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A Inteligéncia
Artificial deixou de
ser uma, promessa,
tecnologica para se
tornar wma forga,
estruturante da
economia, da, gestao
e das relagoes de
trabalho

m um intervalo sur-

preendentemente

curto, algoritmos
passaram a apoiar decisdes
estratégicas, automatizar
processos complexos e re-
definir a produtividade em
praticamente todos os seto-
res. Nesse cendrio, o papel
da lideranca nao diminui,
ao contrario, torna-se mais
critico, mais humano e mais
estratégico do que nunca.

Ao longo de ciclos an-
teriores de transformacao
tecnoldgica, lideres foram
desafiados a adotar novas
ferramentas. No ciclo da
IA, o desafio é mais pro-
fundo: trata-se de liderar
em um ambiente onde o
conhecimento técnico se
acelera mais rapido do
que a capacidade organi-
zacional de assimild-lo. A
lideranca, portanto, deixa
de ser apenas operacional
ouhierarquica e passaaser
essencialmente interpre-
tativa, alguém que traduz
tecnologia em valor, risco
em decisdo e dados em
direcio estratégica.

Um dos principais equivo-
cosemtornodalA étrata-la
como um substituto direto
daliderancahumana. Area-
lidade apontapara o oposto.
Quanto mais decisdes sdo
automatizadas, maior é a
necessidade de lideres ca-
pazes de definir critérios,
limites éticos e objetivos
claros para essas decisoes.
Algoritmos nao possuem
contexto moral, visdo de
longo prazo nem respon-
sabilidade social. Cabe a
lideranga garantir que o
uso da IA esteja alinhado
a estratégia do negécio, a
culturaorganizacional e aos
valores da sociedade.

Outro aspecto central é a
gestdo do medo e da ansie-
dade. Aintroducao acelera-
da da A gera inseguranca
legitimanas equipes, receio
de substituicdo, perda de
relevancia profissional e
aumento da pressio por
performance. Liderarnesse
contexto exige comunica-
caotransparente, educacao
continua e umreposiciona-
mento claro do discurso:
a IA ndo elimina pessoas,
mas elimina tarefas. O lider
do presente precisa ser
um curador de talentos,
ajudando profissionais ami-
grar de funcdes repetitivas
para atividades de maior
valor cognitivo, criativo e
relacional.

A lideranca em tempos
de TA também demanda
uma mudanca profunda na
tomada de decisdo. Dados

e modelos preditivos am-
pliam a capacidade anali-
tica, mas nao substituem
o julgamento. O risco é
criar organizacOes exces-
sivamente dependentes
de dashboards, métricas e
recomendagoes algoritmi-
cas, perdendo sensibilidade
para fatores intangiveis
como reputacao, impacto
social e timing politico. O
bomlider é aquele que sabe
quando seguir os dados e
quando questiona-los.

Ha ainda uma dimen-
sdo ética incontornavel.
Questdoes como Vviés algo-
ritmico, privacidade de
dados, transparéncia e
responsabilidade juridica
nao podem ser delegadas
exclusivamente a times
técnicos. Elas sdo, antes de
tudo, decisbes delideranca.
Em um ambiente regulato-
rio cada vez mais atento,
empresas serdao cobradas
niao apenas pelo que a IA
faz, mas por como e por
que ela faz. A governanca
da Inteligéncia Artificial
torna-se, assim, um tema
de conselho, e ndo apenas
de TIL.

Do ponto de vista orga-
nizacional, a TA também
redefine estruturas de po-
der. Informacdes que antes
estavam concentradas em
niveis superiores passam
a ser acessiveis em tempo
real. Isso exige lideres me-
nos centralizadores e mais
facilitadores, capazes de
criar ambientes de auto-
nomiaresponsavel. Liderar
deixade ser controlar e pas-
sa a ser habilitar, remover
obstaculos, orientar priori-
dades e construir confianca
em sistemas hibridos, onde
humanos e maquinas cola-
boram.

Por fim, talvez o maior de-
safio daliderancana era da
IA sejapreservar aquilo que
a tecnologia nao pode re-
plicar: propésito, empatia,
visdo e senso de pertenci-
mento. Emummundo cada
vez mais automatizado,
pessoasnao seguemlideres
por eficiéncia algoritmica,
mas por significado. Orga-
nizagdes que prosperarao
nao serao as que apenas
adotarem IA mais rapido,
mas aquelas cujos lideres
conseguirem integrar tec-
nologia e humanidade de
forma coerente.

A Inteligéncia Artificial
nao redefine apenas mo-
delos de negécio; ela re-
define o préprio conceito
de lideranca. O lider do
futuro, que ja € o lider do
presente, seraaquele capaz
de combinar inteligéncia
técnica com maturidade
emocional, visdo estraté-
gica com responsabilidade
ética, e inovacdo com senso
humano. Em tempos de IA,
liderar €, acima de tudo,
saber decidir o que nunca
deve ser automatizado.

(*) Especialista em lideranga,
transformacgao digital e estratégia
organizacional.
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O Brasil se consolida como o
mercado de maior crescimento em
investimentos publicitarios para 2026

Em um mercado global de US$1 trilhdo a vista e o pais crescendo acima da média, especialista aponta
seis tendéncias que vao redefinir o setor no préximo ano

Brasil entra em 2026

como o mercado de

maior crescimento
em investimentos publici-
tarios no mundo. Segundo
o Global Ad Spend Fore-
casts, da Dentsu, o avanco
é impulsionado por dois
fatores estruturais: a Copa
do Mundo da FIFA e as elei-
¢Oes presidenciais. O estudo
projeta que os investimen-
tos globais em publicidade
crescam 5,1% no proximo
ano e superam US$1 trilhdo,
enquanto o Brasil se destaca
comuma expansao de 9,1%.

O principal vetor desse
avanco é a publicidade di-
gital. A projecdo indica um
crescimento de 6,7% em
2026, concentrando quase
70% de todo o investimento
publicitario global. Diante
dessamudanca estrutural, a
US Media, empresa especia-
lizadaem publicidade digital,
mapeou 0s movimentos
que vao exigir das marcas,
ja em 2026, uma atuacgio
menos fragmentada e mais
integrada entre tecnologia,
mensuracdo avancada e
criatividade.

A seguir, as seis principais
tendéncias destacadas por
Bruno Belardo, VP de Ven-
das da US Media.

1) IA deixa de ser
conceito e se torna
infraestrutura do
marketing

Apo6s um ciclo inicial de
experimentacdo,ainteligén-
cia artificial passa a ocupar

o centro das operacdes de

marketing. Em 2026, ela

permanece como uma das
principais prioridades do
setor, com 45% dos CMOs
investindo em sua adocdo

para elevar a eficacia e a

eficiéncia das estratégias.

Para o especialista o im-
pacto recai sobre quatro
frentes:

¢ Personalizacao em es-

cala real: experiéncias e
jornadas 100% adapta-
das a cada usuario.
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e Modelagem preditiva
avancada: mensuracio
incremental, previsio
de demanda e decisdes
menos baseadas em
tentativa e erro.

e CX automatizada e inte-
ligente: chatbotsintegra-
dos a CRM, resolvendo
ponta a ponta e atuando
como extensdo natural
de marketing e vendas.

“A maturidade da geracdo
de textos, imagens e videos
amplia velocidade e escala,
mas traz novos desafios
éticos como transparéncia,
representatividade e limites
dedireitos autorais”, comen-
ta o executivo.

2) Retail Media
consolida o varejo
como plataforma de
midia

Oretailmediadeve crescer

14,1% em 2026, preparando-

-se para ultrapassar a busca

pagaaté 2028 e se consolidar

como a terceira via domi-
nante do digital, ao lado de

social e search. O avanco é

impulsionado por gigantes

como Amazon, Mercado

Livre e grandes varejistas

regionais, como Cencosud.

Para Belardo, a légica é
simples: “O mercado passa
a depender ainda mais de
dados first-party para seg-
mentacado, mensuragao e
performance. O varejo vira
nao s6 um ponto de venda,

mas uma plataforma de mi-
dia completa.”

3) CTV entra na fase

da mensuracao

avancada

A migracao da TV linear

para o digital se intensifica
e coloca as TVs conectadas
entre os segmentos mais
aquecidos do préximo ano.
Em 2026, o investimento
em CTV deve crescer 9,56%,
impulsionado pelo aumento
do consumo de streaming
com publicidade, segundo
a Dentsu.

Para o mercado, isso re-
presenta a maturidade que
faltava para atrair investi-
mentos antes concentrados
em TV aberta. Segundo o VP
daUS Media, o diferencial de
2026 sera a capacidade de
medir impacto / frequéncia,
inovacao no plano de midia
CTV (usando opg¢des mais
segmentadas como Vevo) e
contribui¢do real das cam-
panhas veiculadas em am-
bientesde CTV e streamings.

4) A nova ldgica da
inovacdo é pragmatica
Aeradas“inovacoesbrilhan-
tes” perde relevancia. A partir
de 2026, o que ganha tracio
sao solucdes Uteis, orientadas
a dados e ao comportamento
real do consumidor.

Belardo elencatrés pilares
de inovacgao para o proximo
ano: a inovacao que resolve
problemas concretos, a que

transforma dados em acéo,
nao apenas em relatérios, e
a que ajuda a simplificar o
operacional trazendo van-
tagem competitiva.“Em um
mundo complexo, marcas
que simplificam a vida das
pessoas vencem”, reforca.

5) Atendimento
automatizado evolui
para experiéncias
completas

O atendimento automa-
tizado amadurece e deixa
de ser apenas triagem. Em

2026, chatbots passam a

integrar: historico de com-

portamento, CRM e jornadas
de ponta a ponta.

Odesafio, segundo Belardo,
sera equilibrar tecnologia e
sensibilidade humana: “O
toque humano continua es-
sencial paragerar confianca. A
automacdoniosubstituiisso.”

6) GEO redefine a logica
do conteddo em um
mundo guiado por IA

Comainteligéncia artificial
assumindo um papel central
nadescobertaerecomenda-
¢ao de informacgoes, surge
uma nova prioridade estra-
tégica: GEO (Generative

Engine Optimization).

O GEO orienta marcas
a estruturarem conteudos
claros, precisos e confiaveis,
capazes de serem referen-
ciados pormodelos generati-
vos ao responder perguntas
dosusuarios. Emum cendrio
de saturacdo de mensagens
e fragmentacdo da atencéo,
avisibilidade passa a depen-
derndo apenas de SEO, mas
da capacidade de construir
ecossistemas consistentes,
que conectem criatividade,
dados e tecnologia.

“Para 2026, GEO torna-se
um diferencial competitivo:
€ a nova fronteira para ga-
rantir presenca, relevancia
e continuidade em um am-
biente onde a IA mediara
cada vez mais as jornadas
de informacio e consumo”,
conclui o executivo.

Dezembrite: o que ninguém fala
(mas precisava)

Por uma lupa inspirada nas
observacgobes da psiquiatra Dra.
Maria Fernanda Caliant

Ninguém conta, mas a dezembrite
nao é s6 aquele corre-corre que vira
meme nas redes sociais. Segundo
analises clinicas e comportamentais
frequentemente apontadas pela Dra.
Maria Fernanda Caliani, dezembro
nao é apenas o més do fechamento de
ciclo: € o més em que todos os ciclos
que deixamos abertos durante o ano
resolvem cobrar boleto emocional de
uma vez so.

Dezembro tem essa mania ir-
ritante de puxar o fio da nossa
autocobranca. E quando a agenda
tenta ser protagonista, mas quem
rouba a cena mesmo é o acumulo:
de expectativas, de frustracoes
engavetadas, de metas que ficaram
olhando paravocé do caderno como
quem diz “e ai, nada?”.

E o que ninguém fala?

Que muitas vezes a dezembrite ndo
nasce da correria, mas daquilo que
ficou quieto demais.

De acordo com reflexdes da Dra.
Caliani, o cérebronio lida bem com
pendéncias emocionais invisiveis.
Entdo, quando chega dezembro,
essa vitrine social de “como foi seu
ano?, ele tenta, desesperadamente,
organizar o que ficou mal resolvi-
do: relacoes, escolhas, promessas
internas.

Aivem o combo: irritacio, cansaco,
esquecimento, urgéncia por fazer
tudo, sensacao de estar atrasado...
mesmo quando nao estamos.

A dezembrite é quase um desarranjo
emocional sazonal que ninguém as-
sume. K o burnout festivo.

E o “vou fazer tudo antes do dia 31”

encontrando o “ndotenho energianem
pra fazer a lista”.

Mas existe algo que quase nunca
vira pauta e que a visdo clinica da
Dra. Maria Fernanda Caliani reforca:
“a dezembrite ndo € frescura; é um
pedido de pausa mascarado de in-
tensidade”.

E o corpo dizendo:
“Antes de finalizar o ano, finalize a
si mesmo com gentileza.”

E a mente pedindo: “Diminua o
volume da cobranca para aumentar
a clareza daquilo que importa.”

Talvez o que ninguém fala sobre a
dezembrite é que ela nao precisa ser
combatida. Precisaser ouvida. Porque
no fundo, dezembrondo quer que vocé
dé conta. Quer que vocé dé sentido.

(Fonte: Dra. Maria Fernanda
Caliani - Psiquiatra).



