdo de longo prazo e estar alinhado com as
escolhas estratégicas feitas (mercado-alvo, proposta de valor, diferenciais). E
sempre bom ter um lembrete da visdo no proprio documento do roadmap.
Objetivos Claros (OKRs ou Metas SMART): Cada tema ou iniciativa principal no
roadmap deve estar explicitamente conectado a um ou mais objetivos de produto
mensuraveis. Isso responde a pergunta "Por que estamos fazendo isso?" em termos
de impacto esperado. Se uma iniciativa ndo contribui para nenhum objetivo
estratégico, sua presenca no roadmap deve ser questionada.

Temas ou Iniciativas Estratégicas: Em vez de uma longa lista de pequenas
funcionalidades, o roadmap deve ser organizado em torno de "temas" (grandes
areas de foco ou problemas de usuario a serem resolvidos) ou "iniciativas
estratégicas" (grandes blocos de trabalho que podem abranger multiplas
funcionalidades e épicos). Isso ajuda a manter o foco no valor e na estratégia, em
vez de se perder em detalhes de implementacgao.

Métricas de Sucesso: Para cada tema ou iniciativa, deve haver uma clareza sobre
como seu sucesso sera medido. Essas métricas geralmente derivam diretamente
dos Key Results (KRs) dos OKRs associados.

Horizonte de Tempo Flexivel (Ex: Now, Next, Later): Dada a incerteza inerente ao
desenvolvimento de produtos, € uma pratica comum e altamente recomendada
dividir o roadmap em horizontes de tempo que reflitam diferentes niveis de certeza e
detalhamento:

o Now (Agora): O que a equipe esta trabalhando atualmente ou planeja
trabalhar no curtissimo prazo (ex: o préximo trimestre ou as proximas
sprints). Aqui, os itens sdo mais bem definidos, com maior nivel de confianga
e detalhamento. O foco é na execucgao.

o Next (Em Seguida): O que vem depois do "Now" (ex: os 2-3 trimestres
seguintes). Os itens aqui sdo importantes estrategicamente, mas ainda
podem estar em fase de discovery, validacao ou refinamento. Ha um bom
nivel de confianca de que serao feitos, mas o escopo exato e o
sequenciamento podem mudar.

o Later (Depois): O que esta no horizonte mais distante (ex: além de 3
trimestres). Aqui residem as ideias mais aspiracionais, problemas que
precisam ser mais explorados, ou dire¢des gerais que o produto pode tomar.
O nivel de detalhe € baixo e a flexibilidade é maxima. Isso mostra uma visao
de futuro sem se comprometer prematuramente com solu¢des especificas.

Nivel de Confianga (Opcional, mas util): Especialmente para os itens nas
categorias "Next" e "Later", pode ser util adicionar uma indicagdo do nivel de
confianca da equipe em relagdo aquela iniciativa ou ao seu prazo estimado (ex: Alto,
Médio, Baixo).

Disclaimer/Aviso Importante: E sempre bom incluir uma nota no roadmap
(especialmente se for compartilhado externamente ou com publicos mais amplos) de
que ele representa a intengao atual da equipe, mas é um documento vivo e sujeito a
mudancas com base em novos aprendizados, feedback e mudancgas nas condigdes
de mercado. Isso ajuda a gerenciar expectativas.



Vamos visualizar um fragmento do roadmap anual para o "Serenamente”, usando a
abordagem Now, Next, Later:

Visao do Produto Serenamente: (Relembrar brevemente a visao aqui) "Empoderar
milhdes de pessoas a encontrar paz interior e clareza mental..."

Roadmap Estratégico Anual — Foco: Crescimento Sustentavel e Engajamento

Profundo

Horizont Trimestre
(Exemplo

e

NOW

NEXT

Q1

Q2

Tema
Estratégico
Principal

Otimizagao
Critica do
Onboarding e
da Primeira
Experiéncia

Lancamento e
Validagao das
"Jornadas de
Bem-Estar"
(MVP)

OKR Chave
Associado
(Exemplo)

Aumentar
taxa de
concluséao da
12 meditacao
para 60%;
Reduzir
tempo para 12
meditacéo
para 1.5 min.

Taxa de
adocao de
25% das
Jornadas por
usuarios
ativos;
Avaliacao
média de 4.0+
para as
Jornadas.

Possiveis Nivel de
Epicos/lniciativas  Confiang
(Exemplos, nao a
exaustivo)

- Redesenho Alto
completo do fluxo de
cadastro e

personalizagéo

inicial.-

Implementacéo de

tour guiado

interativo opcional.-

Testes A/B na tela

de recomendacao.

- Desenvolvimento Médio-Alt
da arquitetura para o]
conteudo

serializado.- Criacao

e producgao das 3
primeiras Jornadas
tematicas (ex:
Ansiedade, Sono,
Foco).- Design e
implementacao da

nova segao

"Jornadas" no app.



NEXT Q3 Aprimorament Aumentar a - Implementagcdo de  Médio

oda avaliacao sistema de feedback

Personalizagd média de rapido in-app

0 com relevancia pos-meditagao.-

Feedback das Integragao de novos

Continuo recomendagd inputs (ex: nivel de

es para 4.2. energia, localizacao)

ao algoritmo de IA.-
Testes de

usabilidade em
novos formatos de

recomendacgéo.
LATER Q4 Expanséao Validar o - Pesquisa de Baixo-Mé

Estratégica: interesse ea  mercado dio
Exploragdo do viabilidade de aprofundada sobre
Modelo B2B uma oferta necessidades de
(Pequenas B2B para bem-estar em
Empresas) PMEs, com PMEs.- Entrevistas

10 empresas  com gestores de RH

piloto. e donos de PMEs.-

Prototipagem de um
dashboard de
gestdo B2B
simplificado.-
Definigdo de pacote
piloto.

Este formato de roadmap comunica claramente ndo apenas o que esta planejado, mas
também o porqué (OKRs), como (Temas/Iniciativas) e com qual nivel de certeza
(Horizonte/Confianga). Ele é estratégico, focado em resultados e flexivel.

O processo de criagdo do Roadmap: da coleta de inputs a priorizagao e
visualizagao

A criagdo de um Roadmap de Produto estratégico ndo € um ato isolado do Product
Manager, mas sim um processo colaborativo e iterativo que envolve a coleta de diversas
informacdes, a tomada de decisbes dificeis de priorizacdo e a comunicagao eficaz através
de uma visualizagao clara.

O processo geralmente segue estas etapas:

1. Coleta de Inputs (Constante e Diversificada): Um bom roadmap ¢é alimentado por
uma variedade de fontes. O PM atua como um hub, coletando e sintetizando
informacoes de:

o Visao e Estratégia de Produto: Sdo o ponto de partida e o filtro principal.



Objetivos de Negécio e OKRs: Definem as metas que o roadmap deve
ajudar a alcancar.

Pesquisa de Usuario: Dores, necessidades nao atendidas, desejos,
feedback sobre o produto atual, ideias de melhoria vindas diretamente dos
usuarios.

Pesquisa de Mercado e Analise Competitiva: Tendéncias, movimentos da
concorréncia, novas tecnologias, oportunidades de diferenciacdo ou
ameacas a serem mitigadas.

Ideias da Equipe Interna: Engenheiros, designers, marketing, vendas,
suporte ao cliente — todos tém perspectivas valiosas e ideias que podem se
tornar iniciativas no roadmap. E fundamental criar canais para que essas
ideias sejam ouvidas.

Feedback de Clientes: Coletado através de canais de suporte, reviews,
redes sociais, NPS, etc.

Dados de Produto (Analytics): Informacgdes sobre como os usuarios estao
realmente utilizando o produto, onde encontram dificuldades, quais
funcionalidades sdo mais (ou menos) usadas.

Capacidade da Equipe e Restrigées Técnicas: E preciso ter uma nogéo
realista da capacidade de entrega da equipe e de quaisquer limitagbes
técnicas ou divida técnica que possam impactar o roadmap.

Geracao e Selegao de Iniciativas/Temas: Com base nos inputs coletados, o PM,
muitas vezes em workshops colaborativos com representantes de UX, engenharia e
outras areas chave, comega a identificar e articular potenciais temas ou iniciativas
estratégicas que podem enderecgar os problemas dos usuarios e ajudar a alcangar
os objetivos do produto.

Priorizacdo (A Arte e a Ciéncia): Esta €, sem duvida, uma das etapas mais criticas
e desafiadoras. Com recursos sempre limitados, é impossivel fazer tudo. A
priorizagao eficaz garante que a equipe esteja focando nos itens de maior impacto
estratégico.

o

o

o

Alinhamento Estratégico: A primeira pergunta para qualquer iniciativa
candidata ao roadmap deve ser: "Como isso nos ajuda a alcangar nossos
OKRs e a avancgar em direcdo a nossa visdo?". Se a resposta nao for clara, a
iniciativa provavelmente n&o deveria estar no roadmap.

Frameworks de Apoio (ndo como dogma):

m RICE (Reach, Impact, Confidence, Effort): Avalia cada iniciativa
com base no alcance (quantos usuarios afeta), impacto (quao
significativo é o beneficio), confianga (quéo seguros estamos sobre as
estimativas) e esforco (quéao dificil € de implementar).

m ICE (Impact, Confidence, Ease): Similar ao RICE, mas simplificado.

m MoSCoW (Must have, Should have, Could have, Won't have this
time): Mais util para priorizar dentro de um release ou projeto
especifico do que para um roadmap estratégico de alto nivel, mas o
pensamento pode ser adaptado.

m Custo x Beneficio (ou Valor x Esfor¢o): Uma matriz simples onde
se plota o valor percebido (para o usuario e para o negécio) versus o
esforco estimado de desenvolvimento.

Fatores Adicionais: Além dos frameworks, é preciso considerar
dependéncias entre iniciativas, riscos associados, urgéncia tatica (ex: uma



obrigacéo legal ou uma janela de oportunidade de mercado) e o valor

estratégico de longo prazo (ex: uma aposta em uma nova tecnologia).
Estimativa de Esforgo (Alto Nivel): Para as iniciativas priorizadas, € necessario
obter uma estimativa de esforgo de alto nivel da equipe de engenharia (e
possivelmente de design). Isso ndo precisa ser uma estimativa detalhada em horas
ou story points para itens distantes, mas sim uma nogédo de magnitude (ex: usando
T-shirt sizing — Pequeno, Médio, Grande, Extra Grande — ou "semanas de
desenvolvimento aproximadas"). Isso ajuda a garantir que o roadmap seja
minimamente realista em termos de capacidade.
Sequenciamento e Alocagao nos Horizontes (Now, Next, Later): Com as
iniciativas priorizadas e com uma nocao de esfor¢co, o PM comeca a sequencia-las e
a aloca-las nos diferentes horizontes de tempo do roadmap, considerando as
dependéncias, os objetivos trimestrais e a capacidade da equipe.
Visualizagao: Escolher uma ferramenta ou formato para visualizar o roadmap de
forma clara, concisa e atraente. Pode ser desde uma planilha ou apresentacéo de
slides bem estruturada (especialmente para equipes menores ou para comegar) até
ferramentas de roadmap dedicadas como Ahal!, Productboard, Roadmunk, ProdPad,
ou funcionalidades de roadmap em ferramentas como Jira ou Azure DevOps. O
importante é que a ferramenta escolhida facilite a comunicacgéo e a atualizagao.
Validagao e Obtengao de Buy-in: Antes de finalizar o roadmap, é crucial
compartilha-lo como um rascunho com os stakeholders chave (lideranga, lideres de
engenharia e UX, marketing, vendas) para coletar feedback, esclarecer duvidas,
discutir trade-offs e garantir o alinhamento e o apoio. O roadmap € uma ferramenta
de negociacéo e alinhamento.

Imagine o processo de criacdo do roadmap trimestral para o "Serenamente":

1.

2.

Inputs: O PM, Joao, revisa os OKRs anuais e os resultados do trimestre anterior.
Ele consolida os principais insights da pesquisa continua com usuarios (ex: desejo
por mais variedade de instrutores, feedback sobre a interface de descoberta de
conteudo), os relatérios de analise de dados de produto (ex: funil de adogao de
novas funcionalidades, taxas de conclusdo de meditacdes), o feedback do time de
suporte (principais duvidas e problemas reportados) e as ideias que surgiram na
ultima sessao de planejamento estratégico com a lideranca.

Workshop de Iniciativas: Jodo organiza um workshop de meio dia com a Tech
Lead, a UX Lead e um representante de Marketing. Eles usam um mural virtual para
listar todos os problemas de usuario e oportunidades de negdcio que poderiam ser
abordados no préximo trimestre, alinhados aos OKRs definidos para o periodo.
Priorizacdo: Para cada potencial iniciativa (ex: "Introduzir filtros avangados de
busca de conteludo", "Permitir salvar meditagdes favoritas offline", "Testar um novo
modelo de recomendagéo baseado em humor diario"), eles discutem:

Qual KR este item impacta mais diretamente?

Qual o tamanho do impacto esperado (P, M, G)?

Qual o esforgo estimado (P, M, G), com uma rapida consulta a Tech Lead?
Qual o nivel de confianga nas estimativas de impacto e esforco? Eles utilizam
uma matriz Valor x Esforgo para ajudar na discussao e selecionam as 2-3
iniciativas de maior alavancagem para focar no trimestre (colocando-as no

O O O O



"Now"). Outras ideias promissoras, mas que ndo cabem agora ou precisam
de mais validagao, sdo anotadas para o "Next" ou "Later".

4. Visualizagao e Validagao: Jodo monta uma primeira versdo do roadmap trimestral
em uma apresentacao, destacando os Temas, os OKRs associados € as principais
iniciativas. Ele apresenta primeiro para seu gestor e para a lideranga executiva,
explicando o racional das escolhas e os trade-offs feitos. Apds alguns ajustes com
base nesse feedback, ele apresenta o roadmap para toda a equipe de produto e
desenvolvimento, abrindo para perguntas e garantindo que todos entendam o foco
do trimestre.

Comunicando o Roadmap: engajando a equipe e gerenciando as
expectativas dos stakeholders

Um Roadmap de Produto, por mais estrategicamente solido e bem planejado que seja, s6
atinge seu pleno potencial se for comunicado de forma eficaz. Ele é, em sua esséncia, uma
ferramenta de comunicacao e alinhamento. O Product Manager tem a responsabilidade de
nao apenas criar o roadmap, mas também de garantir que ele seja compreendido,
internalizado e utilizado por todos os publicos relevantes, desde a equipe de
desenvolvimento até a alta lideranga e, em alguns casos, clientes e parceiros.

A Adaptacao da Mensagem ao Publico é Chave: Como ja discutido, diferentes
stakeholders tém diferentes necessidades e niveis de interesse.

e Executivos: Querem ver o alinhamento com a estratégia de negdcios, o impacto
nos KPIs da empresa e os principais marcos. A comunicagido deve ser concisa,
visual e focada em resultados.

e Equipe de Desenvolvimento (Engenharia, UX, QA): Precisam entender o "porqué
por tras das iniciativas para que possam tomar boas decisdes técnicas e de design.
O roadmap ajuda a dar contexto ao trabalho do dia a dia e a inspirar solu¢des
criativas.

e Marketing e Vendas: Precisam saber quais grandes temas e beneficios estarao
disponiveis para os clientes e quando (em termos gerais) poderédo comegar a
comunica-los. E crucial gerenciar as expectativas sobre datas aqui.

e Suporte ao Cliente: Compreender o roadmap ajuda a equipe de suporte a
responder melhor as perguntas dos clientes sobre o futuro do produto e a fornecer
feedback mais contextualizado para a equipe de produto.

e Clientes (se um roadmap externo for usado): A comunicagao deve ser de
altissimo nivel, focada em temas e na diregao geral, evitando promessas especificas
que podem né&o se concretizar.

Contando uma Histéria com o Roadmap: Um bom roadmap n&o é apenas uma lista de
itens; ele conta uma historia sobre a jornada do produto.

e Conecte com a Visao e a Estratégia: Comece sempre (ou frequentemente)
relembrando a Visao de Produto e como a Estratégia atual esta desdobrada no
roadmap. Isso da propdsito.



e Explique o "Porqué": Para cada tema ou iniciativa principal, explique o problema
do usuario que esta sendo resolvido ou o objetivo de negdcio que esta sendo
buscado. Quais dados ou insights levaram a essa priorizagao?

e Destaque os Resultados Esperados (Outcomes), Nao Apenas as Entregas
(Outputs): Em vez de dizer "Vamos construir a funcionalidade X", diga "Nosso
objetivo € aumentar a retengdo em Y% (outcome), e uma das principais iniciativas
para isso € explorar a implementacgao da funcionalidade X (output potencial)".

Transparéncia sobre Incertezas: E vital ser honesto sobre o nivel de certeza,
especialmente para itens planejados para o médio e longo prazo ("Next" e "Later").

e Deixe claro que o roadmap € uma declaracao de intengao e esta sujeito a mudangas
a medida que a equipe aprende e o mercado evolui.

e Use linguagem que reflita essa incerteza (ex: "Estamos explorando...", "Nossa
intengao é focar em...", "Acreditamos que..." para itens futuros).

Frequéncia e Canais de Comunicagao: A comunicagao do roadmap nao é um evento
unico.

e Reunides de Atualizagao: Agende reunides regulares (ex: trimestrais com a
empresa, mensais ou quinzenais com a equipe de produto e stakeholders mais
préximos) para apresentar o status do roadmap, as mudancas e os aprendizados.

¢ Documentagao Acessivel: Mantenha o roadmap em um local de facil acesso para
todos os interessados (ex: Confluence, SharePoint, ferramenta de roadmap).

e Incorporacao em Rituais: Use o roadmap como pano de fundo em planejamentos
de sprint, revisdes de produto e outras cerimébnias.

Gerenciando Expectativas (Uma Habilidade Crucial):

O Roadmap é um Artefato Vivo: Reforce constantemente que ele nao é fixo.
Evite Datas Precisas para o Futuro Distante: Use faixas de tempo mais amplas
(ex: "segundo semestre", "Q4", "2026").

e Explique os Trade-offs: Ao comunicar o roadmap, explique por que algumas coisas
foram priorizadas em detrimento de outras. Isso ajuda os stakeholders a entenderem
0 processo de decisao.

e Comunicagao Proativa sobre Mudangas: Se algo significativo no roadmap
precisar mudar (e vai precisar!), ndo espere até a préxima reuniao formal.
Comunique a mudanca e o "porqué" o mais rapido possivel para os impactados. Isso
constréi confiancga.

Imagine o PM do "Serenamente” comunicando o roadmap do préximo trimestre:

e Para a Lideranga: Em uma reunido mensal de resultados, ele dedica 10 minutos
para mostrar o progresso em relacao aos OKRs do trimestre atual e apresenta os
2-3 temas principais e os OKRs alvo para o préximo trimestre, explicando como eles
se alinham com a estratégia anual de crescimento e engajamento. Ele usa graficos
para mostrar o impacto esperado.

e Para a Equipe de Desenvolvimento: Em uma reunido de planejamento do inicio do
trimestre, ele detalha os temas e as principais iniciativas, facilitando uma discussao



sobre os desafios técnicos e as oportunidades. Ele reforgca como o trabalho deles
contribuira diretamente para os KRs definidos.

e Para a Equipe de Marketing: Em uma sincronia semanal, ele informa sobre o
progresso de uma iniciativa chave que resultara em um novo conjunto de
funcionalidades para um segmento especifico, dando-lhes um prazo estimado (ex:
"final do trimestre que vem, se tudo correr bem nos testes") para que possam
comegar a planejar as campanhas de comunicagdo, mas com a ressalva de que a
data exata sera confirmada mais perto do langamento.

Uma comunicacao eficaz transforma o roadmap de um simples plano em uma poderosa
ferramenta de alinhamento, motivagao e gestdo de expectativas, que é essencial para o
sucesso do produto.

O Roadmap como um documento vivo: revisao, atualizagao e
flexibilidade contininsa

Um dos erros mais comuns ao se trabalhar com Roadmaps de Produto é trata-los como um
artefato estatico, criado no inicio de um ciclo de planejamento e depois raramente revisitado
ou, pior, seguido cegamente mesmo quando as circunstancias mudam. Um roadmap
estratégico eficaz &, por natureza, um documento vivo. Ele deve refletir o aprendizado
continuo da equipe, as mudangas no ambiente competitivo, as novas oportunidades que
surgem e a evolucao das necessidades dos usuarios. A capacidade de revisar, atualizar e
manter a flexibilidade do roadmap € o que garante sua relevancia e utilidade ao longo do
tempo.

Frequéncia de Revisao e Atualizagdao: Nao existe uma regra Unica para a frequéncia com
que um roadmap deve ser revisado, pois depende muito do ciclo de negdcios da empresa,
da velocidade do mercado e da maturidade do produto. No entanto, algumas diretrizes
gerais podem ser uteis:

e Revisdao Formal Trimestral: E uma cadéncia comum e recomendada para a maioria
das empresas de tecnologia. Ao final de cada trimestre, o Product Manager, junto
com a lideranga e stakeholders chave, deve revisar o progresso em relagao aos
objetivos do trimestre que se encerrou, validar as prioridades para o proximo
trimestre (o antigo "Next" que se torna "Now") e refinar as intengdes para os
trimestres subsequentes ("Next" e "Later").

e Revisdées Ad Hoc (Conforme Necessario): Além dos ciclos formais, o roadmap
pode precisar ser revisitado se ocorrerem eventos significativos, como:

o Langamento de um produto disruptivo por um concorrente.

o Resultados de um grande experimento ou langamento de produto que
invalidam premissas chave.
Mudancga na estratégia corporativa.
Feedback massivo e inesperado de clientes sobre um problema critico.
Uma nova oportunidade tecnolégica que nao pode ser ignorada.

O Que Revisar Durante a Atualizagdo do Roadmap? O processo de revisdo deve ser
abrangente:



Progresso das Iniciativas do "Now": O que foi entregue? O que esta em
andamento? Quais foram os aprendizados e os resultados alcangados (em relagédo
aos OKRs)?

Validagao e Refinamento das Iniciativas do "Next": As iniciativas planejadas para
0 préximo ciclo ainda fazem sentido? Precisam ser ajustadas com base nos
aprendizados recentes? O nivel de confiangca mudou? O escopo esta mais claro?
Exploragao de Novas Ideias para o "Later": Quais novas oportunidades,
problemas de usuario ou ideias estratégicas surgiram e deveriam ser consideradas
para o horizonte de longo prazo?

Alinhamento com OKRs e Estratégia: Os OKRs do préximo ciclo ainda sao os
corretos? A estratégia de produto precisa de algum ajuste fino com base no que foi
aprendido? O roadmap continua refletindo fielmente essa estratégia?

Feedback Continuo: Incorporar o feedback recebido de stakeholders, da equipe e
dos clientes desde a ultima atualizagao.

O Processo de Atualizagdo: E muito similar ao processo de criacdo inicial:

1.

2.

Coletar Novos Inputs: Dados de performance, resultados de pesquisa, feedback,
inteligéncia competitiva, etc.

Reavaliar Prioridades: Com base nos novos inputs e no progresso feito, as
prioridades precisam mudar? O que sobe ou desce na lista? O que entra ou sai do
roadmap?

Ajustar Sequenciamento e Horizontes: Iniciativas podem ser movidas entre
"Now", "Next" e "Later".

Atualizar a Visualizagao: Refletir as mudancgas na ferramenta de roadmap.
Comunicar as Mudancgas: De forma transparente, explicar o que mudou no
roadmap e, mais importante, por que mudou. Isso € crucial para manter a confianca
e o alinhamento.

Flexibilidade como Principio Fundamental: Um roadmap precisa ser construido com a
expectativa de que ele vai mudar. Tentar criar um plano perfeito e imutavel para os préximos
12-18 meses é uma receita para frustracao. A flexibilidade permite que a equipe de produto:

Responda a oportunidades inesperadas.

Pivote ou ajuste a rota com base em dados e aprendizado, em vez de seguir
teimosamente um plano falho.

Incorpore feedback valioso que pode levar a um produto melhor.

Como Lidar com "Pedidos Urgentes" e "ldeias Brilhantes" que Surgem Fora do Ciclo
de Planejamento: E inevitavel: no meio de um trimestre, quando a equipe esta focada na
execugao do "Now", surgira um pedido urgente de um stakeholder importante ou uma ideia
aparentemente brilhante de alguém da equipe. Como o Product Manager lida com isso sem
descarrilar o roadmap atual?

Escute e Entenda: Dé atencao ao pedido ou ideia. Entenda o problema que esta
tentando resolver e o valor potencial.

Avalie Contra a Estratégia e os OKRs Atuais: Este novo item contribui mais para
0S nossos objetivos atuais do que o que ja esta planejado? Qual o custo de



oportunidade (o que teremos que deixar de fazer ou adiar se priorizarmos isso
agora)?

e Use um Processo de "Intake™": Tenha um processo claro para receber e avaliar
novas ideias ou pedidos (ex: um backlog de "ideias para o roadmap" ou um
formulario de submissao).

e Decisdao Baseada em Evidéncias (quando possivel): A ideia é suportada por
dados de usuario, pesquisa de mercado ou tem um claro racional de negdcio?

e Se For Realmente Critico e Urgente: Se a avaliagdo mostrar que o novo item é de
altissima prioridade e ndo pode esperar o préximo ciclo de planejamento, entdo o
roadmap deve ser ajustado. Isso significa que algo que estava no "Now"
provavelmente precisara ser adiado ou removido. Essa decisdo e seus trade-offs
devem ser comunicados claramente. No entanto, essas interrup¢cdes devem ser
excegdes, ndo a regra, para nao criar um ambiente de constante mudancga de
prioridades.

Imagine que, no meio do Q2, enquanto o time do "Serenamente" esta focado no
desenvolvimento das "Jornadas de Bem-Estar", surge uma nova regulamentag¢édo de
privacidade de dados que exige mudancas significativas na forma como o app coleta e
armazena o consentimento do usuario, com um prazo de implementagéo curto.

e Avaliagdo: O PM, junto com o juridico e a equipe técnica, avalia o impacto. E uma
exigéncia legal, portanto, ndo opcional.

e Decisao e Ajuste no Roadmap: Eles decidem que precisam priorizar as
adequacodes a nova regulamentacao. Isso significa que parte do escopo planejado
para as "Jornadas de Bem-Estar" no Q2 precisara ser adiada para o Q3. O OKR de
adocédo das jornadas pode precisar ser ajustado para refletir esse atraso.

e Comunicagao: O PM comunica imediatamente essa mudanca para a lideranca,
para a equipe de desenvolvimento (explicando a necessidade de realocar recursos)
e para o marketing (que pode ter campanhas planejadas em torno do langamento
completo das jornadas). Ele explica o motivo da mudanca (obrigacao legal) e o
impacto no roadmap.

Ao tratar o roadmap como um guia flexivel e um ponto de partida para conversas
estratégicas, e ndo como um conjunto de mandamentos imutaveis, o Product Manager
cultiva uma cultura de agilidade, aprendizado e adaptagao, que é essencial para construir
produtos que n&o apenas sdo langados, mas que prosperam e evoluem com sucesso.

A arte da priorizagao em product management:
frameworks e técnicas para tomar decisoes dificeis

No dia a dia de um Product Manager, uma verdade se impde de forma implacavel: os
recursos (tempo, dinheiro, pessoas) sao sempre finitos, enquanto as ideias, os pedidos de
funcionalidades, as oportunidades de mercado e as "coisas legais para construir" parecem
ser infinitas. Nesse cenario de escassez versus abundancia, a priorizagdo emerge nao
apenas como uma tarefa, mas como uma arte e uma ciéncia fundamental. Saber o que



construir agora, o que adiar e, crucialmente, a que dizer "ndo", € o que separa os produtos
que prosperam daqueles que se perdem em um mar de funcionalidades desconexas ou que
nunca chegam a entregar valor significativo. Este tépico explorara por que a priorizagao €
tao vital (e muitas vezes dolorosa) e apresentara frameworks e técnicas praticas para ajudar
o0 PM a navegar por esse campo minado de decistes dificeis.

O dilema constante do Product Manager: por que priorizar é tao crucial
(e doloroso)

A necessidade de priorizar € uma constante na vida de um Product Manager. A cada dia,
ele se depara com uma avalanche de demandas: clientes solicitando novas funcionalidades,
a equipe de engenharia propondo melhorias técnicas, o time de marketing precisando de
recursos para suportar novas campanhas, a lideranga executiva com ideias estratégicas, e
a prépria equipe de produto com um backlog repleto de oportunidades identificadas em
pesquisas. Tentar abracar tudo € uma receita para o desastre.

O custo de nao priorizar ¢é altissimo e pode se manifestar de diversas formas:

e Diluigao de esforgos: Tentar fazer um pouco de tudo geralmente resulta em nao
fazer nada excepcionalmente bem. O progresso se torna lento em todas as frentes.

e Falta de foco estratégico: Sem priorizagédo, o produto pode perder sua identidade e
sua proposta de valor Unica, tentando ser tudo para todos e acabando por n&o ser
especial para ninguém.

e Sobrecarga da equipe (burnout): A pressao para entregar uma lista interminavel
de itens leva a exaustao, queda na qualidade e desmotivacao.

e Desperdicio de recursos: Tempo e dinheiro sdo investidos em funcionalidades de
baixo impacto, enquanto oportunidades mais valiosas sao negligenciadas.

e Valor nao entregue ao usuario: Funcionalidades importantes que realmente
resolveriam as dores dos usuarios podem ser constantemente adiadas em favor de
outras menos relevantes.

Priorizar, em sua esséncia, € um exercicio de dizer "nao" — ou, de forma mais diplomatica,
"ainda ndo" — com muito mais frequéncia do que se diz "sim". E isso pode ser doloroso.
Dizer ndo a um cliente importante, a um colega entusiasmado ou a uma ideia que parece
promissora exige coragem, embasamento e habilidades de comunicag&o. Muitas vezes, a
priorizacao se torna um campo de batalha de opinides, onde diferentes stakeholders
defendem seus interesses. E por isso que ter uma abordagem estruturada, transparente e
alinhada com a estratégia é tao crucial.

E importante ressaltar que a priorizacdo ndo é apenas uma atividade operacional de
ordenar uma lista de tarefas. Ela é, fundamentalmente, uma atividade estratégica. As
escolhas de priorizacdo devem estar intrinsecamente ligadas a Visao de Produto, a
Estratégia definida e aos Objetivos (OKRs) que se busca alcangar. Cada deciséo de "o que
fazer agora" deve ser uma resposta a pergunta "lsso nos aproxima de onde queremos estar
e nos ajuda a atingir nossas metas mais importantes?".

Imagine aqui a seguinte situagdo: Uma Product Manager de um software de gestao de
projetos para pequenas empresas tem em seu backlog: 50 novas funcionalidades



solicitadas por diferentes clientes (alguns deles grandes e importantes), 20 ideias de
melhorias de usabilidade identificadas pela equipe de UX, 10 sugestbes de refatoragcao
técnica da equipe de engenharia para melhorar a performance e reduzir a divida técnica, e
5 pedidos da equipe de marketing para funcionalidades que poderiam ser usadas em uma
nova campanha de aquisi¢cao. A capacidade da equipe de desenvolvimento para o préximo
trimestre permite entregar, no maximo, 5 a 7 dessas iniciativas de médio porte. Sem um
processo de priorizagao claro e estratégico, a PM se veria paralisada pela quantidade de
opgdes, ou cederia a pressao do stakeholder mais insistente, ou tentaria agradar um pouco
a cada um, resultando em um trimestre de baixo impacto. A priorizacdo € o mecanismo que
trara ordem e foco a esse caos aparente.

Principios fundamentais para uma priorizagcao eficaz: alinhamento e
transparéncia

Para que o processo de priorizagao seja eficaz e menos doloroso, ele precisa ser guiado
por um conjunto de principios sélidos. Esses principios ajudam a criar uma base racional
para as decisdes, a alinhar as expectativas e a promover a transparéncia, o que é essencial
para manter a confianga da equipe e dos stakeholders.

1. Alinhamento com a Visao e Estratégia do Produto: Este é o critério norteador.
Toda e qualquer iniciativa, funcionalidade ou melhoria deve ser avaliada
primeiramente sob a 6tica de sua contribuigdo para a Visao de longo prazo e para a
Estratégia de Produto atual. Se algo ndo se encaixa ou ndo impulsiona a estratégia,
sua prioridade deve ser questionada, por mais interessante que parega
isoladamente.

2. Foco nos Objetivos (OKRs ou Metas SMART): A estratégia se desdobra em
objetivos mensuraveis (como os OKRs). As iniciativas que tém o maior potencial de
impactar positivamente os Key Results (Resultados-Chave) atuais devem receber
maior prioridade. Isso garante que o trabalho da equipe esteja diretamente ligado
aos resultados que a empresa espera alcancar.

3. Valor para o Usuario: Produtos de sucesso resolvem problemas reais e atendem a
necessidades significativas de seus usuarios. Priorizar com base no valor percebido
pelo usuario — seja aliviando uma dor, facilitando uma tarefa importante ou
proporcionando um beneficio claro — é fundamental para construir produtos que as
pessoas amem e usem.

4. Valor para o Negécio: Além do valor para o usuario, € preciso considerar o impacto
no negadcio. A iniciativa contribui para o aumento da receita, aquisicdo de novos
clientes, retencao dos existentes, reducao de custos operacionais, entrada em novos
mercados ou outros objetivos de negdcio relevantes?

5. Viabilidade Técnica e Esfor¢o: Uma ideia pode ser brilhante e prometer grande
valor, mas se for tecnicamente inviavel com os recursos e conhecimentos atuais, ou
se o esforgo de desenvolvimento for desproporcional ao beneficio, sua prioridade
precisa ser ponderada. E preciso buscar um equilibrio entre impacto e factibilidade.

6. Decisoes Baseadas em Dados e Evidéncias (sempre que possivel): Em vez de
se basear apenas em opinides, intuicdes ou no "achismo", as decisbes de
priorizagdo devem ser, na medida do possivel, embasadas em dados concretos:
resultados de pesquisa com usuarios, analise de dados de produto (analytics),
resultados de testes A/B, feedback de clientes, analise de mercado, etc.



7.

Transparéncia no Processo: E crucial que o processo de priorizacéo e os critérios
utilizados sejam comunicados de forma clara para a equipe e para os stakeholders.
Quando as pessoas entendem como e por que as decisdes sao tomadas, mesmo
gue nao concordem com todas elas, a frustragdo diminui e a confianga aumenta.
Colaboragao (mas o PM é o Dono da Decisao): A priorizagdo nao deve ser um ato
solitario do PM. E importante envolver a equipe de desenvolvimento, UX, marketing
e outros stakeholders na discussao, coletando diferentes perspectivas e
informacdes. No entanto, a responsabilidade final pela priorizagdo do backlog do
produto recai sobre o Product Manager.

Iteracao e Aprendizado Continuo: A lista de prioridades nao é escrita em pedra. O
que é prioritario hoje pode n&o ser amanha, com base em novos aprendizados,
mudancas no mercado ou no feedback do produto. A priorizacdo deve ser um
processo iterativo, com reavaliagdes periddicas.

Considere este cenario: No aplicativo de meditagéo "Serenamente", a estratégia para o
trimestre atual € "melhorar a retengéo de novos usuarios em 25%", pois os dados mostram
que muitos usuarios desistem apds a primeira semana. Surgem duas propostas de
funcionalidades: * Proposta A: Um redesenho completo do fluxo de onboarding, tornando-o
mais simples, rapido e personalizado, com base em feedback de testes de usabilidade que
indicaram muitos pontos de atrito no fluxo atual. Esforco estimado: Alto. * Proposta B: Uma
nova funcionalidade avancada de "biofeedback" que usa a camera do celular para medir a
variabilidade da frequéncia cardiaca durante a meditagao, algo que alguns usuarios
experientes e entusiastas de tecnologia pediram. Esforco estimado: Muito Alto.

Aplicando os principios:

Alinhamento e Foco nos OKRs: A Proposta A esta diretamente alinhada com o
OKR de retencao de novos usuarios. A Proposta B, embora interessante, atende a
um nicho de usuarios avangados e nao impacta diretamente o problema de retencao
inicial.

Valor para o Usuario (e Negoécio): Resolver os atritos no onboarding (Proposta A)
tem um impacto potencial em um niumero muito maior de novos usuarios e,
consequentemente, no negdcio (menos churn, mais potenciais assinantes). A
Proposta B tem valor para um grupo menor.

Dados e Evidéncias: A Proposta A é suportada por dados de testes de usabilidade
e analytics (queda no funil de onboarding). A Proposta B é baseada em pedidos de
um grupo menor. Neste caso, mesmo que a Proposta A tenha um esforgo alto, ela
provavelmente seria priorizada sobre a B devido ao seu alinhamento estratégico e
impacto potencial no principal problema a ser resolvido no trimestre. A transparéncia
viria ao comunicar para os defensores da Proposta B que, embora a ideia seja
interessante, o foco atual é em resolver o gargalo de retencéo, e que a
funcionalidade de biofeedback podera ser reavaliada em um momento futuro, talvez
quando o foco estratégico mudar para engajamento de usuarios avangados.

Frameworks Quantitativos de Priorizagdo: buscando objetividade com
numeros



Embora a priorizagdo envolva muito julgamento estratégico e qualitativo, diversos
frameworks foram desenvolvidos para trazer um grau de objetividade e estrutura numérica
ao processo, especialmente ao comparar multiplas iniciativas. Eles ndo eliminam a
necessidade de bom senso, mas ajudam a guiar a discussao e a justificar as escolhas.

RICE Scoring: Este € um dos frameworks mais populares e robustos, especialmente util
para avaliar iniciativas ou funcionalidades maiores. Ele considera quatro fatores:

Reach (Alcance): Quantas pessoas ou eventos a iniciativa impactara dentro de um
periodo de tempo definido (ex: nUmero de usuarios por més, numero de transacoes
por trimestre)? Exemplo: Uma melhoria na pagina de checkout pode alcangar 10.000
usuarios/més.

Impact (Impacto): Qual sera o efeito dessa iniciativa sobre um objetivo especifico do
produto ou do negécio (ex: aumento de conversao, redugao de churn, melhoria na
satisfagdo)? Geralmente, usa-se uma escala numérica (ex: 3 para impacto massivo,
2 para alto, 1 para médio, 0.5 para baixo, 0.25 para minimo). Exemplo: Acreditamos
que essa melhoria tera um impacto alto (2) na taxa de converséo.

Confidence (Confianga): Quao confiantes estamos em nossas estimativas de
alcance, impacto e esforgo? Isso € expresso como uma porcentagem (ex: 100%
para alta confianga, 80% para média, 50% para baixa — evite valores muito baixos,
pois indicam necessidade de mais pesquisa). Exemplo: Temos 80% de confianga
nessas estimativas.

Effort (Esfor¢co): Quanto tempo ou recursos a iniciativa consumira da equipe de
desenvolvimento (e possivelmente de outras equipes)? Pode ser medido em
"pessoas-més", "semanas de desenvolvimento", "story points" ou "T-shirt sizes" (P,
M, G) convertidos para uma escala numérica. Exemplo: Estimamos 2 pessoas-més
de esforgo.

A férmula para calcular o RICE Score é: (Reach x Impact x Confidence) / Effort = RICE
Score. As iniciativas com maiores scores RICE tendem a ser priorizadas.

Imagine o PM do "Serenamente" avaliando duas potenciais funcionalidades usando RICE,
com o objetivo de "aumentar o engajamento diario":

Funcionalidade A: "Desafio de Meditacao de 7 Dias™
o Reach: 20.000 usuarios (potencial de alcangar usuarios que buscam um
compromisso inicial)
Impact: 2 (alto impacto esperado no engajamento diario inicial)
Confidence: 70% (algumas incertezas sobre a adog¢ao do desafio)
Effort: 3 (pessoas-més)
o RICE Score A = (20000 x 2 x 0.70) / 3 = 28000/ 3 = 9333
Funcionalidade B: "Adicionar 10 Novas Paisagens Sonoras de Fundo"
o Reach: 50.000 usuarios (todos os usuarios que usam meditacbes com som)
o Impact: 0.5 (baixo impacto esperado no engajamento diario, mais um "nice to
have")
Confidence: 90% (alta confianca de que os usuarios gostariam)
Effort: 1 (pessoa-més)
RICE Score B = (50000 x 0.5 x 0.90) / 1 = 22500 / 1 = 22500

o O O



Neste caso, a Funcionalidade B teria um RICE Score maior. No entanto, é crucial que a
definicdo de "Impacto” esteja fortemente atrelada ao OKR vigente. Se o impacto da
Funcionalidade A no engajamento diario (que € o objetivo) for reavaliado como "massivo"
(3) devido ao seu potencial de criar um habito, seu score mudaria significativamente: (20000
x 3 x 0.70) / 3 = 14000. Isso mostra como a calibracdo da escala de Impacto ¢ vital e deve
ser consistente.

ICE Scoring: Uma versao simplificada do RICE, frequentemente usada para uma
priorizagao mais rapida de ideias ou para funcionalidades menores.

Impact: Similar ao RICE (qual o impacto potencial?).
Confidence: Similar ao RICE (quao confiantes estamos na estimativa de impacto e
facilidade?).

e Ease (Facilidade de Implementacdo): O quao facil é construir e lancar essa
iniciativa? E o inverso do esforgo. (Geralmente uma escala de 1 a 10, onde 10 é
muito facil).

A férmula é: Impact x Confidence x Ease = ICE Score.

Value vs. Effort Matrix (Matriz Valor x Esforgo): Uma ferramenta visual simples, mas
poderosa. Consiste em um grafico de quatro quadrantes onde o eixo Y representa o "Valor"
(para o usuario e/ou para o negdcio) e o eixo X representa o "Esfor¢o" (de implementagao).
As iniciativas séo plotadas na matriz, caindo em um dos quadrantes:

e Alto Valor / Baixo Esforg¢o (Quick Wins / Vitérias Rapidas): Prioridade maxima!
Sao as "frutas mais baixas".

e Alto Valor / Alto Esforco (Big Bets / Grandes Apostas ou Projetos
Estratégicos): Precisam de planejamento cuidadoso e podem ser quebradas em
fases. Sao importantes, mas consomem muitos recursos.

e Baixo Valor / Baixo Esforc¢o (Fill-ins / Tarefas de Preenchimento ou Otimizagées
Incrementais): Podem ser feitas se houver tempo ocioso ou entre projetos maiores,
mas nao devem desviar o foco das iniciativas de alto valor.

e Baixo Valor / Alto Esforgo (Money Pits / Desperdicios de Tempo ou "Thankless
Tasks"): Devem ser evitadas ou descartadas.

O "Valor" aqui € mais subjetivo e precisa ser definido com base nos objetivos estratégicos.
Pode ser uma combinacgao de fatores ou um proxy para o impacto nos OKRs. O "Esfor¢o" é
geralmente uma estimativa da equipe de desenvolvimento.

Para ilustrar:

e Corrigir um bug critico que impede novos usuarios de se cadastrarem: Alto
Valor (impacta diretamente aquisi¢ao e experiéncia), Baixo Esforgo (se for uma
corregao simples). -> Quick Win.

e Redesenhar completamente a arquitetura da plataforma para suportar 10x mais
usuarios e novas linhas de produto: Alto Valor (escalabilidade futura, novas
receitas), Alto Esforgo. -> Big Bet.

e Mudar a cor de um botao secundario em uma tela pouco acessada: Baixo Valor,
Baixo Esforgo. -> Fill-in.



e Construir uma funcionalidade complexa que apenas 0.1% dos usuarios
pediram e que nao se alinha com a estratégia: Baixo Valor, Alto Esforgo. -> Evitar.

Esses frameworks quantitativos ajudam a trazer uma camada de l6gica e comparabilidade a
priorizagdo, mas nao devem ser usados cegamente. O contexto estratégico e o julgamento
do Product Manager continuam sendo essenciais.

Frameworks Qualitativos e Estratégicos: o peso do contexto e da visao

Embora os nimeros possam trazer uma aparéncia de objetividade, muitas decisdes de
priorizacdo em Product Management sao profundamente influenciadas pelo contexto
estratégico, pela compreensao das necessidades latentes dos usuarios e pela viséo de
longo prazo do produto. Frameworks qualitativos e estratégicos ajudam a incorporar esses
elementos mais sutis, mas igualmente cruciais, no processo de tomada de deciséo.

Modelo de Kano: Desenvolvido por Noriaki Kano, este modelo classifica as funcionalidades
de um produto com base em como elas contribuem para a satisfagao do cliente. Ele
identifica cinco categorias principais:

1. Must-be / Basic Expectations (Obrigatérias ou Basicas): Sao funcionalidades
que os clientes esperam como padrao. Se estiverem ausentes ou mal
implementadas, causaréo grande insatisfagdo. No entanto, sua presenca e bom
funcionamento ndo geram satisfacao adicional, apenas evitam a insatisfagao (sdo
tidas como garantidas). Exemplo: Em um aplicativo de e-commerce, a
funcionalidade de adicionar produtos ao carrinho e finalizar a compra é uma
expectativa basica.

2. Performance / One-dimensional (De Performance ou Lineares): Para estas
funcionalidades, a satisfagao do cliente é diretamente proporcional ao seu nivel de
desempenho ou a sua quantidade. Quanto melhor ou mais, maior a satisfagéo;
quanto pior ou menos, menor a satisfagdo. Exemplo: A velocidade de carregamento
de um site. Quanto mais rapido, mais satisfeito o usuario.

3. Attractive / Delighters (Atrativas ou Encantadoras): Sdo funcionalidades
inesperadas pelos clientes que, se presentes, geram uma satisfacédo
desproporcional e podem criar um diferencial competitivo. Se ausentes, nao causam
insatisfacao, pois ndo eram esperadas. Exemplo: Em um aplicativo de banco, uma
funcionalidade que automaticamente categoriza seus gastos e oferece dicas
personalizadas de economia pode ser um "delighter”.

4. Indifferent (Indiferentes): A presenga ou auséncia dessas funcionalidades ndo
afeta a satisfagédo do cliente de forma significativa.

5. Reverse (Reversas): A presenga dessas funcionalidades ou caracteristicas na
verdade causa insatisfacdo. (Ex: excesso de pop-ups ou notificacdes).

Como usar o Modelo de Kano para priorizar:

e Primeiro, garanta todos os Must-bes: Sem eles, seu produto ndo sera nem
considerado viavel.

e Depois, invista em funcionalidades de Performance: Elas sdo importantes para
competir e satisfazer as necessidades explicitas dos clientes.



e Estrategicamente, adicione alguns Delighters: Eles podem ser a chave para
diferenciar seu produto, criar lealdade e gerar boca a boca positivo.

e Evite gastar recursos em funcionalidades Indiferentes ou Reversas. Para
identificar em qual categoria uma funcionalidade se encaixa, geralmente se aplicam
questionarios especificos aos usuarios.

Imagine o "Serenamente”:

e Must-be: Capacidade de tocar, pausar e parar uma meditagdo; catalogo basico de
meditacoes.

e Performance: Variedade e qualidade do catalogo de meditagdes; qualidade do audio;
preciséo das recomendagdes personalizadas.

e Delighter: Uma funcionalidade que, apds algumas sessdes, oferece um resumo
visual e inspirador do progresso do usuario, com insights sobre como a meditagao
esta impactando seus niveis de estresse reportados.

MoSCoW Prioritization: Um método simples e direto para categorizar requisitos ou
funcionalidades, especialmente Gtil ao definir o escopo de um release especifico, um MVP
(Minimum Viable Product) ou uma sprint. As categorias sé&o:

e Must have (Deve ter): Funcionalidades criticas e essenciais para o objetivo atual. Se
nao forem entregues, o release ou produto € considerado um fracasso ou inviavel.

e Should have (Deveria ter): Funcionalidades importantes, que agregam valor
significativo, mas nao sao absolutamente vitais. Se nao forem incluidas, pode haver
um impacto negativo, mas o produto ainda funciona e entrega seu valor principal.
Pode existir uma solugéo de contorno.

e Could have (Poderia ter): Funcionalidades desejaveis, mas menos importantes. Sao
"nice to have" e s6 devem ser incluidas se houver tempo e recursos disponiveis
apos a entrega dos Musts e Shoulds. O impacto de nao inclui-las é pequeno.

e Won't have (this time) (N&o tera desta vez): Funcionalidades que foram
explicitamente reconhecidas como fora do escopo para o ciclo atual. Isso é
importante para gerenciar expectativas e manter o foco.

Story Mapping (Mapeamento de Histérias de Usuario - popularizado por Jeff Patton):
Uma técnica visual e colaborativa que ajuda a entender a jornada do usuario e a priorizar o
trabalho de forma a entregar valor incrementalmente.

e O processo envolve mapear as principais atividades do usuario (a espinha dorsal
do mapa) em sequéncia.

e Abaixo de cada atividade, listam-se as tarefas ou historias de usuario que
permitem ao usuario realizar aquela atividade.

e O mapa ¢é entao "fatiado" horizontalmente para definir diferentes releases ou
versoes do produto. A primeira fatia (o topo das "costelas") geralmente representa
o MVP ou o "caminho feliz" mais essencial, garantindo que cada release entregue
uma experiéncia de usuario coesa e de ponta a ponta para um conjunto minimo de
funcionalidades. O Story Mapping ajuda a equipe a ver o "quadro geral", a discutir
trade-offs e a priorizar o que é fundamental para uma experiéncia de usuario
funcional e valiosa em cada etapa.



Opportunity Scoring (Parte da metodologia Outcome-Driven Innovation de Tony
Ulwick): Este método foca nos "resultados desejados" (desired outcomes) ou "jobs to be
done" do cliente, em vez de focar em solugdes ou funcionalidades.

e Os usuarios sao solicitados a avaliar, para cada resultado desejado:
1. A lmportancia daquele resultado para eles (0 quao critico € que ele seja
alcangado).
2. O nivel de Satisfagao deles com as solugdes atualmente disponiveis (sejam
do seu produto ou de concorrentes) para alcangar aquele resultado.
e A férmula para identificar as melhores oportunidades é: Oportunidade =
Importancia + max(0, Importancia - Satisfagao).
e Resultados que sdo muito importantes para os clientes, mas com os quais eles
estdo pouco satisfeitos atualmente, representam as maiores oportunidades de
inovagao e devem ser priorizados.

Considere este cenario no "Serenamente”: Um resultado desejado pelos usuarios poderia
ser: "Conseguir relaxar rapidamente e reduzir meu nivel de estresse em menos de 10
minutes antes de uma apresentacao importante no trabalho."

e Se os usuarios classificam a Importancia disso como 9 (em uma escalade 1a 10) e
a Satisfagdo com as solugdes atuais (incluindo o préprio "Serenamente" e outras
técnicas que eles usam) como 4, entdo a pontuacado de Oportunidade seria: 9 +
max(0, 9 - 4) = 9 + 5 = 14. Outro resultado: "Ter acesso a uma variedade de vozes
de instrutores de meditagao."

e Se almportancia é 6 e a Satisfagéo € 7 (ja estao satisfeitos), a Oportunidade seria: 6
+ max(0, 6 - 7) =6 + 0 = 6. Claramente, o primeiro resultado representa uma
oportunidade muito maior para o "Serenamente" focar seus esforgos de inovacéo e
melhoria.

Esses frameworks qualitativos e estratégicos ajudam o Product Manager a pensar além dos
nuameros puros, incorporando uma compreensao mais profunda do valor para o cliente, da
dindmica competitiva e da jornada do produto em dire¢ao a sua visao. Frequentemente,
uma combinag¢ao de abordagens quantitativas e qualitativas oferece a base mais robusta
para decisdes de priorizagao.

O fator humano na priorizagao: lidando com stakeholders, vieses e a
pressao do "HiPPO"

A priorizacao seria muito mais simples se fosse apenas uma questao de aplicar frameworks
e calcular scores. No entanto, ela ocorre em um contexto humano complexo, repleto de
opinides divergentes, interesses variados, vieses cognitivos e dindmicas de poder. Um
Product Manager eficaz precisa ndo apenas dominar as técnicas, mas também desenvolver
habilidades interpessoais e de negocia¢ao para navegar nesse cenario.

Gerenciamento de Stakeholders: Stakeholders (partes interessadas) séo todos aqueles
que tém interesse ou sao impactados pelo produto — lideranga executiva, marketing,
vendas, suporte, engenharia, UX, clientes, investidores, etc. Cada um deles tera suas
préprias prioridades e perspectivas.



Identifique os stakeholders chave: Quem sio as pessoas que vocé precisa alinhar
e cujo apoio é crucial? Quais sao seus principais interesses e preocupagdes?
Comunique a estratégia e os critérios de priorizagao: Seja transparente sobre
como as decisdes sao tomadas. Se todos entenderem que ha um processo logico e
alinhado com objetivos maiores, € mais facil aceitar as decisdes, mesmo que nao
sejam as suas preferidas.

Envolva-os no processo de coleta de inputs: Peca suas ideias, feedback e
dados. Faga com que se sintam ouvidos. Isso ndo significa que todas as suas
sugestdes serdo priorizadas, mas o ato de ouvir é importante.

Aprenda a dizer "nao" (ou "ainda nao") de forma construtiva: Esta € uma das
habilidades mais dificeis, mas essenciais. Ao negar um pedido, explique o racional
com base na estratégia, nos OKRs, nos dados e nos trade-offs (ex: "Entendo a
importancia disso para sua area, mas no momento nosso foco estratégico € X, que
acreditamos tera um impacto maior no objetivo Y. Para fazermos o que vocé sugere
agora, teriamos que adiar Z, o que comprometeria nossa meta principal. Podemos
reavaliar isso no proximo ciclo de planejamento?").

O Perigo do "HiPPO" (Highest Paid Person's Opinion): O HiPPO refere-se a tendéncia,
em algumas organizagodes, de que as opinides ou desejos da pessoa com o0 maior salario ou
o cargo mais alto (ex: CEO, VP) automaticamente se tornem a prioridade maxima,
independentemente de dados ou alinhamento estratégico.

Como lidar com o HiPPO (com diplomacia e coragem):

o Use dados e evidéncias: Se o pedido do HiPPO nao parece ser a melhor
prioridade, apresente dados de pesquisa, analytics ou feedback de clientes
que suportem uma alternativa ou que questionem o impacto do pedido.

o Conecte com a estratégia e os OKRs: Pergunte (ou mostre) como o pedido
do HiPPO se alinha (ou ndo) com a estratégia e os objetivos atuais. "Para
nos ajudar a priorizar, como vocé vé essa iniciativa contribuindo para o nosso
OKR de X7?"

o Mostre o custo de oportunidade: Se o pedido do HiPPO for implementado,
0 que tera que ser sacrificado ou adiado? Deixe esses trade-offs claros.

o Sugira experimentagao ou validacao: Se a ideia do HiPPO é uma aposta,
sugira uma forma de testa-la rapidamente com um MVP, um protétipo ou um
design sprint antes de comprometer grandes recursos.

o Escolha suas batalhas: Nem toda sugestao do HiPPO precisa ser
combatida. Se for algo pequeno e que o fara feliz sem grande impacto
negativo, pode valer a pena. Mas para itens grandes e desalinhados, é
preciso ter a conversa.

Vieses Cognitivos na Priorizagdo: Somos todos suscetiveis a vieses que podem distorcer
nosso julgamento. Estar ciente deles é o primeiro passo para mitiga-los:

Viés de Confirmagao: Tendéncia a buscar, interpretar e lembrar informacgdes que
confirmam nossas crengas preexistentes, e a ignorar ou desvalorizar informagodes
contrarias.

Efeito Ancoragem: Dar peso excessivo a primeira informacao recebida sobre um
tépico, que entido "ancora" as decisdes subsequentes.



Falacia do Custo Afundado (Sunk Cost Fallacy): Continuar investindo tempo,
dinheiro ou esforgo em um projeto ou funcionalidade apenas porque ja se investiu
muito nele, mesmo que os dados mostrem que nao faz mais sentido continuar.
Viés da Disponibilidade: Superestimar a importancia de informagdes que estao
mais facilmente disponiveis em nossa memaria (ex: um feedback recente e muito
enfatico de um unico cliente).

Bandwagon Effect (Efeito Adesao): Tendéncia a fazer ou acreditar em coisas
porque muitas outras pessoas fazem ou acreditam. ("Todo mundo esta pedindo essa
feature!").

Como mitigar vieses: Usar frameworks de priorizacédo (que forcam uma analise
mais estruturada), tomar decisdes em equipe (para ter multiplas perspectivas),
basear-se em dados objetivos sempre que possivel, e cultivar uma cultura de
questionamento saudavel e de aprendizado com erros.

A Armadilha da "Fabrica de Funcionalidades” (Feature Factory Trap): E a tendéncia de
uma equipe de produto se concentrar apenas em entregar um volume cada vez maior de
funcionalidades (outputs), sem medir adequadamente o impacto dessas funcionalidades
nos resultados de negdcio ou na satisfacdo do usuario (outcomes). A priorizacdo baseada
em resultados (foco nos OKRs e no valor entregue) € o principal antidoto contra essa
armadilha.

Imagine aqui a seguinte situagdo: O CEO do "Serenamente" 1&é um artigo sobre um
concorrente que langou uma funcionalidade de "comunidade social" dentro do app de
meditacao e imediatamente pede ao PM para construir algo similar "para ontem". O PM, em
vez de aceitar cegamente (HiPPO) ou entrar em panico, poderia:

1.

Agradecer a sugestao e pedir para entender melhor a visdo do CEO:
"Interessante! O que especificamente te atraiu nessa ideia de comunidade para
nés?"
Analisar internamente:
o Como uma "comunidade social" se alinha com a viséo do "Serenamente"
(que talvez seja mais focada na jornada individual de paz interior)?
o Como ela contribuiria para os OKRs atuais (que podem ser sobre retengao
individual ou personalizag&o)?
o Qual seria o esforgo para construir um MVP de comunidade? (Consultar Tech
Lead).
o Jatemos alguma evidéncia de que nossos usuarios desejam isso? (Revisar
pesquisas, feedback).

3. Apresentar uma anadlise ao CEO:

o "Investiguei a ideia da comunidade. Nossos OKRs atuais sédo X e Y. Uma
funcionalidade de comunidade, neste momento, desviaria recursos
significativos do nosso foco em melhorar a personalizagéo por IA, que €
nosso principal diferencial e esta diretamente ligado ao OKR de retengao.
Além disso, nossa pesquisa de usuario até agora nao apontou uma forte
demanda por interacao social dentro do app; na verdade, muitos valorizam o
aspecto privado da experiéncia. Minha sugestao seria, talvez, rodarmos um
pequeno survey ou algumas entrevistas exploratérias para validar o interesse



real dos nossos usuarios em uma comunidade antes de comprometermos o
roadmap atual. O que vocé acha?"

Este tipo de abordagem, que combina respeito com analise baseada em dados e estratégia,
€ muito mais eficaz do que simplesmente dizer "sim" ou "n&o" sem um bom embasamento.

Colocando em pratica: um processo iterativo de priorizagao no dia a dia
do PM

A priorizacdo ndo é um evento que acontece uma vez por trimestre e depois é esquecido. E
um musculo que o Product Manager exercita continuamente, em diferentes niveis de
granularidade e em diferentes momentos do ciclo de vida do produto. Tornar a priorizagao
um processo iterativo e integrado ao dia a dia é essencial para manter o foco e a agilidade.

Momentos Chave de Priorizagao:

e Planejamento Estratégico Anual/Semestral: Aqui, a priorizagcao foca nas grandes
iniciativas estratégicas, nos principais temas do roadmap e na definicdo dos OKRs
de mais alto nivel. A visdo de longo prazo e a analise de mercado tém grande peso.

e Planejamento Trimestral: O foco se volta para os OKRs do trimestre e para a
selecao das iniciativas e épicos que melhor contribuirdo para alcanga-los.
Frameworks como RICE ou Matriz Valor x Esforco podem ser muito uteis aqui para
comparar grandes blocos de trabalho.

e Refinamento do Backlog (Backlog Grooming/Refinement): Geralmente ocorre
quinzenalmente ou semanalmente. O PM, junto com a equipe de desenvolvimento e
UX, revisa os itens do Product Backlog (histérias de usuario, tarefas técnicas, bugs),
detalha os mais prioritarios, estima o esfor¢o e reordena a lista com base no valor,
nas dependéncias e no alinhamento com os objetivos da préxima sprint ou do
release atual.

e Planejamento da Sprint (Sprint Planning): No inicio de cada sprint (em
metodologias ageis como o Scrum), o PM apresenta os itens mais prioritarios do
backlog para a equipe de desenvolvimento, que entdo seleciona a quantidade de
trabalho que acredita poder realizar na sprint. A priorizagcdo aqui € sobre o que trara
mais valor dentro do contexto da meta da sprint.

e Decisdes Ad Hoc: Diariamente, o PM pode precisar tomar decisdes de priorizacéo
menores, como qual bug corrigir primeiro, qual pequena melhoria abordar, ou como
responder a um feedback urgente de um cliente.

Usando uma Combinagao de Frameworks e Abordagens: Nenhum framework de
priorizacdo € uma bala de prata. Cada um tem seus pontos fortes e fracos e se adequa
melhor a diferentes contextos e tipos de decisdo. Um Product Manager experiente
geralmente desenvolve um "cinto de utilidades" com varias ferramentas e seleciona a mais
apropriada para a situacao:

e Para grandes iniciativas estratégicas no roadmap, RICE ou Matriz Valor x
Esforgo, combinados com uma forte analise de alinhamento com OKRs, podem ser
eficazes.



e Para definir o escopo de um MVP ou de um release especifico, MoSCoW pode
ser muito util.

e Para entender o valor percebido de diferentes tipos de funcionalidades, o
Modelo de Kano oferece insights valiosos.

e Para identificar oportunidades de inovagcao com base nas necessidades dos
clientes, o Opportunity Scoring pode ser poderoso.

e Para priorizar o trabalho dentro de uma sprint ou para um fluxo de usuario
especifico, o Story Mapping pode ajudar a garantir a entrega de valor coeso.

A Importancia de Revisitar e Ajustar as Prioridades: O mercado muda, os concorrentes
agem, novos dados de usuarios chegam, a equipe aprende. O que foi considerado a maior
prioridade no més passado pode ndo ser mais a prioridade maxima hoje. E fundamental ter
a flexibilidade de reavaliar e ajustar as prioridades conforme necessario. Isso nao significa
mudar de dire¢ao toda semana (o que seria cadtico), mas sim ter pontos de verificagdo
regulares (ex: nas reunides de refinamento, nos planejamentos trimestrais) para garantir
que o foco continue no que é mais importante agora.

Documentar as Decisoes de Priorizagao (e o "Porqué"): Manter um registro, mesmo que
breve, das principais decisbes de priorizagao e do racional por tras delas pode ser
extremamente util. Isso ajuda a:

Manter a transparéncia com a equipe e stakeholders.

Garantir consisténcia nas decisdes ao longo do tempo.

Relembrar o contexto quando for necessario revisitar uma decisao antiga.
Facilitar o onboarding de novos membros na equipe.

Imagine o processo de priorizagdo no dia a dia do "Serenamente”:

e No inicio do ano, o PM, junto com a lideranca, define os OKRs anuais com base na
estratégia de crescimento. Eles usam uma analise de mercado e o Opportunity
Scoring para identificar as 2-3 grandes areas tematicas que o produto focara ao
longo do ano (ex: "Aprofundar Personalizagao", "Expandir Conteudo Premium",
"Melhorar Retencéo de Longo Prazo").

e A cada trimestre, o PM define os OKRs especificos para o periodo. Para decidir
guais épicos e grandes iniciativas do roadmap anual serdo puxados para o "Now" do
trimestre, ele pode conduzir uma sessao de priorizacdo com os Tech Leads e UX
Leads usando uma Matriz Valor x Esfor¢co ou RICE para comparar as opgdes que
mais impactam os OKRs trimestrais.

e A cada duas semanas, nas reunioes de Refinamento do Backlog, o PM traz as
historias de usuario relacionadas aos épicos priorizados para o trimestre. A equipe
discute, detalha e estima essas historias. A priorizagdo aqui € mais granular: quais
historias séo pré-requisitos para outras? Quais entregam o maior valor incremental
dentro do objetivo da préxima sprint? O PM pode usar o MoSCoW mentalmente
("Esta histéria € um 'Must have' para o MVP desta funcionalidade?").

e Se um bug critico é reportado, o PM rapidamente avalia seu impacto (quantos
usuarios afetados, qual a severidade do problema) e o esforgo para corrigir (com a
equipe técnica). Se for alto impacto e baixo/médio esforgo, ele pode decidir



prioriza-lo imediatamente, mesmo que isso signifique adiar uma histéria de menor
prioridade na sprint atual, comunicando o trade-off para a equipe.

Ao incorporar a priorizagao como um processo continuo, colaborativo e baseado em
principios e frameworks, o Product Manager transforma o que poderia ser uma fonte de
estresse e conflito em uma poderosa alavanca para direcionar o produto rumo ao sucesso e
a entrega consistente de valor.

Do conceito a realidade: principios de desenvolvimento
agil e lean para product managers, do mvp a validagcao
continua

Transformar um conceito promissor em um produto real, que os usuarios amem e que
impulsione o negdcio, € uma jornada repleta de incertezas, desafios e aprendizados. As
abordagens tradicionais de desenvolvimento, com seus ciclos longos e rigidos, muitas
vezes se mostram inadequadas para navegar nesse terreno dinamico. E aqui que os
principios de Desenvolvimento Agil e Lean entram em cena, oferecendo ao Product
Manager e sua equipe um conjunto de mentalidades, praticas e ferramentas para construir
produtos de forma mais eficiente, adaptativa e centrada no cliente. Desde a criacdo de um
Produto Minimo Viavel (MVP) até a implementacéo de ciclos de validagdo continua, Agil e
Lean fornecem a estrutura para aprender rapidamente, reduzir desperdicios e,
fundamentalmente, aumentar as chances de sucesso do produto.

Superando o Waterfall: a ascensao do Agil e do Lean no
desenvolvimento de produtos

Por muitas décadas, o modelo predominante para o desenvolvimento de software (e muitos
outros tipos de projetos) foi o chamado modelo Waterfall (Cascata). Caracterizado por
fases sequenciais e distintas — como levantamento de requisitos, design, implementagao,
testes e manutencao — o Waterfall pressupunha que cada fase deveria ser completamente
concluida antes que a proxima pudesse comegar. A documentacao era extensa e servia
como principal forma de comunicagéo entre as fases. O valor para o cliente, na forma de um
produto funcional, s6 era entregue ao final de um ciclo que poderia levar meses ou até
anos.

As limitagdes do modelo Waterfall tornaram-se cada vez mais evidentes em mercados que
exigiam velocidade e capacidade de adaptagdo. Em um ambiente onde as necessidades
dos clientes mudam rapidamente, as tecnologias evoluem e novos concorrentes surgem, a
rigidez do Waterfall apresentava sérios problemas:

o Dificuldade de adaptacdao a mudancgas: Uma vez que os requisitos eram
"congelados" no inicio, qualquer mudanca posterior era custosa e disruptiva.

e Risco de construir o produto errado: Apds um longo ciclo de desenvolvimento, a
equipe poderia descobrir que as premissas iniciais estavam incorretas ou que o



mercado havia mudado, resultando em um produto que ninguém queria ou que ja
estava obsoleto.

Entrega tardia de valor: Os clientes e stakeholders s6 viam o resultado final apds
muito tempo, sem oportunidades de feedback intermediario.

A frustragdo com essas limitagdes levou ao surgimento do Manifesto para o
Desenvolvimento Agil de Software em 2001. Dezessete pensadores e praticantes se
reuniram e estabeleceram quatro valores fundamentais:

wnh =

Individuos e interagées mais que processos e ferramentas.

Software em funcionamento mais que documentagao abrangente.

Colaboragao com o cliente mais que negociagao de contratos.

Responder a mudangas mais que seguir um plano. Acompanhados por doze
principios, esses valores pavimentaram o caminho para metodologias como Scrum,
XP (Extreme Programming) e Kanban, que enfatizam ciclos curtos de
desenvolvimento (iteragdes), entrega incremental de valor, feedback constante e
colaboragao intensa.

Paralelamente, os principios Lean, originados no Sistema Toyota de Produgéo e
posteriormente adaptados para o desenvolvimento de software (por Mary e Tom
Poppendieck em "Lean Software Development") e para o universo das startups (por Eric
Ries em "A Startup Enxuta"), ganharam forca. A filosofia Lean foca em:

Eliminar desperdicio (Muda): Tudo que nao agrega valor ao cliente é considerado
desperdicio. Isso inclui funcionalidades nao utilizadas, retrabalho, excesso de
documentacgao, atrasos, processos complexos desnecessarios.

Ampilificar o aprendizado: O desenvolvimento de produtos € um processo de
descoberta. Ciclos curtos de feedback e experimentagao sio cruciais para aprender
rapidamente.

Decidir o mais tarde possivel (Last Responsible Moment): Adiar decisbes
importantes e irreversiveis até que se tenha o maximo de informacao relevante
possivel, evitando comprometimentos prematuros.

Entregar o mais rapido possivel: Entregar valor funcional aos clientes em
pequenos incrementos e com frequéncia permite obter feedback real mais cedo e
ajustar a rota.

Empoderar a equipe: As pessoas mais proximas do trabalho sdo as mais
capacitadas para tomar decisdes sobre como realiza-lo.

Construir qualidade desde o inicio (Built-in Quality): A qualidade ndo € uma fase
final, mas algo integrado em todo o processo (ex: testes automatizados, integracao
continua).

Otimizar o todo (See the Whole): Focar em otimizar o fluxo de valor completo para
o cliente, desde a concepgao da ideia até a entrega e o feedback, em vez de
otimizar apenas partes isoladas do processo.

Agil e Lean n3o sdo mutuamente exclusivos; pelo contrario, eles se complementam e
compartilham muitos principios. Para o Product Manager moderno, internalizar essas
mentalidades é crucial. Significa abracar a incerteza, focar na entrega incremental de valor,



priorizar o aprendizado validado e colaborar intensamente com a equipe e os clientes para
construir produtos que realmente importam.

Imagine aqui a seguinte situacdo: Uma empresa de software financeiro costumava gastar
dois anos planejando e desenvolvendo uma nova versdo completa de seu sistema de
contabilidade (abordagem Waterfall). No langamento, descobriam que metade das novas
funcionalidades nao eram utilizadas pelos clientes e que, nesse meio tempo, novas
regulamentacdes fiscais (que nao estavam no plano original) ja exigiam adaptacdes
urgentes. Ao migrar para uma abordagem Agil (Scrum) combinada com principios Lean,
eles comegaram a entregar pequenas melhorias e novas funcionalidades a cada trés
semanas. A cada entrega, coletavam feedback dos clientes, mediam o uso das novidades e
ajustavam o backlog para o préximo ciclo, garantindo que o produto evoluisse de forma
alinhada com as necessidades reais e as mudancas do mercado, e reduzindo
drasticamente o desperdicio de construir coisas inuteis.

O papel do Product Manager em metodologias Ageis populares: Scrum
e Kanban

Dentro do universo Agil, duas metodologias (ou frameworks) se destacam pela sua ampla
adogdo: Scrum e Kanban. Embora diferentes em suas abordagens e niveis de prescrigao,
ambas oferecem estruturas que ajudam as equipes a entregar valor de forma iterativa e
incremental, e o Product Manager desempenha um papel vital em ambas.

Scrum: O Scrum é um framework iterativo e incremental para gerenciar o desenvolvimento
de produtos complexos. Ele é caracterizado por ciclos de trabalho de tamanho fixo
chamados Sprints (geralmente de 1 a 4 semanas).

e Papéis Fundamentais no Scrum:

o Product Owner (PO): Este é o papel mais frequentemente desempenhado
pelo Product Manager, ou por alguém da equipe de produto que trabalha em
estreita colaboracao com o PM. O PO ¢é o responsavel por maximizar o
valor do produto resultante do trabalho do Time de Desenvolvimento. Ele é
o dono do Product Backlog, que ¢ a lista ordenada de tudo que é
conhecido ser necessario no produto.

o Scrum Master: E o facilitador do processo Scrum, garantindo que a equipe
entenda e adote as praticas do Scrum, removendo impedimentos e
promovendo a melhoria continua.

o Time de Desenvolvimento (Development Team): Um grupo multifuncional
de profissionais (engenheiros, designers, QAs, etc.) que se auto-organiza
para construir o incremento do produto a cada Sprint.

e Artefatos Chave do Scrum:

o Product Backlog: Uma lista priorizada de funcionalidades, requisitos,
melhorias e corre¢des (geralmente escritas como Histérias de Usuario). O
PO é o responsavel por seu conteudo, disponibilidade e ordenacgao.

o Sprint Backlog: O conjunto de itens do Product Backlog selecionados para
uma Sprint especifica, mais o plano para entregar o Incremento do Produto e
realizar a Meta da Sprint.



o Incremento (Increment): A soma de todos os itens do Product Backlog
completados durante uma Sprint e todas as Sprints anteriores. Ao final de
cada Sprint, um novo Incremento "Pronto" (potencialmente entregavel) deve
ser produzido.

e Eventos (Cerimodnias) do Scrum:

o Sprint Planning (Planejamento da Sprint): O PO apresenta os itens mais
prioritarios do Product Backlog e propde uma Meta para a Sprint. O Time de
Desenvolvimento seleciona os itens que acredita poder completar e cria o
Sprint Backlog.

o Daily Scrum (Reuniao Diaria): Uma reunido curta (15 minutos) para o Time
de Desenvolvimento sincronizar suas atividades e planejar o trabalho para as
proximas 24 horas.

o Sprint Review (Revisao da Sprint): Ao final da Sprint, o Time de
Desenvolvimento demonstra o Incremento construido para o PO e outros
stakeholders. O PO coleta feedback, que pode levar a adaptacdes no
Product Backlog.

o Sprint Retrospective (Retrospectiva da Sprint): Uma reunido para a
equipe Scrum (PO, Scrum Master, Time de Desenvolvimento) inspecionar a
si mesma e criar um plano para melhorias a serem implementadas na
préxima Sprint.

As principais responsabilidades do Product Manager (atuando como PO) no Scrum
incluem:

Definir e comunicar claramente a Visao do Produto e a Meta da Sprint.
Gerenciar e priorizar o Product Backlog, garantindo que ele reflita as necessidades
dos usuarios e os objetivos do negdcio.

e Assegurar que o Product Backlog seja visivel, transparente e compreendido por
todos.

e Colaborar intensamente com o Time de Desenvolvimento, esclarecendo duvidas
sobre os itens do backlog.
Representar os interesses dos stakeholders e usuarios perante o time.
Aceitar ou rejeitar o trabalho realizado pelo Time de Desenvolvimento com base nos
critérios de aceite.

Imagine o Product Manager do aplicativo "Serenamente" atuando como Product Owner: Na
Sprint Planning, ele apresenta as 2-3 Histérias de Usuario mais importantes do Product
Backlog que contribuirdo para o OKR trimestral de "melhorar a experiéncia de onboarding
de novos usuarios". Ele explica o "porqué" por tras dessas historias e a meta da sprint (ex:
"Ao final desta sprint, 0 novo usuario devera conseguir completar seu perfil e iniciar sua
primeira meditacdo personalizada com 3 cliques a menos e em 30 segundos a menos").
Durante a Sprint Review, ele, junto com o time, demonstra o novo fluxo de onboarding para
stakeholders (como marketing e lideranga) e talvez para alguns usuarios beta, coletando

feedback valioso para as préximas iteragdes.

Kanban: O Kanban é um método para gerenciar o fluxo de trabalho, com foco na entrega
continua e na limitacao do trabalho em progresso (WIP - Work In Progress). Ele € menos



prescritivo que o Scrum em termos de papéis e cerimdnias fixas, oferecendo mais
flexibilidade.

e Principios Chave do Kanban:

o Visualizar o Fluxo de Trabalho: Utiliza-se um Quadro Kanban (fisico ou
digital) com colunas que representam as etapas do processo (ex: "Backlog",
"Em Analise/Design", "Em Desenvolvimento", "Em Teste", "Pronto para
Deploy"). Os itens de trabalho (cartées) movem-se por essas colunas.

o Limitar o Trabalho em Progresso (WIP): Cada coluna (ou conjunto de
colunas) tem um limite maximo de itens que podem estar nela ao mesmo
tempo. Isso evita gargalos, melhora o foco e acelera o fluxo.

o Gerenciar o Fluxo: Monitorar o movimento dos itens pelo quadro, identificar
onde eles estdo parando ou demorando mais (gargalos) e tomar acbes para
otimizar o fluxo.

o Tornar as Politicas do Processo Explicitas: Definir claramente como o
trabalho é feito em cada etapa (ex: critérios de entrada e saida de cada
coluna).

o Implementar Ciclos de Feedback: Embora nao haja cerimdnias fixas como
no Scrum, € importante ter momentos regulares para revisar o0 processo € o
produto.

o Melhorar Colaborativamente, Evoluir Experimentalmente: Encorajar a
melhoria continua através da experimentacgao.

O papel do Product Manager em um sistema Kanban:

e Definir e priorizar os itens que entram no fluxo: O PM é o principal responsavel
por popular e ordenar a coluna de entrada do Quadro Kanban (frequentemente
chamada de "Backlog" ou "A Fazer"), garantindo que a equipe esteja sempre
trabalhando nos itens de maior valor.

e Garantir o alinhamento estratégico: Assegurar que os itens de trabalho estejam
alinhados com a Visao, a Estratégia e os Objetivos do Produto.

e Colaborar com a equipe: Esclarecer requisitos, participar de discussdes sobre as
solugdes e aceitar os itens quando concluidos.

e Monitorar o fluxo e o valor entregue: Acompanhar métricas como Lead Time
(tempo total desde o pedido até a entrega), Cycle Time (tempo em uma etapa
especifica) e Throughput (vazao de itens entregues) para ajudar a equipe a otimizar
0 processo e a previsibilidade.

Para ilustrar: Uma equipe no "Serenamente” responsavel pela manutencao continua do
aplicativo (corre¢éo de bugs, pequenas melhorias de usabilidade, atualizagdes de conteudo)
poderia utilizar um sistema Kanban. O PM revisaria e priorizaria semanalmente a lista de
bugs reportados e pequenas solicitagdes de melhoria, colocando os mais importantes no
topo da coluna "A Fazer". Ele acompanharia o progresso visualmente no quadro e, quando
um item chegasse a coluna "Pronto para Deploy", ele validaria a solugdo antes do
langcamento. Ele também observaria se muitos itens estao se acumulando na coluna "Em
Teste", o que poderia indicar um gargalo no processo de QA, e discutiria isso com a equipe.



Tanto Scrum quanto Kanban (e outras abordagens hibridas) oferecem ao Product Manager
ferramentas para navegar a complexidade do desenvolvimento de produtos, sempre com o
objetivo de entregar valor ao cliente de forma eficiente e adaptativa.

O Coracao do Lean Startup: o ciclo Construir-Medir-Aprender e o
Produto Minimo Viavel (MVP)

A metodologia Lean Startup, popularizada por Eric Ries, trouxe uma abordagem cientifica
para a criacao e gestdo de startups e para o langamento de novos produtos em empresas
de todos os tamanhos. Seu nucleo é o ciclo de feedback Construir-Medir-Aprender,
projetado para acelerar o aprendizado e reduzir os riscos inerentes a inovagao. No centro
desse ciclo esta o conceito de Produto Minimo Viavel (MVP).

O Ciclo Construir-Medir-Aprender: Este ciclo € uma representagcéo do processo iterativo
de transformar ideias em produtos, medir a reagao dos clientes e, entdo, decidir se vale a
pena perseverar na mesma dire¢cao ou se é necessario "pivotar" (fazer uma correcao de
curso estratégica fundamental).

1. Construir (Build): A partir de uma ideia ou hipétese, a primeira etapa é construir
rapidamente uma versao minima do produto (ou de uma funcionalidade) — o MVP. O
objetivo aqui ndo é a perfeicao ou a completude, mas sim criar algo que permita
testar a hipétese fundamental com o minimo de esforgo e tempo.

2. Medir (Measure): Uma vez que o MVP esta nas maos de usuarios reais (geralmente
um segmento de "early adopters"), é crucial medir seu desempenho. Isso envolve
coletar dados quantitativos (ex: taxas de uso, conversao, retencao) e qualitativos
(ex: feedback de entrevistas, testes de usabilidade) para avaliar como os usuarios
estdo reagindo e se a hipétese inicial esta sendo validada ou invalidada.

3. Aprender (Learn): Esta é a etapa mais critica. Com base nos dados coletados, a
equipe analisa o que foi aprendido. A hipétese foi confirmada? Os usuarios se
comportaram como esperado? O produto resolveu o problema da forma imaginada?
Com esse aprendizado, a equipe toma uma decisao informada:

o Perseverar (Persevere): Se os resultados sdo promissores e a hipétese
principal esta sendo validada (mesmo que com necessidade de pequenos
ajustes), a equipe continua na mesma diregado estratégica, otimizando e
adicionando funcionalidades ao produto com base no aprendizado.

o Pivotar (Pivot): Se os dados mostram que a hipotese fundamental estava
errada ou que a estratégia atual ndo esta funcionando, a equipe precisa fazer
uma mudanca estrutural e testar uma nova hipétese fundamental sobre o
produto, o0 mercado ou 0 modelo de negécio. Um pivd ndo é uma pequena
mudanca; € uma correcao de curso significativa.

o Abandonar (raro, mas possivel): Em alguns casos, o aprendizado pode
indicar que a ideia simplesmente nao tem potencial viavel.

Produto Minimo Viavel (MVP): Eric Ries define o MVP como "aquela versdo de um novo

produto que permite a equipe coletar a quantidade maxima de aprendizado validado sobre
os clientes com o minimo de esforgo." E importante desmistificar alguns equivocos sobre o
MVP:



Nao é um produto de baixa qualidade ou "feito nhas coxas": Embora minimo, o
MVP deve ser funcional o suficiente para entregar o valor central que se quer testar
e para proporcionar uma experiéncia de usuario aceitavel para o aprendizado.
Nao é necessariamente um "subconjunto menor do produto final": As vezes, o
MVP pode nem envolver cédigo ou ser muito diferente do que se imagina como
produto final. Seu objetivo é o aprendizado, ndo a escala.
O "M" de Minimo e o "V" de Viavel sao cruciais:
o Minimo: Qual é a menor coisa que podemos construir/fazer para testar
nossa hipotese mais arriscada?
o Viavel: Essa "coisa" precisa ser capaz de gerar feedback confiavel e,
idealmente, entregar algum valor real para o usuario, para que ele se engaje
o suficiente para nos dar esse feedback.

Tipos de MVP (o foco é o aprendizado, ndo necessariamente cédigo):

MVP Concierge: O servigo é entregue manualmente, de forma personalizada, para
um pequeno numero de clientes. Nao ha tecnologia automatizada; o "produto” é o
proprio empreendedor ou a equipe "fazendo o trabalho" para o cliente. Isso permite
um aprendizado profundo sobre as necessidades e dores do cliente.

MVP Magico de Oz (Wizard of Oz): Para o usuario, parece um produto totalmente
automatizado, mas por tras das cortinas, as funcionalidades sdo executadas
manualmente por humanos. Isso testa a proposta de valor e a experiéncia do
usuario sem o investimento em automagao complexa.

Landing Page MVP: Uma pagina web que descreve a proposta de valor do produto
(que ainda nao existe) e convida os visitantes a se cadastrarem para uma lista de
espera, para acesso antecipado ou para mais informacdes. Mede o interesse antes
de qualquer desenvolvimento.

Video Explicativo MVP: Um video que demonstra como o produto funcionaria e
quais beneficios traria. O interesse pode ser medido pelo nimero de visualizacgdes,
compartilhamentos ou cadastros.

Protétipo de Alta Fidelidade Interativo: Um protétipo que simula a experiéncia do
produto, permitindo testes de usabilidade e validagéo de fluxos antes do
desenvolvimento.

MVP de Funcionalidade Unica (Single-Feature MVP): Focar em construir apenas
uma funcionalidade central que resolve o problema mais critico do usuario, e
langa-la para um pequeno grupo.

O papel do Product Manager na definicao do MVP: O PM é fundamental para definir o
escopo do MVP, fazendo as perguntas certas:

Qual é a nossa hipotese mais arriscada e fundamental que precisamos testar? (Ex:
Sobre o problema do usuario, sobre a viabilidade da solugao, sobre a disposi¢ao a
pagar).

Quem sao nossos "early adopters" ideais para este teste?

Qual é o menor conjunto de funcionalidades ou a experiéncia mais simples que
podemos criar para testar essa hipétese e, ao mesmo tempo, entregar algum valor
percebido a esses early adopters?



Como vamos medir o sucesso ou o fracasso do teste do MVP? Quais métricas de
aprendizado sao importantes?

Imagine os primeiros dias do "Serenamente”, antes mesmo de existir um aplicativo
completo:

Ideia Central: Um app de meditagdo que usa IA para personalizar sessdes curtas
com base no humor e tempo do usuario.

Hipotese Mais Arriscada (Exemplo): "Profissionais urbanos estressados estao
dispostos a usar ativamente um servigo que lhes envie audios de meditacao curtos e
personalizados, e eles perceberao valor suficiente para considerar pagar por isso no

futuro."

Possivel MVP Concierge:

o

o

Construir: O PM recruta 5-10 profissionais que se encaixam no perfil. Ele
nao constréi um app. Em vez disso, combina com eles que, 2 vezes ao dia,
eles enviardao uma mensagem (WhatsApp, SMS) descrevendo seu humor e
quanto tempo tém (ex: "Estressado, 5 min antes de uma reuniao").

Medir: O PM (ou um colega) rapidamente seleciona um audio de meditagao
curto de uma biblioteca existente (ou grava um na hora!) e envia para o
profissional. Apds a "sessao", o PM liga ou envia uma mensagem para
coletar feedback: "Como foi? Ajudou? O que vocé mudaria? Vocé pagaria X
por um servigco assim se fosse um app?". Ele anota tudo.

Aprender: Apés alguns dias, o PM analisa os feedbacks. Os usuarios
aderiram? Acharam os audios Uteis? A personalizacdo manual (mesmo que
simulada) foi valorizada? Eles expressaram interesse em pagar? Com base
nisso, ele pode perseverar (comecgar a pensar em um MVP com mais
tecnologia), pivotar (talvez o problema nao seja meditagdo, mas técnicas de
respiracao? Ou talvez o publico esteja errado?) ou aprender que a ideia nao
tem tragao.

Este exemplo, embora simples, ilustra como o ciclo Construir-Medir-Aprender e o conceito
de MVP ajudam a testar as premissas fundamentais de um negdcio ou produto com o
minimo de desperdicio, maximizando o aprendizado validado.

Validando hipéteses e reduzindo riscos: técnicas de experimentagao
continua

O desenvolvimento de qualquer produto inovador €&, por natureza, uma jornada através de
um campo de incertezas. Temos inumeras suposi¢des (hipéteses) sobre quem sao nossos
usuarios, quais problemas eles realmente tém, se nossa solugao proposta resolvera esses
problemas de forma eficaz, se eles estarao dispostos a usar (e pagar por) nossa solucao, e
como alcancar esses usuarios. A validagdo continua, um pilar do pensamento Agil e Lean, é
o processo de sistematicamente testar essas hipoteses o mais cedo e da forma mais barata
possivel, utilizando uma variedade de técnicas de experimentagio. O objetivo é reduzir os
riscos, tomar decisdes mais embasadas e aumentar a probabilidade de construir algo que
realmente tenha impacto.



Formulando Hipéteses Claras: Antes de qualquer experimento, € crucial formular uma
hipétese clara, testavel e mensuravel. Uma boa estrutura para uma hipétese de produto
pode ser: "Acreditamos que [construir esta funcionalidade / fazer esta mudancga] Para [este
publico especifico] Resultara em [este resultado/impacto mensuravel]. Saberemos que isso
€ verdade quando observarmos [esta métrica mudar desta forma / este feedback
qualitativo]."

Exemplo para o "Serenamente”: "Acreditamos que adicionar um 'desafio de meditacdo
guiada de 7 dias' para novos usuarios Para usuarios que completam o onboarding pela
primeira vez Resultara em um aumento no engajamento inicial e na formagao do habito de
meditar. Saberemos que isso é verdade quando observarmos um aumento de 20% na taxa
de retencéo de usuarios no Dia 7 (D7) e um feedback qualitativo positivo sobre a utilidade
do desafio em entrevistas com esses usuarios."

Principais Técnicas de Experimentacao e Validagao:

e Testes A/B (e Multivariados): Ja mencionados anteriormente, sdo experimentos
controlados onde se comparam duas ou mais versoées (A, B, C...) de uma pagina,
funcionalidade, e-mail ou fluxo para ver qual delas performa melhor em relacéo a
uma meétrica especifica (ex: taxa de conversao, cliques, tempo na pagina, conclusao
de tarefa). E fundamental para otimizar elementos existentes e validar pequenas
mudancas.

o Importante: Requer trafego suficiente para obter resultados estatisticamente
significativos.

e Painted Door Test (Teste da Porta Falsa ou da Porta Pintada): Consiste em criar
uma "porta" para uma funcionalidade ou produto que ainda nao existe — como um
botdo, um link, um item de menu ou até mesmo uma landing page completa
anunciando a novidade. O objetivo € medir o interesse real dos usuarios antes de
investir no desenvolvimento. Se muitos usuarios "clicarem na porta" (ou se
cadastrarem na lista de espera), isso € um forte indicativo de demanda.

o Considere este cenario no "Serenamente”: A equipe esta considerando
desenvolver uma secao de "Meditagdes para Criancas". Antes de criar
qualquer conteudo ou funcionalidade, eles adicionam um banner discreto na
tela principal do app: "Novidade em breve: Serenamente Kids! Meditagbes
divertidas para os pequenos. Clique aqui para ser o primeiro a saber e
ganhar um desconto no langamento!". Eles medem quantos usuarios clicam
e se cadastram. Se o numero for baixo, a ideia pode nao ser tdo promissora
guanto imaginavam.

e Protétipos (Baixa, Média e Alta Fidelidade):

o Baixa Fidelidade (ex: sketches em papel, wireframes): Otimos para testar
conceitos iniciais, fluxos de informacéao e a estrutura basica de uma interface
de forma rapida e barata.

o Média Fidelidade (ex: wireframes digitais clicaveis): Permitem testar a
navegacao e a interacao de forma mais elaborada.

o Alta Fidelidade (ex: protétipos que se parecem muito com o produto
final, feitos em ferramentas como Figma, Adobe XD): Usados para testes
de usabilidade detalhados, para validar a experiéncia do usuario completa e
para apresentar a solugao para stakeholders de forma mais convincente. O



Product Manager colabora com os UX Designers para criar esses prototipos
e, principalmente, para definir o que precisa ser testado com eles (quais
hipoteses sobre a usabilidade ou o valor estdo sendo validadas).

e Entrevistas de Validagao de Problema e Solugao:

o Validagao do Problema: Antes de construir qualquer solugao, é crucial
validar se o problema que vocé identificou é real, significativo e amplamente
sentido pelo seu publico-alvo. Isso é feito através de entrevistas exploratorias
focadas nas dores e necessidades dos usuarios.

o Validagao da Solugao: Uma vez que o problema esta bem compreendido,
vocé pode apresentar um conceito da sua solugao (pode ser um protétipo,
um storyboard, ou apenas uma descri¢ao verbal) para os usuarios e coletar
feedback sobre se eles percebem aquilo como uma solugao valiosa e
adequada para o problema deles.

e Feedback Loops Continuos: A validagdo ndo é um evento unico. E preciso
estabelecer mecanismos para coletar feedback de forma continua, mesmo apos o
langamento do produto.

o Feedback In-App: Pequenos widgets ou prompts dentro do produto que
permitem aos usuarios dar feedback sobre uma funcionalidade especifica ou
sobre sua experiéncia geral.

o Surveys Curtos e Frequentes: (Ex: NPS, CES - Customer Effort Score,
CSAT - Customer Satisfaction Score, ou perguntas especificas sobre uma
nova feature).

o Canais de Suporte e Comunidades: Monitorar ativamente o que os
usuarios estao dizendo nos tickets de suporte, féruns da comunidade, redes
sociais, etc.

o Beta Programs / Early Access Programs: Lancar novas funcionalidades
para um grupo seleto de usuarios "beta" antes do langamento geral para
coletar feedback e identificar problemas.

Para ilustrar o processo de validacdo de uma hipétese no "Serenamente”: O PM tem uma
hipétese de que "usuarios que definem uma meta pessoal de meditagdo no onboarding
estardo mais propensos a criar um habito e, portanto, terdo maior retencao".

1. Formular Hipétese Detalhada: "Acreditamos que permitir que novos usuarios
definam uma meta semanal de 'minutos meditados' durante o processo de
onboarding para todos 0s novos usuarios resultara em um aumento no numero de
sessbes completadas na primeira semana e maior reten¢cdo no D7. Saberemos que
isso é verdade quando a média de sessées completadas na primeira semana
aumentar em 15% e a retengdo D7 aumentar em 10% para o grupo que definiu a
meta, em comparagdo com um grupo de controle."

2. Desenvolver um Protoétipo: A equipe de UX cria um protdtipo do fluxo de
onboarding incluindo a etapa de definicdo de meta.

3. Teste de Usabilidade com Protétipo: Testam com 5-7 novos usuarios para ver se a
etapa de meta é compreensivel, se os usuarios se sentem motivados por ela e se ha
algum problema de usabilidade.

4. Implementar como um Teste A/B: Se o feedback do protétipo for positivo, a
funcionalidade é desenvolvida e langada como um teste A/B: 50% dos novos



usuarios veem o onboarding com a definicdo de meta (Grupo A), e 50% veem o
onboarding sem essa etapa (Grupo B - controle).

5. Medir e Analisar: Ap6s um periodo suficiente (ex: algumas semanas, para ter
dados de D7 de um bom numero de usuarios), o PM analisa as métricas definidas
(sessdes na primeira semana, retencédo D7) para ambos os grupos, verificando a
significancia estatistica.

6. Aprender e Decidir: Se o Grupo A teve um desempenho significativamente melhor,
a hipotese é validada e a funcionalidade é implementada para todos os novos
usuarios (perseverar). Se nao houve diferenga significativa ou se o Grupo A
performou pior, a hipétese ¢ invalidada, e a equipe precisa entender o porqué e
decidir se abandona a ideia ou se tenta uma abordagem diferente (pivotar na
solucao do problema de engajamento inicial).

Ao adotar uma mentalidade de experimentagao continua, o Product Manager e sua equipe
transformam o desenvolvimento de produtos de um exercicio de adivinhagdo em um
processo de aprendizado cientifico, aumentando drasticamente as chances de construir
solugdes que os clientes realmente valorizam.

Métricas Ageis e Lean: medindo o que realmente importa para o
progresso e aprendizado

Em um ambiente Agil e Lean, onde o foco esta na entrega rapida de valor, no aprendizado
continuo e na eliminacao de desperdicios, as métricas utilizadas para medir o progresso e o
sucesso precisam refletir esses principios. Nao se trata apenas de medir a atividade
(quantas linhas de cédigo foram escritas, quantas funcionalidades foram "entregues"), mas
sim de medir o impacto, o valor gerado, a eficiéncia do fluxo e a velocidade do aprendizado.
As métricas certas ajudam o Product Manager e a equipe a tomar decisdes informadas e a
manter o foco no que realmente importa.

Métricas de Fluxo (Comuns em Sistemas Kanban, mas uteis em qualquer contexto
Agil): Estas métricas ajudam a entender e otimizar a eficiéncia do processo de
desenvolvimento.

e Lead Time (Tempo de Espera ou Tempo Total): O tempo total que um item de
trabalho leva desde o0 momento em que € solicitado ou entra no backlog até o
momento em que é efetivamente entregue ao cliente e gera valor. Um Lead Time
menor geralmente significa maior capacidade de resposta as necessidades do
mercado.

e Cycle Time (Tempo de Ciclo): O tempo que um item de trabalho leva para passar
por uma etapa especifica (ou um conjunto de etapas) do processo de
desenvolvimento (ex: o tempo desde que um desenvolvedor comeca a trabalhar em
uma histéria até que ela esteja pronta para ser testada). A analise dos tempos de
ciclo em diferentes etapas pode revelar gargalos.

e Throughput (Vazao): O numero de itens de trabalho (histérias de usuario,
funcionalidades, bugs corrigidos) que sédo concluidos e entregues por unidade de
tempo (ex: por semana, por sprint).

e WIP (Work In Progress / Trabalho em Progresso): O numero de itens de trabalho
que estdo sendo trabalhados simultaneamente em um determinado momento ou em



uma etapa especifica do fluxo. Limitar o WIP é um principio chave do Kanban para
melhorar o fluxo e reduzir o tempo de ciclo.

Métricas de Produto e Engajamento (Foco no Valor e no Ciclo
Construir-Medir-Aprender): Estas métricas ajudam a entender como os usuarios estao
interagindo com o produto e o valor que estao obtendo.

Métricas de Aquisi¢cao: Como os usuarios estao descobrindo e comegando a usar
o produto (ex: numero de downloads, taxa de crescimento de novos usuarios, custo
por aquisicao - CPA, fontes de trafego).

Métricas de Ativagao: A porcentagem de novos usuarios que realizam uma agao
chave que indica que eles experimentaram o valor central do produto pela primeira
vez (o "ahal moment"). (Ex: para o "Serenamente", poderia ser a porcentagem de
novos usuarios que completam a primeira sessao de meditagao personalizada).
Métricas de Retengao: A capacidade do produto de manter os usuarios engajados
ao longo do tempo (ex: taxa de retengéo de D1, D7, D30 — porcentagem de usuarios
que retornam apos 1, 7, 30 dias; taxa de churn — porcentagem de usuarios que
deixam de usar o produto).

Métricas de Receita: Como o produto esta gerando valor financeiro (ex: Receita
Média Por Usuario - ARPU, Valor do Tempo de Vida do Cliente - LTV, taxa de
conversao de usuarios gratuitos para pagantes, receita recorrente mensal/anual -
MRR/ARR).

Métricas de Referéncia/Viralidade: O quanto os usuarios estao satisfeitos e
dispostos a recomendar o produto para outros (ex: Net Promoter Score - NPS,
K-factor viral).

Métricas de Tarefa (Task Completion Rate, Time on Task): Quao bem os usuarios
conseguem completar tarefas importantes dentro do produto e quanto tempo levam.

Métricas de Inovagéao (Innovation Accounting - Contabilidade para Inovagao, de Eric
Ries): Quando se esta desenvolvendo um produto novo ou uma funcionalidade altamente
inovadora, as métricas tradicionais de receita ou nimero de usuarios podem néo ser
relevantes no inicio, pois o foco esta no aprendizado e na validacio das hipoteses
fundamentais. A Contabilidade para Inovagao propde o uso de métricas de aprendizado
validado:

Velocidade de Iteracdo no Ciclo Construir-Medir-Aprender: Quantos
experimentos ou MVPs a equipe consegue rodar por unidade de tempo?

Taxa de Sucesso de Experimentos: Qual a porcentagem de hipéteses que estéo
sendo validadas (ou invalidadas, o que também é aprendizado)?

Métricas Especificas do Experimento: Cada MVP ou experimento deve ter suas
préprias métricas de sucesso para validar a hipétese especifica que esta sendo
testada (ex: para um Painted Door Test, a métrica seria a taxa de cliques ou de
cadastros).

Funis de Conversdao em MVPs: Mesmo em um MVP simples, pode-se medir como
os usuarios avangam por um funil basico de engajamento.

O papel do Product Manager na defini¢ao e uso de métricas:



e Definir "O Que Medir": Em colaboragdo com a equipe e stakeholders, o PM precisa
identificar quais sdo as métricas mais importantes para medir o sucesso em relagéo
aos objetivos estratégicos atuais e a fase do produto. Nao se pode medir tudo; é
preciso foco.

e Garantir a Coleta de Dados: Trabalhar com a equipe de engenharia e analise de
dados para garantir que os dados necessarios estejam sendo coletados de forma
confiavel.

e Analisar e Interpretar os Dados: Olhar para os numeros, identificar tendéncias,
entender as causas por tras das mudancas e gerar insights.

e Comunicar os Resultados: Compartilhar as métricas e os aprendizados com a
equipe e stakeholders de forma clara e regular.

e Tomar Decisdes Baseadas em Métricas: Usar as métricas para informar as
decisbes de priorizagao, para refinar o produto e para ajustar a estratégia quando
necessario.

e Evitar Métricas de Vaidade (Vanity Metrics): Sdo métricas que podem parecer
impressionantes (ex: numero total de page views, numero total de downloads
acumulados), mas que nao refletem necessariamente a saude real do produto ou o
valor entregue, e ndo ajudam a tomar decisdes. O foco deve ser em métricas
acionaveis.

Considere o "Serenamente":

e No inicio (fase de MVP e validagao da ideia): O PM focaria em métricas de
Inovacao Contabil: nUmero de entrevistas com potenciais usuarios, feedback
qualitativo sobre protétipos, taxa de resposta a um Landing Page MVP, taxa de
conclusao de "sessdes de meditagdo concierge".

e Apos o langamento do app (fase de crescimento inicial): O foco mudaria para
métricas de Aquisicdo (downloads, cadastros), Ativacao (% de usuarios completando
a 12 meditagao personalizada), Retengao (D1, D7, D30) e, possivelmente, um NPS
inicial.

e Com o produto mais maduro (fase de otimizagdo e monetizagao): Métricas de
Receita (taxa de conversao para premium, ARPU, LTV), engajamento de longo
prazo (MAU, frequéncia de uso) e Churn se tornariam cruciais, além de continuar
monitorando a retencgao.

e Para a equipe de desenvolvimento usando Kanban: Eles poderiam monitorar o
Lead Time médio para entregar novas melhorias e o Throughput de bugs corrigidos
por semana.

Ao selecionar e utilizar as métricas certas, o Product Manager e sua equipe podem
transformar dados em conhecimento, e conhecimento em ac¢des que impulsionam o produto
na dire¢ao certa, sempre com o objetivo de entregar mais valor, mais rapidamente e com
menos desperdicio.

Cultivando uma mentalidade Agil e Lean na equipe de produto: o papel
do PM como facilitador

As metodologias Ageis e os principios Lean sdo muito mais do que apenas um conjunto de
processos, cerimodnias ou ferramentas. Em sua esséncia, sdo mentalidades (mindsets) —



formas de pensar e abordar o trabalho que valorizam a colaboracéo, a adaptabilidade, o
aprendizado continuo e a entrega de valor ao cliente. O Product Manager tem um papel
fundamental ndo apenas em adotar essa mentalidade para si, mas também em cultiva-la e
fomenta-la em toda a equipe de produto (que inclui desenvolvimento, UX, e muitas vezes
marketing e outras areas).

Pilares da Mentalidade Agil e Lean:

Foco Obsessivo no Cliente: No centro de tudo esta o cliente. A equipe busca
entender profundamente suas necessidades, dores e "jobs to be done", e se esforga
para resolver problemas reais de forma significativa. Empatia é a palavra-chave.
Colaboragao Radical: Quebrar silos entre as disciplinas. Product Managers,
Designers de UX e Engenheiros ndo trabalham em sequéncia, mas sim em
colaboragao constante, desde a concepgao da ideia até a entrega e iteragdo. A
comunicacgao é aberta, frequente e honesta.

Abracgar a Mudanga e a Incerteza: Em vez de temer a mudanca, as equipes ageis
a veem como uma oportunidade de aprender e melhorar. A incerteza é reconhecida
como parte natural do processo de inovacgao.

Experimentacao e Aprendizado Continuo: A mentalidade é a de um cientista.
Formula-se hipéteses, conduzem-se experimentos (MVPs, testes A/B, etc.),
medem-se os resultados e aprende-se com eles. As "falhas" ndo sdo vistas como
fracassos, mas como oportunidades valiosas de aprendizado que evitam erros
maiores no futuro.

Entrega Incremental de Valor: Em vez de grandes langamentos monoliticos, o foco
€ em entregar pequenos incrementos de valor funcional aos clientes com frequéncia.
Isso permite obter feedback mais cedo, reduzir riscos e adaptar o produto
continuamente.

Transparéncia: Informagdes sobre o progresso, os desafios, os aprendizados e os
planos sao compartilhadas abertamente com a equipe e os stakeholders. Isso
constréi confianca e facilita a tomada de decisao informada.

Melhoria Continua (Kaizen): Ha uma busca constante por maneiras de melhorar o
produto, os processos e as formas de trabalhar em equipe. Rituais como as
Retrospectivas no Scrum sao dedicados a isso.

Empoderamento da Equipe: As equipes auto-organizaveis sdo um pilar do Agil.
Confia-se nas pessoas que estao mais préximas do trabalho (os desenvolvedores,
os designers) para encontrar as melhores solugdes ("como" fazer), enquanto o
Product Manager se concentra em comunicar claramente o problema a ser
resolvido, o publico-alvo e o "porqué" estratégico (o "o qué" e o "porqué").
Simplicidade (A Arte de Maximizar a Quantidade de Trabalho Nao Feito): Um
dos principios do Manifesto Agil. Significa focar em construir apenas o que é
necessario para entregar valor e aprender, evitando a superengenharia,
funcionalidades desnecessarias ou documentagao excessiva.

O Product Manager como Facilitador e Catalisador dessa Cultura:

Liderar pelo Exemplo: O PM deve ser o primeiro a incorporar esses valores em seu
préprio trabalho e interages.



¢ Promover a Comunicagao e a Colaboragao: Facilitar workshops, sessdes de
brainstorming e rituais que incentivem a participacao de todos. Criar espagos
seguros para o debate de ideias.

e Defender o Tempo para Discovery e Validagao: Garantir que a equipe tenha
tempo n&o apenas para "entregar" (delivery) funcionalidades, mas também para
"descobrir" (discovery) o que deve ser construido, através de pesquisa, prototipagem
e experimentacdo. Muitas equipes ageis dedicam uma porcentagem do tempo da
sprint (ex: 10-20%) para atividades de discovery.

e Fomentar uma Cultura de Experimentagao Segura: Encorajar a equipe a testar
novas ideias, mesmo que paregam arriscadas. Criar um ambiente onde os "erros" de
experimentos sao vistos como aprendizado e nao como falhas pessoais.

e Celebrar os Aprendizados (Mesmo os de "Falhas"): Quando um experimento
invalida uma hipétese, isso & um sucesso de aprendizado, pois evitou que a equipe
gastasse mais tempo e recursos em uma diregéo errada. O PM deve ajudar a equipe
a ver e celebrar esse valor.

e Focar em Resultados (Outcomes) em Vez de Entregas (Outputs): Mudar a
conversa de "quantas funcionalidades entregamos?" para "qual impacto tivemos nos
nossos OKRs e na vida dos nossos usuarios?".

e Proteger a Equipe de Distracdes e Mudangas Constantes de Prioridade
(Thrashing): Embora a adaptabilidade seja importante, o PM também precisa
garantir que a equipe possa focar em um conjunto de prioridades por um tempo
razoavel para conseguir entregar valor.

e Advogar pela Qualidade Intrinseca: Trabalhar com a equipe para garantir que a
qualidade seja construida desde o inicio, e ndo apenas verificada no final. Apoiar
praticas como testes automatizados e integragdo continua.

Imagine o Product Manager do "Serenamente” cultivando essa mentalidade:

e Ele organiza "Sextas-feiras de Aprendizado", onde um membro da equipe (seja PM,
UX ou Engenharia) compartilha os resultados de um teste A/B recente, os insights
de uma rodada de entrevistas com usuarios, ou discute um artigo interessante sobre
uma nova técnica de design de interagdo ou uma tecnologia emergente.

e Ele defende ativamente junto a lideranga que o time de desenvolvimento dedique
aproximadamente 20% de sua capacidade a atividades de "Product Discovery"
(pesquisa, prototipagem, validagao de ideias futuras para o roadmap), em vez de
estar 100% focado no "Product Delivery" de funcionalidades ja definidas. Ele
argumenta que isso reduz o risco de construir as coisas erradas.

e Quando um MVP de uma nova funcionalidade nao atinge as métricas esperadas, em
vez de procurar culpados, ele facilita uma retrospectiva focada em: "O que
aprendemos com este experimento? Quais hipoteses foram invalidadas? Como
podemos usar esse aprendizado para nossa proxima iteragao ou para um pivd?".

e Ele incentiva a colaboracgao diaria entre o designer de UX e os desenvolvedores,
talvez até promovendo que eles se sentem fisicamente préximos (se for trabalho
presencial) ou que tenham canais de comunicacao dedicados e reunides de "pair
design" ou "pair programming" para discutir solugdes em conjunto.

Ao atuar como um facilitador e um campe&o da mentalidade Agil e Lean, o Product
Manager ndo apenas ajuda a construir produtos melhores e mais rapidamente, mas



também contribui para criar um ambiente de trabalho mais engajador, colaborativo e focado
no aprendizado continuo, o que é, em si, um grande valor para a organizagao.

Product discovery e delivery na pratica: criando
historias de usuario impactantes e gerenciando o
backlog com maestria

No dinamico universo do desenvolvimento de produtos, o sucesso reside em um equilibrio
delicado e uma interconexéo fluida entre duas atividades fundamentais: Product Discovery
(a descoberta do que construir) e Product Delivery (a construgéo e entrega efetiva do
produto). Nao basta ter uma ideia brilhante se ndo conseguimos valida-la e transforma-la
em uma solucao que realmente resolva um problema do usuario. Da mesma forma, uma
execucao impecavel de uma funcionalidade inutil € um desperdicio de esforgco. O Product
Manager desempenha um papel central em orquestrar essas duas "faces da mesma
moeda", desde a exploragdo inicial das necessidades do usuario até a gestao criteriosa do
backlog que alimenta o desenvolvimento, culminando na arte de traduzir essas
necessidades em Historias de Usuario que realmente inspirem e guiem a equipe.

As duas faces da mesma moeda: entendendo Product Discovery e
Product Delivery

Para construir produtos de sucesso de forma consistente, € crucial entender a natureza e a
importancia de duas vertentes de trabalho que, embora distintas, sdo profundamente
interdependentes: Product Discovery e Product Delivery.

Product Discovery (Descobrindo o qué construir e porqué): O Product Discovery é o
processo iterativo e investigativo focado em entender profundamente os problemas, as
dores e as necessidades dos usuarios para, a partir dai, definir e validar qual é o
produto certo (ou a funcionalidade certa) a ser construido. O foco aqui esta em reduzir
a incerteza e os riscos associados a construcéo de algo que ninguém quer ou precisa. As
perguntas chave que o Discovery busca responder s&o:

Qual problema real e significativo estamos tentando resolver?

Para quem estamos resolvendo este problema (quem é nosso publico-alvo)?
Por que este problema é importante para eles (qual o impacto em suas vidas)?
Qual seria uma solugéo desejavel (os usuarios querem?), viavel (podemos
construir?) e usavel (os usuarios conseguem usar?) para este problema?

e Esta solugdo também é viavel para o nosso negdcio (Business Viability)?

As atividades tipicas do Product Discovery incluem: pesquisa com usuarios (entrevistas,
observacgao contextual, surveys), analise de dados de uso, analise de mercado e
concorréncia, ideagéo e brainstorming, criagdo de personas e jornadas de usuario,
prototipagem (de baixa a alta fidelidade), testes de conceito, testes de usabilidade e
validacao continua de hipéteses. O principal resultado (output) do Discovery ndo é cdodigo,



mas sim aprendizado validado, hipoteses refinadas, um entendimento claro do problema e
da solugéo potencial, e requisitos de alto nivel que servirdo de insumo para o Product
Backlog.

Product Delivery (Construindo o produto certo, da maneira certa): O Product Delivery é
o processo focado em construir, testar e entregar o produto (ou funcionalidade
validada) de forma eficiente e com alta qualidade aos usuarios. Uma vez que o
Discovery ajudou a definir "o qué" construir e "porqué”, o Delivery se concentra no "como" e

na execugao primorosa. As perguntas chave do Delivery séo:

Como podemos construir esta solugao de forma eficiente, robusta e escalavel?
Como garantimos que a qualidade seja incorporada em cada etapa?

Como podemos entregar valor aos nossos usuarios de forma continua e previsivel?
Como monitoramos o desempenho e a saude do produto em producao?

As atividades tipicas do Product Delivery incluem: planejamento de sprint ou release, design
detalhado de interface do usuario (Ul), desenvolvimento de software (codificacdo), testes de
qualidade (QA), automacéo de testes, integragédo e entrega continua (CI/CD), deployment
em produgao e monitoramento da performance e estabilidade do produto. O principal
resultado (output) do Delivery é software funcional e de alta qualidade nas maos dos
usuarios, que entrega o valor identificado no Discovery.

A Danga Continua entre Discovery e Delivery (Dual-Track Agile): E um erro comum
pensar em Discovery e Delivery como fases estritamente sequenciais (primeiro descobrimos
tudo, depois construimos tudo). Em abordagens modernas como o Dual-Track Agile (Agile
de Duas Trilhas), essas duas atividades acontecem em paralelo e de forma continua,
alimentando-se mutuamente.

e A Trilha de Discovery (geralmente envolvendo o PM, UX Designers e Tech Leads)
esta constantemente explorando problemas, validando ideias e definindo o que
construir nas préximas iteragoes.

e A Trilha de Delivery (a equipe de desenvolvimento completa) esta focada em
construir e entregar as solugdes que foram validadas pela Trilha de Discovery.

O aprendizado obtido com o produto entregue pela Trilha de Delivery (dados de uso,
feedback de clientes) € um insumo crucial para novas rodadas de Discovery. Da mesma
forma, as hipdteses validadas e os requisitos clarificados na Trilha de Discovery alimentam
o backlog da Trilha de Delivery. O Product Manager atua como uma ponte vital entre essas
duas trilhas, garantindo que o ciclo de aprendizado e entrega seja rapido, eficiente e
alinhado com a viséo e os objetivos estratégicos do produto.

Imagine aqui a seguinte situagdo no desenvolvimento do aplicativo "Serenamente”: Nesta
semana, a Trilha de Discovery (composta pelo PM, uma UX Designer e um Engenheiro
Sénior) esta focada em uma nova oportunidade: "Ajudar usuarios a lidar com a ansiedade
especifica antes de eventos importantes (ex: apresentacoes, entrevistas)". Eles estao
conduzindo entrevistas com usuarios para entender profundamente essa dor, esbogando
protétipos de um novo tipo de sessao de meditagao "SOS Ansiedade" e planejando testes
de conceito para a proxima semana. Paralelamente, a Trilha de Delivery (a equipe de
desenvolvimento completa) estd na metade de uma sprint de duas semanas,



implementando melhorias na personalizagao do feed de meditagdes, uma funcionalidade
que foi validada pela Trilha de Discovery no més anterior. Os insights que a Trilha de
Discovery obtiver sobre as "Sessdes SOS Ansiedade" (ex: usuarios preferem duragdes de
no maximo 3 minutos, com foco em técnicas de respiragao e visualizagao rapida) irdo
informar os requisitos e as Histdrias de Usuario que serao criadas para a Trilha de Delivery,
caso essa funcionalidade seja priorizada para desenvolvimento futuro.

Mergulhando no Product Discovery: técnicas para identificar problemas
e validar solugoes

O Product Discovery & o coragdo da inovagéo centrada no usuario. E o processo
investigativo que permite ao Product Manager e sua equipe sair do campo das suposi¢des e
entrar no mundo real dos problemas e necessidades dos clientes. Dominar as técnicas de
Discovery é essencial para reduzir o risco de construir produtos que ninguém quer.

Revisitando e Aprofundando a Pesquisa de Usuario: A base de um bom Discovery é
uma compreensao empatica dos usuarios. Isso envolve:

e Entrevistas com Usuarios: Conversas abertas e exploratorias para entender seus
contextos, dores, motivacdes e "workarounds" (gambiarras que eles criam para
resolver seus problemas).

e Observagao Contextual: Observar os usuarios em seu ambiente natural,
interagindo com produtos existentes ou realizando as tarefas que seu produto visa
facilitar.

e Surveys (Questionarios): Para coletar dados de um publico maior sobre atitudes,
preferéncias ou para validar a frequéncia e a intensidade de um problema.

Mapeamento da Jornada do Usuario (User Journey Mapping): Esta técnica visual ajuda
a equipe a entender e visualizar a experiéncia completa de um usuario ao tentar alcangar
um objetivo especifico, antes, durante e depois de interagir com um produto (ou mesmo na
auséncia dele). O mapa geralmente inclui as etapas da jornada, as agdes do usuario, seus
pensamentos, sentimentos (pontos de prazer e frustragéo) e oportunidades de melhoria. E
uma ferramenta poderosa para identificar pontos de atrito e areas onde o produto pode
agregar mais valor.

Framework "Jobs to Be Done" (JTBD): Popularizado por Clayton Christensen, o JTBD
foca em entender a "tarefa" ou o "progresso” fundamental que um cliente esta tentando
realizar em uma determinada circunstancia ao "contratar" (usar ou comprar) um produto. As
pessoas ndo compram produtos; elas os "contratam" para realizar um "job".

e Por exemplo: Alguém ndo compra uma furadeira porque quer uma furadeira, mas
porque quer um furo na parede (o "job" é ter um furo). No caso do "Serenamente”,
um usuario ndo "contrata" um app de meditagao por si s6; ele pode "contratar" o app
para "ajuda-lo a se sentir menos ansioso antes de uma reuniao importante" ou para
"ajuda-lo a conseguir dormir melhor a noite apds um dia estressante". Pensar em
termos de JTBD ajuda a focar nas motivagdes mais profundas e a abrir o leque de
possiveis solugdes.



Geracao de Ideias (ldea Generation): Uma vez que os problemas e "jobs" dos usuarios
estdo mais claros, é hora de gerar ideias de solugdes. Técnicas comuns incluem:

Brainstorming Estruturado: (Ex: "How Might We...?" / "Como Poderiamos...?").
Design Sprints (popularizado pelo Google Ventures): Um processo imersivo e
colaborativo, geralmente de cinco dias, que leva uma equipe desde a definicao de
um problema até o teste de um protétipo de solugdo com usudrios reais. E excelente
para validar ideias de alto risco/alta recompensa rapidamente.

Workshops de Ideag¢ao: Envolvendo diversas perspectivas (PM, UX, Engenharia,
Marketing, etc.).

Prototipagem Rapida (Rapid Prototyping): Criar representagdes tangiveis e interativas
das ideias de solugao, que podem variar em fidelidade:

Baixa Fidelidade: Esbogos em papel (sketches), wireframes simples. Otimos para
explorar muitos conceitos rapidamente.

Média Fidelidade: Wireframes digitais clicaveis (feitos em ferramentas como
Balsamiq ou Axure), que permitem testar fluxos de navegacéo.

Alta Fidelidade: Mockups que se parecem muito com o produto final em termos
visuais e de interacao (feitos em ferramentas como Figma, Sketch, Adobe XD). Sao
usados para testes de usabilidade mais detalhados e para apresentar a solugao de
forma mais convincente. O objetivo da prototipagem no Discovery nao é criar o
design final, mas sim aprender e iterar rapidamente sobre as solugdes.

Testes de Conceito e Validagado da Proposta de Valor: Com um protétipo ou uma
descri¢ao clara do conceito da solugéo, o préximo passo € apresenta-lo aos usuarios do
publico-alvo e verificar:

Eles entendem o que a solugéo faz?

Eles percebem valor nela? Ela resolve o problema deles de forma eficaz?
Eles estariam dispostos a usa-la? E, em alguns casos, a pagar por ela?
Quais sao suas principais preocupagdes ou sugestdes?

Mapeamento de Suposi¢oes (Assumption Mapping): Toda nova ideia de produto ou
funcionalidade é baseada em uma série de suposi¢cdes sobre desejabilidade (os usuarios
querem?), viabilidade (podemos construir?), usabilidade (os usuarios conseguem usar?) e
viabilidade de negdcio. O Assumption Mapping ajuda a:

1.
2.

Listar todas as suposigdes criticas.

Classifica-las em termos de "quéo arriscada é essa suposi¢cao?" e "quao importante
€ que ela seja verdadeira para o sucesso da ideia?".

Priorizar os experimentos de Discovery para testar as suposi¢des mais arriscadas e
importantes primeiro.

Imagine a equipe do "Serenamente" explorando uma nova funcionalidade de "Diario de
Gratidao Inteligente":

1.

Problema Identificado (Pesquisa): Usuarios expressam o desejo de cultivar mais
positividade, mas acham dificil manter um habito de escrita de diario tradicional. O



JTBD poderia ser: "Ajudar-me a reconhecer e registrar os aspectos positivos da
minha vida de forma facil e consistente para melhorar meu bem-estar emocional."

2. ldeias Geradas (Brainstorming): Um diario simples, um diario com prompts
guiados, um diario que usa |IA para sugerir coisas pelas quais ser grato com base no
uso do app de meditacao.

3. Suposicao Mais Arriscada (para a ideia da IA): "Usuarios se sentirdo confortaveis
e verao valor em uma IA sugerindo momentos de gratiddo com base em seus dados
de meditacao."

4. Protétipo (Média Fidelidade): Uma série de telas no Figma mostrando como o
usuario receberia um prompt (ex: "Percebemos que vocé completou uma meditagao
sobre 'Foco' hoje. Que pequeno sucesso no trabalho vocé gostaria de registrar como
motivo de gratiddo?"), como ele escreveria sua entrada e como veria suas entradas
passadas.

5. Teste de Conceito: O PM e o UX Designer mostram o protétipo para 5-8 usuarios
do "Serenamente”, explicam a ideia e coletam feedback sobre a clareza, o valor
percebido, as preocupa¢des com privacidade (devido a |IA) e a probabilidade de uso.
Os resultados desse teste informarao se vale a pena prosseguir com o
desenvolvimento dessa ideia, pivotar para uma abordagem mais simples de diario,
ou abandonar a ideia por enquanto.

A arte de escrever Histérias de Usuario (User Stories) impactantes: foco
no "quem, qué, porqué"

Uma vez que uma ideia de funcionalidade foi suficientemente validada através do Product
Discovery e esta pronta para ser considerada para o desenvolvimento (Product Delivery),
ela precisa ser traduzida em requisitos claros e compreensiveis para a equipe que ira
construi-la. As Histérias de Usuario (User Stories) sdo uma das formas mais eficazes e
populares de fazer isso em ambientes Ageis. Elas mantém o foco no usuario e no valor que
esta sendo entregue.

Uma Histéria de Usuario € uma descrigao curta, simples e informal de uma funcionalidade,
contada da perspectiva da pessoa que deseja a nova capacidade — geralmente um
usuario ou cliente do sistema. O formato mais comum, popularizado por Mike Cohn e
derivado da Connextra, é:

"Como um(a) [tipo de usuario], eu quero [realizar uma agao / alcangar um objetivo]
para que [beneficio / valor / motivagao]."”

Vamos dissecar cada parte:

e "Como um(a) [tipo de usuario]” (O Quem): Esta parte identifica a persona ou o
papel do usuario para quem a funcionalidade esta sendo construida. Ajuda a criar
empatia e a garantir que a equipe esteja pensando nas necessidades especificas
daquele tipo de usuario.

o Exemplos no "Serenamente”: "Como um usuario novo do Serenamente...",
"Como um assinante premium com pouco tempo...", "Como um usuario que
sofre de insbnia...".



e "Eu quero [realizar uma acao / alcangar um objetivo]” (O Qué): Descreve a
funcionalidade ou a capacidade que o usuario deseja, do ponto de vista dele. Deve
ser uma agao concreta ou um objetivo que ele quer atingir com o produto.

o Exemplos no "Serenamente"”: "...eu quero poder pular a introdu¢ao de uma

meditagdo que ja ouvi varias vezes...", "...eu quero poder baixar meditagcdes
para ouvir offline...", "...eu quero receber um lembrete gentil se eu ndo
meditei por 3 dias...".

e "Para que [beneficio / valor / motivagao]” (O Porqué): Esta &, indiscutivelmente, a
parte mais crucial da histéria. Ela explica a motivagao do usuario, o problema que
ele esta tentando resolver ou o valor que ele espera obter ao realizar a agao.
Compreender o "porqué" permite que a equipe de desenvolvimento tome decisdes
de design e implementac&do mais inteligentes e, por vezes, sugira solugdes ainda
melhores do que a originalmente implicita na parte do "qué".

nn

o Exemplos no "Serenamente”: "...para que eu possa economizar tempo e ir
direto para a parte principal da meditagdo.", "...para que eu possa continuar
minha pratica mesmo quando estiver sem conexao com a internet, como em
um voo.", "...para que eu seja incentivado a manter meu habito de meditacéo

€ nao perca o progresso que fiz."

Para que as Historias de Usuario sejam realmente eficazes, elas devem, idealmente, seguir
os critérios do acronimo INVEST:

e Independent (Independente): Cada histéria deve ser o mais autocontida possivel,
para que possa ser desenvolvida, testada e, potencialmente, entregue sem
depender excessivamente de outras histérias.

e Negotiable (Negociavel): Uma histéria ndo é um contrato rigido e detalhado, mas sim
um convite a conversa. Os detalhes sao discutidos e refinados colaborativamente
entre o Product Manager (ou PO) e a equipe de desenvolvimento.

e Valuable (Valiosa): Deve entregar valor claro e tangivel para o usuario ou para o
negocio. Se nao ha valor claro, por que construi-la?

e Estimable (Estimavel): A equipe de desenvolvimento deve ser capaz de fazer uma
estimativa razoavel do esforgo necessario para implementar a histéria. Se nao
conseguem estimar, a histéria provavelmente precisa ser mais bem compreendida
ou quebrada em partes menores.

e Small (Pequena / Bem Dimensionada): Deve ser pequena o suficiente para ser
concluida dentro de uma unica iteracao (sprint). Historias muito grandes, conhecidas
como "Epicos" (Epics), precisam ser quebradas em histérias menores e mais
gerenciaveis.

e Testable (Testavel): Deve ser possivel verificar, através de testes, se a historia foi
implementada corretamente e se atende as necessidades do usuario. Isso nos leva
aos Critérios de Aceite.

Critérios de Aceite (Acceptance Criteria - ACs): Sdo um conjunto de condicbes
especificas que a histéria deve satisfazer para ser considerada "concluida" ou "pronta" do
ponto de vista do Product Manager e do usuario. Eles removem a ambiguidade, clarificam o
escopo da histéria e servem como base para os testes. Geralmente sao escritos no formato
"Dado-Quando-Entdo" (Given-When-Then), inspirado no Behavior-Driven Development
(BDD):



e Dado (Given): Um contexto ou pré-condigéo.
e Quando (When): Uma acgéo realizada pelo usuario.
e Entao (Then): O resultado esperado ou a consequéncia observavel.

Nao confunda Histérias de Usuario com Tarefas Técnicas. Enquanto as histérias focam no
valor para o usuario, as tarefas técnicas descrevem o trabalho que a equipe de engenharia
precisa fazer para suportar as funcionalidades (ex: "Refatorar o médulo de autenticagao",
"Configurar novo servidor de banco de dados"). Tarefas técnicas sao importantes, mas
sempre que possivel, devem ser vinculadas ao valor que, em ultima instancia, trardo para o
usuario (ex: refatorar para melhorar a performance percebida pelo usuario, ou para permitir
a construcao de futuras funcionalidades valiosas).

Vamos criar uma boa Historia de Usuario e seus Critérios de Aceite para o "Serenamente":

e Historia de Usuario: "Como um usuario do Serenamente que gosta de variedade,
eu quero poder marcar instrutores de meditagdo como 'favoritos' para que eu possa
facilmente encontrar e ouvir novas meditagdes guiadas por eles no futuro."

e Critérios de Aceite:

1. Dado que estou na tela de perfil de um instrutor, Quando eu tocar no icone
de "favoritar" (ex: um corag¢ao), Entao o icone deve mudar para indicar que o
instrutor foi favoritado E o instrutor deve ser adicionado a minha lista de
instrutores favoritos.

2. Dado que um instrutor ja esta na minha lista de favoritos e estou na tela de
perfil dele, Quando eu tocar no icone de "desfavoritar", Entao o icone deve
mudar para indicar que o instrutor ndo é mais favorito E o instrutor deve ser
removido da minha lista de instrutores favoritos.

3. Dado que tenho pelo menos um instrutor favorito, Quando eu acessar a
nova se¢ao "Meus Instrutores Favoritos" no meu perfil, Entao devo ver uma
lista de todos os instrutores que marquei como favoritos.

4. Dado que estou na lista de "Meus Instrutores Favoritos", Quando eu tocar
em um instrutor da lista, Entdo devo ser direcionado para a tela de perfil
daquele instrutor, onde posso ver suas meditacdes.

Historias de Usuario bem escritas, com o "porqué" claro e Critérios de Aceite bem definidos,
sao ferramentas poderosas para garantir que a equipe de desenvolvimento construa a coisa
certa, da maneira certa, e que o valor para o usuario esteja sempre no centro das atencgoes.

Gerenciando o Product Backlog com maestria: priorizagao, refinamento
e organizagao

O Product Backlog é o artefato central que conecta o Product Discovery ao Product
Delivery. Ele é uma lista ordenada e dindmica de tudo o que € conhecido ser necessario
para melhorar o produto: novas funcionalidades (geralmente como Histérias de Usuario),
melhorias em funcionalidades existentes, corregbes de bugs, trabalho técnico (como
refatoragdes ou pesquisa de novas tecnologias) e até mesmo itens de pesquisa de
Discovery. O Product Manager (ou o Product Owner no Scrum) € o principal responsavel
por gerenciar este backlog, garantindo que ele seja uma ferramenta eficaz para guiar o
desenvolvimento do produto.



Um bom Product Backlog geralmente segue o acréonimo DEEP:

Detailed appropriately (Detalhado apropriadamente): Os itens que estdo no topo do
backlog — aqueles que sao mais prioritarios e que provavelmente serao trabalhados
nas proximas iteragoes (sprints) — devem ser pequenos, bem definidos e com
detalhes suficientes (como Critérios de Aceite claros) para que a equipe de
desenvolvimento possa comecar a trabalhar neles. Em contraste, os itens que estao
mais abaixo na lista de prioridades, planejados para um futuro mais distante, podem
ser maiores (como Epicos) e mais genéricos, com menos detalhes. Eles serdo
refinados quando se aproximarem do topo.

Estimated (Estimado): A maioria dos itens no backlog, especialmente os mais
prioritarios, deve ter uma estimativa de esfor¢o (ex: em story points, dias ideais,
T-shirt sizes) fornecida pela equipe de desenvolvimento. Isso ajuda no planejamento
e na priorizagao (considerando o custo-beneficio).

Emergent (Emergente): O backlog nunca esta "completo" ou "finalizado". Ele é um
artefato vivo que evolui constantemente a medida que se aprende mais sobre o
produto, os usuarios, 0 mercado e a tecnologia. Novas ideias e necessidades
surgem e sao adicionadas, enquanto outras podem ser removidas, reescritas ou
repriorizadas com base em novos insights.

Prioritized (Priorizado): Esta €, talvez, a caracteristica mais importante. Os itens no
Product Backlog devem estar ordenados de acordo com sua prioridade, com o item
de maior valor e urgéncia no topo. A priorizagdo deve refletir a estratégia do produto,
os OKRs atuais e o valor para o usuario e para o negocio.

As principais atividades de gerenciamento do Product Backlog (muitas vezes referidas
coletivamente como "Backlog Grooming" ou "Backlog Refinement") incluem:

1.

Criacao e Adicao de Itens: O PM esta constantemente identificando novas
necessidades e oportunidades (através do Discovery, feedback de clientes, ideias da
equipe, etc.) e traduzindo-as em itens para o backlog (Histérias de Usuario, Epicos,
etc.).

Priorizagdo (e Repriorizagao) Continua: Como discutido no Tépico 6, o PM utiliza
diversos critérios e frameworks para ordenar os itens do backlog. Essa priorizacao
nao é feita uma Unica vez; ela é reavaliada regularmente (ex: antes de cada Sprint
Planning) a medida que novas informagdes surgem.

Refinamento Detalhado dos Itens do Topo: Este € um processo colaborativo e
continuo (ndo apenas uma reunido) onde o PM, junto com a equipe de
desenvolvimento e UX, revisita os itens mais prioritarios do backlog para:

o Quebrar Epicos em Histérias de Usuario menores e mais gerenciaveis.
Um Epico é uma histéria grande que geralmente n&o cabe em uma Unica
sprint (ex: "Permitir que usuarios criem playlists personalizadas de
meditagbes"). Ele precisa ser decomposto em histérias menores (ex: "Como
usuario, quero poder criar uma nova playlist vazia", "Como usuario, quero
poder adicionar uma meditagcao a uma playlist existente", "Como usuario,
quero poder remover uma meditagdo de uma playlist", etc.).

o Adicionar Detalhes: Clarificar as descrigcbes das historias, adicionar
contextos, mockups de UX (se disponiveis) e, crucialmente, definir os
Critérios de Aceite.



o Esclarecer Duvidas: A equipe de desenvolvimento faz perguntas para
garantir que entenderam completamente o "o qué" e o "porqué" da histéria.

o Obter ou Refinar Estimativas de Esforgo: Com a histéria mais clara, a
equipe pode fornecer ou atualizar as estimativas.

4. Remocao de Itens Obsoletos ou Irrelevantes: Um backlog saudavel nao € um
cemitério de ideias. Itens que n&o sdo mais relevantes, que ndo se alinham com a
estratégia atual, ou que foram invalidados por pesquisas devem ser removidos ou
arquivados. Manter o backlog limpo e focado é essencial.

5. Organizacgao e Visibilidade: Utilizar ferramentas de gerenciamento de backlog
(como Jira, Azure DevOps, Trello, Asana, etc.) de forma eficaz. Usar tags, labels,
componentes ou versdes para organizar os itens e facilitar a busca e a visualizagao.
Garantir que o backlog seja acessivel e compreensivel para toda a equipe e
stakeholders relevantes.

Imagine a Product Manager do "Serenamente”, Ana, gerenciando seu Product Backlog:

e Adicao de Item: Apds uma rodada de entrevistas de Discovery, Ana identifica uma
forte necessidade dos usuarios de poderem continuar uma meditagao de onde
pararam, caso sejam interrompidos. Ela cria um novo Epico no Jira chamado
"Retomada Inteligente de Sessdes de Meditagcao".

e Refinamento Semanal: Ana tem uma reunido semanal de 90 minutos de
"Refinamento do Backlog" com dois engenheiros e uma UX designer. Nesta semana,
eles pegam o Epico "Retomada Inteligente". Discutem os diferentes cenarios de
interrupcgao (ligacao recebida, fechar o app acidentalmente, bateria fraca). A UX
designer apresenta alguns wireframes de como a opg¢ao de "retomar" poderia
aparecer. Eles quebram o Epico em algumas Histérias de Usudrio menores, como:

o "Como usuario que foi interrompido, quero que o app salve automaticamente
meu progresso na meditagdo para que eu nao perca onde parei."

o "Como usuario que reabre o app apds uma interrupgao, quero ver uma opgao
clara para retomar a meditagdo anterior do ponto onde parei para que eu
possa continuar minha pratica facilmente." Para cada histdria, eles definem
os Critérios de Aceite e os engenheiros ddo uma estimativa preliminar em
story points.

e Priorizacao Pré-Sprint Planning: Na semana seguinte, antes da Sprint Planning,
Ana revisa o topo do backlog. A iniciativa de "Retomada Inteligente" parece ter um
alto valor para o usuario (resolve uma grande frustragédo) e esta alinhada com o OKR
trimestral de "aumentar o tempo médio de meditagao por sessao". Ela compara o
esforgo estimado dessas histdrias com outras no topo do backlog (usando talvez
uma Matriz Valor x Esforgo mentalmente) e decide colocar as duas primeiras
histérias da "Retomada Inteligente" como candidatas para a préxima sprint.

e Limpeza do Backlog: Mensalmente, Ana reserva um tempo para revisar itens mais
antigos no backlog. Se uma ideia que parecia boa ha 6 meses nao foi priorizada até
agora e ndo se alinha mais com a estratégia atual, ela a remove do backlog (talvez
movendo para um "Icebox" de ideias futuras, se ainda tiver algum potencial remoto).

Uma gestao de backlog eficaz € uma dancga continua entre visdo estratégica, feedback
tatico e colaboragdao com a equipe, garantindo que o motor do desenvolvimento esteja
sempre sendo alimentado com o trabalho mais valioso e bem compreendido.



Conectando Discovery e Delivery: o fluxo continuo de aprendizado e
entrega (Dual-Track Agile)

Como ja mencionado, Product Discovery e Product Delivery ndo sao etapas que ocorrem
em uma sequéncia linear e isolada. Em ambientes ageis e eficazes, elas operam como
duas trilhas paralelas, interdependentes e continuas, frequentemente chamadas de
Dual-Track Agile (Agile de Duas Trilhas). Esta abordagem reconhece que o aprendizado
e a construgao precisam acontecer simultaneamente para que o produto evolua de forma
inteligente e rapida.

A Dinamica das Duas Trilhas:

e Trilha de Product Discovery:

o

Foco: Entender os problemas dos usuarios, gerar e validar ideias de
solugdes, reduzir riscos e incertezas antes de investir pesado em
desenvolvimento. As atividades séo exploratérias e experimentais.

Quem se envolve primariamente: O Product Manager (liderando), UX
Designers (pesquisando, prototipando, testando usabilidade) e Engenheiros
(geralmente Tech Leads ou Engenheiros Séniores, para avaliar a viabilidade
técnica, estimar o esforgo de alto nivel e contribuir com ideias de solucao).
Um "trio de produto" (PM, UX, Tech Lead) é comum aqui.

Output: Hipoteses validadas (ou invalidadas), um entendimento mais
profundo do problema e da solugao, prototipos testados, e "itens de backlog
prontos para o desenvolvimento" (com requisitos bem compreendidos e
riscos mitigados) que alimentarao a Trilha de Delivery.

Cadéncia: A Trilha de Discovery geralmente trabalha um pouco "a frente" da
Trilha de Delivery, investigando e validando ideias para as préximas 1 a 3
sprints (ou para o préximo ciclo de entrega).

e Trilha de Product Delivery:

o

Foco: Construir, testar e entregar software funcional e de alta qualidade aos
usuarios, com base nos itens que foram validados e priorizados pela Trilha
de Discovery. A énfase é na eficiéncia da construgdo, na qualidade técnica e
na entrega confiavel.

Quem se envolve primariamente: A equipe de desenvolvimento completa
(engenheiros, QAs), com o Product Manager (como PO, esclarecendo
requisitos e aceitando o trabalho) e UX Designers (dando suporte ao
desenvolvimento, garantindo a fidelidade do design).

Output: Incrementos de produto funcionais e potencialmente entregaveis ao
final de cada sprint ou ciclo.

Cadéncia: Segue os ciclos de desenvolvimento definidos (ex: sprints de 1 a
4 semanas no Scrum).

Como as Trilhas se Alimentam Mutuamente:

O poder do Dual-Track Agile reside na constante troca de informacgbes e aprendizado entre
as duas trilhas:



e Do Discovery para o Delivery: As ideias que foram pesquisadas, prototipadas,
testadas com usuarios e validadas na Trilha de Discovery (ex: "Descobrimos que os
usuarios realmente precisam de X e que a solugéo Y parece ser a mais promissora")
se transformam em Histérias de Usuario bem definidas e priorizadas no Product
Backlog, prontas para serem puxadas pela Trilha de Delivery. Isso reduz o risco de a
equipe de Delivery construir algo que nao tem valor.

e Do Delivery para o Discovery: O software funcional entregue pela Trilha de
Delivery, uma vez nas maos dos usuarios, gera dados reais de uso (analytics) e
feedback qualitativo. Esses dados sao insumos valiosissimos para a Trilha de
Discovery. Eles ajudam a:

o Validar (ou invalidar) em escala as hipoteses que foram testadas com
amostras menores no Discovery.

o Identificar novos problemas ou oportunidades de melhoria no produto
existente.

o Medir o impacto das funcionalidades entregues e informar futuras decisdes
de priorizacao e estratégia.

o Entender se a solugao construida realmente resolveu o problema da maneira
esperada.

O Product Manager como Maestro das Duas Trilhas: O PM desempenha um papel
crucial como o principal elo e orquestrador entre o Discovery e o Delivery. Suas
responsabilidades incluem:

e Liderar as atividades de Discovery, definindo as perguntas a serem respondidas, as
hipéteses a serem testadas e as técnicas de pesquisa a serem utilizadas.
Colaborar intensamente com UX e Engenharia na Trilha de Discovery.

Traduzir os aprendizados do Discovery em itens claros e priorizados para o Product
Backlog.

e Atuar como Product Owner para a Trilha de Delivery, garantindo que a equipe de
desenvolvimento entenda o "o qué" e o "porqué" do que esta sendo construido.

e Garantir que haja um fluxo saudavel de trabalho validado do Discovery para o
Delivery.

e Analisar os dados e o feedback do produto em producao (resultado do Delivery) para
alimentar novas rodadas de Discovery.

Imagine o Dual-Track Agile em agado no "Serenamente":
Equipe da Trilha de Discovery (PM, UX Designer, Tech Lead) — Foco desta semana:

e Pergunta de Discovery: "Como podemos ajudar usuarios com insbnia a usar o
Serenamente para dormir melhor, de forma mais eficaz do que as solugdes atuais?"
e Atividades:
o Conduzir 5 entrevistas com usuarios que relataram usar o app para dormir,
mas ainda lutam contra a insénia.
o Analisar dados de uso para ver quais tipos de meditacdo sdo mais usados a
noite.
o Criar 2-3 protétipos de baixa fidelidade de um novo "Modo Sono" com
diferentes abordagens (ex: uma com histérias para dormir, outra com sons



relaxantes de longa duragao, outra com um programa guiado de relaxamento
progressivo).
o Planejar testes de conceito com esses protétipos para a préxima semana.

Equipe da Trilha de Delivery (Equipe de Engenharia completa, com suporte do PM e
UX) — Foco da Sprint atual (2 semanas):

e Meta da Sprint: "Lancar a funcionalidade de 'Retomada Inteligente de Sessdes de
Meditagao' (validada no Discovery 3 semanas atras) para que usuarios
interrompidos possam continuar suas praticas sem frustracio."

e Principais Histérias de Usuario na Sprint:

o "Como usuario, quero que o app salve meu progresso se minha meditagcao
for interrompida..."

o "Como usuario, quero ver uma opgao para retomar minha meditagao anterior
ao reabrir o app..."

o (Outras histérias relacionadas, incluindo testes e design de Ul).

Interconexao:

e Ao final da sprint, quando a "Retomada Inteligente" for lan¢ada, o PM (com a Trilha
de Discovery) comegara a monitorar os dados de uso dessa nova funcionalidade e o
feedback dos clientes. Isso pode gerar novos insights (ex: "Descobrimos que a
retomada funciona bem para interrupgdes curtas, mas para interrupgées longas, os
usuarios prefeririam reiniciar ou escolher outra meditagado. Isso € uma nova
oportunidade de Discovery!").

e Enquanto isso, os aprendizados da Trilha de Discovery sobre o "Modo Sono" (ex:
"Usuarios mostraram grande interesse em histérias para dormir, mas menos em
sons de longa duracao") ajudardo o PM a definir e priorizar as Historias de Usuario
para essa funcionalidade, que podera entrar no backlog da Trilha de Delivery em
uma sprint futura.

Ao operar com essas duas trilhas de forma integrada e continua, as equipes de produto
podem equilibrar a necessidade de aprender e validar rapidamente (Discovery) com a
necessidade de entregar software funcional e de alta qualidade de forma consistente
(Delivery), maximizando as chances de construir produtos que os clientes amam e que
alcangam os objetivos de negdcio.

Métricas que importam (KPIs): definindo, mensurando
e utilizando dados para impulsionar o sucesso e a
evolucao do produto

No complexo e dindmico mundo da gestao de produtos, navegar sem dados é como pilotar
um avido em meio a uma tempestade sem instrumentos: é perigoso e a probabilidade de

chegar ao destino desejado € minima. As métricas e os Indicadores Chave de Desempenho
(KPIs) séo a bussola analitica do Product Manager, fornecendo feedback objetivo sobre



como o produto esta performando, como os usuarios estdao se comportando e se as
estratégias tragadas estio, de fato, gerando os resultados esperados. A célebre frase de
Peter Drucker, "o que n&o se mede, ndo se gerencia", nunca foi tdo verdadeira. Este topico
mergulhara na arte e na ciéncia de definir as métricas certas, na importancia de uma coleta
de dados confiavel e nas formas de transformar numeros brutos em insights acionaveis que
impulsionem o sucesso e a evolugao continua do produto.

A bussola analitica do PM: por que as métricas sdo essenciais para a
gestao de produtos

As métricas sdo muito mais do que simples numeros; elas sao a linguagem através da qual
o produto comunica sua saude, seu impacto e as oportunidades de melhoria. Para um
Product Manager, cultivar uma mentalidade orientada a dados e dominar o uso de métricas
é essencial para:

e Tomar decisdes embasadas: Em vez de depender de intuigido, opinides ou
"achismos", as métricas fornecem uma base objetiva para as escolhas de produto,
desde a priorizagédo de funcionalidades até ajustes na estratégia.

e Identificar problemas e oportunidades: Anomalias nos dados, quedas em taxas
de conversao ou o baixo uso de uma funcionalidade podem sinalizar problemas que
precisam ser investigados. Da mesma forma, um comportamento inesperado do
usuario ou o sucesso de um pequeno experimento podem revelar novas
oportunidades.

e Medir o progresso em direcao aos objetivos (OKRs): Os Key Performance
Indicators (KPls) sdo vitais para acompanhar se a equipe esta no caminho certo
para alcancar os Objetivos e Resultados-Chave definidos para o produto e para a
empresa.

e Validar (ou invalidar) hipéteses de produto: Toda nova funcionalidade ou
mudanca no produto é baseada em uma hipétese (ex: "Acreditamos que adicionar X
resultara em Y"). As métricas sao a forma de testar cientificamente essas hipoteses.

e Comunicar o valor e o impacto do produto: Métricas concretas sao a maneira
mais eficaz de demonstrar para stakeholders (lideranca, investidores, outras
equipes) o desempenho do produto e o retorno sobre o investimento.

e Priorizar iniciativas de forma mais inteligente: O impacto potencial de uma nova
iniciativa em um KPI relevante pode ser um critério poderoso de priorizagao.

E importante distinguir alguns termos frequentemente usados no contexto de dados:

e Dados (Data): Sao os fatos brutos, ndo processados e isolados. Por exemplo: um
usuario clicou no botdo "Comprar" as 14:32 do dia 25/05; um usuario se cadastrou
com o e-mail X.

e Métricas (Metrics): Sdo uma quantificagcao de um comportamento, caracteristica ou
desempenho, geralmente calculada a partir de dados brutos. Por exemplo: nimero
total de cliques no botdo "Comprar" por dia; taxa de novos cadastros por semana.

e Indicadores Chave de Desempenho (KPIs - Key Performance Indicators): Sao
um subconjunto de métricas que foram escolhidas por serem cruciais para medir o
sucesso em relagao a um objetivo estratégico especifico. Nem toda métrica € um
KPI. Um KPI deve refletir diretamente o quéo bem se esta progredindo em direcao a



um resultado desejado. Por exemplo: se o objetivo estratégico do trimestre é
"aumentar o engajamento de novos usuarios”, um KPI poderia ser a "taxa de
retencéo de usuarios no Dia 7 (D7)".

e Métrica Estrela-Guia (North Star Metric): E uma Unica métrica que, idealmente,
captura o valor fundamental que o seu produto entrega aos clientes e que é um forte
indicador do sucesso sustentavel do negécio a longo prazo. Ela ajuda a alinhar toda
a empresa em torno de um objetivo comum.

Imagine o aplicativo de meditagdo "Serenamente":

e Um dado bruto é: "Usuario A completou a meditacdo 'Relaxamento Profundo' de 10
minutos hoje".

e Uma métrica poderia ser: "Numero médio de meditagdes completadas por usuario
ativo por semana".

e Se 0 objetivo estratégico € "Aumentar o habito de meditagao entre nossos usuarios",
um KPI relevante poderia ser: "Porcentagem de usuarios ativos que meditam pelo
menos 3 vezes por semana".

e A Métrica Estrela-Guia do "Serenamente" poderia ser algo como: "Total de minutos
de mindfulness ativos gerados pela plataforma para nossos usuarios por més", pois
isso refletiria tanto o alcance quanto a profundidade do engajamento e o valor
central entregue (promover mindfulness).

Compreender essas distingdes € o primeiro passo para construir uma abordagem analitica
robusta para a gestdo de produtos.

Escolhendo as métricas certas: frameworks e abordagens para definir o
que medir

Definir o que medir € uma das tarefas mais criticas do Product Manager. Com a vasta
quantidade de dados que podem ser coletados hoje, € facil se perder em um mar de
numeros ou focar em métricas que nao trazem insights acionaveis. A chave é escolher
métricas que estejam diretamente ligadas aos seus objetivos estratégicos e que ajudem a
entender o comportamento do usuario de forma significativa.

A Ligacgao Indispensavel com Objetivos (OKRs): A forma mais fundamental de identificar
as métricas que realmente importam (seus KPIs) é deriva-las diretamente dos Key Results
(Resultados-Chave) dos seus OKRs (Objetivos e Resultados-Chave). Se um Obijetivo é
"Melhorar a satisfacao do cliente", seus KRs poderiam ser "Aumentar o NPS de X para Y" e
"Reduzir o numero de tickets de suporte relacionados a problemas de usabilidade em Z%".
Neste caso, o NPS e o numero de tickets de suporte se tornam KPlIs cruciais.

Framework AARRR (Métricas Pirata - de Dave McClure): Este framework é
especialmente util para produtos digitais que tém um funil de aquisicao de clientes e
monetizacdo. Ele organiza as métricas em cinco estagios:

1. Acquisition (Aquisi¢cdo): Como os usuarios descobrem e chegam ao seu produto?
o Métricas de exemplo: Numero de visitantes Unicos no site, downloads do
aplicativo, taxa de cliques em anuncios (CTR), custo por aquisicao (CPA),
trafego organico vs. pago.



2. Activation (Ativagcdo): Os novos usuarios tém uma primeira experiéncia satisfatoria e
percebem o valor inicial do produto (o "aha! moment")?

o Métricas de exemplo: Taxa de conclusao do processo de onboarding,
porcentagem de usuarios que utilizam uma funcionalidade chave pela
primeira vez, tempo para realizar a primeira agao de valor.

3. Retention (Reteng&o): Os usuarios continuam voltando e usando o produto ao longo
do tempo?

o Meétricas de exemplo: Taxa de retencao de usuarios no Dia 1, Dia 7, Dia 30
(D1, D7, D30), taxa de churn (desisténcia), frequéncia de uso (sessdes por
usuario por semana), usuarios ativos diarios/mensais (DAU/MAU).

4. Referral (Indicagao ou Viralidade): Os usuarios gostam tanto do produto que o
recomendam para outros?

o Métricas de exemplo: Net Promoter Score (NPS), numero de convites
enviados por usuario, K-factor viral (Qquantos novos usuarios cada usuario
existente traz).

5. Revenue (Receita): Como o produto esta gerando valor financeiro?

o Métricas de exemplo: Receita Média Por Usuario (ARPU), Valor do Tempo de
Vida do Cliente (LTV), taxa de conversao de usuarios gratuitos para planos
pagos, Receita Recorrente Mensal/Anual (MRR/ARR), ticket médio.

Framework HEART (Desenvolvido pelo Google, focado em UX e Produto): Este
framework ajuda a medir a qualidade da experiéncia do usuario e o impacto do design nas
métricas de produto. Ele € composto por cinco categorias:

1. Happiness (Felicidade): Mede as atitudes subjetivas dos usuarios em relagéo ao
produto.

o Como medir: Surveys de satisfacao do cliente (CSAT), Net Promoter Score
(NPS), avaliagdes e reviews em lojas de aplicativos, feedback qualitativo de
testes de usabilidade.

2. Engagement (Engajamento): O nivel de envolvimento e a profundidade da interagao
do usuario com o produto.

o Como medir: Frequéncia de uso (ex: visitas por usuario por semana),
intensidade de uso (ex: numero de funcionalidades chave utilizadas por
sessdao, tempo gasto no aplicativo), profundidade da interagédo (ex: numero
de telas visitadas por sessao).

3. Adoption (Adog¢édo): Quantos novos usuarios comegam a usar o produto ou uma
funcionalidade especifica, especialmente apds um langamento ou mudanca.

o Como medir: Numero de novos usudrios em um determinado periodo, taxa
de adocao de uma nova funcionalidade (ex: % de usuarios ativos que
experimentaram a feature X nos primeiros 30 dias apds o langamento).

4. Retention (Retengdo): A capacidade do produto de manter os usuarios ao longo do
tempo.

o Como medir: Similar ao AARRR (taxa de reteng¢do D7/D30/D90, taxa de
churn).

5. Task Success (Sucesso na Tarefa): A eficiéncia, eficacia e facilidade com que os
usuarios conseguem completar tarefas importantes dentro do produto.

o Como medir: Taxa de conclusado de tarefas (ex: % de usuarios que
conseguem finalizar um processo de compra), tempo médio para completar



uma tarefa, taxa de erro durante a tarefa, numero de cliques para completar
uma tarefa.

Distinguindo Métricas de Vaidade de Métricas Acionaveis:

e Métricas de Vaidade (Vanity Metrics): Sdo numeros que podem parecer
impressionantes e inflar o ego, mas que nao fornecem insights reais sobre o
desempenho do produto ou ndo ajudam a tomar decisdes estratégicas (ex: numero
total de downloads acumulados desde o langamento, total de page views do site
sem contexto de conversao, numero de seguidores em redes sociais sem medir
engajamento).

e Métricas Acionaveis (Actionable Metrics): Sdo aquelas que refletem o
comportamento real dos usuarios de uma forma que permite a equipe entender o
que esta funcionando, o que nao esta, e tomar acdes especificas para melhorar.
Elas geralmente podem ser segmentadas e estéo ligadas a causas e efeitos (ex:
taxa de conversdo em cada etapa de um funil de onboarding, retencéo por coorte de
aquisicao, LTV por canal de marketing).

Indicadores Preditivos (Leading) vs. Retrospectivos (Lagging):

e Lagging Indicators (Indicadores Retrospectivos): Medem resultados de agdes
passadas. Sao faceis de medir, mas dificeis de influenciar diretamente no curto
prazo (ex: receita total do ultimo trimestre, taxa de churn do més passado, NPS do
ultimo survey).

e Leading Indicators (Indicadores Preditivos): Medem atividades ou
comportamentos atuais que se acredita que levarao a resultados futuros desejados
(os lagging indicators). Sado mais dificeis de identificar e medir com precisdao, mas
sdo mais influenciaveis e podem prever o sucesso futuro (ex: taxa de ativacao de
Novos usuarios na primeira semana, frequéncia de uso de funcionalidades chave
que se correlacionam com alta retencéo, pontuagao de "saude do cliente" baseada
em engajamento). O Product Manager deve se esforgar para identificar e
acompanhar os leading indicators relevantes para seus objetivos.

Imagine o "Serenamente" utilizando o framework HEART para avaliar o impacto de uma
nova funcionalidade de "Comunidade de Meditagcdo" (se decidissem seguir por esse
caminho):

e Happiness: Um survey enviado para usuarios que participaram da comunidade:
"Em uma escala de 1 a 5, quao satisfeito vocé esta com a funcionalidade de
Comunidade?".

e Engagement: Numero médio de posts ou comentarios por usuario ativo na
comunidade por semana; tempo médio gasto na se¢ao de comunidade por sesséo.

e Adoption: Porcentagem de usuarios ativos do "Serenamente" que visitaram a segéo
de comunidade pelo menos uma vez no primeiro més apés o langamento.

e Retention: Comparar a taxa de retengao geral do app entre usuarios que participam
ativamente da comunidade versus aqueles que nao participam.

e Task Success: Porcentagem de usuarios que conseguem, com sucesso, criar um
novo post na comunidade ou responder a um post existente na primeira tentativa.



Ao escolher as métricas, o PM deve sempre se perguntar: "Esta métrica me ajuda a
entender se estamos progredindo em diregdo aos nossos objetivos estratégicos? Ela me
ajuda a tomar decis6es melhores sobre o produto?".

Coleta e instrumentacgao de dados: garantindo que vocé possa medir o
que definiu

Definir as métricas certas é apenas metade da batalha. Se vocé nao tiver a capacidade de
coletar os dados necessarios de forma confiavel e precisa, suas métricas serao inuteis ou,
pior, enganosas. A instrumentacao de dados — o processo de configurar seu produto para
rastrear eventos e comportamentos do usuario — & uma etapa técnica fundamental que
requer planejamento cuidadoso e colaboragéo entre o Product Manager, os engenheiros e,
muitas vezes, analistas de dados.

Planejamento de Eventos (Event Tracking Plan): Antes que qualquer linha de cédigo de
rastreamento seja escrita, € preciso um plano.

e Identificar Interag6es Chave: Quais acdes do usuario dentro do produto e quais
eventos do sistema s&o cruciais para calcular as métricas definidas? (Ex: cliques em
botdes especificos, visualizagdes de telas importantes, conclusdo de um fluxo de
cadastro, inicio e fim de uma sessao de meditagdo, erros ocorridos).

e Definigcao Clara de Cada Evento: Para cada evento a ser rastreado, é preciso
definir:

o Nome do Evento: Um nome claro, consistente e padronizado (ex:
meditation_completed, onboarding_step_viewed).

o Gatilho (Trigger): Quando exatamente esse evento deve ser disparado?
(Ex: meditation_completed é disparado quando o usuario chega a tela
de finalizagdo da meditacéo).

o Propriedades do Evento (Event Properties/Parameters): Quais
informacdes contextuais adicionais devem ser enviadas junto com o evento
para permitir analises mais ricas e segmentacao? (Ex: para
meditation_completed, as propriedades poderiam ser
meditation_duration_seconds, meditation_type (guiada,
silenciosa), instructor_name, user_mood_before).

e Colaboracgao: O Product Manager geralmente lidera a definicdo do qué precisa ser
rastreado (com base nas métricas desejadas), mas trabalha em estreita colaboracao
com os engenheiros para garantir a viabilidade técnica e a correta implementacao, e
com os analistas de dados para assegurar que os dados sejam Uteis para as
analises futuras. Um documento compartilhado (como uma planilha) para o plano de
eventos é uma pratica comum.

Ferramentas de Analytics: Existe uma vasta gama de ferramentas disponiveis para ajudar
na coleta, processamento e visualizagdo de dados de produto:

e Product Analytics Platforms: Ferramentas como Mixpanel, Amplitude, Heap e
Pendo sao especializadas em rastrear o comportamento do usuario dentro de



produtos digitais (sites e aplicativos). Elas permitem analises de funil, coorte,
segmentacao e retencao de forma poderosa.

e Web Analytics Platforms: O Google Analytics € o mais conhecido para rastrear
trafego, fontes de aquisicdo e comportamento de usuarios em websites.

e Mobile App Analytics Platforms: Ferramentas como Firebase Analytics (do
Google), AppsFlyer e Adjust focam nas particularidades de aplicativos moveis,
incluindo atribuigdo de downloads e engajamento in-app.

e Business Intelligence (Bl) Tools: Plataformas como Tableau, Microsoft Power BI,
Looker (agora parte do Google Cloud) e Qlik sédo usadas para conectar multiplas
fontes de dados (incluindo dados de produto, vendas, marketing, finangas), realizar
analises complexas e criar dashboards e relatérios abrangentes para toda a
organizagao.

e Ferramentas de Feedback e Survey: Hotjar (para mapas de calor, gravagdes de
sessao, surveys), SurveyMonkey, Typeform, Qualtrics.

Infraestrutura de Dados Subjacente: Para empresas com grandes volumes de dados ou
necessidades de analise mais complexas, uma infraestrutura de dados robusta se torna
necessaria. O PM nao precisa ser um especialista nisso, mas deve ter uma nocao de que
componentes como Data Warehouses (para armazenar dados estruturados), Data Lakes
(para dados brutos e n&o estruturados) e pipelines de ETL (Extract, Transform, Load — para
mover e transformar dados entre sistemas) séo o alicerce para uma boa capacidade
analitica.

Qualidade dos Dados (Data Quality): "Garbage in, garbage out". Se os dados coletados
forem imprecisos, incompletos, inconsistentes ou desatualizados, as métricas calculadas a
partir deles serdo igualmente falhas, levando a conclusdes e decisdes erradas.

e E crucial ter processos para validar a instrumentacdo de eventos (testar se os
eventos estdo sendo disparados corretamente e com as propriedades certas).
Monitorar a integridade dos dados ao longo do tempo.

Manter a documentacéo do plano de eventos atualizada.

Privacidade e Conformidade (LGPD no Brasil, GDPR na Europa, CCPA na Califérnia,
etc.): A coleta e o uso de dados do usuario estao sujeitos a regulamentacoes de
privacidade cada vez mais rigorosas. O Product Manager tem a responsabilidade de:

Entender quais dados estao sendo coletados e para qual finalidade.
Garantir que o consentimento do usuario seja obtido de forma clara e transparente,
quando necessario.

e Trabalhar com as equipes juridica e de seguranga para assegurar que as praticas de
coleta, armazenamento e processamento de dados estejam em conformidade com
as leis aplicaveis.

e Priorizar a privacidade do usuario no design do produto e dos sistemas de dados
(Privacy by Design).

Imagine o Product Manager do "Serenamente" querendo medir a eficacia do seu funil de
onboarding. Ele define as seguintes etapas e os eventos a serem rastreados:



1. Etapa 1: Tela de Boas-Vindas Vista (Evento:
onboarding_welcome_screen_viewed)

2. Etapa 2: Sele¢ao de Interesses (ex: reduzir estresse, dormir melhor) (Evento:
onboarding_interests_selected, Propriedades:
selected_interests_array)

3. Etapa 3: Definicao de Meta de Meditacao (opcional) (Evento:
onboarding_goal_set, Propriedades: goal_type, goal_value)

4. Etapa 4: Cadastro/Login Concluido (Evento: onboarding_signup_completed)

5. Etapa 5: Primeira Meditagao Iniciada (Evento: first_meditation_started)

Com esses eventos devidamente instrumentados e enviados para a ferramenta de product
analytics (ex: Amplitude), o PM podera construir um funil visual e ver, por exemplo, que
"90% dos usuarios que veem a tela de boas-vindas selecionam interesses, mas apenas
40% dos que selecionam interesses completam o cadastro/login". Isso aponta para um
possivel gargalo na Etapa 4, que merece investigagao.

Analise e interpretacao de dados: transformando numeros em insights
acionaveis

Coletar uma montanha de dados ¢ inutil se eles nao forem analisados e interpretados de
forma a gerar insights que possam levar a a¢des concretas. A analise de dados é onde o
Product Manager, muitas vezes com o apoio de Analistas de Dados ou Cientistas de Dados,
transforma numeros brutos em conhecimento sobre o comportamento do usuario, o
desempenho do produto e as oportunidades de melhoria.

Técnicas Chave de Analise de Dados para PMs:

e Segmentacao (Segmentation): Em vez de olhar apenas para médias ou totais, a
segmentacao consiste em dividir seus usuarios em grupos menores com base em
caracteristicas ou comportamentos comuns e analisar as métricas para cada
segmento. Isso pode revelar padrdes e necessidades muito diferentes que ficariam
ocultos nos dados agregados.

o Critérios de segmentagdo comuns: Novos usuarios vs. usuarios antigos
(coortes de aquisigcao), nivel de atividade (ex: altamente engajados vs. pouco
engajados), plano de assinatura (gratuito vs. premium), dados demograficos
(idade, pais), plataforma (iOS vs. Android vs. Web), fonte de aquisigé&o.

o Considere este cenario no "Serenamente”: A taxa de retengdo D30 geral do
aplicativo é de 20%. No entanto, ao segmentar, o PM descobre que para
usuarios que completam pelo menos trés sessées de meditacdo na primeira
semana, a retengdo D30 sobe para 50%, enquanto para aqueles que
completam menos de trés sessdes, a retencéo é de apenas 5%. Insight
acionavel: Focar todos os esforcos em fazer com que novos usuarios
completem pelo menos trés meditagdes na primeira semana, pois isso
parece ser um forte indicador de reten¢do a longo prazo.

e Analise de Funil (Funnel Analysis): Consiste em mapear as etapas sequenciais
que o0s usuarios percorrem para completar um processo chave no produto (ex: funil
de onboarding, funil de compra, funil de uso de uma funcionalidade) e medir a taxa



de conversao (ou a taxa de abandono/queda) entre cada etapa. Isso é
extremamente util para identificar gargalos e pontos de atrito onde os usuarios estao
desistindo.

o Para ilustrar: Se o funil de cadastro do "Serenamente" tem 4 etapas e os
dados mostram: Etapa 1 (100%) — Etapa 2 (90%) — Etapa 3 (50%) — Etapa
4 (45%), fica claro que ha um grande problema entre a Etapa 2 e a Etapa 3,
onde 40% dos usuarios estdo desistindo.

e Analise de Coorte (Cohort Analysis): Uma coorte € um grupo de usuarios que
compartilham uma caracteristica comum, geralmente a data em que comegaram a
usar o produto (ex: todos os usuarios que se cadastraram em janeiro de 2025
formam uma coorte). A analise de coorte acompanha o comportamento desses
grupos ao longo do tempo. E uma das melhores formas de entender a retencéo real
do produto e o impacto de mudancgas ou novas funcionalidades em diferentes
"safras" de usuarios.

o Exemplo: Ao analisar coortes mensais de retengéo, o PM do "Serenamente”
pode notar que a coorte de margo (apds o langcamento de uma melhoria no
onboarding) tem uma retengcao D30 consistentemente maior do que as
coortes de janeiro e fevereiro, validando o impacto positivo da mudanca.

e Benchmarking: Comparar as métricas do seu produto com:

o Benchmarks Internos: Seu proprio desempenho histérico (ex: como a taxa
de conversao deste més se compara com a do més passado ou do mesmo
més do ano anterior?).

o Benchmarks da Industria: Padroes de desempenho para produtos similares
no seu setor (se esses dados estiverem disponiveis através de relatorios de
mercado ou pesquisas). Cuidado, pois as comparagdes diretas podem ser
dificeis devido a diferengas nos produtos e publicos.

o Benchmarks de Concorrentes: Analisar o desempenho percebido de
concorrentes (ex: através de reviews, trafego estimado do site, etc.), embora
dados internos precisos raramente estejam disponiveis.

e A Importancia de Cruzar Dados Quantitativos com Insights Qualitativos: Os
dados quantitativos mostram o qué esta acontecendo (ex: "A taxa de conclusdo da
tarefa X é de apenas 30%"). Mas eles raramente explicam por que isso esta
acontecendo. Para entender o "porqué", é crucial combinar a analise quantitativa
com pesquisa qualitativa (como entrevistas com usuarios, testes de usabilidade
focados no problema identificado, analise de feedback de suporte).

o Retomando o exemplo do funil de cadastro do "Serenamente”: Os dados
mostraram uma queda de 40% entre a Etapa 2 e a Etapa 3. O PM entéao
decide realizar testes de usabilidade com 5 usuarios, pedindo que eles
passem pelo fluxo de cadastro. Durante os testes, ele observa que 4 dos 5
usuarios expressam confusao ou hesitacdo na Etapa 3 devido a um campo
de formulario mal rotulado ou a uma solicitagdo de informacao percebida
como invasiva. O "porqué" do abandono se torna claro.

Ferramentas para Analise e Visualizagdao: As mesmas ferramentas de Product Analytics e
Bl mencionadas anteriormente sdo usadas para realizar essas analises. A capacidade de
criar dashboards personalizados, segmentar dados dinamicamente e visualizar informagoes
em graficos (de linha, barra, pizza, funil, dispersao, etc.) é fundamental para transformar
numeros em historias compreensiveis e insights acionaveis.



O objetivo final da analise e interpretacdo de dados ndo é apenas gerar relatorios bonitos,
mas sim fornecer ao Product Manager e a equipe o conhecimento necessario para tomar
decisbes mais inteligentes, priorizar com mais eficacia e construir um produto cada vez

melhor.

Utilizando métricas para impulsionar decisdes: do roadmap a
experimentagao

As métricas e os KPIs ndo devem ser apenas observados passivamente; eles precisam ser
ativamente utilizados para impulsionar a tomada de decisdo em todos os niveis da gestao
de produtos, desde a definicdo da estratégia de longo prazo até os experimentos taticos do
dia a dia. Transformar dados em agao é onde o verdadeiro valor da analise reside.

Informando a Estratégia e o Roadmap de Produto:

Identificagao de Oportunidades Estratégicas: A analise de métricas de mercado
(como TAM, SAM, SOM) e de tendéncias de comportamento do usuario pode revelar
novas oportunidades de crescimento ou nichos a serem explorados, influenciando
diretamente a estratégia de produto.

Validagao da Estratégia Atual: O acompanhamento dos KPIs ao longo do tempo
ajuda a verificar se a estratégia de produto atual esta gerando os resultados
esperados. Se os KPIs chave ndo estdo se movendo na dire¢ao certa, pode ser um
sinal de que a estratégia precisa ser reavaliada (ver Topico 4 sobre revisdo da
estratégia).

Priorizagdo de Temas no Roadmap: O impacto potencial de um grande tema ou
iniciativa estratégica (ver Topico 5 sobre roadmapping) em um ou mais KPls
importantes pode ser um critério fundamental para sua priorizacao e
sequenciamento no roadmap. Por exemplo, se o "Serenamente” tem um KPI de
aumentar o LTV (Valor do Tempo de Vida do Cliente) e uma iniciativa de "Introduzir
Planos Familiares" tem um alto potencial de impactar positivamente esse LTV, ela
pode ganhar prioridade no roadmap.

Priorizagdo do Backlog de Produto:

Em um nivel mais granular, o impacto estimado de uma Histéria de Usuério ou de
uma pequena funcionalidade em um KPI relevante pode ser usado como um dos
fatores em frameworks de priorizagdo como o RICE (onde "Impact" pode ser
diretamente ligado a um KPI).

Se um bug esta afetando negativamente um KPI importante (ex: um bug no
checkout que derruba a taxa de conversdo de compras), sua corre¢éo se torna uma
alta prioridade.

Definindo Metas de Sucesso para Novas Funcionalidades (Success Metrics): Antes de
iniciar o desenvolvimento de qualquer nova funcionalidade significativa, o Product Manager
deve definir:

1.
2.

Qual é a hipétese principal que esta funcionalidade esta testando?
Quais métricas especificas indicarao se a funcionalidade é um sucesso (ou
nao)?



3. Quais sao as metas (targets) para essas métricas de sucesso? (Ex: "Esperamos
que a nova funcionalidade X seja adotada por pelo menos 30% dos nossos usuarios
ativos mensais nos primeiros dois meses e que aumente a retengéo D7 desse grupo
em 10%"). Isso garante que haja uma forma clara de medir o impacto da
funcionalidade apds o langamento e de aprender com os resultados.

Guiando a Experimentacao Continua (Ex: Testes A/B):

e As métricas sao o coracdo da experimentacao. Hipoteses para testes A/B sédo
frequentemente formuladas em termos de como uma mudanca (variante B)
impactara uma métrica especifica em comparagdo com a versao atual (controle A).
(Ex: "Acreditamos que mudar a cor do botao 'Assine Agora' de azul para verde
(variante B) aumentara a taxa de cliques nesse botao (métrica) em 5% em
comparacgao com o botédo azul (controle A)").

e A decisao de qual variante "venceu" o teste é baseada na analise estatistica da
métrica de resultado.

Monitoramento Continuo da Saude do Produto e Alertas:

e Product Managers devem ter acesso a dashboards que mostrem a evolugao dos
principais KPIs em tempo real ou com alta frequéncia.

e E uma boa pratica configurar alertas automaticos para quando métricas criticas
cairem abaixo (ou subirem acima, no caso de métricas negativas como churn ou
taxa de erro) de um certo limiar. Isso permite uma resposta rapida a problemas
inesperados. Por exemplo, um alerta se a taxa de conclusdo de cadastro do
"Serenamente" cair repentinamente em 20% em um dia.

Fomentando uma Cultura Orientada a Dados (Data-Driven ou Data-Informed Culture):
O Product Manager tem um papel crucial em promover uma cultura onde as decisdes sdo
informadas por dados, e nao apenas por intuicao ou hierarquia.

e Democratizar o Acesso aos Dados: Tornar os dados e os dashboards
compreensiveis e acessiveis para toda a equipe (desenvolvimento, UX, marketing,
etc.), ndo apenas para analistas.

e Capacitar a Equipe: Ajudar a equipe a entender como interpretar as métricas e
como seu trabalho impacta esses numeros.

e Encorajar Perguntas Baseadas em Dados: Incentivar todos a fazerem perguntas
como: "Quais dados suportam essa ideia?", "Como vamos medir o sucesso disso?",
"O que os numeros nos dizem sobre o comportamento do usuario aqui?".

e Usar Dados em Rituais Ageis: Trazer dados relevantes para as Sprint Reviews
(para mostrar o impacto do que foi entregue), para as Retrospectivas (para discutir
como melhorar o processo com base em métricas de fluxo, por exemplo) e para o
Planejamento de Sprints (para embasar as metas).

Imagine o PM do "Serenamente” utilizando métricas para uma decisdo: Ele observa nos
dashboards que o KPI "taxa de conclus&o da primeira meditacao guiada" esta estagnado
em 40% ha alguns meses, apesar de ser um forte leading indicator para a retengao de
longo prazo (que é um objetivo estratégico).



1. Roadmap: Isso o leva a priorizar no roadmap do proximo trimestre uma iniciativa
estratégica chamada "Otimizacao Radical da Primeira Experiéncia de Meditagao".

2. Backlog e Sucesso da Feature: Dentro dessa iniciativa, uma das ideias é criar um
"Quiz de Personalizagao Inicial" para recomendar a meditagao perfeita para o
primeiro uso. Antes de construir, ele define as métricas de sucesso para o quiz:
"Aumentar a taxa de conclusao da primeira meditagao para 60%" e "Obter uma
avaliagdo média de 'relevancia da primeira recomendacao’ de 4.5/5".

3. Experimentagao: Ele decide lancar o Quiz como um Teste A/B: 50% dos novos
usuarios veem o quiz, 50% nao. Ele acompanha as duas métricas de sucesso para
ambos 0s grupos.

4. Decisao: Apos 4 semanas, os dados mostram que o grupo com o quiz teve uma
taxa de conclusao de primeira meditacao de 58% e uma avaliagao de relevancia de
4.6/5, enquanto o grupo controle permaneceu em 41% e 3.8/5. A decisao é clara:
implementar o Quiz para todos 0s novos usuarios.

5. Monitoramento: Apos o langcamento para 100%, ele continua monitorando essas
métricas para garantir que o impacto se mantenha e para identificar futuras
oportunidades de otimizacéo.

Ao integrar as métricas de forma tao profunda no ciclo de vida do produto, o Product
Manager transforma a gestdo de produtos em um processo muito mais cientifico, iterativo e
focado em gerar resultados reais.

Apresentando dados e métricas de forma eficaz: storytelling com
numeros

Coletar, analisar e utilizar dados para tomar decisdes é fundamental. No entanto, se o
Product Manager n&o conseguir comunicar esses dados e os insights derivados deles de
forma clara, convincente e memoravel para os diversos stakeholders, o valor de todo esse
esforgo analitico pode se perder. Transformar nimeros em uma histéria compreensivel — o
chamado "storytelling com dados" — € uma habilidade essencial.

Principios para uma Apresentacao de Dados Eficaz:

1. Conhega Seu Publico: A forma como vocé apresenta os dados para a equipe de
engenharia (que pode estar interessada em detalhes técnicos ou métricas de
performance) sera diferente da forma como vocé apresenta para a lideranca
executiva (que provavelmente estara mais interessada no impacto nos KPIs de
negoécio e no progresso em relagdo a estratégia) ou para a equipe de marketing (que
pode querer insights para campanhas). Adapte a linguagem, o nivel de detalhe e o
foco da sua mensagem.

2. Comece com o "Porqué"” (Contexto e Objetivos): Antes de mergulhar nos
numeros, estabeleca o contexto. Qual pergunta vocé esta tentando responder? Qual
problema estéa investigando? Qual objetivo esta tentando alcancar? Isso ajuda o
publico a entender a relevancia dos dados que serao apresentados.

3. Foco nos Insights, Nao Apenas nos Dados Brutos: Ninguém quer ver uma
planilha com centenas de linhas de nimeros. O seu papel é extrair os principais
achados, os "insights" — aquelas descobertas significativas que revelam algo novo



ou importante. O que os numeros realmente significam? Quais sao as implicagcbes
para o produto ou para o negécio?

4. Visualizagado é Chave (Escolha o Grafico Certo): Graficos e dashboards bem
elaborados sao infinitamente mais faceis de entender do que tabelas de dados crus.

o Use graficos de linha para mostrar tendéncias ao longo do tempo (ex: MAU,
retencao de coortes).

o Use graficos de barra ou coluna para comparar categorias (ex: adogao de
features por diferentes segmentos de usuarios, receita por produto).

o Use graficos de pizza ou donut com cautela, apenas para mostrar partes de
um todo quando ha poucas categorias.

o Use graficos de funil para visualizar taxas de conversdo em etapas
sequenciais.

o Use graficos de dispersao para mostrar a relagdo entre duas variaveis
numeéricas.

o Mantenha os graficos limpos, com titulos claros, legendas legiveis e sem
poluicdo visual desnecessaria (evite excesso de cores, efeitos 3D, etc.).

5. Contextualize os Numeros: Um numero isolado raramente conta a historia
completa. Fornega contexto:

o Compare com Metas: Estamos acima ou abaixo do nosso objetivo para este
KPI?

o Compare com Periodos Anteriores: Houve crescimento, queda ou
estagnacdo em relacdo ao més passado, trimestre passado ou ano passado?

o Compare com Benchmarks (se aplicavel): Como estamos em relagao a
média da industria ou a concorrentes?

o Use Proporgoes e Taxas: Em vez de apenas numeros absolutos (ex:
"tivemos 1000 novos usuarios"), use taxas que dao mais significado (ex:
"nossa taxa de crescimento de novos usuarios foi de 15% no ultimo més").

6. Conte uma Narrativa Coerente: Estruture sua apresentacao de dados como uma

histdria, com comeco, meio e fim.
o Comeco: Apresente o problema, a pergunta ou o objetivo (o "porqué").
o Meio: Apresente os dados e os principais insights de forma légica e visual,
destacando os achados mais importantes.
o Fim: Conclua com as implicacbes desses insights, as recomendacgoes de
acao ou os préximos passos. Qual decisdo os dados estdo nos ajudando a
tomar?

7. Seja Honesto e Transparente (Mesmo com Dados Ruins): N&o tente esconder ou
maquiar dados que nao sao favoraveis. Apresente os fatos como eles sdo. Se um
KPI esta ruim, reconheca, explique as possiveis causas (com base em sua analise)
€, 0 mais importante, apresente um plano de ag¢ao para tentar melhorar a situagao.
Isso constroéi credibilidade.

8. Mantenha a Simplicidade e Clareza: Evite jargao técnico excessivo, especialmente
com publicos nao técnicos. Seja direto e conciso. Explique acrénimos e termos
especificos. O objetivo é que seu publico entenda a mensagem, nao que fique
impressionado com sua capacidade de usar palavras dificeis.

Imagine o Product Manager do "Serenamente" apresentando os resultados do ultimo
trimestre para a lideranga da empresa:



Em vez de apenas mostrar uma tabela com 20 métricas, ele poderia estruturar assim:

e (Slide 1: Titulo e Contexto) "Resultados do Serenamente - Q1 2025: Foco no
Engajamento e Preparacao para Crescimento." (Relembrar brevemente os 2-3
OKRs principais do Q1).

e (Slide 2: Principais Destaques — O Bom) "Atingimos nossa meta de MAU, com
crescimento de 15% sobre o Q4, impulsionado pela campanha X. Nossa nova
funcionalidade de 'Jornadas de Bem-Estar' teve uma taxa de adog¢ao de 30% entre
0s usuarios ativos, superando a meta de 20%." (Mostrar graficos de linha simples
para MAU e um grafico de barras para a adogao da feature).

e (Slide 3: Desafios e Aprendizados — Onde Precisamos Melhorar) "No entanto,
nossa taxa de retencdo D30 para novos usuarios caiu de 22% para 18% neste
trimestre, ficando abaixo da nossa meta de 25%. A analise de coorte (mostrar
grafico de coorte) indica que o problema é mais acentuado entre usuarios adquiridos
pelo canal Y."

e (Slide 4: Investigando o "Porqué" da Queda na Retengao) "Realizamos
entrevistas com usuarios que desistiram e analisamos o funil de onboarding para o
canal Y. Identificamos dois principais pontos de atrito: [Ponto 1] e [Ponto 2].
Acreditamos que isso esta contribuindo para a queda na retencdo." (Mostrar talvez
1-2 quotes impactantes de usuarios e um grafico de funil simplificado).

e (Slide 5: Plano de Agéao para Q2) "Com base nesses aprendizados, nosso plano
para o Q2 inclui: 1) Priorizar a otimizagdo do onboarding para o canal Y, com foco
em resolver os atritos identificados (meta: aumentar a retengdo D30 desse segmento
para 20%). 2) Lancar um teste A/B com duas novas abordagens para a primeira
experiéncia pos-onboarding. 3) Continuar a investir na funcionalidade 'Jornadas',
gue mostrou bom potencial."

e (Slide 6: Proximos Passos e Discussado) Resumo e abertura para perguntas.

Nesta abordagem, o PM ndo apenas apresentou os numeros, mas também contou uma
histéria sobre os sucessos, os desafios, os aprendizados e, 0 mais importante, as agdes
que serdo tomadas com base nesses dados. Isso é muito mais eficaz para engajar a
lideranca e obter o apoio necessario.

Estratégias de go-to-market e o ciclo de vida do
produto: langando, escalando e gerenciando produtos
da concepcao ao declinio

Levar um produto ao mercado e garantir seu sucesso continuo € uma empreitada complexa
que vai muito além de simplesmente construir uma boa solugéo. Exige um plano deliberado
para alcangar, engajar e converter o publico-alvo — a Estratégia de Go-to-Market (GTM).
Além disso, todo produto, assim como os seres vivos, passa por diferentes fases, desde sua
introducao e crescimento até a maturidade e eventual declinio. Compreender e gerenciar
ativamente o Ciclo de Vida do Produto (PLC) é fundamental para adaptar as estratégias,
otimizar os investimentos e tomar decisdes informadas sobre o futuro do produto. O Product



Manager desempenha um papel vital tanto na orquestracdo da GTM quanto na navegagao
pelas nuances de cada etapa do PLC.

O que é uma Estratégia de Go-to-Market (GTM) e por que ela é crucial
para o langamento de produtos

Uma Estratégia de Go-to-Market (GTM) é um plano de agdo abrangente que detalha como
uma empresa pretende levar um novo produto (ou uma nova versao significativa de um
produto existente) ao mercado e conecta-lo com os clientes finais de forma eficaz. Nao se
trata apenas de marketing ou vendas isoladamente, mas de um alinhamento estratégico
entre o produto, o0 mercado-alvo, a mensagem que sera comunicada e os canais através
dos quais o produto sera promovido, vendido e distribuido. Uma GTM bem elaborada é o
mapa que guia o langamento, visando maximizar o impacto e as chances de sucesso inicial.

Uma Estratégia de GTM robusta busca responder a perguntas criticas como:

e Quem é exatamente nosso cliente-alvo ideal? (Considerando segmentacéo
demogréfica, psicografica, comportamental e as personas que representam esses
segmentos).

e Qual é a nossa proposta de valor unica e convincente para esse cliente?
(Como nosso produto resolve o problema dele de forma superior ou diferente?).

e Como vamos posicionar nosso produto no mercado em relagao as alternativas
existentes e aos concorrentes? (Qual imagem e mensagem queremos construir
na mente do consumidor?).

e Quais canais de marketing utilizaremos para gerar conscientizagao, educar o
mercado e atrair leads? (Ex: marketing de conteudo, SEO, midias sociais,
publicidade paga, relagdes publicas).

e Quais canais de vendas serao mais eficazes para converter esses leads em
clientes pagantes? (Ex: venda direta por equipe interna, venda indireta por
parceiros, autoatendimento online).

e Qual é o nosso modelo de precificagao e como ele se alinha com o valor
percebido pelo cliente e com a dinamica competitiva?

e Quais sao as metas especificas para o langamento? (Ex: niUmero de usuarios
ativos, receita gerada nos primeiros meses, participagdo de mercado inicial, taxa de
adocao).

E importante distinguir a GTM de planos de marketing ou vendas mais isolados. Enquanto
um plano de marketing foca nas taticas de promogéo e um plano de vendas nas estratégias
de fechamento de negécios, a Estratégia de GTM é mais holistica: ela orquestra todas
essas fungdes (produto, marketing, vendas, suporte, e as vezes operagdes e finangas) em
torno do objetivo comum de um langamento de produto bem-sucedido e da conquista de
tragdo no mercado.

O Product Manager tem um papel de colaboragao intensa e fundamental na definicao e
execucao da GTM. Embora o marketing possa liderar muitas das atividades de
comunicagao e as vendas a execugao comercial, o PM garante que:



O produto que foi construido esteja perfeitamente alinhado com as necessidades do
mercado-alvo e com a proposta de valor que sera comunicada.

As equipes de marketing e vendas entendam profundamente o produto, seus
beneficios, seus diferenciais e o publico para o qual ele foi projetado.

O feedback inicial do mercado, coletado durante e apés o langamento, seja
rapidamente incorporado em iteracdes futuras do produto.

Imagine aqui a seguinte situacdo: O langamento do primeiro iPhone pela Apple em 2007. A
Apple nao apenas desenvolveu um produto que redefiniu a telefonia mével, mas orquestrou
uma Estratégia de GTM brilhante. Isso incluiu:

Produto revolucionario: Focado na experiéncia do usuario com interface
touchscreen inovadora.

Mercado-alvo: Inicialmente, early adopters e consumidores que buscavam uma
experiéncia premium e integrada.

Posicionamento: "Isso muda tudo." Um dispositivo que era telefone, iPod e
comunicador de internet em um s6.

Evento de langamento icénico: A apresentacdo magistral de Steve Jobs, que
gerou enorme expectativa e cobertura da midia.

Parcerias estratégicas: Acordo de exclusividade com a operadora AT&T nos EUA,
garantindo um canal de vendas e subsidios.

Marketing aspiracional: Focado nos beneficios e na transformacgao da experiéncia,
nao apenas nas especificacdes técnicas.

Canais de venda préprios: As Apple Stores fisicas, que permitiam aos
consumidores experimentar o produto antes de comprar. Esta GTM foi muito além
de apenas "ter um bom produto"; foi um plano coordenado para introduzi-lo ao
mundo de forma impactante.

Componentes chave de uma Estratégia de Go-to-Market eficaz

Uma Estratégia de Go-to-Market (GTM) bem-sucedida € composta por varios elementos
interconectados que, juntos, formam um plano coeso para levar o produto ao cliente. O
Product Manager colabora ativamente na definicao e alinhamento desses componentes.

1.

2.

Definicdo do Mercado-Alvo (Target Market Definition):

o Ideal Customer Profile (ICP) e Personas: Quem sdo os clientes que mais
se beneficiardo do seu produto e que tém maior probabilidade de compra-lo?
Desenvolver perfis detalhados (ICP para B2B, Personas para B2C ou
usuarios finais em B2B) ajuda a focar os esforgos.

o Segmentagao de Mercado: Dividir o mercado mais amplo em segmentos
menores com caracteristicas e necessidades homogéneas para direcionar a
mensagem e a oferta de forma mais precisa.

o Entendimento Profundo das Dores e Necessidades: O que realmente
motiva esse publico? Quais problemas eles enfrentam que seu produto
resolve?

Proposta de Valor e Posicionamento (Value Proposition & Positioning):

o Proposta de Valor: A declaragao clara e concisa do beneficio Unico e

fundamental que seu produto oferece ao mercado-alvo. Por que eles



deveriam escolher vocé? (Ex: "O 'Serenamente’ oferece paz de espirito sob
demanda através de micro-meditagcbes personalizadas por IA que se
encaixam em qualquer rotina.")

o Posicionamento: Como vocé quer que seu produto seja percebido no
mercado em relagdo aos concorrentes e as alternativas? Qual é o seu
espaco unico na mente do consumidor?

o Mensagem Central (Key Messaging): As principais mensagens que serao
usadas consistentemente em todos os canais de comunicagao para transmitir
a proposta de valor e o posicionamento.

3. Estratégia de Precificagao (Pricing Strategy):

o Modelos de Precificagao:

m Freemium: Funcionalidades basicas gratuitas, com opg¢des pagas
para recursos avangados.

m Assinatura (Subscription): Pagamentos recorrentes (mensais,
anuais) para acesso continuo.

m Compra Unica (One-time Purchase): O cliente paga uma vez para
possuir o produto (comum em software mais antigo ou bens fisicos).

m Baseado em Uso (Usage-based): O preco varia conforme o
consumo do produto ou servigo (ex: armazenamento em nuvem,
créditos de API).

m Tiered Pricing (Precificagao em Camadas): Diferentes pacotes de
funcionalidades com pregos variados para atender a diferentes
segmentos de clientes.

o Fatores a Considerar: Custos de producdo/entrega, valor percebido pelo
cliente, precos dos concorrentes, objetivos de negdcio (ex: maximizar receita,
ganhar participagcao de mercado).

4. Canais de Marketing e Vendas (Marketing & Sales Channels):

o Canais de Marketing (para gerar conscientizag¢ao e leads):

m Marketing de Conteudo (blogs, e-books, webinars), SEO (Otimizagao
para Motores de Busca), Midias Sociais, E-mail Marketing, Relagdes
Publicas (PR), Publicidade Paga (PPC — Google Ads, Social Ads),
Marketing de Influéncia, Programas de Afiliados, Eventos.

o Canais de Vendas (para converter leads em clientes):

m Venda Direta (equipe de vendas interna, inside sales, field sales).

m Venda Indireta (parceiros de canal, revendedores, distribuidores,
marketplaces).

m Autoatendimento (Self-service online, comum em SaaS e
e-commerce).

5. Estratégia de Conteudo e Mensagens (Content & Messaging Strategy):

o Que tipos de conteudo (artigos, videos, infograficos, estudos de caso, white
papers) serao criados para cada etapa da jornada do comprador
(conscientizacao, consideracao, deciséo)?

o Qual sera o tom de voz e a linguagem da marca, consistentes com o
posicionamento e o publico-alvo?

6. Plano de Langcamento (Launch Plan):

o Fases do Langamento: Pode incluir um langamento interno (para

funcionarios testarem — "dogfooding"), um beta privado (para um grupo seleto



de clientes), um beta publico (aberto, mas ainda em fase de testes), e o
langcamento geral (GA - General Availability).

o Cronograma e Marcos Chave: Datas importantes, responsabilidades e
entregaveis.

o Atividades de Pré-langcamento: Criacao de expectativa (teasers),
preparagédo de materiais, treinamento de equipes.

o Atividades Durante o Langamento: Execucdo das campanhas de
marketing, monitoramento intensivo, suporte dedicado.

o Atividades Pés-langcamento: Coleta de feedback, analise de métricas,
ajustes rapidos.

o Métricas de Sucesso para o Langamento: KPIs especificos para avaliar o
desempenho do langamento (ex: nUmero de downloads na primeira semana,
taxa de adogdo da nova funcionalidade, men¢des na midia, leads gerados).

7. Preparacao da Equipe (Team Readiness / Sales & Support Enablement):

o Garantir que as equipes de Vendas, Marketing e Suporte ao Cliente estejam
completamente treinadas sobre o novo produto, seus beneficios, como
funciona, quem é o publico-alvo e como responder a perguntas comuns.

o Fornecer materiais de apoio: apresentag¢des de vendas (sales decks),
demonstragdes do produto, FAQs detalhados, guias de solugado de
problemas, scripts de atendimento.

Imagine o "Serenamente"” preparando a GTM para uma nova e importante funcionalidade
premium chamada "Jornadas de Bem-Estar”, que sdo programas guiados de varias
semanas sobre temas como "Superando a Ansiedade" ou "Dominando o Sono Profundo”:

1.

Mercado-Alvo: Primariamente, usuarios existentes do plano gratuito que
demonstram alto engajamento (ex: meditam 3+ vezes por semana) e usuarios do
plano premium atual que ja consomem conteudo mais longo ou buscam solugdes
mais estruturadas. Secundariamente, novos usuarios atraidos especificamente por
programas de bem-estar aprofundados.

Proposta de Valor/Posicionamento: "Transforme seu bem-estar de forma
duradoura com as Jornadas do Serenamente: programas aprofundados, baseados
em evidéncias e guiados por especialistas, para vocé construir resiliéncia emocional
e alcancar seus objetivos de saude mental, no seu préprio ritmo." Posicionamento
como uma oferta mais terapéutica e completa do que simples meditacdes avulsas.
Precificagao: Inicialmente, incluir as Jornadas como um novo beneficio dentro do
plano premium existente para aumentar seu valor e justificar o preco. Considerar, no
futuro, um tier "Premium Plus" se o catalogo de Jornadas se tornar muito extenso e
especializado.

4. Canais de Marketing/Vendas:

o E-mail marketing direcionado para segmentos da base de usuarios
(engajados no gratuito, atuais premium).
Notificagbes in-app destacando as novas Jornadas.
Posts no blog e redes sociais explicando os beneficios de cada Jornada.
Parceria com 2-3 micro-influenciadores de bem-estar para testarem e
promoverem as Jornadas.

o Para o B2B, destacar as Jornadas como um diferencial para empresas que
oferecem o Serenamente como beneficio.



5. Plano de Langamento:

o Més 1 (Pré-langamento): Teasers para a base de usuarios sobre "algo novo
e transformador chegando". Desenvolvimento de materiais de marketing.

o Meés 2 (Beta Privado): Convidar 200 usuarios premium altamente engajados
para testar as 3 primeiras Jornadas e coletar feedback intensivo.

o Més 3 (Langamento Geral): Langcamento das Jornadas para todos os
assinantes premium, acompanhado da campanha de e-mail marketing, posts
e divulgagao pelos influenciadores.

6. Meétricas de Sucesso do Lancamento: Taxa de adogao das Jornadas por
assinantes premium (meta: 25% no primeiro més); taxa de conclusao da primeira
semana de uma Jornada (meta: 60%); impacto na taxa de conversao de usuarios
gratuitos para premium; feedback qualitativo (NPS ou survey especifico sobre as
Jornadas).

7. Preparagao da Equipe: O PM realiza um workshop com as equipes de Suporte e
Marketing para apresentar as Jornadas, seus beneficios, quem é o publico e como
responder a perguntas. Cria um FAQ interno detalhado.

Esta abordagem estruturada de GTM aumenta significativamente as chances de que as
"Jornadas de Bem-Estar" ndo apenas sejam langadas, mas que também sejam
descobertas, adotadas e valorizadas pelo publico certo.

Introdugao ao Ciclo de Vida do Produto (PLC - Product Life Cycle)

Assim como os seres vivos, os produtos também tém um ciclo de vida. O Ciclo de Vida do
Produto (PLC, do inglés Product Life Cycle) € um conceito que descreve as diferentes fases
pelas quais um produto normalmente passa, desde sua concepgao e introdugéo no
mercado até seu eventual declinio e retirada. Compreender em qual fase do PLC um
produto se encontra é crucial para o Product Manager, pois as estratégias de produto,
marketing, precificagdo e investimento devem ser adaptadas a cada estagio para maximizar
0 sucesso e a longevidade do produto.

As fases classicas do Ciclo de Vida do Produto sao geralmente quatro (as vezes cinco,
incluindo o desenvolvimento):

1. Fase de Desenvolvimento (Development - opcional ho modelo PLC classico,
mas implicita):

o E o estagio inicial onde a ideia do produto é concebida, pesquisada,
prototipada e desenvolvida antes de qualquer langamento no mercado. Os
custos sdo altos (investimento em P&D, design, engenharia) e ndo ha
receita. O foco do PM é no Product Discovery, na validacao de hipéteses e
na construgdo de um MVP ou da primeira versao do produto.

2. Fase de Introdugao (Introduction):

o O produto é langado no mercado. As vendas sao geralmente baixas e
crescem lentamente, pois o0 mercado ainda ndo conhece bem o produto.

o Os custos de marketing e promocgao sao altos para criar conscientizagao
(awareness) e educar os consumidores sobre os beneficios do produto.

o O foco é em atrair "early adopters" (os primeiros a experimentar novidades)
e em obter feedback para refinar o produto.



o

A concorréncia direta é geralmente baixa ou inexistente.

Os lucros sao frequentemente negativos ou muito baixos devido aos
altos custos de P&D e marketing e ao baixo volume de vendas.

Principal desafio do PM: Provar o Product-Market Fit e gerar tragao inicial.

3. Fase de Crescimento (Growth):

o

Se o produto ganha aceitagdo no mercado, as vendas comegam a
aumentar rapidamente, e a participacdo de mercado cresce.

A conscientizagado sobre o produto aumenta, e o boca a boca positivo
pode impulsionar a adogao.

Novos concorrentes comeg¢am a surgir, atraidos pelo sucesso do produto.
O foco do PM é em escalar o produto, adicionar funcionalidades para
atender a um publico mais amplo, melhorar a qualidade e a performance, e
construir uma marca forte para se diferenciar.

Os lucros comegam a aumentar significativamente a medida que os
custos de produgdo podem diminuir com a escala e os custos de marketing
por unidade vendida tendem a cair.

4. Fase de Maturidade (Maturity):

O

As vendas atingem seu pico e depois se estabilizam ou crescem muito
lentamente. O mercado esta largamente saturado, e a maioria dos clientes
potenciais ja adquiriu o produto.

A concorréncia é intensa, muitas vezes baseada em preco, diferenciacao
incremental de funcionalidades ou servigos agregados.

O foco do PM é em defender a participagdo de mercado arduamente
conquistada, otimizar os custos de produgao e operagao, € maximizar a
lucratividade dos clientes existentes (foco em retengao e LTV).

Podem surgir esforgos para encontrar novos segmentos de mercado ou
novos usos para o produto existente para tentar estender a fase de
maturidade.

5. Fase de Declinio (Decline):

o

o

As vendas e os lucros comegam a cair de forma continua e, por vezes,
acentuada. Isso pode ser devido a mudancas nas preferéncias dos
consumidores, surgimento de novas tecnologias ou produtos substitutos
superiores, ou simplesmente porque o produto se tornou obsoleto.

A concorréncia pode diminuir 8 medida que outros players também saem
do mercado.

O PM e a lideranga precisam tomar decisdes dificeis sobre o futuro do
produto: descontinua-lo, substitui-lo, encontrar um nicho muito especifico
onde ele ainda tenha valor, ou tentar uma reinvengéao radical.

Por que o PLC é importante para o Product Manager?

Tomada de Decisao Estratégica: A fase do PLC influencia diretamente as
prioridades estratégicas. As metas de um produto na fase de introdugao (ex:
validacao, adocéo inicial) sdo muito diferentes das de um produto maduro (ex:
retengao, lucratividade).

Alocacao de Recursos: Onde investir o tempo e o dinheiro da equipe (em P&D
para novas features? Em marketing para aquisicdo? Em otimizacao de custos?).



e Adaptacao de Estratégias: As estratégias de produto (funcionalidades), de
marketing (mensagem, canais), de precificacdo e de vendas precisam ser ajustadas
para cada fase. O que funcionou no crescimento pode nao funcionar na maturidade.

e Previsao e Planejamento: Embora a duragao de cada fase varie enormemente, o
conceito do PLC ajuda a antecipar desafios e oportunidades futuras.

Pensemos no ciclo de vida dos tocadores de MP3, como o iPod:

e Introducgao (inicio dos anos 2000): O iPod foi langado, educando o mercado sobre
musica digital portatil. Vendas iniciais para early adopters.

e Crescimento (meados dos anos 2000): Rapida adogéao, surgimento de muitos
concorrentes (Zune, Creative Zen). A Apple expandiu a linha iPod (Nano, Shuffle).

e Maturidade (final dos anos 2000 / inicio dos 2010): Mercado saturado, a maioria
das pessoas que queria um MP3 player ja tinha um. Foco em melhorias
incrementais, cores, capacidade.

e Declinio (a partir de meados dos 2010): Com o surgimento dos smartphones com
players de musica integrados e servicos de streaming, a necessidade de um
dispositivo dedicado de MP3 caiu drasticamente. As vendas do iPod despencaram.
A Apple, eventualmente, descontinuou a linha.

Entender esse ciclo teria ajudado os PMs da Apple a planejar a transig¢éo e focar no iPhone
como o futuro da musica portatil.

Estratégias de Produto para cada fase do Ciclo de Vida

A estratégia de produto — o que construir, como melhorar, em que focar os esforgos de
desenvolvimento — precisa ser dinamicamente adaptada a fase do Ciclo de Vida em que o
produto se encontra. O Product Manager deve ser o maestro dessa adaptacdo, garantindo
que os recursos sejam alocados de forma inteligente para maximizar os resultados em cada
estagio.

Fase de Introduc¢ao: Nesta fase, o produto € novo no mercado, o conhecimento sobre ele é
baixo e o principal objetivo é educar os consumidores, atrair os primeiros usuarios (early
adopters) e, fundamentalmente, validar o Product-Market Fit (PMF) — a adequacéao entre o
produto e uma forte demanda de mercado.

e Foco do Produto: Garantir que o core loop do produto (a funcionalidade central que
resolve o problema principal do usuario) seja robusto, usavel e entregue valor claro.
O produto pode ser um MVP (Produto Minimo Viavel) bem definido.

e Estratégias de Produto:

o Priorizar funcionalidades essenciais: Focar no "must-have" que resolve a
dor principal. Evitar o "feature creep" (excesso de funcionalidades
desnecessarias).

o Coleta intensiva de feedback: Implementar multiplos canais para ouvir os
early adopters (entrevistas, surveys in-app, testes de usabilidade).

o Iteragao rapida: Usar o feedback para fazer ajustes e melhorias no produto
de forma 4gil. O ciclo Construir-Medir-Aprender é vital aqui.

o Simplicidade na experiéncia do usuario (UX): O onboarding deve ser facil
e o valor percebido rapidamente.



e Estratégias de Marketing/Vendas (colaboragao PM-Marketing): Foco em criar
conscientizagdo (awareness) e educar o mercado sobre o problema que o produto
resolve e como ele o faz. Canais de nicho, marketing de conteudo, rela¢des publicas
e parcerias com influenciadores podem ser eficazes.

e Estratégias de Precificagao:

o Skimming (Desnatag¢ao): Langcar com um preco mais alto para capturar o
valor dos early adopters que estao dispostos a pagar um prémio pela
novidade.

o Penetration (Penetragao): Langcar com um preco mais baixo para ganhar
rapidamente uma base de usuarios e participacdo de mercado,
especialmente se houver sensibilidade a preco ou ameaca de concorrentes
rapidos.

e Para o "Serenamente”, no seu langamento inicial: O PM focaria em garantir que as
primeiras medita¢des personalizadas por |IA fossem realmente percebidas como
valiosas. O MVP poderia ter uma biblioteca limitada de conteudo, mas um algoritmo
de recomendacéo inicial funcional. O marketing seria direcionado a blogs de
bem-estar e pequenos influenciadores. O preco poderia ser um freemium com
poucas meditagdes gratuitas e um plano pago acessivel para testar a disposi¢ao a
pagar.

Fase de Crescimento: Aqui, o produto ganhou tragao, as vendas e a base de usuarios
estdo crescendo rapidamente. A concorréncia comega a aparecer. O objetivo € capitalizar o
momento, expandir o alcance e solidificar a posicdo no mercado.

e Foco do Produto: Aumentar a participacdo de mercado, melhorar a qualidade e a
performance para suportar mais usuarios, e comecar a construir diferenciais mais
robustos contra os concorrentes.

e Estratégias de Produto:

o Adicionar funcionalidades que aumentem o valor e o apelo para
segmentos de mercado mais amplos.
Investir em escalabilidade, confiabilidade e performance da plataforma.
Melhorar a experiéncia do usuario com base no feedback e nos dados
de uso.

o Comecgar a construir um "fosso" competitivo (ex: efeitos de rede, marca
forte, tecnologia proprietaria).

o Explorar integrag6es com outros produtos e servigos.

e Estratégias de Marketing/Vendas: Expandir os canais de aquisi¢ao, investir mais
em publicidade para alcangar um publico maior, focar em construir uma marca forte
e reconhecida.

e Estratégias de Precificagao: Manter precos competitivos, talvez introduzir novos
tiers de servigo para diferentes necessidades.

e Para o "Serenamente”, na fase de crescimento: O PM priorizaria adicionar muito
mais variedade de conteudo (novos instrutores, tipos de meditagdo como
mindfulness no trabalho, para sono, etc.), melhorar significativamente o algoritmo de
IA com base nos dados coletados, langar um plano premium mais robusto com
funcionalidades exclusivas, e investir em SEO e marketing de performance para
escalar a aquisicao de usuarios. A estabilidade do app e a velocidade de
carregamento se tornariam criticas.



Fase de Maturidade: O crescimento das vendas desacelera, 0 mercado esta saturado e a
concorréncia é acirrada. O foco muda de aquisi¢cao agressiva para retencao de clientes,
otimizagao de custos e maximizagao da lucratividade.

Foco do Produto: Defender a participagao de mercado, diferenciar o produto de
forma incremental, aumentar o valor do tempo de vida do cliente (LTV) e explorar
maneiras de estender a vida util do produto.

Estratégias de Produto:

o Foco intenso em retengao: Programas de lealdade, funcionalidades que
aumentem o "stickiness" (o quao "grudento" o produto é).

o Diferenciagao incremental: Pequenas melhorias e novas funcionalidades
que atendam a necessidades especificas de nichos de clientes ou que
oferecam conveniéncia adicional.

Otimizacao da experiéncia para usuarios fiéis.
Explorar novos mercados ou segmentos geograficos com o produto
existente.
Considerar extensées de linha de produto ou servigos complementares.
Otimizar custos de desenvolvimento e operagao sem sacrificar a
qualidade percebida.
Estratégias de Marketing/Vendas: Foco em diferenciagdo da marca, promogoes
para manter a base de clientes, e marketing de relacionamento.
Estratégias de Precificagao: Precos competitivos, pacotes, descontos para
retencéao.
Para o "Serenamente", na fase de maturidade (quando o mercado de apps de
meditagdo estiver muito concorrido): O PM poderia focar em langar as "Jornadas de
Bem-Estar" (conteudo mais profundo e programatico para diferenciar), criar planos
familiares ou corporativos (B2B), otimizar a conversao e o upsell dentro do app, e
talvez explorar parcerias com empresas de saude ou academias.

Fase de Declinio: As vendas e o uso do produto caem consistentemente. E preciso tomar
decisbes dificeis sobre o futuro.

Foco do Produto: Gerenciar a saida do produto do mercado de forma eficiente e
ética, ou encontrar formas de extrair o valor residual.
Estratégias de Produto:

o Colheita (Harvesting): Reduzir drasticamente os investimentos em
marketing, P&D e suporte, focando apenas em manter o produto funcional
para os clientes leais remanescentes e maximizar o lucro de curto prazo
enquanto as vendas diminuem.

o Foco em Nicho (Niching): Identificar um pequeno segmento de mercado
que ainda valoriza muito o produto e concentrar os esforgos (e uma versao
simplificada do produto, talvez) apenas nesse nicho.

o Desinvestimento/Descontinuagao (Divesting/Sunsetting): Planejar
cuidadosamente a retirada do produto do mercado, comunicando com
antecedéncia aos clientes e, se possivel, oferecendo alternativas ou
caminhos de migracao.



o Pivdé/Reinvengao: Usar os ativos principais (tecnologia, marca, base de
clientes, aprendizados) do produto em declinio como trampolim para um
novo produto ou para entrar em um mercado adjacente.

e Para o "Serenamente”, se 0 modelo de aplicativo de meditacdo individual comegar a
se tornar obsoleto devido a, por exemplo, implantes neurais de bem-estar (cenario
futurista): O PM poderia decidir focar a plataforma "Serenamente" apenas no
mercado corporativo B2B, que pode ter um ciclo de ado¢&do mais lento para novas
tecnologias (niching). Ou, mais radicalmente, usar toda a expertise em IA de
personalizacdo e conteldo de bem-estar para criar um novo produto para esses
"implantes neurais" (pivé/reinvencéo). A descontinuagcéo do app atual seria
comunicada com meses de antecedéncia, talvez oferecendo aos usuarios a
exportacédo de seus dados de progresso.

Ao entender em qual fase do PLC seu produto se encontra, o Product Manager pode tomar
decisbes muito mais estratégicas e proativas, em vez de apenas reativas, garantindo que o
produto continue a servir aos usuarios e ao negoécio da melhor forma possivel, em cada
momento de sua existéncia.

Langando novos produtos e funcionalidades: do planejamento a
execugao e pés-langamento

O langamento de um novo produto ou de uma funcionalidade significativa € um momento
critico, resultado de muito trabalho de Discovery e Delivery. E a hora da verdade, onde a
solugédo encontra o mercado em larga escala. Um langamento bem-sucedido requer um
planejamento cuidadoso, coordenagao entre multiplas equipes e um acompanhamento
rigoroso dos resultados. O Product Manager geralmente atua como o maestro dessa
orquestra.

Planejamento do Langamento (Launch Planning): Esta fase comega bem antes da data
de langamento em si.

e Definir Objetivos Claros para o Lancamento (KPIs de Langamento): O que se
espera alcangar com este langamento? (Ex: X mil novos usuarios ativos na primeira
semana, taxa de adog¢ao da nova feature de Y% no primeiro més, Z% de aumento
na conversdo, cobertura de midia em W veiculos importantes). Esses objetivos
devem ser SMART.

e Identificar o Publico-Alvo Especifico do Langamento: Mesmo que o produto
tenha um publico-alvo amplo, o langamento pode ser focado em um segmento inicial
ou em early adopters.

e Coordenacao Interdepartamental: O PM precisa garantir o alinhamento e a
colaboragao entre:

o Marketing: Para desenvolver a mensagem, os materiais promocionais, as
campanhas de comunicacao e a estratégia de PR.

o Vendas (se aplicavel): Para treinar a equipe de vendas, preparar discursos
e demonstragdes, e definir metas.

o Suporte ao Cliente: Para preparar a equipe para responder a duvidas e
resolver problemas dos usuarios com a novidade.



o Operagoes/infraestrutura: Para garantir que a plataforma suporte o

aumento esperado de trafego ou uso.

o Juridico/Compliance: Para revisar materiais e garantir a conformidade.
Criar um Checklist de Langamento (Go/No-Go Checklist): Uma lista de critérios e
tarefas criticas que precisam estar concluidos e validados antes que o langamento
possa ocorrer (ex: testes finais concluidos, materiais de marketing aprovados,
equipe de suporte treinada, ambiente de produgao pronto). A decisao de "Go" ou
"No-Go" (langar ou adiar) € tomada com base nesse checklist.

Tipos de Lancamento: A estratégia de langamento pode variar dependendo do produto, do
risco e dos objetivos.

Lancamento Interno (Dogfooding - "Comer a prépria ragdo"): A primeira versao
do produto ou da funcionalidade ¢é liberada apenas para os funcionarios da empresa.
E uma étima forma de obter feedback inicial, encontrar bugs e validar a usabilidade
em um ambiente controlado.

Langcamento Alfa: Liberagdo para um grupo muito pequeno e selecionado de
usuarios externos (geralmente experts, clientes parceiros ou amigos/familiares) que
estao dispostos a testar uma versao ainda instavel e fornecer feedback detalhado.
Lancamento Beta (Privado ou Publico):

o Beta Privado (Closed Beta): Liberagdo para um grupo maior, mas ainda
restrito e convidado de usuarios externos. O objetivo é testar em um
ambiente mais diverso, coletar mais feedback e identificar problemas antes
do langamento geral.

o Beta Publico (Open Beta): Qualquer pessoa interessada pode se inscrever
para testar. Ajuda a testar a escalabilidade e a obter uma gama ainda maior
de feedback, mas o produto ja deve estar relativamente estavel.

Langcamento Faseado (Phased Rollout / Canary Release): A nova versao ou
funcionalidade é liberada gradualmente para um subconjunto de usuarios (ex: 1%,
5%, 20%, 50%, 100%) ao longo de um periodo. Isso permite monitorar o impacto,
identificar problemas em uma escala menor e reverté-los rapidamente se

necessario, antes de afetar toda a base de usuarios. Muito comum em apps mobile e
grandes plataformas web.

Langamento "Big Bang": A nova verséo ¢ liberada para todos os usuarios de uma
s6 vez. E mais arriscado, mas pode ser apropriado para certos tipos de produtos ou
quando se quer criar um grande impacto no mercado. Exige muita confianga na
estabilidade e qualidade do produto.

Atividades de Pré-Langcamento:

Finalizagdo do desenvolvimento e dos testes de qualidade (QA).

Preparacédo do ambiente de produgdo e dos mecanismos de deploy.

Criacao e aprovagao de todos os materiais de marketing e comunicagao (press
releases, posts de blog, e-mails, conteudo para redes sociais, anuncios).
Treinamento final das equipes de Vendas e Suporte.

Definicdo do plano de monitoramento e dos alertas para o periodo de langcamento.

Atividades Durante o Langamento:



Execucao do plano de deploy.

Langamento das campanhas de marketing e comunicagéo.

Monitoramento Intensivo: Acompanhar de perto os KPIs de langcamento, a
performance do sistema (uso de CPU, memodria, erros), o feedback dos usuarios nos
canais de suporte e redes sociais.

"War Room" (Sala de Guerra - Opcional): Para lancamentos muito grandes ou
criticos, pode-se montar uma equipe multidisciplinar dedicada (PM, engenharia,
suporte, marketing) para acompanhar o langamento em tempo real e tomar decisdes
rapidas caso surjam problemas.

Atividades Pés-Langamento: O trabalho nao termina quando o produto é langado.

Coleta e Analise de Feedback: Continuar coletando feedback dos usuarios através
de todos os canais. O que eles estdo amando? O que esta causando frustracdo?
Acompanhamento das Métricas: Analisar os KPIs de langcamento definidos e
outras métricas de produto (adocdo, engajamento, retencéo, receita) para entender
o impacto real do que foi langado.

Identificagao e Priorizagcao de Bugs e Problemas: Nenhum langamento é perfeito.
E normal que surjam bugs ou problemas de usabilidade. Eles precisam ser
rapidamente identificados, priorizados e corrigidos.

Iteracdao Rapida com Base no Aprendizado: Os insights do langamento (tanto
positivos quanto negativos) devem alimentar o préximo ciclo de Product Discovery e
Delivery. O que aprendemos que pode nos ajudar a melhorar o produto?
Comunicacgao dos Resultados: Compartilhar os resultados do langamento (os
sucessos, os desafios e os aprendizados) com a equipe e os stakeholders.

Imagine o "Serenamente" lancando a nova funcionalidade premium "Jornadas de
Bem-Estar":

1.

2.

Planejamento do Langamento: O PM, Joao, define como objetivo principal ter 15%
dos assinantes premium existentes iniciando pelo menos uma Jornada no primeiro
més pos-lancamento. Ele coordena com a equipe de Marketing para criar uma série
de e-mails e posts para redes sociais, e com a equipe de Conteudo para garantir
que as descrigbes das Jornadas sejam atraentes. Um checklist Go/No-Go inclui:
"Todas as 3 primeiras Jornadas testadas e aprovadas pela QA", "Campanha de
e-mail marketing pronta e segmentada”, "FAQ sobre as Jornadas disponivel para o
Suporte”.

Tipo de Langcamento (Faseado):

o Semana 1 (Beta Privado): Jodo convida 100 usuarios premium super
engajados e que ja deram feedback no passado para um acesso antecipado
as Jornadas. Ele envia um survey especifico para eles e agenda algumas
entrevistas rapidas de feedback.

o Semana 2 (Canary Release): As Jornadas sao liberadas para 10% de todos
os assinantes premium (selecionados aleatoriamente). A equipe monitora de
perto os logs de erro, a performance dos servidores e os primeiros dados de
adocao.



o Semana 3 (Langamento Geral - GA): Se tudo correu bem no Canary, as
Jornadas sao liberadas para 100% dos assinantes premium, e a campanha
de marketing completa é disparada.

3. Atividades Durante o Langamento (GA): Jodo e um analista de dados
acompanham um dashboard em tempo real mostrando a taxa de adogéo das
Jornadas, a taxa de conclusdo da primeira sessao de cada Jornada e o tempo médio
gasto. A equipe de Suporte tem um canal de Slack dedicado para reportar qualquer
feedback ou problema urgente sobre as Jornadas.

4. Atividades Pés-Lancamento (Primeiras 4 semanas):

o Jo&o analisa diariamente os KPIs de adog¢do e engajamento das Jornadas.

o Ele |é todos os feedbacks de usuarios sobre as Jornadas.

o A equipe de desenvolvimento corrige 2 bugs menores que foram
identificados.

o Com base no feedback de que alguns usuarios acharam dificil encontrar as
Jornadas dentro do app, Jodo ja cria uma histéria de usuario no backlog para
melhorar a visibilidade da sec¢ao "Jornadas" na préxima sprint.

o Ao final do primeiro més, Jodo prepara uma apresentacao para a lideranca
com os resultados do langamento (KPIs alcangados, feedback dos usuarios,
préximos passos para otimizar as Jornadas).

Este processo estruturado, mas flexivel, de langamento ajuda a mitigar riscos, a maximizar
0 impacto e a garantir que o aprendizado seja continuo, mesmo apds o produto ou
funcionalidade estar "no ar".

Gerenciando o "fim da linha": estratégias para o declinio e
descontinuagao de produtos

Todo produto, ndo importa quao bem-sucedido tenha sido, eventualmente chega a fase de
declinio em seu ciclo de vida. Reconhecer os sinais dessa fase e tomar decisbes
estratégicas sobre o futuro do produto € uma responsabilidade muitas vezes dificil, mas
necessaria, do Product Manager e da liderangca da empresa. Ignorar o declinio pode levar a
um desperdicio de recursos, a frustragdo da equipe e a perda de oportunidades para
investir em novas iniciativas mais promissoras.

Sinais de que um Produto esta na Fase de Declinio:

e Queda Continua e Significativa nas Vendas, Uso ou Receita: Apesar dos
esforgos de marketing ou melhorias no produto.

e Perda de Participagao de Mercado: Concorrentes mais novos ou tecnologias
substitutas estdo ganhando preferéncia.

e Feedback Negativo Crescente ou Indiferenga dos Usuarios: O produto nao mais
atende as expectativas ou se tornou irrelevante.

e Tecnologia Obsoleta: A plataforma ou a tecnologia subjacente ao produto se tornou
ultrapassada, cara de manter ou incompativel com novos sistemas.

e Surgimento de Produtos Substitutos Superiores: Novas solu¢des que resolvem o
problema do cliente de forma melhor, mais barata ou mais conveniente.

e Custos de Manutencao e Suporte Desproporcionais a Receita Gerada.



Opcoes Estratégicas para Produtos em Declinio: Uma vez que se reconhece que um
produto esta em declinio, existem varias abordagens estratégicas que podem ser
consideradas:

1. Colheita (Harvesting):

o Objetivo: Maximizar a lucratividade de curto a médio prazo com a base de
usuarios leais remanescente, enquanto as vendas naturalmente diminuem.

o Agoes: Reduzir drasticamente os investimentos em marketing, pesquisa e
desenvolvimento (P&D) para novas funcionalidades, e otimizar os custos de
suporte e operagao. O foco é em "ordenhar a vaca" até que ela ndo dé mais
leite. Pode-se até aumentar o preco para os usuarios cativos, se houver
poucas alternativas para eles.

2. Manutencao Estratégica:

o Objetivo: Manter o produto funcional e suportado para atender a um grupo
especifico de clientes que ainda dependem dele, muitas vezes devido a
obrigagdes contratuais, integragcdes complexas ou falta de alternativas
viaveis para esse nicho.

o Acgoes: Focar apenas em corregdes de bugs criticos, atualizagdes de
seguranga e suporte técnico essencial. Nenhum desenvolvimento de novas
funcionalidades. Os custos sdo minimizados, mas a intencédo nao é
necessariamente maximizar o lucro imediato, e sim cumprir compromissos ou
manter a satisfacao de clientes estratégicos.

3. Foco em Nicho (Niching):

o Objetivo: Identificar um segmento de mercado menor, mas ainda lucrativo e
leal, onde o produto (talvez uma versao simplificada ou adaptada dele) ainda
possui um forte apelo e uma vantagem competitiva.

o Agoes: Concentrar todos os esforgos de produto, marketing e vendas nesse
nicho especifico, e possivelmente descontinuar o produto para outros
segmentos onde ele nao € mais competitivo.

4. Pivo (Pivot) ou Reinvengao:

o Objetivo: Utilizar os ativos principais do produto em declinio — como a
tecnologia subjacente, a marca (se ainda tiver valor), a base de clientes (se
puder ser migrada), a expertise da equipe ou os aprendizados acumulados —
como base para criar um novo produto, entrar em um mercado adjacente ou
reinventar a proposta de valor.

o Agobes: Requer um novo ciclo de Product Discovery para validar a nova
direcdo. E uma tentativa de dar uma nova vida aos recursos existentes.

5. Descontinuagao (Sunsetting / End-of-Life - EOL):

o Objetivo: Retirar o produto do mercado de forma planejada, ética e que
minimize o impacto negativo nos clientes, parceiros e na reputacao da
empresa.

o Acgoes: Esta é uma decisao que requer um plano de descontinuagao
cuidadoso.

Planejando a Descontinuag¢ao de um Produto (Sunsetting Plan): Quando a decisao de
descontinuar um produto é tomada, um plano bem comunicado é essencial:



Comunicacgao Interna Primeiro: Alinhar todas as equipes internas (engenharia,
suporte, vendas, marketing, juridico) sobre a decisao, o racional e o cronograma.
Prepara-los para lidar com as reacoes.
Comunicacgao Clara e Antecipada para os Usuarios e Parceiros: Notificar os
clientes com bastante antecedéncia (ex: 6 meses, 1 ano, ou mais, dependendo da
complexidade e do impacto). Explicar os motivos da descontinuacao de forma
transparente e empatica.
Oferecer Alternativas ou Caminhos de Migracao: Se possivel, sugerir produtos
substitutos (sejam da propria empresa ou de terceiros) ou fornecer ferramentas e
suporte para que os usuarios possam migrar seus dados para outras plataformas.
Definir um Cronograma Claro: Estabelecer datas para marcos importantes, como:
o Fim da venda de novas licengas ou assinaturas.
o Fim do desenvolvimento de novas funcionalidades (se ja nao tiver parado).
o Fim do suporte técnico ativo (passando para um suporte limitado ou apenas
autoatendimento).
o Desligamento final dos servidores ou do acesso ao produto.
Gerenciar o Impacto Emocional: A descontinuagcado de um produto pode ser dificil
para a equipe que trabalhou nele e para os clientes que o amavam. E importante
reconhecer esses sentimentos e gerenciar a transigdo da forma mais humana
possivel.
Capturar Aprendizados: Realizar uma "post-mortem" para entender o que levou ao
declinio e a descontinuagao, e quais licbes podem ser aplicadas a produtos futuros.

Imagine que o "Serenamente” tivesse uma funcionalidade muito antiga e pouco usada
chamada "Férum de Discussdo Comunitario”, construida nos primeiros dias do app, mas
que hoje tem baixissimo engajamento, é dificil de moderar e consome recursos de
manutencgdo. A estratégia principal do app mudou para personalizagao por IA e contetido
premium.

Sinais de Declinio do Férum: Menos de 1% dos usuarios ativos acessam o férum;
a maioria dos posts é spam ou perguntas que deveriam ir para o suporte; a
tecnologia do férum é antiga e dificil de atualizar.

Decisao Estratégica: Descontinuar o "Férum de Discussao Comunitario".

Plano de Descontinuagao:

1. Comunicac¢ao Interna (1 semana antes do anuncio publico): O PM
informa as equipes de Suporte e Marketing sobre a decisao e o plano,
preparando FAQs internos.

2. Anuncio aos Usuarios (3 meses antes da desativacao): Um e-mail é
enviado para todos os usuarios, e uma notificacdo € colocada dentro da
secao do férum, explicando que ele sera desativado em 3 meses devido ao
baixo uso e ao foco da empresa em melhorar as funcionalidades centrais de
meditacao personalizada. Sugerem que os usuarios que buscam
comunidade podem encontrar grupos nao oficiais em redes sociais.

3. Fase de Transicao (Préximos 3 meses): O forum é colocado em modo
"somente leitura" no ultimo més (ndo permite novos posts). O suporte
responde a perguntas sobre a descontinuagao.

4. Desativagdo: Apos os 3 meses, 0 acesso ao férum é removido do aplicativo.



5. Aprendizado: O PM analisa por que o férum néo teve sucesso (talvez os
usuarios do Serenamente prefiram uma experiéncia mais privada e

individualizada) e usa esse aprendizado para futuras decisdes sobre
funcionalidades sociais.

Gerenciar o fim da linha de um produto nao € glamoroso, mas é uma parte crucial da gestao
de um portfélio de produtos saudavel e da alocagédo inteligente de recursos para o futuro.
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