Uso da IA depende de
decisoes do lojista

A Inteligéncia Artificial (I1A)
precisa ser incorporada pelo vare-
jo. Ponto. Como fazer isso, o que
levar em conta, o que dar mais
tracdo e quais ferramentas adotar
sdao movimentos que cabem aos
lojistas resolver. Pelas percep-
¢oes colhidas na cobertura da co-
luna Minuto Varejo com diferentes
eventos e fontes, & muito menos a
grife de IA (ChatGPT, Claude, Ge-
mini ou outras) que o empreende-
dor vai adotar e muito mais como
os gestores da empresa tomam
decisdes sobre onde e como apli-
car as ferramentas.

“Sou neto e filho de lojista
e cresci com loja. O varejo esta
cada vez com a margem mais
apertada e permite menos erro.
Quando a gente fala em inteligén-
cia artificial, precisamos falhar,

aprender e ver o que faz sentido
para o negécio”, atenta Rafael
Wainberg, especialista no tema
e da familia fundadora da rede
Rainhas das Noivas. “A vanta-
gem hoje é que é muito mais
acessivel (ferramentas) do que no
passado”, contrasta Wainberg,
como uma vantagem relevante.
Esta “vantagem” na implementa-
¢do vira éxito no uso do potencial
dessa tecnologia?

“Acho que os lojistas estdo
olhando paraalA, mas muitos ain-
da pontualmente, sem entender
como podem tirar o melhor dela,
desde treinar as aplicagdes até es-
calar algum processo. Mais im-
portante é entender o que se quer
resolver. Muitas vezes a gente
nao olha nem para a experiéncia
do cliente para resolver”, cutuca
o filho e neto de comerciantes. “A
ideia € como posso usar a IA para
ajudar a tomar e executar melhor
decisdes e acompanhar as agdes
no dia a dia, desde aumentar

vendas e faturamento, reter mais
clientes e melhorar o giro do esto-
que”, elenca o mentor na adogao
das solucdes.

Uma primeira postura, suge-
re Wainberg, é perceber as pos-
sibilidades, mas saber que toda
tecnologia tem falhas. “A 1A é
uma inteligéncia muito complexa,
tem muitas formas de usar, como
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“Inteligéncia Artificial ajuda o lojista, mas a decisao final é do ser humano”, sustenta Wainberg, de familia varejista

escalar um processo, padronizar
legendas do Instagram ou facilitar
80% da criacdo do contelido. Mas
importante: o toque final deve,
sim, ser humano. A decisao final
nunca é de uma inteligéncia arti-
ficial, porque ela € uma maquina,
uma ferramenta. Ela ajuda na efi-
cacia, em revisar processos, fazer
diagnoéstico de algo que tenho de
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melhorar analisando gargalos.
A comunicagao com uso de IA pre-
cisa ser adaptada a cada canal e
tem que entender o que quer ven-
der, seja uma ideia ou um produto.
Talvez, nao se crie nada novo em
um primeiro momento, mas a fer-
ramenta vai melhorar o processo
ou a qualidade ou a velocidade
dele”, atenta Wainberg.

Nao é escassez, mas abundancia, diz Juliana Velozo, sobre efeito da tecnologia

A novidade da Inteligéncia Ar-
tificial (IA), que esta ai ha décadas,
é a IA generativa, que teve a fase
de hype (deslumbramento) por
criar solucdes, melhorar e inovar
em processos, substituir tarefas
humanas cognitivas e agora (isso é
hype) comprar pelos consumidores
ou vender pelas ou sem marcas.
Isso, sim, exige atencdo e esta
mudando a relacdo de como produ-
tos sao percebidos e eleitos pelos
clientes. Para resumir: é menos e
cada vez menos poder na mao do
varejista.

A IA assusta muitos segmen-
tos, justamente pelo desconhe-
cimento em como usar e seus im-
pactos. O lojista tem que temer ou
ndo a tecnologia? “Tem que ir com
medo mesmo. Nao estar dentro
dessa dinamica de experimentar
inteligéncia artificial € mais arrisca-
do hoje”, avisa Juliana Velozo, vice-
-presidente sénior da Thoughtwor-
ks na América Latina, que
esta no programa do Minuto
Varejo no YouTube e Spotify.

0O desafio de Juliana e
seu time (e da prépria TW)
é fazer esse desembar-
que, para grandes a pequenos
negécios, nesse novo mundo de

possibilidades. “Ta todo mundo
assustado, o que é natural, pois
é um comportamento humano. E
muita novidade, muita informacao
desencontrada, mensagens que
muitas vezes nao sao muito claras
dentro das empresas, com poten-
cial impacto na nossa vida profis-
sional, pessoal”, descreve a VP da
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Dentro das empresas, ha di-
ferentes comportamentos, com
cobrangas e respostas sendo bus-
cadas desde o topo (comando da
opera¢do) a quem estd na linha
de frente, por exemplo, da loja ou
outro tipo de estabelecimento. “A
gente esta ainda em uma curva

de aprendizado e entendimento
de como isso vai ser incorporado
na nossa cultura. Mas tem muita
gente testando e experimentando,
e esse é o primeiro passo”, valida
Juliana. “A grande dificuldade é
como escalo. Criei um agente para
uma tarefa especifica, mas quero
um fluxo maior. Af, surgem outras
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dificuldades, que ndo sdo ape-
nas da nova tecnologia. Empresas
trabalham com sistemas legados
que precisam ser modernizados.
Uma coisa é ter um grupo pequeno
criando experimentos pequenos, e
outra é ter isso numa escala maior.
Precisa ter muita estratégia na exe-
cucao e olhar a cultura para as mu-
dancas”, atenta a executiva.

O comércio agéntico (agentic
commerce), mediado por IA, esta
mudando a dindmica de venda,
que é conversacional, e podera de-
cidira compra pelo cliente. Agentes
proliferam em areas das empresas.
“Tem empresa com uma visao de
escassez: coloca um agente para
reduziraforca de trabalho humana.
Temos uma visao de abundancia:
como aumentar a produtividade fa-
zendo mais ou menos”, contrasta
ela. “Como aproveito mais a minha
forca humana apoiada nesta tec-
nologia (via agentes)?”, provoca a
especialista.

“0 desafio deve ser: como olho
para isso como abundancia (opor-
tunidade) para criar agentes para
automatizar acdes, deslocando
tempo e energia (das pessoas) para
ampliar receita, diminuir custo ou
pensar em novos projetos”.



