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A era do B2A ja comecou e as empresas
ainda estao falando com o publico errado

Durante anos, o marketing B2B operou sob uma légica relativamente previsivel: marcas falando com
pessoas, disputando atencao, construindo autoridade e, no melhor dos cenarios, gerando demanda.
Mas essa dinamica acaba de mudar e de forma silenciosa.

Victor Paiva (*)

ascensao dos agentes

de inteligéncia artifi-

cial inaugurou uma
nova camada nas relacoes
de mercado: a era do B2A,
ou Businessto Agent. Nao se
trata apenas de automacao
ou ganho de eficiéncia ope-
racional. Estamos falando
de sistemas que passam a
intermediar decisoes, filtrar
informacoes, recomendar
fornecedores e, em muitos
casos, decidir antes mesmo
que um humano entre em
cena.

Isso muda tudo.

Se antes o desafio era
ser relevante para quem
decide, agora é preciso ser
compreendido, interpretado
e priorizado por quem reco-
menda: os algoritmos. E isso
exige uma revisdo profunda
das estratégias de marketing
e vendas, especialmente no
universo B2B, onde o ciclo
de decisdo € mais complexo.

Hoje, agentes de IA ja
participam ativamente da
jornada de compra. Eles
resumem pesquisas, coms-
param solu¢des, analisam
reputacgao digital e indicam
caminhos combase em crité-
rios objetivos. Nesse cendrio,
nao basta mais ter um bom
discurso. E preciso ter uma
presencadigital estruturada,
consistente e, acimade tudo,
legivel para maquinas.

Isso comecga por algo ba-
sico, mas negligenciado por
muitas empresas: organiza-
cdodedados. Sites confusos,
conteudos genéricos, infor-
macoes desatualizadas, além
dafaltade clareza, dificultam
nao sé a experiéncia huma-
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na, mas também a interpre-
tacdo por sistemas de TA. Se
o algoritmo ndo entende o
que vocé faz ou nao encon-
tra evidéncias confiaveis,
vocé simplesmente deixa
de existir na nova légica de
recomendacio.

Outro ponto critico é a
autoridade digital. Durante
muito tempo, a autoridade
foi associada a percepcao
humana: branding, reputa-
cdo, presenca em eventos.
Agora, ela passatambém por
sinais objetivos: consisténcia
de contetudo, mencdes qua-
lificadas, avaliacOes, tempo
de resposta e coeréncia de
informacoes em diferentes
canais. Agentes de IA nao
“acreditam” emmarcas, eles
validam dados e apresentam
fatos.

Issoimpactadiretamente a
geracio de demanda. O funil
tradicional, baseado ematra-
¢a0, nutricdo e conversao,
comeca a ser redesenhado.
Parte desse processo passa
a ser mediado por sistemas
que chegam ao lead ja com
uma pré-andlise feita. Isso
encurta ciclos, aumenta a
exigéncia sobre a clareza
da oferta e reduz o espaco
paraabordagens superficiais

e exige transformar o rela-
cionamento comercial.

Essemovimentojacomeca
a se refletir no mercado de
trabalho. Andlises recentes
da Organizacdo Interna-
cional do Trabalho (OIT)
indicam que a inteligéncia
artificialndonecessariamen-
te substitui funcodes, mas
reconfigura tarefas dentro
das ocupacoes, ampliando o
nivel de exposicdo a tecno-
logia em diferentes setores.
O impacto, portanto, néo
estd apenas na eliminacio
de postos, mas na transfor-
macgao do trabalho como
um todo, exigindo novas
competéncias e acelerando
anecessidade de adaptacéo
por parte de empresas e
profissionais.

No Brasil, essatransforma-
cao tende a ser ainda mais
desafiadora. Embora o pais
apareca entre os lideres glo-
bais emautomacio e adocéo
delA, muitasempresasainda
convivem com sistemas le-
gados, processos fragmen-
tados e baixa maturidade
digital. Na pratica,issorevela
um paradoxo: o Brasilavanca
rapido na adocdo de IA, mas
aindalentonacapacidade de
transformar tecnologia em
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valor de negdécio. Esse des-
compasso tende a se tornar
um dos principais fatores de
diferenciacdo competitiva
nos proximos anos.

O resultado pode ser uma
nova divisdo de mercado.
De um lado, empresas e
profissionais que enxer-
gam a inteligéncia artificial
como estratégia de negécio
e investem em governanca,
integracdo, capacitacdo e
geracao de valor. Do outro,
organizagdes que seguem
tratando IA apenas como
ferramenta pontual, sem
revisar processos, culturaou
modelo operacional.

Alguns setores B2B ten-
dem a sair na frente nessa
corrida. Tecnologia, ser-
vicos financeiros, saude e
inddstrias com alto nivel
de digitalizacio ja possuem
uma base mais estruturada
para incorporar agentes de
TA em suas operacdes. Mas
a oportunidade nio esta
restrita a esses segmentos,
ela estd disponivel para
qualquer empresa disposta
a reorganizar sua forma
de comunicar, vender e se
posicionar.

A grande mudanca, no fim
das contas, é de perspectiva.

Nao estamos mais apenas
competindo por atencao.
Estamos competindo por
interpretacao.

E, na era do B2A, vence
quem consegue ser compre-
endido primeiro pelas ma-
quinas, depois pelas pessoas.

(*) Fundador da HIP, agéncia
especializada em storytelling

e marketing B2B com atuagao
internacional, e organizador do
TEDxFortaleza.

Seguro prestamista comeca
a ganhar espaco nos consorcios

Cobertura, jausada em financiamen-
tos, empréstimos e cartoes de crédito,
passa a ser vista como instrumento
relevante para ampliar previsibilidade
e a seguranca juridica no sistema de
consércios hoje com 13 milhdes de
participantes ativos.

Seguro prestamista comecaaganhar
espaco no mercado de consoércios
como um instrumento fundamental
para a protecdo de consorciados,
grupos e administradoras. O objetivo
é dar mais previsibilidade ao sistema,
reduzir os impactos e reforcar a se-
guranca juridica de uma modalidade
que se consolida como importante
instrumento de financiamento de
bens diversos.

Ja utilizado em operacdes como
empréstimos, financiamentos e
cartoes de crédito, o seguro
prestamista pode quitar total ou
parcialmente a divida em casos
como morte, invalidez ou perda
involuntaria de renda, conforme as
coberturas previstas em contrato.
Na prética, diante de uma situacéo
prevista na apdlice, o acionamento
é feito junto a seguradora, que re-
aliza o pagamento diretamente ao
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credor, promovendo a quitagdo ou
a amortizacao da obrigacdo.

No sistema de consércios, a rele-
vancia desta cobertura esta ligada a
prépria natureza do modelo, baseado
na coletividade. “Quando um consor-
ciado deixa de cumprir sua obrigacdo
em razao de um fato imprevisivel, os
efeitos podem ultrapassar a esfera
individual e alcancar o fluxo do fundo
comum, a previsibilidade financeira
e a estabilidade do grupo”, explica
Silvana Simdes Pessoa, advogada
especializada em consoércios e gover-
nanca corporativa.

Nesse contexto, o seguro prestamis-
ta deixa de ser apenas umaprotecdo e
passa a ser visto como um mecanismo
de mitigacdo de risco, preservacido
do equilibrio econémico-financeiro
e dos interesses da coletividade. Em
paralelo, a contratacdo da cobertura
ajuda a reduzir impactos para o con-
sorciado e sua familia em momentos
de vulnerabilidade. Além de deixar a
gestdo mais previsivel por parte das
administradoras.

Para Silvana, que também é presi-
dente da ABAEC, a associacdo que

retne os advogados especializados
em consorcios, o tema precisa ganhar
mais espaco no setor. “A contratacao
do seguro prestamista pode garantir
mais seguranca e continuidade para
os grupos de consércio”, afirma.

Segundo ela, se essa pratica ja é
reconhecida em financiamentos, faz
sentido que avance de forma mais
recorrente também nos consoércios,
que hoje tém papel importante no
financiamento de inlimeros bens, de
carros a viagens ou festas de casa-
mento.

Em um momento de expansido do
consorcio, impulsionada pelasaltas ta-
xas de juros, o setor ja se aproxima de
13 milhdes de participantes ativos, se-
gundo a ABAC (Associacido Brasileira
das Administradoras de Consorcios).
Com grupos mais numerosos, 0sriscos
também aumentam. Nesse cenario, o
seguro prestamista ganha relevancia
como instrumento de prevencao,
estabilidade e protecdo coletiva. Em
um ambiente de regras mais comple-
xas, judicializacdo e busca por maior
previsibilidade econémica, esse tipo
de ferramenta tende a ocupar espaco
crescente na estratégia do setor.
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Lideranca global exige adaptacao,
proposito e aprendizado continuo

Roger Carrillo, advisor da THEIA JOBS e ex-
Mondelez, defende adaptacdo cultural na
lederancga global

o olhar para a propria trajetoria, Roger Carrillo costuma
Aresumir suajornadaem trés pilares: desenvolvimento

continuo, alinhamento com valores e capacidade
de adaptacao. Paraele, esses elementos foram decisivos para
construir uma carreirainternacional sélida em uma das maiores
multinacionais do setor de alimentos do mundo.

Nascido na Venezuela e criado parcialmente nos Estados
Unidos durante a infancia, Carrillo desenvolveu desde cedo
contato com diferentes culturas. Graduado em Relacdes In-
dustriais pela Universidad Catolica Andrés Bello, iniciou sua
carreira em Recursos Humanos influenciado pela mae, que
atuava com treinamentos e desenvolvimento humano.

“Gostava de entender como as pessoas alcancavam determi-
nados resultados e como disciplina, planejamento e principios
influenciavam o crescimento profissional”, relembra.

Apdés experiénciasiniciais em empresas venezuelanas, ingres-
sou na Philip Morris, em 1994, companhia que posteriormente
daria origem a Mondeléz International. Foi ali que construiu
praticamente toda a sua trajetéria executiva.

Comecou atuando em areas operacionais de Recursos
Humanos, passando por folha de pagamento, beneficios e
treinamentos. Pouco tempo depois, assumiu posicoes de lid-
eranca, especialmente ligadas ao desenvolvimento de equipes
comerciais.

A carreira ganhou dimensao internacional quando realizou
um mestrado na Purdue University, nos Estados Unidos. Em
seguida, passou a atuar em posic¢oes estratégicas para aregiao
andina, abrangendo paises como Peru, Equador, Colombia e
Bolivia.

Ao longo dos anos, acumulou experiéncias em diversos
paises, incluindo Brasil, Estados Unidos e Singapura. No Brasil,
assumiu uma posicao estratégica durante um periodo de forte
expansado industrial no Nordeste, acompanhando projetos
relevantes de crescimento da companhia.

“O Brasil foi uma experiéncia extraordindria. E um pais de
enorme relevancia para os negécios na América Latina e com
uma cultura extremamente rica”, afirma.

Roger Carrillo.

Mais tarde, ja nos Estados Unidos, participou da reorgan-
izacao global da companhia apés a criacdo da Mondeléz In-
ternational, assumindo posi¢des ligadas a gestao de talentos,
cultura organizacional e desenvolvimento global de liderancas.

Avivéncia em diferentes continentes trouxe aprendizadosim-
portantes sobre lideranca e comportamento humano. Segundo
Carrillo, compreender as diferencas culturais é essencial para
quem deseja construir uma carreirainternacional consistente.

“Quando uma pessoa vai morar em outro pais, ela precisa
aprender a se integrar a cultura local, jamais tentar impor
seus préprios costumes”, destaca.

Durante a passagem pela Asia, teve contato direto com
culturas corporativas bastante distintas das vivenciadas na
América Latina e nos Estados Unidos. A experiéncia reforcou
suapercepc¢ao sobre aimportancia da flexibilidade e da escuta
dentro das organizacoes.

Para o executivo, o mundo corporativo atual exige lideres
capazes de equilibrar transformacio e execucdo ao mesmo
tempo.

“O lider moderno precisa ter capacidade adaptativa. O
mercado mudarapidamente e quemnao continuaaprendendo
acaba ficando para tras”, pontua.

Carrillo também acredita que proximidade com os times
e reconhecimento constante sdo fatores fundamentais para
gerar engajamento.

Segundo ele, lideres que conseguem compreender os obje-
tivos individuais das pessoas criam equipes mais motivadas,
colaborativas e preparadas para enfrentar desafios complexos.

Outro ponto que considera essencial é o alinhamento entre
valores pessoais e propdsito organizacional. Para ele, construir
uma carreira semidentificagdo genuina comaempresatende a
tornar ajornadamais dificil e menos sustentavel nolongo prazo.

“Quando existe conexio verdadeira com os valores e com
o propoésito da organizagdo, o trabalho ganha muito mais
significado”, afirma.

Hoje, apés décadas de atuacao global, Roger Carrillo comeca
a direcionar os préximos passos da carreira para projetos de
consultoria, mentoria e desenvolvimento de liderancas.

Ao compartilhar sua histéria, reforca que crescimento
profissional ndo acontece de forma imediata, mas sim como
resultado de preparacado, consisténcia e aprendizado continuo.

“A carreira € umamaratona, ndo uma corrida de cem metros.
O importante é evoluir continuamente, sem perder a esséncia
e 0s proprios valores”, conclui.

(*) - Chairman, CEO da Editora Global Partners — Affiliated to Institute of

Coaching at McLean Hospital, associate Harvard Medical School — (ICPA).
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