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Diante dos questionamentos da crise,
alunos e escolas de negócios redefinem suas
prioridades na pós-graduação, para formar
profissionais preparados para novos desafios

REDAÇÃO
SÃO PAULO

A crise está colocando em xeque
a competência e a qualidade das
melhores escolas de negócios do
mundo. Diante de tantos erros de
empresários e executivos, que se ex-
puseram demasiadamente ao risco
e causaram perdas bilionárias, é fá-
cil levantar questões nesse sentido.

Mas seja no epicentro da cri-
se, os Estados Unidos, ou no Bra-
sil, tanto os executivos quanto
as próprias escolas de negócios
começam a se reinventar para
responder as dúvidas que vêm à
tona. Alguns caminhos come-
çam a ser traçados.

Luca Borroni, diretor acadêmi-

co do Ibmec-SP, concorda que as
escolas precisam reconhecer algu-
ma culpa. “O que pode mudar,
agora, é que talvez as cadeiras re-
lacionadas à gestão de risco ga-
nhem mais destaque”, afirma ele.
Além de mexer nos seus cursos já
existentes, a escola vai lançar no
segundo semestre dois cursos de
curta duração que tem tudo a ver
com a crise. Um deles é sobre fu-
sões e aquisições, em parceria com
a escola espanhola IE Business
School. O outro terá um nome
bem explícito: “Recuperação de
empresas em tempos de crise”. As-
sim como esses diversos outros
cursos de curta duração já à dispo-
sição podem servir para remodelar

Bases redesenhadas
o conhecimento e o currículo.

Os críticos do método de ensi-
no de negócios têm muitas quei-
xas. Alguns dizem que as escolas
tornaram-se muito científicas,
muito desligadas das questões do
mundo real. Outros dizem que os
alunos aprendem a apresentar so-
luções rápidas para problemas
complicados. Outro grupo sus-
tenta que as escolas dão para os
alunos uma visão limitada e dis-
torcida de suas funções e que eles
se formam com o foco em maxi-
mizar o valor para os acionistas.

Essas deficiências podem ter
deixado os formandos em esco-
las de negócios inadequadamen-
te preparados para tomar deci-
sões que, juntas, poderiam ter
ajudado a atenuar a crise finan-
ceira, dizem os críticos.

Jay O. Light, reitor da Harvard
Business School, defende que têm
havido desequilíbrios, tanto nos

campus quanto na economia.
“Nós vivemos um enorme perío-
do prolongado de bons tempos fi-
nanceiros, e as pessoas passaram
a dar menos atenção para os ris-
cos e o gestão de riscos e mais pa-
ra a geração de dinheiro”, disse.

Mas se a fórmula clássica do
MBA norte-americano está em
xeque, no Brasil esses cursos fi-
cam cada vez mais especializados.
Na Fipecafi, por exemplo, é pos-
sível escolher um Master in Bu-
siness Administration em gestão
tributária, logística integrada ou
mercado de capitais, entre outros.
Segundo Maria Yamamoto, coor-
denadora do MBA em mercado
de capitais da Fipecafi, que é dis-
ponibilizado há 15 anos, existe
uma grande demanda pelos
MBAs mais focados que atendam
as pessoas que já trabalham na
área. “Esse tipo de curso não dei-
xa de ser generalista, que é o ob-

jetivo do MBA, mas é generalista
dentro de um determinado seg-
mento. O conceito original está
sendo mantido”, explica.

A Fundação Getúlio Vargas
também aposta em MBAs espe-
cializados e oferece cursos foca-
dos em gestão de sustentabilida-
de, bens culturais e até mesmo
jornalismo investigativo. “Há pe-
lo menos cinco anos estamos
apostando em cursos mais espe-
cializados”, diz Paulo Lemos, su-
perintendente de educação exe-
cutiva da FGV-SP.

A Anhembi Morumbi, por sua
vez, foca em nichos ainda mais es-
pecíficos, como gestão e marketing
de entidades esportivas e de orga-
nizações culturais e criativas. No
mesmo caminho vai o Centro Uni-
versitário Belas Artes de São Paulo,
que é especializado em design, e es-
colheu esse segmento para especia-
lização de seus cursos de MBA.

Embora se proliferem os cursos
específicos, há uma corrente que
defende que só os generalistas são
verdadeiros MBAs. A Associação
Nacional de MBA (Anamba) pos-
sui uma série de requisitos míni-
mos para que um curso possa ser
considerado Master in Business
Administration. Dentre os requisi-
tos ditados pela associação estão
mínimo de 480 horas de aula —
enquanto para pós-graduação lato
sensu o número é de 360 horas —
sendo que 360 delas devem con-
templar uma lista de nove áreas
de conhecimento, entre elas teo-
rias econômicas, marketing, es-
tratégia, tecnologia da informa-
ção, gestão de pessoas e outras.

Seja qual for a modalidade de
pós-graduação escolhida, especia-
listas em recrutamento dizem que
o importante é pensar na progres-
são de carreira, e ser bastante cri-
terioso na escolha do curso.
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ESCOLAS DE NEGÓCIOS E MBAs

CARREIRA

Referências ajudam a
escolher curso rápido
Ausência de critérios e
“oba-oba” geram
apenas desperdício de
tempo e de dinheiro

Esses programas também po-
dem tornar o currículo mais
atraente. “Qualquer curso que agre-
gue conhecimentos ao profissional
é sempre bem-visto e pode servir
como parâmetro para o recrutador
no momento da seleção, caso haja
muito equilíbrio entre os candida-
tos”, observa Britto.

Mas assim como não é seguro
escolher um MBA no escuro, é
preciso atenção no momento de
optar por um curso rápido, mes-
mo que a diferença do investi-
mento necessário para cursar um
e outro seja enorme. A ausência
de cuidado pode significar tempo
e dinheiro na lata do lixo. Por is-
so, a recomendação geral dos con-
sultores é que os profissionais fu-
jam do oba-oba. Britto lembra que
os resultados profissionais acu-
mulados na carreira contam mais
do que as horas de discussão em
sala de aula. “Nada substitui a ex-
periência. Entre um profissional
que fez, com bons resultados, o
startup de uma empresa, e outro
que tenha muitos cursos, mas
não resultados comprovados, eu
selecionaria o primeiro”, diz.

Para o presidente da Gutem-
berg Consultores, Gutemberg de
Macêdo, é perda de tempo fazer
um curso apenas para decorar o
currículo. “Muitos fazem isso, mas
para haver eficácia é preciso pes-
quisar e saber quem é o professor.
Também e importante conversar
com profissionais que já passaram
por aquela experiência para saber
se as aulas contribuirão ou não
com a carreira”, orienta. A sócia-
diretora da consultoria Career
Center, Karin Parodi, concorda e
acrescenta que escolher uma ins-

JOÃO PAULO FREITAS
SÃO PAULO

O executivo que deseja se atua-
lizar sobre o mercado e as novas
práticas de sua área não pode re-
clamar de falta de opções. O Brasil
possui escolas de negócios reco-
nhecidamente competentes. Se o
problema é falta de tempo, é igual-
mente difícil encontrar uma des-
culpa: são inúmeros os cursos bre-
ves disponíveis, com durações que
variam de um dia a algumas sema-
nas. Apesar da variedade de nomes
— curso executivo, programa de
educação continuada, curso sob de-
manda etc. —, o objetivo é único:
ajudar o profissional a aprender al-
go relevante com rapidez.

A demanda por esse tipo de
programa é significativa. Só na
Trevisan Escola de Negócios, des-
de janeiro quase 500 pessoas já fi-
zeram algum tipo de curso de
curta duração. Em outras institui-
ções, a situação é similar.

Segundo o gerente de recursos
humanos da consultoria Robert
Half, Roberto Britto, cursos rápidos
podem ajudar a complementar
pontos específicos da carreira,
principalmente quando há neces-
sidade de “reparo rápido”. “Um
curso executivo ajudará o profis-
sional a sanar determinada lacuna
em um curto período. Se ele quiser
algo mais profundo, precisará fazer
um curso mais extenso, que propi-
ciará a ele uma visão mais global
sobre negócios”, diz.

Britto, da Robert Half: programas breves auxiliam profissional a sanar lacunas em pouco tempo

tituição de ensino renomada aju-
da a evitar erros. “É dinheiro e
tempo investido. As ofertas são
muitas. É importante escolher
bem e conversar com as pessoas
que já passaram pelo programa.”

Campeões de audiência
Na Trevisan Escola de Negó-

cios, cursos sobre o Sistema Públi-
co de Escrituração Digital (Sped) e
sobre as International Financial
Reporting Standards (IFRS) são a
bola da vez. O primeiro acontece-
rá em maio, aos sábados, totali-
zando 18 horas. O de IFRS ocor-
rerá no mesmo mês, com uma
carga horária de 32 horas. Segun-
do a gerente da unidade de even-
tos empresariais da instituição,
Magda Alves, o curso de auditoria
interna também tem boa procura
porque, com as incertezas econô-
micas, as empresas buscam for-
mas de minimizar seus riscos.

Já os cursos de gestão de negó-
cios e de contabilidade para não
contadores têm demanda perma-
nente. “Profissionais de pratica-
mente todas áreas precisam dessas
informações para fazer planeja-
mento”, observa Magda. Outra es-
trela da Trevisan é curso de gestão
de pessoas em tempo de crise, que
promete orientar os profissionais
sobre como motivar uma equipe
neste período de incertezas econô-
micas e medo de demissão.

Macêdo aconselha os profis-
sionais a procurarem cursos so-
bre gerenciamento de projeto.
“É um conhecimento que será
cada vez mais exigido. Finanças
e controladoria também são
fundamentais pelo tempo que
estamos vivendo. Gestão de pes-

soas é outra recomendação, pois
quem não sabe gerenciar pes-
soas não faz seu serviço”, diz. Pa-
ra o consultor é mediocridade
achar que gestão de pessoas é
uma tarefa simples. “Para isso, é
preciso entender o ser humanos
e a estrutura de poder das orga-
nizações em profundidade.”

Plano de carreira
Segundo Macêdo, os cursos

sempre são bem-vindos, mas desde
que estejam “intimamente associa-
dos ao plano estratégico da carrei-
ra”. Para ele, todos precisam de co-
nhecimentos sobre finanças, mar-
keting ou gestão de pessoas e por
isso um curso ligeiro pode ser mui-
to útil. “Mas eu defendo que o me-
lhor para o executivo é um progra-
ma sistêmico e racional de leitura.”
Além da dedicação aos livros, Gu-
temberg lembra que outras opções

de formação são os mentores e as
viagens internacionais, devido ao
contato com culturas diferentes.
Sobre os livros, o consultor indica a
leitura tanto de títulos técnicos e
gerenciais como aqueles sobre co-
nhecimentos humanos.

Karin, da Career Center, tam-
bém alerta para a necessidade do
conteúdo visado estar alinhado ao
projeto de carreira do profissional.
“Fazer um curso, por mais breve
que ele seja, não é só questão de
networking. A decisão envolverá
dedicação. Tem que fazer sentido
para a carreira”, reforça Karin, que
vê a participação nesse tipo de
programa educativo como exercí-
cio da capacidade de autodesen-
volvimento. “Pessoas com essa
qualidade procuram fortalecer o
que têm de bom e também adqui-
rir outras competências desejadas
pelo mercado”, acrescenta.

A coordenadora do centro de
carreira do Instituto Nacional de
Pós-graduação (INPG), Janete Tei-
xeira Dias, considera importante
que o profissional, ao fazer seu
planejamento anual, reserve verba
e tempo para curso e congressos.
Para ela, a participação em even-
tos como esses dá acesso a novos
termos e conceitos. “Tais progra-
mas são importantes para mostrar
que o profissional não está parado
no tempo, que ele continua exer-
citando capacidade de aprendiza-
do e que questiona sua própria
prática”, diz. Para ela, esses am-
bientes de discussão estimulam a
cultura colaborativa, que pode ser
aplicada nas empresas. “Hoje, ge-
rar conhecimento onde você tra-
balha e compartilhá-lo é funda-
mental. Isso quebra aquele para-
digma de reter informações para
ser especial”, completa.

PROJETO

Produto sai da aula para a loja

menor experiência profissional.
“Por isso, nosso CBA sempre bus-
ca desenvolver o espírito empre-
endedor dos alunos. O projeto de-
senvolvido ao longo do curso é a
oportunidade de aplicar, em para-
lelo com as aulas, o conteúdo de
cada uma das disciplinas”, deta-
lha o coordenador do programa
de CBA do Ibmec-RJ, Eduardo Pi-
tombo. Além do sanduíche

Entre o início do projeto e o lan-
çamento do Pane Romano, terá de-
corrido cerca de um ano e meio. Se-
gundo Jacqueline, todas as fases do
lançamento de produto foram se-
guidas à risca, até para que os alu-
nos pudessem aplicar todos os con-
ceitos aprendidos em sala de aula.

Apesar do longo tempo, aju-
dou o fato de Amanda já traba-
lhar na área de marketing do Spo-
leto. “Por já trabalhar na empresa,
conhecia melhor as deficiências
que precisavam de projetos como
o nosso. Mas o grupo todo, de cin-

co pessoas, foi recebido pelo pre-
sidente da rede para apresentar o
projeto e ouvir ideias importan-
tes”, explica Amanda, que con-
cluiu o CBA no início do ano.

Carreira 
Além da experiência adquirida

pelo trabalho em si, um projeto
prático como o desenvolvido pelo
grupo de Amanda aumenta a vi-
sibilidade dos estudantes no mer-
cado, e pode render bons contatos
— quem sabe até um emprego.
“Um retorno importante que te-
mos desses projetos com institui-
ções de ensino é poder contratar
alunos de destaque”.

Amanda foi promovida de co-
ordenadora a gerente de marke-
ting, “não só pelo projeto, mas ele
aumentou minha visibilidade na
empresa”. E um de seus colegas
de grupo foi contratado hoje está
no México trabalhando na aber-
tura da rede Spoleto no país.

LUIZ SILVEIRA
SÃO PAULO

A rede de comida italiana rá-
pida Spoleto tem um problema:
suas lojas ficam vazias entre as
15h e as 19h, quando pouca gente
costuma escolher uma casa de
massas para comer. O relógio dos
custos fixos não para de andar só
porque não há fila no balcão, e os
ingredientes dos molhos das mas-
sas continuam lá.

No segundo semestre, a ques-
tão pode ser resolvida, graças ao
forte envolvimento da rede com a
área acadêmica e ao esforço de
um grupo de alunos do CBA em
Marketing do Ibmec-RJ. O traba-
lho prático apresentado por esse
grupo na conclusão de sua pós-
graduação foi um produto para o
Spoleto: um sanduíche, que atrai-
rá clientes aos restaurantes entre
almoço e jantar e que, de quebra,
ainda utiliza os mesmos ingre-
dientes básicos dos molhos que a
casa já oferece. O nome escolhido
do produto é Pane Romano.

“Neste momento temos em
andamento 27 projetos de pesqui-
sa com instituições de ensino de
todo o País”, diz a diretora de mar-
keting da rede, Jacqueline Lopes.
“Nossos sócios são empreendedo-
res, e querem perto de si também
outros empreendedores”, explica
ela, reconhecendo que não é fácil
para uma empresa abrir as portas
e estratégias para estudantes.

Para a publicitária Amanda Li-
chtenfels Ribeiro, uma das alunas
do grupo e funcionária do Spole-
to, tanto os estudantes quanto a
empresa saíram ganhando muito.
“Para mim, foi importante aplicar
na prática os conhecimentos do
curso. Para lançar um produto,
não se pode pensar apenas na
campanha — que é no que sem-
pre tive experiência. Aprendi a fa-
zer todo um processo maior, com
estudo de viabilidade, de forma-
ção de preço, entre outros fato-
res”, exemplifica ela.

O CBA é uma pós-graduação
lato sensu voltada para um públi-
co mais jovem que o MBA, e com

Jacqueline Lopes (à esq.) e Amanda Ribeiro: sanduíche no Spoleto

ROMUALDO RIBEIRO/GAZETA MERCANTIL

BRUNO DIAS/AJB

Investimentos em formação devem entrar no planejamento anual
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ESCOLAS DE NEGÓCIOS E MBAs MEC tem regras específicas apenas para a pós lato sensu

meiro curso desse tipo do mundo e
deu origem à Harvard Business
School, a ideia era fornecer um
mestrado que capacitasse os gesto-
res de negócios a enfrentar crises
como a que aconteceu em 1907,
uma espécie de pânico causado pe-
lo sistema bancário. Para isso, era
preciso um curso que abrangesse
todas as disciplinas ligadas à admi-
nistração de empresas, sem priori-
zar um ou outro assunto.

Ou seja, a proposta não era for-
necer uma especialização, e sim
uma visão genérica do mundo
dos negócios. Além disso, o curso
exigia bastante dedicação do estu-
dante, em tempo integral.

Em Harvard, essas característi-
cas foram mantidas até os dias de
hoje mas, desde que o curso foi tra-
zido ao Brasil, o conceito america-
no foi gradativamente deixando de
ser seguido à risca. Antes disso, a

principal diferença entre um MBA
e uma pós-graduação lato sensu era
que esta última, além de ter me-
nor carga horária, visa especiali-
zação em uma determinada área,
enquanto um MBA, obrigatoria-
mente, seria um curso mais gené-
rico na área de negócios. No en-
tanto, Ministério da Educação
(MEC), que regula o setor no Bra-
sil, não diferencia as regras do
MBA das dos cursos lato sensu.
Ambos têm as mesmas exigên-
cias determinadas pelo Ministé-
rio da Educação para a pós-gra-
duação convencional e, por isso,
há uma certa facilidade em dar
essa nomeação para os cursos.

Por esse motivo, apesar de não
ter força regulatória, surgiu no
mercado uma associação com o
objetivo de estabelecer regras pa-
ra que um curso seja denominado
de MBA, a Associação Nacional
de MBA (Anamba). “Não temos
poder de lei mas alertamos o mer-
cado”, diz Luca Borroni, diretor
acadêmico do Ibmec-SP e ex-se-
cretário executivo da Anamba —
ele passou o cargo para Adarberto
Fisherman, da Fundação Instituto
de Administração (FIA).

Exigências 
Dentre os requisitos ditados

pela associação estão mínimo
de 480 horas de aula — enquan-
to para pós-graduação lato sensu
o número é de 360 horas — sen-
do que 360 delas devem contem-
plar uma lista de nove áreas de
conhecimento, entre elas teorias
econômicas, marketing, estraté-
gia, tecnologia da informação,
gestão de pessoas e outras.

“A vocação do curso é ser ge-
neralista. Um curso que é focado
só em marketing, por exemplo,
não é MBA”, opina Borroni. “Se-
lecionamos padrões mundiais pa-
ra chegar às exigências da Anam-
ba e cada curso das instituições
de ensino associadas é submetido
aos membros da associação”.

No total, são seis escolas asso-
ciadas desde a fundação da enti-
dade, em 2004: Ibmec São Paulo,
BSP Business School, ESPM, Esco-
la de Administração da Universi-
dade Federal do Rio Grande do
Sul e KATZ Graduate School of
Business, University of Pitts-
burgh (São Paulo).

C.P. 

Associação cria requisitos mínimos
Fazer MBA hoje em dia está na

moda. A sigla é a palavra da vez dos
recrutadores de executivos há al-
gum tempo e o resultado dessa va-
lorização pelo mercado de trabalho
foi a proliferação de cursos de pós-
graduação que levam esse nome no
Brasil. Mas, que curso pode ser con-
siderado um MBA, afinal? Que a si-
gla significa Master in Business Ad-
ministration ou, em português,
Mestrado em Administração de Ne-
gócios, todo mundo sabe, mas o
conceito inicial do curso, os requi-
sitos mínimos e as características
que o diferenciam de uma pós-gra-
duação lato sensu ainda não são co-
nhecidas por muitos estudantes.

A confusão, em parte, acontece
por causa das adaptações que o
mercado brasileiro de educação fez
no conceito original da sigla. Isso
porque, há 101 anos atrás, quando
a Harvard University criou o pri-

OPÇÕES

MBAs ficam
cada vez mais
especializados 
Gestão pode ser focada
em segmentos que vão
do mercado de capitais
até a gastronomia

específicas, como comunicação e
avaliação de empresas”, conta Na-
tasha, que ficou satisfeita com a
escolha: “Pouco tempo depois as-
sumi um cargo gerencial na área
de relações com investidores e
acredito que a pós tenha influen-
ciado”, diz a gerente, que hoje tra-
balha no Banco Fibra.

E as diferentes áreas em que é
possível cursar um MBA não pa-
ram por aí. Na própria Fipecafi,
também é possível fazer um Mas-
ter in Business Administration
voltado para gestão tributária, lo-
gística integrada ou mercado de
capitais, por exemplo.

Segundo Maria Yamamoto, co-
ordenadora do MBA em mercado
de capitais da Fipecafi, que é dis-
ponibilizado há 15 anos, existe
uma grande demanda pelos
MBAs mais focados que atendam
as pessoas que já trabalham na
área. “Esse tipo de curso não dei-
xa de ser generalista, que é o ob-
jetivo do MBA, mas é generalista
dentro de um determinado seg-
mento. O conceito está sendo
mantido”, explica. “Quem faz
uma pós generalista acaba conhe-
cendo um pouquinho de cada
coisa e nada profundamente”, cri-
tica a coordenadora, que acredita
que o longo tempo em que o
MBA mercado de capitais está
disponível seja prova da deman-
da por cursos especializados.

A Fundação Getúlio Vargas
também aposta em MBAs especia-
lizados. Paulo Lemos, superinten-
dente de educação executiva da
FGV-SP, conta que o MBA brasilei-

CAROLINA PEREIRA
SÃO PAULO

Longe do tempo em que fazer
MBA era sinônimo de se especia-
lizar na administração de empre-
sas, hoje em dia as áreas em que é
possível cursar um Master in Bu-
siness Administration são as mais
diversas e, à primeira vista, os cur-
sos não se resumem à gestão do
negócio, abrangendo segmentos
bastante específicos do mercado.

Relações com investidores é
uma dessas áreas. Natasha Namie
Nakagawa, quando decidiu fazer
uma pós-graduação, não queria
ter uma visão geral das discipli-
nas envolvidas na administração
de uma empresa, e sim aprofun-
dar seus conhecimentos em sua
área de atuação. Na época em que
decidiu fazer uma pós-graduação,
em 2006, trabalhava na Votoran-
tim Celulose e Papel como analis-
ta de relações com investidores e
soube da existência do MBA espe-
cializado no assunto oferecido pe-
la Fipecafi em parceria com o Ins-
tituto Brasileiro de Relações com
Investidores (Ibri).

Formada em administração de
empresas, a executiva recebeu o
apoio da companhia em que tra-
balhava, que custeou 50% dos es-
tudos. “O curso abordou as disci-
plinas mais básicas da área de
gestão, mas também outras mais

Natasha Namie Nacagawa, do Banco Fibra, preferiu fazer um MBA com foco na área em que atua: relações com investidores

ro é equivalente ao conceito de
MBA executivo nos EUA. Ou seja,
não exige dedicação em tempo in-
tegral e é especializado em um de-
terminado assunto, e não genera-
lista em administração de empre-
sas como o MBA original. Essa é a
origem das características do MBA
brasileiro. A FGV oferece cursos fo-
cados em gestão de sustentabilida-
de, bens culturais e até mesmo jor-
nalismo investigativo. “Há pelo
menos cinco anos estamos apos-
tando em cursos mais especializa-
dos”, diz Lemos. Para ele, esse tipo
de MBA tende a ser cada vez mais

demandado pelo mercado de tra-
balho. “A tendência do mercado é
que o profissional se torne cada vez
mais especialista”, acredita.

Até mesmo chefs de cozinha e
designers já fazem parte do públi-
co-alvo de alguns MBAs. No Cen-
tro Universitário Belas Artes de
São Paulo, que é especializado em
design, esse foi o segmento esco-
lhido para foco dos cursos desse
tipo. “O nosso perfil está total-
mente ligado à artes e design, por
isso sempre recebíamos telefone-
mas de alunos interessados em
cursos de MBA com esse foco”,

diz Mônica Bueno Leme, coorde-
nadora de pós-graduação e exten-
são da instituição. Para ela, os cur-
sos, que incluem MBA em design
automotivo, design de produto e
produção cultural, não poderiam
ser uma pós-graduação conven-
cional porque têm ênfase na ges-
tão. “Abordamos, por exemplo,
novas tecnologias que podem ser
utilizadas pelas empresas na área
de design”, explica.

A gastronomia também en-
trou para o rol de segmentos
que possuem seu próprio MBA.
Na Anhembi-Morumbi é possí-

vel se pós-graduar em gestão da
gastronomia, área que, segundo
Mário da Silva Oliveira, coorde-
nador do curso, tem particulari-
dades que transcendem o MBA
convencional. “Nesse ramo, a
parte de gestão de pessoas, por
exemplo, é muito peculiar”, ana-
lisa. No público-alvo, estão in-
cluídos chefs de cozinha que ge-
rem seu próprio negócio.

Além de gastronomia, a uni-
versidade oferece cursos de MBA
focados em gestão e marketing de
entidades esportivas e de organi-
zações culturais e criativas.

DANIEL TEIXEIRA/GAZETA MERCANTIL
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ESCOLAS DE NEGÓCIOS E MBAs

M E T O D O LO G I A 

É preciso reeducar as escolas de negócios?
Analistas e educadores
se perguntam se
instituições têm culpa
na crise da economia

Campus da Harvard Business School, que iniciou uma revisão ligada ao seu centenário e estuda meios para tornar os cursos globais

KELLEY HOLLAND
THE NEW YORK TIMES
NOVA YORK

O MBA, um passe livre para o
mundo de negócios norte-ameri-
cano, é especialmente cobiçado
em Wall Street. Nos últimos anos,
as principais escolas de negócios
enviaram, rotineiramente, mais de
40% de seus formandos para o
mundo das finanças. Mas com a
economia em desordem e tantas
empresas financeiras em queda li-
vre, os analistas e os próprios edu-
cadores perguntam-se se os méto-
dos de ensino podem ter contri-
buído para causar a mais grave
crise econômica em décadas.

“É tão óbvio que um elemento
importante fracassou”, diz Ángel
Cabrera, reitor da Thunderbird
School of Global Management,
em Glendale, Arizona. “Não pode-
mos dizer que não é nossa culpa
quando há uma falha sistêmica e
generalizada de liderança”.

Os críticos do método de ensi-
no de negócios têm muitas quei-
xas. Alguns dizem que as escolas
tornaram-se muito científicas,
muito desligadas das questões do
mundo real. Outros dizem que os
alunos aprendem a apresentar so-
luções rápidas para problemas
complicados. Outro grupo sus-
tenta que as escolas dão para os
alunos uma visão limitada e dis-
torcida de suas funções e que eles
se formam com o foco em maxi-
mizar o valor para os acionistas.

Essas deficiências podem ter
deixado os formandos em escolas
de negócios inadequadamente
preparados para tomar decisões
que, juntas, poderiam ter ajudado
a atenuar a crise financeira, di-
zem os críticos. Alguns líderes e
recrutadores também questio-
nam o valor de um MBA, e dizem
aos jovens que eles podem rece-
ber melhor treinamento pela prá-
tica do que nas escolas.

Em muitos campus, as mu-
danças estão em andamento nos
cursos e currículos. Algumas fa-
culdades intensificam suas ênfa-
ses em filosofia de longo prazo ou
liderança, e muitas estão acres-
centando seminários para res-
ponder à crise econômica.

Jay O. Light, reitor da Harvard
Business School, defende que têm
havido desequilíbrios, tanto nos
campus quanto na economia.
“Nós vivemos um enorme perío-
do prolongado de bons tempos fi-
nanceiros, e as pessoas passaram
a dar menos atenção para os ris-
cos e o gestão de riscos e mais pa-
ra a geração de dinheiro”, disse.

Auto-análise 
As escolas fizeram auto-análi-

se antes, e parte dos problemas
atuais podem ter se originado da
última grande auto-análise. Nos
final dos anos 50, os relatórios en-
comendados pelas fundações
Ford e Carnegie encontraram
membros medíocres das faculda-
des e currículos pouco concentra-
dos nas aptidões vocacionais.

Uma de suas recomendações
era que as escolas de negócios
adotassem métodos mais analíti-
cos e rigorosos. E, ao longo dos
anos, foi assim em quase todas as
escolas. Os professores conduzem
pesquisas independentes e as pu-
blicam sempre em publicações
acadêmicas. Os alunos aprendem
modelos complexos para analisar
as estratégias competitivas, valo-
rizando opções e mais.

Mas as escolas podem ter ido
longe demais nessa direção, se-
gundo Warren Bennis, professor
de administração da University of
Southern California. As escolas
sofrem de “uma ênfase excessiva
no rigor e ênfase insuficiente na
relevância”, ele disse. “As escolas
de negócios esqueceram que são
escolas profissionalizantes”.

Henry Mintzberg, professor
de estudos administrativos da
McGill University em Montreal,
também argumenta que os alu-
nos passam tempo demais de-
senvolvendo respostas rápidas
para as versões acondicionadas
de problemas empresariais, eles
não aprendem o suficiente sobre

as experiências do mundo real.
Com toda a ênfase no rigor

analítico das escolas de negócios
hoje, outra importante recomen-
dação dos relatórios das funda-
ções dos anos 50 — que a admi-
nistração de negócios sejam uma
verdadeira profissão, com um có-
digo de conduta e uma ideologia
sobre seu papel na sociedade —
recebeu menos impulso, disse Ra-
keh Khurana, professor da Har-
vard Business School e autor de
“From Higher Aims to Hired
Hands”, uma análise histórica da
disciplina de negócios. Segundo
ele, as escolas de negócios nunca
ensinaram seus alunos que, como
os médicos e os advogados, eles
eram parte de uma profissão. E
nos anos 70, ainda de acordo com
Khurana, vingou a idéia de que o
preço das ações de uma empresa
eram o principal barômetro de
sucesso, o que mudou o conceito
das escolas de técnicas adminis-
trativas apropriadas.

Do lado de fora, pelo menos,
as escolas de negócios parecem
robustas. Por anos, elas atraíram
alguns dos alunos mais brilhan-
tes, e muitos grandes candidatos
ainda se matriculam. De fato, os
formulários das escolas de negó-
cios normalmente crescem
quando a economia enfraquece
porque os prováveis alunos vê-
em o diploma como um refúgio
da incerteza profissional.

Valor do diploma
Os chefes estão fazendo menos

viagens de recrutamento para as
escolas de negócios este ano, dada
a economia, mas as pessoas que
receberam recentemente diplo-
mas de MBA continuam ganhan-
do cargos seletivos nas áreas de fi-
nanças e consultoria. Uma pes-
quisa realizada no ano passado,
entre candidatos a diplomas do
MBA no mundo inteiro, pela Gra-
duate Management Admission
Council, que administra o GMST,
concluiu que 29% dos novos can-
didatos a diplomas trabalhavam
em finanças ou consultoria, e que
53% foram trabalhar nesses seto-
res depois de formados.

Para as universidades, a disci-
plina de negócios é uma fonte de
receita. As escolas de negócios são
menos caras de operar do que as
escolas de graduação com labora-
tórios elaborados e instalações de
pesquisa, e os ex-alunos tendem a
ser generosos com as doações.

Mesmo assim, surgiram sinais
de que nem tudo vai bem no en-
sino de negócios. Um estudo de
trapaça entre alunos formados,
publicada em 2006 no periódico
Academy of Management Lear-
ning & Education, concluiu que
56% de todos os alunos de cursos
MBA trapaceavam regularmente
— mais do que em qualquer outra
disciplina. Os autores atribuíram
isso ao “comportamento percebi-
do do colega” — em outras pala-
vras, os alunos acreditavam que
todos outros faziam o mesmo.

Alguns chefes estão também
questionando o valor de um di-
ploma MBA. Um projeto de pes-
quisa que dois professores de Har-
vard divulgaram em 2008 desco-
briu que os patrões valorizavam a
capacidade dos estudantes forma-
dos de resolver complexos pro-
blemas de negócios, mas que ain-
da faltava alguma coisa. “Há ne-
cessidade de sair do foco analítico
dos programas MBA para dar
mais ênfase às aptidões e um sen-
tido de propósito e identidade”,
diz David A. Garvin, professor de
administração de negócios e um
dos autores do projeto.

Decerto, os próprios alunos es-
tarão contentes com a ênfase nas
habilidades pessoais. Nas pesqui-
sas que o Aspen Institute regular-
mente conduz, os candidatos a di-
plomas MBA dizem que eles na
verdade tornam-se menos con-
fiantes durante o tempo que pas-
sam na escola de negócios de que
serão capazes de resolver dilemas
éticos no local de trabalho.

O ensino de negócios “acentua
as peças técnicas simples”, disse
Samuelson, do Aspen Institute, e
“ignora a complexidade real e,
francamente, as oportunidades
realmente empolgantes de negó-
cios devem ser o motor da pros-
peridade de longo prazo”.

Um número crescente de esco-

las de negócios tenta novos mé-
todos — e muitas encontram li-
ções valiosas da crise econômica.

Na Stern School of Business da
Universidade de Nova York — si-
tuada no que seu reitor, Thomas
F. Cooley, chamou “o ventre da
besta” em Lower Manhattan —
33 professores escreveram, recen-
temente, ensaios analisando a cri-
se e oferecendo recomendações
que foram reunidas num livro a
ser publicado este mês.

Thomas Philippon, professor
assistente de finanças da Stern,
pretende incorporar o mundo
alterado no seu curso no quarto
trimestre. Se por um lado ele
planeja continuar discutindo os
conceitos e as ferramentas fi-
nanceiras básicas, por outro pre-
tende passar mais tempo em
conceitos como risco sistêmico.

Além disso, o professor Phi-
lippon quer injetar uma discus-
são de o mercado está ou não
sempre certo nas avaliações. “
Não teríamos essa discussão há
três anos, ele disse.

Revisão do currículo
Algumas escolas fizeram re-

visões profundas de seus currí-
culos mesmo antes de a crise
econômica se alastrar.

No ano passado, a Harvard Bu-
siness School iniciou uma revisão
ligada ao seu centenário, e estuda
meios para tornar os cursos mais
globais. Provavelmente será colo-
cada mais ênfase nas aptidões de
liderança, disse Dean Light.

“Creio que temos de redobrar
nossos esforços”, ele disse, “nos
certificar de que mesmo aquelas
pessoas que mandamos para o se-
tor de serviços financeiros sejam
primeiro e principalmente líderes
que entendem as situações de um
ponto de vista administrativo ge-
ral”, disse Light. Mais imediata-
mente, Harvard está juntando ar-
gumentos baseados em episódios
recentes — temas envolvendo
práticas contábeis, por exemplo, e
a aquisição do Bear Stearns pelo
JPMorgan Chase.

Em 2006, a Yale School of Ma-
nagement apresentou um currí-
culo que oferecia perspectivas in-
terdisciplinares sobre problemas
complexos. Está também desen-
volvendo argumentos baseados
na crise financeira, e há planos
para dedicar sessões no currículo
essencial para a crise.

O Aspen Institute, enquanto
isso, tenta mudar o ensino de
negócios do lado de fora. O ins-
tituto produz um relatório
anual classificando as escolas de
negócios pela integração dos te-
mas social e ambiental nos seus
currículos. (Nem todas as esco-
las participam dessa pesquisa).

Também desenvolveu um cur-
rículo em conjunção com a Yale
School of Management que tem
por intuito ensinar os alunos co-
mo agir com relação aos valores
no trabalho. Perto de 55 escolas
de negócios, incluindo aquelas de

Stanford, Northwestern e MIT, es-
tão usando todos ou partes disso
em programas pilotos.

Há também pedidos para fa-
zer da administração uma pro-
fissão como Direito ou medici-
na, com um código de conduta,
um exame de certificação e au-
las suplementares.

O reitor Cabrera, da Thunder-
bird, tem trabalhado com a Uni-
ted Nations Global Impact, que
promove padrões para práticas

empresariais sustentáveis, e co-
ordenou uma força tarefa no de-
senvolvimento de um conjunto
de “Princípios para a Educação
Administrativa Responsável”
que segue uma filosofia similar.
Perto de 200 escolas de negócios
do, incluindo a Thunderbird, os
adotaram, embora algumas das
escolas americanas mais conhe-
cidas não estejam na lista.

Mas as pesquisas feitas entre
alunos de cursos de administra-

ção de negócios mostram que
eles estão começando a se con-
centrar mais nos temas sociais e
éticos, e que isso pode intensifi-
car os rumores de tornar as obri-
gações dos diretores com a so-
ciedade mais explícitas.

“O desafio para muitas escolas
de negócios é como desenvolver
líderes, e não diretores”, disse Ja-
mes Tran, candidato a um diplo-
ma MBA e um mestrado em ad-
ministração pública em Harvard.

MICHAEL WEYMOUTH/HARVARD

Algumas entidades já estudam mudar seus currículos


