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tecnologia deveria ser
um dos maiores moto-
es da inovagdo, mas,
aoinvés disso, emmuitas em-
presas, acaba se tornando um
freio deste desenvolvimento.
Emuma eraintensa de trans-
formacoes digitais, a corrida
desenfreada pelo destaque
competitivo impulsiona o
investimento massivo desses
recursos, muitas vezes, sem
inteligéncia ou real conheci-
mentode como funcionam. K,
0 que acontece quando essa
adocdo é puramente reativa
e carece de profundidade
estratégica? A tecnologia,
ao invés de alavancar, passa
a travar a inovacao.

Para entendermos melhor
essa correlacdo, vamos utili-
zar o exemplo dainteligéncia
artificial, um dos recursos
que mais vem se destacan-
do nesse sentido. Segundo
uma pesquisa da McKinsey,
a adocao de IA subiu de 556%
para 72% globalmente entre
2023 e 2024. No Brasil, outro
estudo da IDC apontou que
58% das empresas nacionais
jautilizam esserecurso, além
de 32% que se consideram
preparadas paraaproveita-la
nos proéximos dois anos.

Essa virou uma das tec-
nologias mais presentes em
nosso cotidiano, em solucoes
amplamente utilizadas pela
populacido como o ChatGPT,
Gemini e demais ferramentas
de conversacdo. Mas, e se
disséssemos que os exemplos
acima nao sao, de fato, intei-
ramente desenvolvidos com
basenalA? Sao classificados,
naverdade, comomodelos de
linguagem de grande porte
(LLM), os quais se utilizam
de deeplearning eredes neu-
rais para processar e gerar
linguagem natural.

Outro ponto crucial que
poucos se questionam é a
origem dos dados comparti-
lhados por essas ferramen-
tas. Muitos deles captam as
informacgdes provenientes
das plataformas melhor
ranqueadas nos buscadores
online—porém, até que ponto
sdo, realmente, veridicas e
confiaveis? Tudo que esta
disponivel online nesses sites
pode ser totalmente acredi-
tado? Quem os inseriu, e de
onde também os capturaram?

Falta esse senso critico
quanto ao entendimento do
que é, ou nao, uma inteli-
géncia artificial, assim como
a veracidade de tudo que é
compartilhado por essas re-
des neurais. Sem esse olhar
e critérios rigorosos, sua
adoc¢domassivapelaansiaem
também contar com benefi-
ciosdeumalA podera, certa-
mente, gerar muitomais uma
dependénciaperigosado que
um investimento inteligente
e vantajoso ao crescimento
corporativo.

Imagine esse movimento
desenfreado dentro de cada
vez mais organizagdes ao
redor do mundo, direcio-
nando essa tecnologia nos
processos internos na busca
porum maior lucro, destaque
competitivo, e demais con-
quistas que elevem aimagem
ereputacdo damarcaem seu
segmento. Aoinvés de se tor-
nar um apoiador fundamental
nessaprosperidade, tendera,
na verdade, a engessar um
planejamento realmente
estratégico, assim como in-

tensificar uma dependéncia
tecnolégica sem nenhuma
geracao de valor.

Comisso,aoinvés de enten-
dermosatecnologia como um
copiloto do ser humano, de
forma que impulsione nossa
criatividade e desenvolvi-
mento de produtos e servicos
inovadores, muitas vezes, ela
assume um protagonismo por
completo nas tarefas de di-
versos profissionais, de forma
que tome todas as decisoes
sozinha do que deve ser feito
e, comisso, elevando osriscos
de engessar processos e mé-
todos que poderiammelhorar
a eficacia das operacoes.

Para evitar esses riscos de
utilizar a tecnologia como
substituta do pensamento
critico e criatividade de
cada um de noés, € essencial
que, antes de tudo, haja um
maior entendimento de que
forma cadarecurso realmen-
te funciona, até que ponto
suas informagdes sao 100%
veridicas e qual a melhor
forma de explora-los a favor
de um melhor desempenho
e produtividade. E como
se fosse o copiloto de um
avido: nunca ira comandar
totalmente a aeronave, mas
apoiar em um voo seguro que
chegue ao destino.

Faca, também, diagnosti-
cosperi6dicosnas empresas,
em termos de cultura corpo-
rativa, aplicando métricas
direcionadas a esse sentido
que sinalizem de que forma os
times estdo compreendendo
os pontosacima e o que ainda
pode sermelhorado para que
consigam gerar valor com
as ferramentas investidas.
A gestdo de conhecimento
é parte fundamental para
0 maximo proveito de cada
tecnologia, de forma que as
equipes saibam como ma-
nusear solucdes disruptivas
entendendo seu papel como
auxiliadoras, e nao que subs-
tituirdo o trabalho humano.

Ter tempo de qualidade
fora das telas é outro fator
importante. O brasileiro
passa, em média, mais de
nove horas navegando na
internet, segundo dados da
pesquisa Consumer Pulse, o
que nao apenas pode agravar
transtornos mentais como a
ansiedade, mas também pre-
judicar nosso poder criativo.
Quanto mais tempo de 6cio
desconectados tivermos,
maior sera o descanso de nos-
sas mentes e, consequente-
mente, as chances de termos
ideias inovadoras.

O fato da tecnologia poder
travar a inovacdo nao € uma
critica as ferramentas digi-
tais em si, mas sim a falta de
entendimento e estratégia
quanto a seus funcionamen-
tos e aplicacoes. O futuro da
inovacao nao sera definido
por quem investe mais em
hardwares ou softwares ro-
bustos, mas sim por quem
conseguir integrar a digita-
lizacdo com real geragao de
valor. Em uma comparacao,
a tecnologia é como se fosse
o motor de um veiculo, e a
estratégia o mapa. Sem este
ultimo, o motor apenas nos
fara andar em circulos.
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Tres motivos para
criar sua propria agéencia de IA

Com o mercado em alta, solucdées permitem criar modelos para atuar desde o atendimento ao cliente
até a gestdo de processos e suporte técnico

mercado de Inteli-

géncia Artificial (IA)

vem se tornando um
novo eixo de crescimento
economico domundo digital.
Estimativas indicam que o
setor deve movimentar mais
de US$ 400 bilhoes até 2027,
segundo projecoes interna-
cionais, impulsionado pela
corrida de empresas por
automacao inteligente e so-
lucdes sobmedida. Até 2031,
alA deve se consolidar como
uma industria triliondria, de
acordo comlevantamento do
Stocklytics.com.

Mas, enquanto gigantes
da tecnologia disputam
espaco no topo, um outro
movimento ganha forca na
base. Estamos falando do
surgimento de agéncias de
IA, pequenas estruturas
formadas por profissionais
independentes, consultores
e criadores digitais que es-
tao aprendendo a construir,
treinar e vender agentes
inteligentes personalizados
para empresas de todos os
portes.

“Com a ascensao dos
agentes inteligentes, nunca
foi tdo facil estruturar uma
operacao lucrativa no setor
de IA, mesmo sem um back-
ground técnico”, explica Je-
nifer Calvi, Head de Produto
e Negoécios da Irrah Tech.
“Empreendedores digitais,
consultores e agéncias estao
descobrindo que € possivel
transformar conhecimento
em produtos automatizados,
e isso abre um novo merca-
do, criando novas fontes de
receita”.

Plataformas como o GPT
Maker, por exemplo, de-
senvolvido pelo grupo
paranaense Irrah Tech,
permitem que qualquer
pessoa, mesmo sem expe-
riéncia em programacao,
crie e gerencie miultiplos
agentes de IAvoltados para
atendimento ao cliente,
capacitacdo corporativa,
estratégias de marketing ou
suporte técnico. Na pratica,
é como se cada negocio
pudesse ter um exército
de assistentes virtuais es-
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pecializados, treinados na
sualinguagem, com os seus
dados e propésito.

Calvi destaca que “a fer-
ramenta opera como um
ecossistema completo de
gestdo, personalizacdo e
venda de agentes de TA. As
aplicacdesvao de treinamen-
tos internos até campanhas
de influéncia digital, em um
modelo que combina esca-
labilidade e personalizacao,
duas palavras que definem
o0 estagio atual da revolucao
da IA”.

A Irrah Tech, com sede
no Parana, nasceu voltada
para o varejo e o e-com-
merce, mas hoje amplia
sua atuacio para empresas
que buscam autonomia tec-
nolégica e querem reduzir
a dependéncia de equipes
humanas em tarefasrepeti-
tivas como servicos e varejo
ou até mesmo que tém ou
desejam criar uma agéncia
para atuar com IA.

“Ao criar uma agéncia de
IA, o profissional nao ofere-
ce apenas consultoria, ele
cria solucdes replicaveis,
que podem ser escaladas
e adaptadas a diferentes
clientes”, afirma Jenifer. “E
umnovomodelo denegdcio,
que combina automacdo e
propriedade intelectual.”

A ideia reflete uma mu-
danca estrutural: se antes
o diferencial competitivo
estava em dominar o c6digo,
hoje estaem dominaralégica
daaplicacdo, entender onde
alApode gerar valor e como

fazé-la conversar com os sis-
temas e fluxos ja existentes.

“No fundo, trata-se de
um movimento maior. A TA
deixa de ser uma promessa
de automacao e passaa criar
novos oficios, novos tipos de
empreendedores e umanova
economia criativa baseada
em algoritmos”, reforca.

O que antes parecia ficcdo
cientifica comeca a ganhar
estrutura de mercado e,
talvez, no futuro, cada agén-
cia digital tenha também
0 seu “time” de agentes
inteligentes, tdo importante
quanto o time humano que
0s programa.

A seguir, trésrazdes apon-
tadas pela especialista para
considerar criar sua propria
agéncia de inteligéncia arti-
ficial um modelo de negdcio
que promete unir autono-
mia, escala e inovacao.

1) Custo-beneficio com-
petitivo - Montar uma
agéncia de IA é mais
acessivel do que parece.
O custo de operagdo é
baixo, especialmente
quando se trabalha com
plataformas prontas e
escalaveis, que oferecem
agentes como produtos
recorrentes.

“O investimento inicial
€ reduzido e o retorno
vem da possibilidade de
replicar soluc¢des com
altovaloragregado”, des-
taca Jenifer. Em outras
palavras, o empreende-
dor ndo precisa de uma

equipe de programado-

res, apenas de visdo de

mercado.
2) Escalabilidade garan-
tida - Enquanto uma
consultoria tradicional
depende da disponibili-
dade do consultor, uma
agéncia de IA pode cres-
cer de forma exponen-
cial. Os agentes criados
podem ser replicados,
adaptados a diferentes
empresas e atualizados
sem necessidade de in-
tervencao técnica.

Aldégica é de startup,isto
é, construir uma solucao
uma vez e multiplica-la.
Isso permite que profis-
sionais independentes
e pequenas empresas
atuem em larga escala,
atendendo a nichos es-
pecificos com agilidade.
3) Integracao com fer-
ramentas existentes
- Um agente de IA eficaz
nao atua isoladamen-
te, ele se conecta aos
sistemas ja usados por
empresas e clientes,
como WhatsApp, CRMs,
plataformas de automa-
¢ao e e-mail marketing.

A integracdo é o que
transforma automacao
em inteligéncia: “O GPT
Maker foi desenvolvido
para se conectar com
diversas ferramentas
do mercado, ampliando
a eficiéncia e a persona-
lizacdo dos atendimen-
tos”, diz Jenifer.

Amedida que a tecnologia
se torna parte do cotidia-
no empresarial, criar uma
agéncia de IA deixa de ser
uma promessa e se torna
uma oportunidade real de
negocio.

“Mais do que uma tendén-
cia, é o inicio de um novo
setor, em que cada agente
inteligente pode represen-
tar um novo produto, um
novo servico e, sobretudo,
um novo mercado nascen-
do dentro das maquinas”,
conclui.

Por que o mercado de eventos precisa de transparéncia

Com 94% dos fornecedores formados
pormicro e pequenas empresas, o estudo
aponta até oito camadas de intermedia-
¢ao em eventos de médio porte. A Cele-
brar propde rastreabilidade e automacao
como saida para equilibrar a cadeia

Um estudo conduzido por Camila Flo-
rentino, fundadora da startup Celebrar,
identificou que 94% dos fornecedores
do setor de eventos sdo micro e peque-
nas empresas € que um unico evento
de médio porte pode envolver até oito
camadas de intermediacido antes que o
pagamento chegue ao profissional final.

0O dado ainda expde um gargalo estru-
tural, trata-se da pulverizacdo da cadeia
de suprimentos que, na pratica, reduz
margens, fragiliza pequenos empreen-
dedores e cria distorcoes entre o valor
contratado e o efetivamente recebido.

Camila lembra um caso emblematico
que inspirou a criagdo da sua empresa,
um trabalhador que recebiaapenas R$50
por um servico vendido a R$350. “Essa
assimetria é o retrato da cadeia invisivel
dos eventos. Ha uma distancia imensa
entre quem paga e quem executa o tra-

balho, e a tecnologia € o tinico caminho
possivel para reequilibrar essa relagdo”,
afirma.

Fundadaem2017,amarcanasceujus-
tamente para atacar essa ineficiéncia. A
plataforma opera como um marketplace
B2B que conecta mais de 7 mil fornece-
dores a grandes empresas, digitalizando
desde o orcamento até o pagamento. Em
2025, astartup atingiu 90% de automacao
nos repasses via integracao direta com a
API de Pix de um grande banco, o que
garante rastreabilidade e liquidagao au-
tomatica no CNPJ do fornecedor.

Segundoafundadora, oimpactovaialém
daeficiéncia operacional. “Quando o paga-
mento acontece de forma transparente e
rastreavel, o patrocinador e o contratante
tém seguranca sobre para onde o dinheiro
estaindo, e o fornecedor passa a ter poder
denegociacaoreal. Isso éjustica financeira
aplicada a cadeia de eventos”, explica.

Embora os grandes eventos estejam
cada vez mais tecnolégicos com expe-
riéncias imersivas, ativacoes digitais e
métricas em tempo real, a engrenagem
que sustenta essa industria ainda opera

com processos manuais e pouco conec-
tados. Planilhas, orcamentos dispersos e
repasses sem rastreabilidade compoem
um sistema que continua a penalizar
quem esta na ponta da execugdo. Para
especialistas, o desafio agora nio é mais
inovarno palco, masnosbastidores, onde
afaltadeintegracao e transparénciaain-
da freia o avanc¢o de um setor bilionario.

Arastreabilidade financeira trouxe luz
aoque antes erainvisivel. Com pagamen-
tos automatizados e registros digitais, a
Celebrar garantiu que o dinheiro chegas-
se com transparéncia a quem realiza o
trabalho. O modelo ja movimentou mais
de R$25 milhdes em repasses diretos
a micro e pequenos empreendedores,
tornando a cadeia mais justa e alinhada
aos principios de inclusao produtiva
defendidos pela ONU.

Para Camila Florentino, a transforma-
¢ao do setor passa por transparéncia e
equidade. “A cadeia de eventos é uma
engenharia complexa, com centenas de
profissionais invisiveis. Torna-la justa é
mais do que eficiéncia; é reconhecer o
valor de cadaentrega. A tecnologia s6 faz
sentido quando humaniza o processo.”



