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        NOTA PRÉVIA
      
    

    
      Esse é o primeiro livro de uma série de três, dedicada a analisar os temas do Futuro, das Tendências e da Inovação e de como as empresas precisam entender a importância dessas três áreas para perenizarem seus negócios e suas presenças nos mercados. Esse primeiro livro dedica-se ao Futuro: conceitos, características e, principalmente, quais as metodologias que podemos utilizar para antecipá-lo e aproveitar suas imensas oportunidades. Também apresenta um conjunto de previsões em diversas áreas, resultado do trabalho da AYR Consulting Worldwide (AYRWW) e seus parceiros, nos últimos anos, para diversos clientes nos EUA, Brasil e Portugal.
    

    
      O principal objetivo é o de despertar para as transformações que estamos vivendo e que vamos assistir nos próximos tempos, fruto de um mundo mais rápido, mais conectado e mais exigente. Este projeto não seria possível sem a contribuição de todos quantos na AYRWW, ao longo dos últimos 6 anos, têm trabalhado para tornar realidade a antecipação do futuro e sua aplicação na inovação empresarial – Marcelo Veras, Eduardo Garcia, João Peres, Nelson Pinheiro e Fábio Nagahama, além de todos quantos direta e indiretamente (com destaque para os nossos clientes, mas também colaboradores, trainees, professores, alunos, parceiros, consultores, acionistas e demais participantes) têm contribuído, um pouco pelo mundo, com o seu conhecimento. Ao longo do livro são feitas várias referências a pessoas foram contribuindo para a construção deste conteúdo. Um agradecimento especial à Almedina pela confiança no projeto e aos amigos e família que vivem a minha ausência permanente, na busca do futuro.
    

  
    

    

    
      
        PREFÁCIO
      
    

    
      Campinas, Maio de 2014,
    

    
      “A única forma de prever o futuro é ter poder para formar o futuro.”
    

    
      ERIC HOFFER
    

    
      Este, definitivamente, é um livro de Futuro. Futuro é uma coisa estranha. Ele está nossa frente, mas quase ninguém o enxerga direito.
    

    
      Certa vez, perguntaram para o meu célebre conterrâneo, o Padre Cícero, que havia granjeado a fama entre os sertanejos de predizer o futuro, como ele fazia para prever o que iria se suceder. Ele, com a sua famosa verve ferina, teria respondido que qualquer sujeito, com mais de 35 anos, ou era idiota ou era capaz de ver o futuro.
    

    
      Luís Rasquilha tem mais de 35 anos e é capaz de enxergar o futuro! Não, ele não é cartomante, ou alquimista, ou um mago necromante, ou mesmo um discípulo tardio de Nostradamus. O nosso autor, apenas, dedicou a sua vida, seu trabalho e seus estudos, a tentar decifrar os caminhos misteriosos e sinuosos, às vezes não tão nítidos, do Amanhã. Para nós, leigos e não iniciados na difícil arte da clarividência, este tal de Amanhã nos aparece como aqueles criminosos nos livros de suspense da Agatha Christie. O assassino permanece oculto até o último capítulo quando, enfim, o detetive desvenda o mistério e apresenta para a assembleia atônita o verdadeiro autor dos crimes.
    

    
      É que futuro é coisa misteriosa. Para mim, parece sempre que ele faz questão de me surpreender. E piora quando eu digo “nada mais me surpreende”! Aí sempre acontece algo que me deixa boquiaberto.
    

    
      Depois de ler o livro e acompanhar as palestras do meu amigo lusitano, Luís Rasquilha, observo que – para ele – esse detetive do Amanhã – o futuro não é tão indecifrável assim. Ele, afinal, integra um grupo, oriundo das mais diversas latitudes do globo, que se dedica exclusivamente a pesquisar tendências e a antever comportamentos. O futuro é o seu ofício. Renato Russo cantava que “... o futuro não é mais como era antigamente.” Cazuza, por sua, vez dizia “... eu vejo o futuro repetir o passado, eu vejo um museu de grandes novidades. O tempo não pára.” Ambos viveram numa época onde as perspectivas não nos acenavam sorridentes. Essa foi a minha geração. Anos atrás. Hoje, vejo que o passado passou, apesar de ainda influenciar o Presente. Mas o Presente, hiperativo e workaholic, não tem tempo para perder pensando nos tempos idos. Presente costuma ser afeito a mirar à frente. E, como o Luís gosta de repetir “não se deter olhando pelo retrovisor”.
    

    
      Pois é esse o convite que eu lhe faço, caro leitor. Acompanhemos o cicerone, Luís Rasquilha, nesse seu passeio pelo mundo do futuro. Sejamos voyeurs do porvir. Aprendamos a viver e a conquistar espaços nesse novo território. Colonizemos o Amanhã. Ninguém pode ter guia melhor do que esse livro que temos entre as mãos. Uma verdadeira bússola do futuro. 
    

    
      Ps.: Bússola não. Bússola é coisa do passado. Na verdade, GPS. 
    

    
      MAX FRANCO
    

    
      Autor, Professor da INOVA Business School
    

  
    

    

    
      
        INTRODUÇÃO
      
    

    
      Nunca como hoje a curiosidade empresarial sobre o futuro foi tão grande. Entender o que se aproxima e o que poderá ser visto como ameaça ou oportunidade é hoje fator de atenção cuidada de empresas e de seus profissionais mais atentos. Existem várias metodologias que permitem antecipar e identificar o futuro. São metodologias aplicáveis à Prospectiva e ao Foresight e que, através de sinais existentes na sociedade e nas fontes de informação (publicações, estudos, ...), permitem construir um mapa de entendimento do futuro em todas as áreas de negócio. Em complemento existe também a pesquisa de Tendências (CoolHunting – tema do segundo livro da coleção), pesquisa que se dedica a mapear as Tendências que resultam dos comportamentos e das mentalidades emergentes dos consumidores, que reforça a relevância do tema sobre o Futuro e dá um suporte em paralelo à forma como podemos analisar e decidir empresarialmente o caminho a adotar.
    

    
      Este livro tem como objetivo apresentar essas metodologias (ligadas à Prospectiva e ao Foresight), fazendo uma fotografia detalhada sobre o futuro em diversas áreas e gerando a reflexão sobre as transformações que estão impactando as empresas. Este livro foca-se assim na importância da Prospectiva, do Foresight e das Predições (e suas ferramentas) para apoiar a decisão estratégica das empesas focadas no futuro. Orienta a construção de projeções e permite a adoção de uma política eficaz de Prospectiva e Foresight empresarial.
    

    
      A figura 1 enquadra e apresenta estes três conceitos, que serão desenvolvidos amplamente ao longo do livro.
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      Não devemos encarar a temática do futuro como lei universal, mas antes como provocação, para refletirmos e pensarmos como poderemos em nossas empresas sair na frente. Mais do que questionar se está certo ou errada determinada previsão, o importante é analisar as bases que a suportam e desenvolver um entendimento de como podemos nos preparar para essa realidade. O mundo hoje dá-nos ferramentas e fontes de informação que nos permitem ser mais certeiros e mais eficazes no difícil trabalho de previsão do futuro. Não se trata de adivinhação ou “achismo” mas de construir metodologias que nos ajudem a interpretar os inúmeros sinais que à nossa volta estão passando despercebidos. Muitas vezes quando acordamos para eles é tarde demais e as empresas não têm como se recuperar. Hoje o ativo mais importante é o tempo. Não o que passou. Mas o que está para chegar.
    

  
    

    

    
      
        CAPÍTULO 1
      
    

    
      
        ENQUADRAMENTO AO FUTURO
      
    

    
      
        1. Empresas, Mercados, Consumidores – o mundo hoje e no futuro
      
    

    
      A mudança é a lei da vida. E aqueles que apenas olham para o passado ou para o presente irão com certeza perder o futuro.
    

    
      JOHN KENNEDY
    

    
      É universalmente aceito que o mundo está diferente: mais rápido, mais exigente, mais conectado e, logo, mais difícil de prever. Empresas e colaboradores encontram mais incertezas em suas previsões e em seus planos de negócio (estratégicos e táticos) e os resultados estão sofrendo com isso. A taxa de insucesso de lançamentos de novos produtos é crescente, atingindo hoje números impossíveis de suportar a prazo:
    

    
      Taxa de fracasso para novos produtos (fontes acadêmicas para FMCG – fast moving consummer goods):
    

    
      • 1961 – 45,6%
    

    
      • 1971 – 53,4%
    

    
      • 1981 – 64,5%
    

    
      • 1991 – 80,0%
    

    
      • 2000 – 85,0%
    

    
      • 2010 – 90,0%
    

    
      Entendemos como fracasso o não atingir dos objetivos previamente definidos. Ou seja, muitas vezes o produto não sai do mercado, mantendo o seu negócio e suas vendas, mas considera-se que fracassou pois não atingiu, à priori, o que estava sendo definido em sua estratégia inicial de lançamento. Ou seja, o planejamento falhou. Porque se assiste a esta escalada de insucesso? Porque será que as empresas estão vivendo esta realidade? O que estão fazendo de errado? O que está acontecendo? As empresas desaprenderam? Seus profissionais não estão mais preparados?
    

    
      Não existe uma resposta linear e universal para este fenômeno. Mas existe uma situação clara que poucos querem enxergar. As empresas estão perdendo sua relevância no mercado, estão-se comoditizando, perdendo o seu diferencial e o seu valor. Para testar a relevância de uma empresa no mercado deve-se responder à pergunta:
    

    
      
        O que é que eu tenho que mais ninguém no mercado tem?
      
    

    
      Esta é hoje a pergunta com a resposta mais desejada e mais difícil de encontrar. No mundo. Olhando os discursos das empresas, todas falam que são diferentes, inovadoras, acessíveis, sustentáveis, etc. Mas no fim das contas olhando com os olhos do consumidor o que diferencia o banco A do banco B, o shopping A do B, a companhia aérea A da B, o restaurante A do B, etc., etc., etc.? A resposta por muito que seja difícil aceitar é – NADA! Nada os diferencia. Todos oferecem o mesmo, com pequenas diferenças entre si sim, mas, incapazes de gerar uma visão diferenciadora de alto impacto. E quando alguma empresa rompe o padrão agregando inovação, valor, surpresa, experiência, emoção, o mercado muda. Foi assim com a Apple, está sendo assim com a Google. No entanto, não faltam exemplos de empresas que perderam sua relevância no mercado e não conseguiram responder à pergunta
    

    
      
        O que é que eu tenho que mais ninguém no mercado tem?
      
    

    
      Nokia, Motorola, Kodak, BlackBerry, Minolta,Avon, Benetton, Ericsson, Sony Vaio,Toshiba Portégé, Intelig, Manchete, Mappin, Arapuã, Banespa, VASP, Singer, etc., etc., etc. marcas que em algum momento de suas vidas lideraram mercados, ditaram regras e tendências e perderam sua relevância. Algumas sumiram do mercado, outras foram compradas, outras ainda atuam hoje, bem longe do sucesso de outros tempos. Todas com a incapacidade de responder à pergunta 
    

    
      
        O que é que eu tenho que mais ninguém no mercado tem?
      
    

    
      A desatualização é cada vez maior, algo hoje de sucesso pode não o ser amanhã, porque algo não controlável mudou. E as empresas não estão preparadas para mudar na velocidade que os mercados exigem. Olhando a lista das 500 maiores empresas do mundo em 2000 e a mesma lista em 2010 vemos alterações impensáveis, empresas que sumiram, outras que surgiram e tudo em uma década. Se olharmos os últimos 50 anos então arriscamos dizer que 50% das maiores empresas há 30 anos hoje não existem mais. Nem perderam dimensão. Desapareceram. Vivemos a época implacável da relevância (ou da falta dela) das empresas para os mercados. E está difícil enxergar... não..., mais do que enxergar, porque muitas já o sabem, está difícil atuar e inverter.
    

    
      Porquê? Acredito que muitos profissionais em toda a linha da hierarquia estão cientes desta realidade. Compram-se estudos, contratam-se consultorias, desenvolvem-se equipes de projeto multidisciplinares, montam-se metodologias, métricas, processos, investe-se em treinamentos nacionais e internacionais, nas melhores Universidades e In Company, com os melhores professores, tudo para ajustar a empresa e para a preparar para o futuro. Então, onde está o erro? Porque está difícil inverter esta tendência – a do fracasso permanente de produtos e da penalização dos resultados? Talvez a resposta mais correta esteja centrada na cultura que as empresas hoje possuem. Ainda mais centrada em métodos e processos puramente analíticos e estruturados pelo passado, do que em emoções, inovação e criatividade. Não que os processos analíticos não sejam necessários e relevantes. Mas não são suficientes. Falta serem complementados pela dimensão criativa e emocional, ainda afastada da cultura das empresas.
    

    
      Parece estranho falar de cultura, mas a cultura empresarial existente em uma organização é composta por práticas, símbolos, hábitos, comportamentos, valores éticos e morais, além de princípios, crenças, políticas internas e externas, sistemas, jargão e clima organizacional que influencia a forma como a empresa desenvolve sua atividade. A cultura influencia todos os membros dessa organização, afirma as diretrizes e as premissas para guiar seus comportamentos e mentalidades. E a cultura das empresas ainda não contempla a urgente necessidade de olhar para a frente, para o futuro. Cultura pode ser definida como um modelo de suposições básicas que os grupos inventam, descobrem ou desenvolvem com a experiência para enfrentar seus problemas. Mas sempre baseada no conhecimento existente, nas experiências vividas e raramente centrada sobre o que pode vir. O que isso significa?
    

    
      
        Que temos empresas do século XIX, com colaboradores século XX e clientes do século XXI.
      
    

    
      Empresas formadas, estruturadas e desenhadas no pós-revolução industrial, com organogramas estanques, desenhados de cima para baixo, com descrição de funções rígidas e engessadas, processos milimetricamente desenhados sem margem de flexibilidade e com foco total na linha de produção, em que todos dependem de todos, com prazos cada vez mais apertados, recursos mais limitados e margens esmagadas pela erosão do mercado.
    

    
      Colaboradores formados por um sistema de ensino ultrapassado, centrado mais no saber-saber do que no saber-fazer, onde o importante é decorar o que se ouve na aula, mais do que inovar em cima do que se ouve, onde todos são avaliados pela sua capacidade analítica, de raciocínio e matemática e não pela sua capacidade criativa, inovadora ou visionária. Entramos na escola com 98% de índice criativo e saímos da universidade apenas com 2%. As pessoas foram formadas para pensar de forma igual e dentro da caixa. E hoje as empresas o que mais procuram é a capacidade de inovar, pensar diferente, sair da caixa. As equipes empresariais, e as chefias, estão pensando apenas e só com o hemisfério esquerdo do cérebro, menosprezando as qualidades do hemisfério direito.
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