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Empresas
Negocios

Empresas brasileiras
aprenderam a crescer. Agora
precisam sustentar o crescimento

Pressao por expansdo, avanco da inteligéncia artificial e instabilidade econémica levam empresarios a
trocar improviso por governanca, continuidade e preservacao de valor

urante décadas, crescer rapido

foiquase umamedida de sucesso

no empresariado brasileiro. Abrir
novas frentes, ampliar operacoes e
aumentar faturamento bastavam para
demonstrar forca diante do mercado.
O problema é que muitas companhias
chegaram aumanovaetapa: cresceram,
ganharam escala, diversificaram neg6-
cios e, agora, precisam provar que con-
seguem sustentar essa expansao sem
transformar complexidade em risco.

A discussdo mudou de lugar. Saiu do
discurso classico sobre crescimento
e entrou na agenda mais sensivel das
empresas: estrutura societaria, gover-
nanca, sucessao, processos decisorios
e preservacdo de valor. Nos bastidores,
empresarios comecamarever modelos
construidos, muitas vezes, em ciclos
de forte expansido, mas ainda depen-
dentes de decisdes concentradas nos
fundadores.

A 29% CEO Survey da PwC ajuda a
dimensionar esse movimento. O estudo
mostra que 51% dos CEOs brasileiros
afirmam que suas empresas passarama
competir emnovos setores nos ultimos
cinco anos, enquanto 38% apontam a
instabilidade macroeconémica como
principal ameaca aos negdécios.

O levantamento também revela que
45% acreditam que suas companhias
nao sobreviverao mais de uma década
sem reinvencdo estrutural. O dado
reforca uma percepcao cada vez mais
presente no mercado: crescer deixou
de ser suficiente.

“Muitas empresas brasileiras amadu-
receram na capacidade de expandir,
mas ainda existe umafragilidade impor-
tante quando falamos de arquitetura
empresarial. Em varios casos, o cres-
cimento aconteceumais rapido do que
a estrutura conseguiu acompanhar”,
afirma Marcos Koenigkan.

Segundo ele, esse movimento apa-
rece com mais forca em empresas

Marcos Koenigkan

familiares e grupos multissetoriais
que aceleraram a diversificacdo nos
ultimos anos. Sdo companhias que
cresceram, ampliaram areas de atuacao
e ganharam relevancia, mas passa-
ram a conviver com estruturas mais
complexas, cadeias decisérias menos
eficientes e dependéncia excessiva de
poucos lideres.

A entrada mais intensa da inteli-
géncia artificial no ambiente corpo-
rativo adiciona uma nova camada a
esse cenario. A tecnologia encurta
ciclos de decisdo, acelera operacoes
e aumenta a pressao por eficiéncia.
Mas também torna mais visiveis
falhas internas que, antes, podiam
ser absorvidas pelo ritmo mais lento
dos processos.

Dados da 28* Global CEO Survey
da PwC mostram que 51% dos CEOs
brasileiros ja confiam na integracio
da TA aos processos essenciais das
companhias, acima da média global de
33%. Além disso, 34% afirmam que a
IA generativa contribuiu diretamente

para o aumento de receita nos ultimos
12 meses.

“Nao adianta implementar inteli-
géncia artificial em uma operacao que
continuadesorganizada internamente.
A tecnologia amplia eficiéncia, mas
também expode fragilidades quando
a empresa ndo possui governanca e
processosmaduros”, avalia Koenigkan.

Temas que antes pareciam distantes
da realidade de médias empresas ga-
nharam outro peso. Holdings, acordos
societarios, conselhos consultivos e
planejamento sucessorio deixaram de
ser pautasrestritas a grandes corpora-
¢Oes. Passaram a fazer parte da agen-
da de empresarios que entenderam
que faturamento maior nio significa,
necessariamente, uma empresa mais
preparada.

“O empresdrio brasileiro comeca a
perceber que empresa nao pode de-
pender exclusivamente do fundador.
Quando tudo passa por uma unica
pessoa, o crescimento deixa de repre-
sentar seguranca e passaarepresentar
vulnerabilidade”, afirma.

Afigurado empresario centralizador,
que conduz sozinho a expansdo do
negocio, ainda é forte no Brasil. Mas
comecaadividir espaco com uma visdo
mais voltada a perpetuidade, a gover-
nanca e a capacidade de adaptacao.
A empresa que cresce sem processos,
sem sucessao planejada e sem clareza
societaria pode ganhar mercado no
curto prazo, mas tende a acumular
riscos para o futuro.

O crescimento continua sendo um
objetivo central. A diferenca é que,
em um ambiente mais instavel, tec-
nolégico e competitivo, a expansio
passou a exigir mais do que ambicao
comercial. Exige estrutura. Para uma
parcela crescente do empresariado
brasileiro, o desafio ja ndo é apenas
crescer. E continuar relevante quando
o préximo ciclo chegar.

O fim da divisao entre seguranca fisica e digital

Jefferson Silva (*)

Durante muito tempo, seguranca eletronica e ciberseguranca
foram tratadas como universos paralelos. De um lado, cAmeras,
sensores, controle de acesso, alarmes e infraestrutura fisica. Do
outro, firewalls, autenticagao, criptografia e protecao de dados.
Essa divisdo fez sentido em um momento em que ameacgas
fisicas e digitais possuiam fronteiras claras. Hoje, essa l6gica
simplesmente ndo acompanha mais a realidade.

A digitalizacdo acelerada dos ambientes corporativos trans-
formou dispositivos fisicos em ativos conectados. Cameras IP,
fechaduras inteligentes, sistemas de monitoramento remoto,
sensores [oT e plataformas centralizadas passaram a compartilhar
a mesma infraestrutura de rede, armazenar dados em nuvem e
operar de forma integrada. O ganho em eficiéncia é evidente, mas
a superficie de exposicdo também cresce na mesma velocidade.

Na pratica, isso significa que uma falha aparentemente ope-
racional pode se transformar em um incidente cibernético com
impacto fisico real. Uma credencial comprometida ndo abre
apenas acesso a um sistema: pode liberar uma porta, desativar
um alarme ou interromper a visibilidade de um ambiente mo-
nitorado. Um ataque ransomware nao afeta somente arquivos;
pode paralisar operacoes logisticas, comprometer controle de
perimetro e gerar indisponibilidade operacional.

Esse cendrio vem sendo observado de forma cada vez mais
clara pelo mercado. A convergéncia entre seguranca ciberné-
tica e seguranga fisica tornou-se uma tendéncia estratégica,
impulsionada pelo colapso de silos de dados e pela integracdo
crescente dasinfraestruturas tecnolégicas, exigindo que organi-
zacoes revisem sua arquitetura de protecao de forma unificada.

Nao se trata apenas de tecnologia, mas de mudancga de men-
talidade. Quando dispositivos fisicos passam a ser endpoints
conectados, deixam de ser responsabilidade isolada das areas
de facilities ou infraestrutura predial e passam a integrar a
estratégia de gestao de risco do negdcio.

Essatransformacao acontece em um contexto de aumento
da complexidade operacional. De acordo com levantamento

de 2025 divulgado pelo Gartner, organizacdes utilizam, em
média, 45 ferramentas de ciberseguranca diferentes, o que
evidencia um ambiente cada vez mais fragmentado e dificil
de gerenciar. Quanto maior a quantidade de sistemas, pla-
taformas e integracoes, maior também o desafio de manter
visibilidade, governanca e resposta coordenada aincidentes.

Oponto central € que ndo existe mais seguranca “parcial”. Nao
basta proteger a rede e negligenciar dispositivos conectados.
Também nao basta investir em infraestrutura fisica sem consi-
derar riscos digitais. A protecao agora depende de uma visao
integrada entre hardware, software, conectividade, identidade
e continuidade operacional.

Isso exige projetos concebidos desde a origem com
principios de seguranca embarcada: autenticac¢do robusta,
segmentacdo de rede, atualizacdo constante de firmware,
monitoramento continuo, redundancia operacional e politicas
claras de acesso. Em outras palavras, seguranca eletronica
deixou de ser apenas vigilancia e passou a ser inteligéncia
operacional.

Essa convergéncia também altera o perfil dos profissionais do
setor. Técnicos, integradores e gestores precisam compreender
naoapenas instalacoes e equipamentos, mas protocolos derede,
andalise de vulnerabilidades, gestdo de acesso e arquitetura di-
gital. O mercado ja ndo separa mais essas competéncias com a
mesma rigidez de antes, e talvez essa seja uma das mudancas
mais relevantes da préxima década.

No fim, a maior reflexdo € simples: quanto mais inteligentes e
conectados se tornam nossos ambientes, mais artificial se torna
a separacao entre fisico e digital.

Asameacas ja entenderamisso e as empresas precisam acoms-
panhar, porque, hoje, proteger uma organizacdo nao significa
apenas blindar portas ou servidores. Significa proteger tudo o
que conecta pessoas, ativos, dados e operagdes em um mesmo
ecossistema. E ecossistemas ndo aceitam fronteirasimaginarias.

(*) Product Sales Manager da Adistec Brasil.
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inteligéncia artificial

€ uma das princi-

pais alavancas de
eficiéncia e crescimento no
varejo. A tecnologiapassoua
ocupar um papel central na
tomada de decisdo, na per-
sonalizacao da experiéncia
e na gestao financeira. Se
antes a discussao era sobre
se a A deve ser adotada,
hoje falamos sobre como
extrair valor real dela.

Os numeros ajudam a
dimensionar essa transfor-
macao. No Brasil, 59% das
empresas do varejo ja utili-
zaminteligéncia artificial em
suas operacoes, enquanto
90% pretendem ampliar os
investimentos nos proximos
meses, deacordo comlevan-
tamento realizado pela Zuc-
chetti. Mais do que ado¢do, o
impacto é concreto: 87% das
companhias relatam ganho
de produtividade com o uso
da tecnologia. Isso mostra
que alA ja esta diretamente
ligada a eficiéncia opera-
cional e a competitividade
no setor.

[A como diferencial com-
petitivo no novo varejo

Ovarejo sempre foi um se-
tor orientado por dados, mas
aIA elevou esse patamar ao
permitir analises preditivas
em escala. Hoje, algorit-
mos conseguem antecipar
demanda, ajustar precos
dinamicamente e otimizar
estoques com muito mais
precisdo. Issoreduz perdas,
melhora o giro de produtos
e aumenta a margem, pon-
tos criticos para qualquer
operacao varejista.

Além disso, a inteligéncia
artificial tem transformado
arelacdo como consumidor.
Mais da metade dos brasi-
leiros (52%) ja utilizou IA
para auxiliar nas decisoes
de compra, e 74% desses
consumidores afirmam que
a tecnologia influencia suas
escolhas, de acordo com o
Relatério do Varejo 2025
da Adyen. Isso significa
que o processo de compra
esta cada vez mais mediado
por recomendacdes inte-
ligentes, exigindo que os
varejistas estejam presentes
nesses novos pontos de
contato.

Segundo a Consultoria
Bain & Company, 62% dos
consumidores brasileiros ja
utilizam TA em algum nivel
no dia a dia, impulsionados
principalmente pela busca
por praticidade. Esse com-
portamentoreforcaaneces-
sidade de experiéncias mais
rapidas, personalizadas e
integradas, algo que sO é
possivel com o uso estraté-
gico de dados e automacao.

Do hype a aplicacio pra-
tica

Apesar do avanco, o gran-
de desafio do varejo nio é
mais acessar a tecnologia,
mas aplica-la de forma es-
truturada. Muitas empresas
ainda concentram o uso de
TA em frentes como marke-
ting (67%) e atendimento
ao cliente (54%), revela
pesquisa realizada pela
Zucchetti em parceria com
a Central do Varejo, o que é
importante, maslimitado. O

verdadeiro potencial estana
integracao da IA com areas
financeiras, supply chain e
gestao de performance.

O avanco da IA no vare-
jo também escancara um
desafio importante: muitas
empresas ainda operam com
dados fragmentados entre
ERP, PDV, e-commerce,
CRM e financeiro, o que limi-
ta a geracdo de inteligéncia
realmente acionavel. Em um
cenario de juros elevados,
consumo mais seletivo e
margens pressionadas, o
varejo perdeu espaco para
ineficiéncia operacional.

E justamente nesse con-
texto que a IA comeca a ge-
rar impacto mais profundo.
Quando integrada a gestao
financeira e operacional, ela
permite antecipar rupturas,
reduzir excesso de estoque,
identificar gargalos de ren-
tabilidade, prever pressao
sobre fluxo de caixa e ace-
lerar decisdes criticas quase
em tempo real. O ganhonao
estd apenas na automacao,
masna capacidade de trans-
formar dados dispersos em
eficiéncia operacional e
protecao de margem.

O avanco também é visivel
em segmentos especificos.
No varejo alimentar paulis-
ta, por exemplo, 80% dos
supermercados ja utilizam
[A em suas operacgdes, com
aplicacbes que vao desde
CRM e segmentacido até
automacao de campanhas e
analise em tempo real . Isso
mostra que atecnologia esta
se democratizando e che-
gando a diferentes portes e
nichos do setor.

O futuro é orientado
por dados, IA e
capacidade de
antecipacao

As empresas que conse-
guiremintegrarinformacoes
financeiras, operacao e com-
portamento do consumidor
terao mais previsibilidade
para crescer e tomar deci-
soes estratégicas. Isso vale
niao apenas para o varejo
tradicional, mas também
para segmentos como food
Service e servicos, que ace-
leram sua digitalizacdo em
busca de eficiéncia e escala.

Ao mesmo tempo, o mer-
cado entra em um novo
ciclo de transformacao im-
pulsionado pelareforma tri-
butaria e pela necessidade
de modernizacdo da gestao
financeira. As empresas
estdo buscando parceiros
estratégicos, capazes de
apoiar com inteligéncia,
conteudo educativo e visao
consultiva para lidar com
mudancas complexas e ga-
nhar competitividade.

Nesse contexto, a IA se
torna parte da rotina das
empresas. O ganho esté na
automacao de processos, na
reducdo de gargalos ename-
lhoria datomadade decisao.
Mas tecnologia, sozinha,nao
resolve. O diferencial estara
nacapacidade de execucao,
naformacdo de equipes pre-
paradas e na construcdo de
uma cultura orientada por
dados e eficiéncia.

(*) CEO e cofundador da F360.



