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A wnclusdo digital

Jd é reconhecida

POV 0YganiSmos
mternacionais como
uma, condi¢do essencial
para o direito a
educagdo

propria UNESCO des-

taca que a equidade e

a inclusao, fortemente
mediadas pelo acesso as
tecnologias, sdo pilares cen-
trais para o desenvolvimento
educacional contemporaneo.
Contudo, a realidade ainda
revela um cenario desigual,
sobretudo em regides mais
vulneraveis, nas quais seu
avanco ainda é insuficiente
paraumaverdadeira transfor-
macao estrutural. Oresultado
disso tudo é um ecossistema
de inovacao que cresce, mas
nio necessariamente inclui —
0que precisaserurgentemen-
te repensado e combatido.

Dados recentes reforcam
essa contradicdo. Segundo a
pesquisa TIC Domicilios 2025,
apesar de 86% dos estudan-
tes utilizarem internet para
suas atividades escolares, o
acesso a ferramentas mais
avangadas, como inteligéncia
artificial, varia drasticamente
conforme renda e escolarida-
de —indo de 69% nas classes
mais altas para apenas 16%
nas mais baixas. Na América
Latina, em muitas regioes
rurais e periferias urbanas, a
realidade € ainda mais grave,
deixando claro que a inclu-
sao digital ndo é apenas uma
questdo de acesso, mas de
equidade de oportunidades.

O que dificulta que tenha-
mos uma acessibilidade em
larga escala nesse sentido?
Umasérie de barreiras dimen-
sionais, que vao desde uma
desigualdade em termos de
infraestrutura, que varia sig-
nificativamente entre regioes
e classes sociais; a falta de
formacgdo docente de quali-
dade, incluindo capacitacao
continua parauso pedagogico
eficaz; altos custosinevitaveis
para implementacdo e uso
dessas tecnologias em gran-
de parte das escolas; além
de fatores socioecondmicos,
geograficos e culturais que
continuam determinando o
nivel de inclusao digital.

Agora, mesmo com dados
que expdem lacunas preocu-
pantes, ainda assim devemos
enxergar o potencial transfor-
mador da tecnologia quando
bem aplicada na educacao
— especialmente em trés
frentes que, hoje, redefinema
experiénciade aprendizagem:
personalizacio, engajamento
e acessibilidade.

No primeiro caso, com 0
avanco da inteligéncia arti-
ficial e da andlise de dados,
torna-se possivel adaptar
conteudos, ritmo e formato
de ensino as necessidades
individuais de cada aluno —
algopraticamente inviavel em
modelos tradicionais. Muitas
plataformas educacionais ja
conseguem identificar difi-
culdades especificas, sugerir
trilhas de aprendizagem sob
medida e ajustar o nivel de
complexidade em temporeal.

A tecnologia também tem o
poder de tornar o aprendizado
mais interativo, dinamico e
conectado a realidade dos
estudantes. Recursos como
gamificacdo, videos interati-

vos, simulacdes e ambientes
digitais colaborativos trans-
formam o aluno, de espec-
tador passivo, para agente
ativo do proprio aprendizado,
aumentando consideravel-
mente o engajamento de cada
um durante as aulas.

E, claro que ndo poderiamos
deixar demencionar o quanto
asferramentas digitais permi-
tem que contetdos educacio-
nais cheguem a publicos his-
toricamente excluidos, seja
por limitacoes geograficas,
fisicas ou socioecondmicas.
Funcionalidades como lei-
tores de tela, legendas auto-
maticas, tradug¢ao em tempo
real e interfaces adaptadas
tornam o aprendizado mais
inclusivo, levando educacao
de qualidade aregides onde a
presencafisicade instituicoes
ou professores especializados
ainda é limitada.

Diversas tecnologias ja
apresentam evidéncias deim-
pacto positivo nesse sentido:
ambientes virtuais de apren-
dizagem (LMS), os quais am-
pliam o acesso e organizacao
do ensino; IA e plataformas
adaptativas que personalizam
o aprendizado; e tecnologias
assistivas que promovem uma,
maior inclusdo de alunos com
deficiéncia. Mas, de todas,
uma das que mais vem se des-
tacando é o RCS, tecnologia
Google, especialmente por
nao depender de aplicativos
adicionais; permitir envio de
conteudos multimidia e inte-
rativos aos alunos e, comisso,
facilitar uma comunicagao
mais direta e acessivel entre
os professores, estudantes e
responsaveis.

Deixar de investir nesses
recursos impacta nao apenas
a qualidade educacional, mas
todo o desenvolvimento social
e econdmico do pais. Issopor-
que estudantes semacesso di-
gital tém menor desempenho
e oportunidades profissionais,
e se tornam menos prepara-
dosparainovar—sem falar que
atecnologia pode aprofundar
desigualdades quando nao é
acessivel a todos.

A inclusao digital ndo é
apenas uma agenda educa-
cional, mas, acima de tudo,
de desenvolvimento. E, para
que seja adotada mantendo
uma qualidade pedagdgica,
deve estar sempre alinhada
ao curriculo e aos objetivos
de aprendizagem, evitando
uso superficial. Sua fungio é
complementar e nao substi-
tuir o papel do educador — o
que também reforca que seu
impacto depende, direta-
mente, da capacitacdo dos
professores nesta era digital.

Tratar o acesso, o uso
qualificado da tecnologia
e a equidade digital como
elementos secundarios €, na
pratica, limitar o potencial
de desenvolvimento do pais
e aprofundar desigualdades
ja existentes. A verdadeira
inovacao neste setor nao se
mede apenas pela sofisticacao
das solucgdes, mas pela capa-
cidade de ampliar oportuni-
dades de forma consistente
e inclusiva — o que faz com
queignorarisso seja o mesmo
que correr orisco de construir
um futuro tecnologicamente
avancado, mas socialmente
restrito.

(*) Diretora de Receitas na Pontaltech.
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Agentic Bank: porque os aplicativos
de banco estao com os dias contados

Ha exatos trés anos subi ao palco do Tech Bank Forum, em Brasilia, diante de cerca de 200 executivos
das principais instituicdes financeiras do pais. Naquele momento, o ChatGPT completava apenas seis
meses de lancamento publico

Fabio Rosato (*)

inha palestra trazia

um titulo que, a épo-

ca, soava ousado: “A
Revolugdo Silenciosa: como
as APIs do Open Banking e
os plugins da OpenAl ja estao
maisinterligados do que vocé
imagina”.

Minha tese era simples: a
experiéncia bancaria media-
da por assistentes de Inte-
ligéncia Artificial (IA) seria
tao superior a dos aplicativos
moveis tradicionais a ponto
de torna-los desnecessarios.
Na plateia, predominavam o
ceticismo e a curiosidade.

Hoje, trés anos depois, o
que parecia uma provoca-
¢do tornou-se uma agenda
estratégica. Deixamos de
discutir uma tendéncia para
ingressar, de fato, na era do
Agentic Bank.

O fim da era da friccao
digital

Considere ajornadabancéa-
ria atual: abrir um aplicativo,
navegar por menus exten-
sos, localizar submenus e
preencher campos para exe-
cutar tarefas relativamente
simples. A conveniéncia do
digital nos acostumou a uma
experiéncia que, embora
funcional, permanece pouco
intuitiva.

Naquele dia de maio, para
provar meu conceito no
palco, conectei o ChatGPT
a plugins como o Wolfram e
a simuladores de crédito. O
sistema foi capaz de analisar
extratos em PDF, identificar
padroes de consumo e, em
poucos segundos, estruturar
um plano para a compra de
um veiculo, cruzando saldo
disponivel, score de crédito
e taxas de mercado.

O que nos separava dessa
realidade era, sobretudo,
a auséncia de integracao
em escala e de maturidade
regulatéria, com o Brasil
avancando nas primeiras fa-
ses do Open Finance. Hoje,
essas barreiras foram subs-
tancialmente reduzidas.

O “USB-C da IA”

O avango tecnolégico até
chegarmos em 2026 foi ex-
ponencial. Evoluimos de
chatbots capazes apenas de
responder perguntas para
agentes aptos a raciocinar,
planejar e executar tarefas
complexas.

A principalinflexado tecnolo-
gicaatende pelonome de Mo-
del Context Protocol (MCP),
padrdo aberto lancado pela
Anthropic no fim de 2024
e frequentemente descrito
como o “USB-C da TA”.

Ao eliminar a necessidade
de integracdes customizadas
e de alto custo, o MCP per-
mite que bancos exponham
dados e servicos de forma
segura para a IA escolhida
pelo cliente. Se, em 2015, as
APIsdeixaramde serumtema
estritamente técnico para se
tornarem um componente
central da estratégia de ne-
gocios, em 2026 esse papel
passa a ser desempenhado
pelos MCPs.

Instituicdes que néo estru-
turarem desde ja sua camada
de integragido agéntica cor-
rem o risco de se tornarem
invisiveis na nova interface
da economia digital.

Por que o Agentic Bank é
uma decisdo de conselho
e ndo apenas de Tl

Para a alta lideranca do
setor financeiro, o Agentic
Bank nao representa apenas
a incorporacdo de IA a ca-
nais existentes. Trata-se de
uma mudanca estrutural de

paradigma, com implicacoes
estratégicas em trés dimen-
soes principais:

Migracdo da interface

A interface de interacdo
financeira esta migrando dos
aplicativos bancarios tradicio-
nais para os assistentes de [A
generativa. Esse movimento
jaévisivelno comportamento
dosusuarios, que hoje alimen-
tam essas inteligéncias com
extratos em PDF, planilhas de
conta corrente e capturas de
telapara obter andlises perso-
nalizadas. Casoasinstituicdes
nao se integrem nativamente
a esse ecossistema, correm o
risco de se tornarem invisi-
veis no momento crucial da
tomada de decisao do cliente.

Novo ativo estratégico

A vantagem competitiva
deixa de estar concentrada
na experiéncia do aplicativo
e passa aresidir na qualidade
dos MCPs, na governanca e
na profundidade dos dados
disponibilizados.

Distribuicao em
marketplaces de IA

Estar presente nos direto-
rios de MCPs de plataformas
como OpenAl, Anthropic e
Google podera equivaler, em
relevancia estratégica, as
primeiras posicoes nas lojas
de aplicativos na década
passada.

A estratégia de entrada
A oportunidade é signifi-
cativa, mas exige a constru-
¢do de uma arquitetura de
confianca. Por essa razio, a
abordagem pode ser iniciar
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com MCPs em modo read-
-only (somente leitura).

A semelhanca da evolucéio
do Open Finance no Brasil, o
Agentic Bank deve avancar
em etapas. O primeiro passo
é permitir consultas como:
“Qual foi meu gasto médio
com delivery nos tltimos trés
meses?” ou “Qual é minha
exposicdo cambial hoje?”.
Essa abordagem resolve
grande parte das friccoes da
experiéncia bancaria com
risco operacional controlado.

Ao disponibilizar inicial-
mente apenas capacidades
de leitura, as instituicoes
desenvolvem maturidade em
governanca, segurancae ope-
ragdo antes de avancar para
transa¢des mais sensiveis,
como transferéncias, inves-
timentos e contratacdo de
crédito por meio de agentes
autoénomos.

O ponto de inflexao

A provocacdo apresentada
em Brasilia, ha trés anos,
deixou de ser uma hipétese
para se tornar uma agenda
concreta. Com a tecnologia
disponivel e padroes emer-
gentes em consolidacéo, a
questdao para o setor ban-
cario ja ndo é mais se essa
transformacao ocorrera, mas
quais instituicdes assumirao
alideranca desse movimento
no Brasil.

Os vencedores dessa nova
fase nao serdo necessaria-
mente aqueles com o aplica-
tivo mais sofisticado, mas os
que tratarem o consentimen-
to de dados, a governanca e
a integracdo agéntica com a
mesma disciplina estratégica
dedicada ao Pix e ao Open
Finance.

No Agentic Bank, a inter-
face torna-se invisivel, mas
o valor gerado para clientes
e instituicoes torna-se mais
tangivel do que nunca. O
futuro do banco ndo é um
destino, mas um assistente
que ja conhece o caminho.

(*) Diretor-executivo de Consultoria da
Sensedia.

Inteligéncia artificial muda jornada de compra e

reposiciona consumidor no centro das

Especialistas avaliam que consumidores
cada vez mais orientados por IA estdo
pressionando empresas areformular estra-
tégias de venda, precificacio e experiéncia
digital. A inteligéncia artificial vem trans-
formando a forma como consumidores
pesquisam, comparam precos e tomam
decisdes de compra no ambiente digital.
Com ferramentas conversacionais e agen-
tes autonomos ganhando espaco na rotina
dos brasileiros, especialistas apontam que
ovarejo passa por umamudanca estrutural
na relagcdo entre marcas e clientes.

Dados do estudo E-Consumidor 2026
mostram que o consumidor brasileiro
inicia suajornada de compra em multiplos
canais digitais, orientado principalmente
por fatores como preco, frete gratis, des-
contos e conveniéncia. Nesse cendrio, a
inteligénciaartificial surge como umanova
intermediaria do processo de consumo.

Segundo Pablo Zapata, fundador e CEO
da TrackingTrade, o cliente atual ja chega
aos canais de venda impactado por reco-
mendac¢oes automatizadas, comparativos de
ofertas e analises feitas em tempo real por
ferramentas baseadas em linguagem natu-
ral. “Hoje, o consumidor € influenciado por
modelosdelinguagem e agentesinteligentes
que sustentam expectativas instantanea-

mente. Isso faz com que ele possa mudar
de decisdo rapidamente, dependendo das
condi¢oes apresentadas”, afirma.

Para o executivo, apopularizacdo dasin-
teligéncias artificiais conversacionais criou
um novo perfil de cliente, mais analitico e
autdénomo. A busca pelo termo “agentes
de TA” no Google Brasil, por exemplo,
cresceu 22%, segundo dados da Locaweb.
“As [As conversacionais foram a primeira
camada dessa transformacao. O consumi-
dor consegue utilizar agentes autonomos
para monitorar precos, receber alertas e
fazer pesquisas de acordo com parametros
especificos. A jornada se tornoumuito mais
escalavel e dinamica”, explica Zapata.

A mudanca também deve trazer novos
desafios para marcas e varejistas, espe-
cialmente aqueles que ainda operam com
estratégias fragmentadas entre o ambiente
online e offline. De acordo com o espe-
cialista, o consumidor moderno procura
atendimento ja com conclusoes formadas
e espera coeréncia entre precos, estoque,
comunicagdo e experiéncia em todos os
canais. “O desafio do varejo serd promover
conteltdos conectados e coerentes para
que as proprias inteligéncias artificiais
consigam interpretar corretamente a oferta
da empresa”, diz.
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estratégias digitais

Além do impacto na jornada de com-
pra, a IA também vem alterando pro-
cessos internos das companhias. Um
levantamento da AllAboutAl aponta que
cerca de 78% dos varejistas ja utilizam
agentes de inteligéncia artificial para
apoiar atividades operacionais, como
monitoramento de precos e analise
competitiva. Apesar disso, apenas 25%
implementaram programas automatiza-
dos de governanca.

Na avaliacdo de Zapata, a governanca
comercial se tornou um elemento central
para garantir agilidade e competitividade
em um mercado cada vez mais orientado
por dados. “A [A ndo pode mais ser vista
apenas como um chat de produtividade.
Ela funciona como um navegador em
tempo real, recalculando rotas comerciais
conforme o comportamento do consumidor
muda”, afirma.

Segundo ele, a tendéncia exigira maior
integracdo entre dreas como pricing,
operagdes e marketing, especialmente
diante de microtendéncias que surgem e
desaparecem em ritmo acelerado. “O béa-
sico continuara fazendo diferenca: preco,
promocao e logistica, mas agora existe uma
inteligéncia intermediando toda a jornada
de compra”, conclui.



