AWiSyy,

N

Universidade do Estado do Rio de Janeiro

s N
& 4 ;’, Centro de Educacao e Humanidades
UERJ S _
2, W o Faculdade de Comunicacado Social

&s7Ap0 ©
]

Luiz Fernando da Silva

Midia e Consumo: a afirmacdo do consumo
de cursos MBA nas péaginas do Boa Chance

Rio de Janeiro
2011



Luiz Fernando da Silva

Midia e Consumo: a afirmac¢édo do consumo

de cursos MBA nas paginas do Boa Chance

Dissertacdo apresentada, como
requisito parcial para obtencédo do
titulo de Mestre, ao Programa de
Po6s-Graduacdo em Comunicacao,
da Universidade do Estado do Rio
de Janeiro. Area de Concentragio:
Comunicacéao Social.

Orientador: Prof. Ricardo Ferreira Freitas

Rio de Janeiro

2011



CATALOGACAO NA FONTE
UERJ/REDE SIRIUS/BIBLIOTECA CEH/A

S586 Silva, Luiz Fernando da.

Midia e Consumo : a afirmacdo do consumo de cursos MBA
nas paginas do Boa Chance / Luiz Fernando da Silva. — 2011.
96 f.

Orientador: Ricardo Ferreira Freitas.

Dissertacdo (Mestrado) — Universidade do Estado do Rio de
Janeiro. Faculdade de Comunicacgéo Social.

1. Mestrado em administracdo de empresas — Cobertura
jornalistica — Teses. 2. Jornais — Sec¢oes, colunas, etc. —
Educacao — Teses. 3. Jornais — Rio de Janeiro (RJ) — Teses.
4. Universidades e faculdades — Pés-graduacédo — Aspectos
econdmicos — Teses. |. Universidade do Estado do Rio de

Janeiro. Faculdade de Comunicacao Social. Il. Freitas, Ricardo
Ferreira. Ill.Titulo.

nt CDU 378.245:070

Autorizo, apenas para fins académicos e cientificos, a reproducédo total ou parcial
desta dissertacéo.

Assinatura Data



Luiz Fernando da Silva

Midia e Consumo: a afirmac¢édo do consumo
de cursos MBA nas péaginas do Boa Chance

Dissertacdo apresentada, como
requisito parcial para obtencéo do
titulo de Mestre, ao Programa de
Pds-Graduacdo em Comunicacao,
da Universidade do Estado do Rio
de Janeiro. Area de Concentragao:
Comunicacgéao Social.

Aprovado em:

Banca Examinadora:

Prof. Dr. Ricardo Ferreira Freitas (orientador)
Faculdade de Comunicacéo Social da UERJ

Prof2. Dra. Sénia Virginia Moreira
Faculdade de Comunicacéo Social da UERJ

Profa. Dra. Tania Marcia Cezar Hoff
Escola Superior de Propaganda e Marketing

Rio de Janeiro
2011



DEDICATORIA

Este trabalho é totalmente dedicado a minha familia, de quem a saudade
ressoa e que mesmo longe convive dentro em mim. A Maria, Lazaro e Denise, pelos
valores, educacdo, doacdo e esforco, que sempre deram sustentacdo aos meus
sonhos e projetos. A vocés o meu mais profundo e sincero amor.

Aos meus queridos avos, Joaquim, Maria, Paulino e Luiza, dos quais guardo
as mais tenras lembrancas.

A todos que acreditaram em mim, sobretudo, os que lutaram pela minha

formacao.



AGRADECIMENTOS

Agradeco as pessoas que acreditam na seriedade deste trabalho. A todos que
contribuiram para o seu desenvolvimento, colaborando para fortalecé-lo.

A Ricardo Ferreira Freitas um grande amigo e orientador, que viu nascer o
sonho do mestrado e contribuiu para o avanco desta pesquisa. Meus sinceros
agradecimentos por todo apoio e atencéao dedicados ao longo desse tempo.

Aos professores com 0s quais tive prazer em aprender e aprofundar as
guestbes da Comunicacdo e que também me permitiram novos horizontes
académicos: Denise da Costa Oliveira Siqueira, Marcia Gomes Marques e Soénia
Virginia Moreira.

As amizades que foram conquistadas ao longo desses dois anos: Karla
Marinho, Viviane Fernandes, Fabiane Proba, Mariana Pelegrini, Leonardo Viso, Joao
Paulo Teixeira e Sonia Schneiders.

Aos amigos da graduacdo com os quais compartilhei esse sonho e que me
viram realiza-lo: Andréia Verdélio, Fernanda Faria, Carla Gavilan, Livia Velasco,
Luana Schabib, Raphael Gomes e Luis Augusto Suassuna Bega.

Aos amigos e pessoas proximas, que me acompanham no dia a dia,
constroem comigo novos sonhos e me ajudam a torna-los possiveis. Alessandra
Aurnheimer Ferreira, Beatriz Cardoso, Daniel do Carmo Machado, Elisa Magalhées,
Fania Rodrigues, Helena Assanti, Marco Araujo, Merlin Bandeira, Raphael Fialho

Primos, Rogéria Lemos e Tatiana Leiner.



“O futuro pertence aqueles que acreditam na beleza de seus sonhos."

Eleanor Roosevelt

“You get what you give”

New Radicals


http://pensador.uol.com.br/autor/Eleanor_Roosevelt/

RESUMO

Silva, Luiz Fernando. Midia e Consumo: a afirmacdo do consumo de cursos MBA
nas paginas do “Boa Chance". 2011, 96f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacao)
Faculdade de Comunicacdo Social, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio
de Janeiro, 2011.

O campo de estudos da Comunicacdo € conhecido pela sua interdisciplinaridade, o
gue permite analisar objetos relacionados a outras areas do conhecimento por meio
da perspectiva em que os diferentes tipos de midia lhes apresentam. Utilizando
palavras, imagens e sons 0s meios de comunicagao colaboram para a producéo dos
significados de uso e apropriacao de diferentes produtos e servigcos disponiveis para
0 consumo. Por meio de um intercambio com o campo de estudos de consumo e
tratando de um produto oriundo do campo da Educacéo, os cursos de MBA, este
trabalho analisa as mensagens produzidas pelo “Boa Chance”, suplemento
publicado pelo jornal O Globo. Para compor o referencial foram considerados
tedricos do campo da Comunicacdo, Consumo, Educacdo e Representacdo Social.
Alem de oferecerem subsidios para refletir sobre o consumo desse tipo de produto,
as idéias e conceitos apresentados também colaboram para compor as categorias
elaboradas para a analise das matérias publicadas. Para aprofundar um pouco mais
sobre os cursos de MBA foi tracado um historico desse tipo de ensino, desde o seu
surgimento nos Estados Unidos, passando pela sua ascenséo a partir da década de
1940 até a sua chegada ao Brasil. A forma como os cursos adentraram a pauta dos
cadernos de emprego, em especial, do Boa Chance, também ¢é abordada.
Entrevistas com repérteres e editores que trabalharam ou que ainda estdo no
caderno permitiram identificar o contexto em que as pautas relacionadas a esse
tema se tornaram mais frequentes. A partir disso, foi possivel compreender que o
assunto comecou a ganhar mais espaco na mesma medida que cresce a oferta de
vagas pelas instituicdes, no comeco dos anos 2000. Para entender de que maneira
0s meios de comunicacao abordam para esse tipo de consumo e também quais sao
as representacdes que ele produz sobre os MBAs, foram analisadas 26 edicbes do
caderno recolhidas entre 2009 e 2010.

Palavras-chave: Meios de comunicacdo. Consumo. MBA. Educacao.



ABSTRACT

Communications studying field is known by its interdisciplinarity, which allows
analyzing objects related to other areas as they're presented by different kinds of
media. Making use of words, images and sounds, the means of communication help
product reasons to use and appropriation of different products and services available.
Through this information exchange based on studies of consumption on an
Education originated product, the MBA courses, this paper aims to analyze the
messages produced by Boa Chance, a feature of the newspaper O Globo, about this
type of education. Communication, Consumption, Education and Social
Representation authors compose the referential background of this paper. Besides
offering subsidies to reflect on the consumption of this kind of product, the ideas and
concepts presented also collaborate on building the elaborated categories to analyze
published issues. In order to look more deeply the at the MBA courses, it was
necessary to study the history of this teaching program, since its very beginning, in
the United States, followed by its rise in the 1940's up to when it landed in Brazil. The
way the courses were introduced by the job newspapers features, especially by “Boa
Chance” is also highlighted in this study. Interviews with reporters and editors that
have worked or still work for “Boa Chance” feature articles allowed identify under
which context the issues related to this topic became more frequent. Therefore, it
was possible to perceive that the subject started being more published as the
institutions offered vacancies, in the early 2000's. Twenty six editions of the feature
were stored between 2009 and 2010, seeking understand how the means of
communication approach this kind of consumption and also what are the
representations they produce about this type of education.

Keywords: Media. Consumption. MBA. Education.
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Capitulo 1

INTRODUCAO

O projeto desta pesquisa nasceu a partir da reflexdo de como os meios de
comunicacdo colaboram para a producédo de significados sobre bens e servigos.
Embora a participacdo da midia na formacdo do consumo ja tenha sido explorada
sob diferentes perspectivas, pouco ainda se sabe sobre os argumentos que ela
constroi relacionados aos produtos educacionais, por exemplo. Por esse motivo, 0
presente estudo toma como ponto de partida a educacdo, uma area ainda pouco
percebida pela a 6tica do consumo. Fechando um pouco mais o foco chamou a
atencdo como um produto especifico desse setor, os cursos de MBA, tem ganhado
cada vez mais espaco na pauta dos meios de comunicacéo. Para analisar a maneira
como a midia faz a abordagem desses cursos foi escolhido um veiculo de
comunicagao, o “Boa Chance”, suplemento de educacgédo e emprego publicado aos
domingos pelo jornal O Globo, onde além de ser assunto constante nas matérias, 0s
MBAs também séo tema de duas edi¢cdes especiais ao longo do ano.

O interesse em aprofundar este tema também se deve a sua exclusividade, ja
gue pouco se avancou ainda no estudo da educacdo no sentido do consumo e da
uma induastria em torno deles. Assim como nos demais setores, hoje ela também é
formada por grandes empresas, algumas de capital aberto, outras bracos de
grandes conglomerados que atuam em diferentes ramos da economia. A finalidade
dessas empresas é o resultado financeiro que podem obter com a grande oferta e
massificacdo do ensino. Embora algumas empresas entendam que oferecer
formacdo de qualidade pode retornar em prestigio e lucro para os proprietarios e
investidores, ja é dificil apontar e assegurar com clareza alguma instituicdo que
ainda respalde seus interesses, antes de tudo, na qualidade dos cursos.

Isso se da principalmente nas instituicbes de ensino superior que oferecem
cursos de graduagdo e pos-graduagdo. Os cursos de MBA sdo um bom exemplo

para fazer um recorte e aprofundar esse tema. Diferentemente do ensino basico e
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dos cursos de graduacéo, cuja organizacao depende do sistema de ensino de cada
pais, o contetdo, formato e duracdo dessa modalidade de pds-graduacdo € muito
semelhante ao redor de todo o mundo.

A pesquisa que resulta nas paginas seguintes busca compreender quais sdo
0S recursos e principalmente quais séo as justificativas discursivas que os meios de
comunicacdo utilizam para interpelar o individuo ao consumo de cursos de MBA.
Para isso, foram analisadas as mensagens emitidas a partir das matérias e da
publicidade que compunham o “Boa Chance”.

O principal escopo deste estudo pode ser assim definido: analisar a partir do
exemplo de um veiculo, como 0s meios de comunicagdo contribuem para afirmacéo
do consumo de um produto, o MBA. Outro objetivo que se busca cumprir € entender
de que modo a representacao feita pela imprensa emite mensagens positivas acerca
da apropriacédo desse tipo de formacao. O trabalho ndo pretendeu debater os fins a
gue tém servido 0s cursos e instituicbes de ensino ou ainda se aprofundar na
reflexdo da educagdo como valor cultural. Embora esses temas aparecam em
alguns momentos, se deter e ampliar o debate em torno deles ndo faz parte do
escopo principal do trabalho. A metodologia e um breve resumo de cada capitulo
ajudam a entender o caminho construido para cumprir o objetivo da pesquisa.

O capitulo 2, Comunicacdo e consumo: um caminho cintilante para a
modernidade, inicia com uma introducdo do tema no contexto contemporaneo,
guando sao desenvolvidos cada vez mais servicos que implicam o uso de produtos
como plataformas para sua aplicagcdo. Em seguida, sdo apresentados alguns dos
principais autores que pesquisaram 0 consumo e que desenvolveram estudos e
conceitos pertinentes a este trabalho. Entre eles, Mary Douglas, Mike Featherstone,
Don Slater, Zygmunt Bauman, Jameson, Baudrillard, Thompson, Carla Barros,
Carmem Migueles e Livia Barbosa.

Posteriormente é feita uma reflexdo sobre alguns produtos dos meios de
comunicacdo como programas televisivos — novelas e jornais - e também de como a
imprensa escrita ajuda a formar alicerces para o consumo. Ainda nesse sentido &
apontado o papel da assessoria de imprensa, que estabelece a relacdo das
empresas com produtores de conteddo para a midia. Também é retomado o
conceito de “servicos de marcagao” proposto por Mary Douglas e Baron Isherwood.

A significacdo desse termo € associada a agenda setting, expressédo postulada por
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Shaw e McCombs na década de 60, ainda pertinente para analisar o papel
desempenhado pelos meios de comunicacgéao.

Na ultima parte desse capitulo é apresentado o conceito de representacao
social. A definicho que Moscovici atribuiu ao termo representagdo social foi
resgatada para refletir sobre o papel dos meios na construcdo do imaginario coletivo.
Durante a anadlise do material isso ajudou a entender de que maneira o “Boa
Chance” produz representagdes coletivas sobre os cursos de MBA.

O capitulo 3: O MBA na prateleira: do shopping center as paginas dos jornais,
comeca contando a histéria do MBA, como ele surgiu e se estabeleceu como um
produto comercializado por instituicbes no mundo todo, inclusive no Brasil. Para
construir uma linha que permitisse contar os principais aspectos da sua historia e,
sobretudo, aqueles pertinentes a esse estudo, foi preciso recorrer a sites de
instituicbes estrangeiras como universidades e orgaos regulamentadores. Ja para
entender a sua trajetdéria no pais foi necessario pesquisar sobre o0 assunto na
producdo bibliografica da area de Administracdo. A maior parte dos registros
encontrados € oriundo das proprias instituicdes de ensino. Em arquivos do Ministério
da Educacao ha pouca informacéo sobre os cursos de MBA, uma vez que ainda nao
existe uma regulamentacdo definida exatamente para eles. Apés tracar a historia
desse tipo de educacdo, uma mercadoria que se tornou global, se entendeu que era
necessario fazer um contraponto para retomar o que esta pesquisa considera um
dos principais objetivos da educacdo, o de promover a formacdo humana. Esse
paralelo foi brevemente estabelecido a partir das reflexdes realizadas pelo teérico do
campo da educacdo Istvdn Mészaros. E partir de uma citacdo do autor que é
introduzido o segundo tema do capitulo, a comercializacdo da educacao em espacos
de consumo, como os shopping centers, por exemplo.

Nesse subtema séo utilizadas diferentes fontes para constatar a entrada das
instituices de ensino nos shoppings centers, onde em alguns casos constitui uma
das principais lojas ancoras. Para enriquecer a argumentacdo foram considerados
alguns trabalhos do pesquisador da area de Educacdo José Rodrigues sobre os
shoppings centers como local de atuacéo das instituicbes de ensino. O argumento é
reforcado com dados que contabilizam as instituicdes que oferecem cursos dentro
de shoppings centers na cidade do Rio de Janeiro.

A (Ultima parte desse capitulo busca entender como o MBA se tornou

recorrente nas matérias do “Boa Chance. Como nédo havia registros sobre isso, foi
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necessario procurar editores e reporteres que ja trabalharam ou que ainda trabalham
no caderno para se aprofundar. Com isso se buscou realizar entrevistas a partir de
um roteiro pré-estabelecido para indagar os profissionais sobre o tratamento das
pautas que envolvem o tema e a relagcdo com as instituicdes de ensino. Por meio de
algumas perguntas também se tentou saber como o MBA passou a ser assunto
frequente do suplemento.

Ap6s o recorte dos principais conceitos e o enquadramento do objeto
estudado, no capitulo 4, Representacdes do MBA: a abordagem do Boa Chance, é
feita analise de 26 edicbes do Boa Chance. Elas foram recolhidas entre 01 de
agosto de 2009 e 28 de fevereiro de 2010. Logo no comeco do capitulo séo
estabelecidas trés categorias de analise, utilizadas para fazer a leitura desse
material. S&o elas: Justificativas de consumo; O MBA dentro e fora do texto; Pos-
graduacédo lato sensu e stricto sensu: 0 ensino publico e privado. Elas foram
elaboradas a partir do referencial discutido ao longo do primeiro e segundo capitulo.
Por dltimo, no capitulo 5, Consideracdes Finais: Horizontes para novas pesquisas,
sdo apresentadas as conclusdes encontradas ao final do trabalho e principalmente
apos aplicar o referencial teérico ao material analisado. Em seguida, sdo apontados
rumos para estudos na area de Comunicacdo, Consumo e Educacdo, cada uma
dessas areas separadamente, ou envolvendo objetos, que como nesta pesquisa,

passam por todas elas.
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Capitulo 2

COMUNICACAO E CONSUMO: UM CAMINHO CINTILANTE
PARA A POS-MODERNIDADE

Estudar o papel da comunicagdo na construgdo do consumo contemporaneo
requer como ponto de partida a leitura de obras que formam a base da bibliografia
sobre consumo em diferentes disciplinas das Ciéncias Sociais. Fortemente
vinculado a sociedade capitalista ocidental, o consumo se tornou um dos principais
flos condutores da cultura contemporanea, despertando em diferentes areas o
interesse por compreendé-lo. Por isso, antes de rever as principais fontes de
referéncia nessa area, serdo feitas algumas consideracdes sobre o contexto
historico recente, verificando de que maneira o consumo se desenhou nos ultimos

anos.

O aperfeicoamento do modo de producéo capitalista pelos paises ricos deu
origem a formas mais eficazes, rapidas e rentaveis de gerar lucro a partir do
consumo. Nesse estagio, denominado capitalismo tardio, as economias
desenvolvidas aperfeicoaram servicos (como internet, conteldo para televisdo e
celulares, softwares para computadores, servicos educacionais e etc.), fazendo
deles importante fonte de receita. Com isso, passaram a se concentrar no
desenvolvimento de servicos de alto valor agregado, enquanto as linhas de
producdo estdo, cada vez mais, sendo levadas para paises em desenvolvimento.
Nessas regides, além de mercados ainda em expansdo, encontraram também
melhores condi¢des de fabricar seus produtos, com abundancia de matéria-prima e
mao de obra barata. Essa producdo a baixo custo garante as empresas
competitividade em escala mundial e mantém distantes problemas decorrentes do

consumo, como o lixo, por exemplo.

Essa passagem da fabricacdo de produtos para a producdo de servigos,
observada nos paises ricos, mostra que ha uma tendéncia gradativa na qual os
servicos comecam a ultrapassar os bens fisicos na capacidade de gerar lucro para

as empresas. O aparelho de TV, o computador e o celular servem de exemplo. O
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aparelho de televisao continua recebendo inovagdes, no entanto o que mais tém se
desenvolvido sdo os conteldos que podem ser exibidos na programacao, sobretudo
a infinidade de canais que podem ser comprados e agregados a esse aparelho. A
mais recente funcionalidade da televisdo & sua capacidade de exibir imagens em
terceira dimensdo, uma inovagao aplicada ao produto, mas que depende da
aquisicdo de conteudo nesse formato. Embora a invencao do aparelho de TV com
esse novo recurso tecnolégico represente continuidade na inovagdo do produto,
demonstra também que ela ndo serd bem-sucedida se ele ndo estiver acoplado a

uma rede de televisdo por assinatura que transmita conteido em terceira dimensao.

O computador é outro exemplo de constante evolugdo. Com a capacidade
crescente de armazenagem e velocidade do processamento de dados, os seus
componentes fisicos (hardware) ja ndo sdo o produto de maior valor agregado no
campo da informatica. Os programas (softwares) que podem ser instalados neles,
nada mais do que servicos que tornam a maquina apta a aplicagdes distintas, ja
representam a maior parte das vendas nesse setor. ISso mostra que o computador,
como produto fisico, € uma plataforma que pode ser aplicada a inimeros tipos de

Servicos.

O aparelho celular também surge como exemplo no limite do computador e
da TV. Quando foi popularizado no Brasil, no final da década de 90, tinha poucas
funcdes e era utilizado basicamente para fazer e receber chamadas. Agora com 0s
novos servigos criados especificamente para esses aparelhos, é possivel acessar a
internet em alta velocidade, ouvir musicas, assistir TV, compartilhar arquivos, jogar,
tirar fotos e ainda realizar videoconferéncias. Tudo isso pode ser resumido na
expressao “convergéncia midiatica”. No entanto, um aparelho que possua todas
essas fungdes ndo custa mais do que a soma das mensalidades pagas durante o
periodo de um ano para aceder a todos os tipos de servicos. Em pouco tempo, o
valor gasto com servicos, que permitirdo usufruir todas essas ferramentas, tera
ultrapassado o preco pago pelo aparelho. Assim, reunindo funcionalidades que
antes estavam restritas a outros aparelhos, o celular se torna um dos mais
sincréticos e sintéticos exemplos de que o modo de producdo contemporaneo esta

migrando o seu foco dos produtos para 0s servicos.

Ao utilizar a televisdo, o computador e o celular como exemplos, a intencéo &

mostrar que a necessidade de consumo nao se encerra neles, pelo contrério, cria
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novos imperativos. Embora fundamentais, esses aparelhos funcionam como uma
espécie de isca para trazer mais consumidores para o setor de servi¢cos. Dessa
forma, esses bens se afirmam, cada vez mais, como plataformas necessarias para

acessar aos servicos relacionados a eles.

O consumo desse tipo de produtos em paises como o Brasil, por exemplo,
ainda estd em expansao. As grandes redes de varejo, junto com os fabricantes, s6
recentemente passaram a estudar e a explorar as classes de menor poder
aquisitivo, na qual descobriram alto poder de consumo. No entanto, flertando com as
novidades importadas dos paises desenvolvidos h& algum tempo, ja se observa o
crescimento da oferta de servigcos que podem ser agregados aos bens consumidos.
N&o ao acaso, como ja foi assinalado, aparelhos de TV, computadores e celulares

séo os produtos em torno dos quais a oferta de servicos mais cresce.

No contexto brasileiro, também colabora para o consumo de bens o
crescimento do crédito registrado nos ultimos anos. Com o consumo atuando como
a forca motriz da economia mundial, 0 aumento da capacidade de compra dos
individuos significa colocar em suas maos parte da circulacdo de capital. Nesse
ciclo, além da oferta de crédito, os meios de comunicacdo contribuem por meio da
apresentacdo de produtos e servicos nas matérias jornalisticas, marcando um
hibridismo da informacdo que também passou a cumprir o papel de anunciante.
Associado a isso, na publicidade das redes de varejo, que anunciam diariamente
ofertas imperdiveis, arrasadoras,' os individuos sdo estimulados a consumir agora e

a pagar em dezenas de prestacoes.

No caso dos servicos, sdo corrigueiras as promocOes de operadores de
telefonia, TV por assinatura, escolas e até mesmo universidades oferecendo um
periodo de degustacdo ou precos mais baixos nas mensalidades iniciais. Depois de
alguns meses, com o consumidor jA habituado, os valores comecam a ser
substancialmente elevados. Essa estratégia, utilizada para tornar os individuos
consumidores assiduos, € chamada pelos profissionais da area de marketing como

fidelizacéo de clientes.

Assim, é possivel perceber que o capitalismo, na sua fase mais recente, fez

dos servicos sua nova fonte de lucros, tornando-se esse 0 estagio posterior a

! Termos encontrados na publicidade de redes de varejo como Casas Bahia, Ricardo Eletro, Insinuante e Ponto
Frio veiculados pela midia na regido metropolitana do Rio de Janeiro entre os dias 1 e 31 de maio de 2010.
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producdo de bens materiais que induz ao consumo oferecendo diversos tipos de
solugbes para problemas cotidianos. Associados, frequentemente, a produtos de
alta tecnologia, os servicos complementam e potencializam o0s usos e aplicacdes

gue se fazem dos aparelhos, porém, ndo se restringem a eles.

Boa parte dos bens e servicos disponiveis surgiram da ideia de agilizar o
tempo do homem e também de potencializar as suas capacidades. Avancando
nessa reflexdo, é possivel afirmar que o homem também foi transformado em
plataforma, mais um tipo de aparelho, apto a diferentes aplicacdes, que deve ser
treinado e atualizado constantemente. Seria nesse ambito que a educacgao e, mais
especificamente, os cursos de poés-graduacdo MBA atuariam. Quanto mais
habilidades o individuo reunir para executar tarefas especificas com precisdo e
eficiéncia, maior também sera o seu valor no mercado de trabalho. Desse modo, 0
surgimento de inimeros servi¢gos educacionais, como os MBAs por exemplo, visam
complementar a educacdo basica, agindo de forma a atualizar e potencializar a

plataforma humana.

Essa pesquisa considera a pos-graduacdo MBA como um dos servigos
disponiveis no mercado capaz de aprimorar e desenvolver as capacidades
individuais. Nesse recorte especifico, ela pode ser considerada um servico a ser
consumido, preparando uma massa de trabalhadores para se tornarem “vendaveis”

no mercado de trabalho.

Retomando o comec¢o dessa discussdo, o entendimento do consumo de
servicos como a etapa seguinte e concomitante ao consumo de bens, requer um
maior aprofundamento na sua analise. Esse aspecto foi abordado com o objetivo de
introduzir os servicos como novo elemento, por meio do qual o consumo esta sendo
perpetuado. Antes de passar para a discussdo sobre a participacdo dos meios de
comunicacdo na formacdo do consumo, parte-se para algumas consideracdes sobre

conceitos importantes e imprescindiveis para as discussfes nessa area.



19

2.1 — Modernidade, pés-modernidade e os estudos sobre consumo

Entre os autores que se debrucaram sobre a temética do consumo em suas
pesquisas nao ha um consenso sobre quando o tema passou a ser de fato tratado
pela academia. E mais prudente afirmar que o interesse por esse assunto comeca a
aparecer nas Ciéncias Sociais a partir do século XIX, e ganha for¢ca ap6s a segunda
metade do século passado. Mesmo se tratando de um fenémeno antigo, a definicdo
e 0 reconhecimento do consumo como pratica cultural é recente e ainda sofre
contestacdes. Em boa parte da bibliografia pesquisada o consumo € abordado como
o resultado das transformacgdes ocorridas apos a Revolucéo Industrial, o que o torna
fortemente ancorado aos conceitos de modernidade e pos-modernidade. Eles

podem, brevemente, ser assim definidos:

Afirma-se, de modo geral, que a modernidade surgiu com o Renascimento e foi
definida em relagdo a Antiguidade, como no debate entre Antigos e os Modernos.
Do ponto de vista da teoria socioldgica alema do final do século XIX e do comecgo do
século XX, do qual derivamos grande parte de nosso sentido atual do termo, a
modernidade contrapde-se a ordem tradicional, implicando a progressiva
racionalizacdo e diferenciagdo econdmica e administrativa do mundo social (Weber,
Tonies, Simmel) — processos que resultaram na formagdo do moderno Estado
capitalista-industrial [...]

Em decorréncia, falar em pds-modernidade € sugerir a mudanca de uma época para
outra ou a interrup¢do da modernidade, envolvendo a emergéncia de uma nova
totalidade social, com seus principios organizadores préprios e distintos. [...]
Frederic Jameson (1984a) apresenta um conceito de pds-moderno dotado de uma
periodizacéo mais definida, ainda que resista a concebé-lo como uma mudanga de
época, visto que, para ele, o pés-modernismo é o dominante cultural ou a logica
cultural da terceira grande etapa do capitalismo — o capitalismo tardio — cuja origem
esté na era posterior & Segunda Guerra Mundial. (FEATHERSTONE, 1995, p. 20).

Apresentar, ainda que de forma sintetizada, conceitos-chave de modernidade
e pés-modernidade acima citados € importante para contextualizar e marcar o
desenvolvimento do pensamento social até a contemporaneidade, uma vez que, em
decorréncia da sua evolucao, os estudos de consumo passaram a ser realizados. A
tematica do consumo ja foi trabalhada por diferentes disciplinas. No caso da
Biologia, por exemplo, entende-se 0 consumo como uma caracteristica dos seres
vivos relacionada estritamente com a satisfacdo das suas necessidades basicas,
como alimentacao e sobrevivéncia. De acordo com essa perspectiva, todo o tipo de

consumo que nao estivesse ligado a satisfacdo de necessidades bioldgicas, passou
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a ser classificado como supérfluo.

No campo das Ciéncias Sociais, muitos pesquisadores reconheceram
justificativas culturais nas necessidades de consumo. Ainda assim, como se vera
mais adiante, alguns autores continuaram adotando a visdo proposta pela vertente
biolégica e econdbmica. Os estudos que mais proliferaram, porém, foram os que
reconheceram nas formas vigentes de consumo de bens e servicos praticas
culturais. Assim, os usos que fazem dos produtos passaram a ser entendidos
como estruturadores do modus vivendi, préprio da era iniciada apés a Revolucéo
Industrial. Nessa nova ordem o modo de producao fabril passou a ordenar
diretamente o cotidiano do homem, alterando a maneira de construir a sua
identidade, se relacionar com a cidade, a familia, o lazer e o trabalho, e também
definir suas necessidades, que agora passariam principalmente pela aquisicéo de

bens e servicos.

A cultura do consumo parece a muitos algo que sé se formou inteiramente na era
pés-moderna, no entanto esta inextricavelmente ligada a modernidade como um
todo. Em primeiro lugar, as instituicdes, infraestrutura e praticas essenciais da
cultura do consumo originaram-se no inicio do periodo moderno [...]. (SLATER,
2002, p.18).

O consumo passa entdo a reunir costumes, habitos e regras que compdem
um campo maior, o da cultura do consumo. Assim, ele ndo é apenas fruto de
sucessivos ciclos econdmicos e da evolucédo da sociedade industrial, mas também
pode ser caracterizado em termos das praticas sociais e dos rituais culturais
desenvolvidos em sua funcdo. A sociedade contemporanea celebra a cultura do
consumo como um ritual, que muito além de se restringir aos fatores econémicos,
situa os individuos, os coloca em relacdo uns com os outros e promove a dinamica
social. Nesse sentido, Canclini (1999) propde uma compreensao do consumo e da
cidadania de forma conjunta e inseparavel, tomados como processos culturais,
encarando-0s como praticas sociais que dao sentido de pertencimento. Para ele, o
consumo ndo € mera possessdo individual de objetos isolados, mas forma de
pertencimento, apropriacado coletiva por meio de relacdes de solidariedade, distin¢éo
com o0s outros, de bens que proporcionam satisfacdo bioldgica e simbdlica e que

servem para receber e enviar mensagens.

Nesse caminho, também passa a ser importante entender como a

necessidade de possuir ou utilizar certos produtos e servicos é construida
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socialmente. Quando Barbosa (2007, p.37) afirma que “as necessidades basicas
sdo aquelas consideradas legitimas e cujo consumo nao nos suscita culpa, pois
podem ser justificadas moralmente”, acaba levantando a discussao sobre o que sao
necessidades bésicas. Na cultura do consumo, o conceito de necessidade se
desvincula da nocdo do suprimento de insumos bésicos, indispensaveis a
sobrevivéncia do corpo fisico. Boa parte dos produtos e servigos disponiveis tiveram
sua necessidade construida no interior da cultura e foram socializados para os
individuos pelas instituicées sociais. O grupo de amigos, a familia e, principalmente,
0S meios de comunicagdo apontam quais devem ser as suas necessidades de
consumo, de acordo com o grupo social no qual esta inserido ou para o qual se

projeta.

E preciso que fique bem claro: as necessidades n&o séo sociais no sentido simples
de serem “influéncias sociais”, “pressdes sociais” ou processos de “socializagao” por

meio do qual a “sociedade” “molda” o “individuo”. A questdo basica é diferente.
Quando digo que eu “preciso de uma coisa”, estou no minimo fazendo duas
declaragdes: em primeiro lugar, estou dizendo que “preciso” disso para ter um certo
tipo de vida, certos tipos de relagdes com os outros [...] ser um certo tipo de pessoa,
realizar certas a¢des ou atingir certos objetivos. (SLATER, 2002, p.12).

Nesse sentido, quando alguém afirma que precisa de algo, essa simples
asseveracao sobre tal necessidade comunica aspiracdes do meio em que vive e que
podem dar sentido de pertencimento a um grupo social, por exemplo. Isso mostra
gue ndo sdo apenas as escolhas de consumo, mas antes, que as necessidades
também sdo elaboradas a partir de ideais e projecdes de identidade. Nos
argumentos criados pela publicidade, as necessidades podem ser ilustradas por
meio de diferentes justificativas e recursos. No caso deste estudo sera verificado
como as matérias jornalisticas racionalizam os motivos e a necessidade de consumir
0s MBAs.

Outra importante caracteristica da cultura do consumo ja bastante estudada,
0 consumismo, se caracteriza pela aquisicdo compulséria de mercadorias e
servicos, formando um ciclo que prepara nos individuos um campo propicio para o
engendramento de novos imperativos. Bauman (2008, p.45) afirma que “novas
necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas
necessidades e desejos; o advento do consumismo augura uma era de
‘obsolescéncia embutida’ dos bens oferecidos no mercado”. Mais adiante ele

completa:
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Nao é a criacdo de novas necessidades [..] que constitui [...] a principal
preocupacdo da sociedade de consumidores. E o desdém e o desprezo pelas
necessidades de ontem e a ridicularizacéo e deturpacdo de seus objetos, agora
passés, e mais ainda a difamacédo da propria ideia de que a vida de consumo
deveria ser guiada pela satisfacdo de necessidades que mantém vivos o
consumismo e a economia do consumo. (BAUMAN, 2008, p.127-128, grifo do
autor).

A relacao entre todas essas caracteristicas — necessidades, consumismo, etc.
— que convivem no universo do consumo € resultado das pesquisas que se
debrucaram sobre o tema no campo das Ciéncias Sociais. Embora o debate tenha
sido cada vez mais aprofundado, nas Ultimas quatro décadas surgiram as principais
pesquisas nessa area, colaborando para a definicdo de um campo de estudos.
Desde entdo, antropdlogos, sociélogos, comunic6logos, entre outros, trouxeram

importantes contribuicdes para essa area.

Autores’® que se dedicaram a pesquisar 0 tema e suas transversais
consideram a cultura do consumo como um dos produtos da Revolugdo Industrial
ocorrida no século XVIII, e que comecou a ganhar forca nos anos 20,% sobretudo,
apo6s a Segunda Guerra Mundial, quando € inaugurado o que Jameson (2001)
considera como a terceira fase do capitalismo, ou capitalismo tardio. Foi a partir
desse momento que ganharam forca as pesquisas relacionadas a apropriacdo e uso

dos bens.

O consumo ja vinha sendo tratado muito antes por autores do campo das
ciéncias econdmicas, cujo objetivo de explicar o consumo se baseava no
desenvolvimento de estratégias cada vez mais eficazes de vender os produtos e,
consecutivamente, aumentar os lucros. Nessa area o foco das pesquisas consistia
em descobrir uma formula ou modelo que permitisse explicar quais os fatores que

determinavam a elevacéo do consumo de bens e servicos pelos individuos. Na obra

2 Ver: Douglas (1979), Baudrillard (1970), Featherstone (1995), Rocha (1995), Freitas (1996), Campbell (2001),
Slater (2002), Barbosa (2006), Bauman (2007), entre outros.

% Segundo Slater, “a década de 1920 foi provavelmente a primeira a proclamar uma ideologia generalizada de
riqueza. Promoveu, sobretudo, uma ligacdo fortissima entre o consumo cotidiano e a modernizagdo. A partir da
década de 1920, o mundo seria em parte modernizado através do consumo; a prépria cultura do consumo era
dominada pela ideia de que a vida cotidiana podia e devia ser moderna, o que em grande medida realmente o
era. Ewen (1976) e Marchand (1986), por exemplo, demonstram que a publicidade e o marketing florescentes
dessa época vendiam ndo s6 bens de consumo, mas o préprio consumismo como o caminho cintilante para a
modernidade; incitavam seus publicos a se modernizarem, a modernizar o seu lar, seus meios de transporte. Os
produtos mais tipicos do periodo estavam relacionados com a mecanizacao da vida cotidiana, a comegar pelas
proprias casas e estendendo-se a sua eletrificacdo; a seguir bens durdveis como maquinas de lavar roupa,
aspiradores de po, geladeiras, telefones; finalmente o automdvel, que promovia aquela impressdo moderna de
estar se dirigindo para o futuro e para a era do jazz. Esta é a era do imovel, do crédito ao consumidor e dos
carros: instrumentos modernos, adquiridos por meios modernos, instalados num lar moderno”. (Ver, SLATER,
2002, p.21, grifo do autor).
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The general theory of employment, interest and money, publicada em 1936, o
economista britdnico John Maynard Keynes, estabeleceu a abordagem do consumo
que norteou a maior parte dos estudos sobre o tema na area econémica. A época o

autor resumiu a decisdo de consumir ao que denomina lei psicoldgica fundamental.

The fundamental psychological law, upon which we are entitled to depend with great
confidence both a priori from our knowledge of human nature and from the detailed
facts of experience, is that men are disposed, as a rule and on the average, to
increase their consumption as their income increases, but not by as much as the
increase in their income. (KEYNES, 1936, p.96).4

Ao reduzir a disposicdo do consumidor para comprar ao aumento da renda,
embora ndo na mesma propor¢cao em que ela € elevada, a abordagem keynesiana
do consumo ndo considerou os fatores sociais e culturais e se tornou uma teoria
parcial, restrita aos interesses dos proprietarios dos meios de producdo, que na
época de sua elaboracao, tinham por objetivo encontrar maneiras de aumentar o
consumo dos bens que fabricavam, deixando de lado a explicagdo de como e por
gue o consumo ocorre. Muito antes de ser uma explicacdo precaria, que Keynes
depois resumiu em uma férmula matematica, os habitos de consumo nas diferentes
camadas sociais recebem influéncias e se constroem sobre fatores que vao muito

além do aumento da renda do individuo.

Nas Ciéncias Sociais, 0 interesse em torno da tematica do consumo foi
crescente nos Estados Unidos e na Europa a partir do final da década de 1970 e
inicio da década de 1980. Além da Economia, da Sociologia e da Antropologia, a
discusséo sobre consumo passou a ser feita em disciplinas como Comunicacao, por
exemplo, na tentativa de caracterizar a participacdo da midia na formacédo e na
dindmica da cultura do consumo. A maior parte das pesquisas colaborou para
desmistificar o argumento de que a producdo determina o consumo, e de que o
processo de escolha dependia dos bens disponiveis no mercado. Para Barbosa
(2006, p.11) até entao “os ‘consumidores’ tinham sido reduzidos a ‘sujeitos passivos’

do capitalismo, do marketing e da propaganda”.

No estudo “Hierarquia, escassez e abundancia materiais: um estudo

etnografico no universo de consumo das empregadas domésticas”, Barros (2007)

* O trecho correspondente na traduggo é: “A lei psicolégica fundamental, sobre a qual temos o direito de
depender tanto com grande confianca a priori do nosso conhecimento da natureza humana e dos fatos
detalhados de experiéncia, € que os homens estdo dispostos, como regra e, em média, a aumentar o seu
consumo a medida que aumenta o seu rendimento, mas ndo tanto quanto o aumento na sua renda.”
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faz um resumo da trajetéria dos estudos sobre consumo, registrando alguns dos
principais autores que contribuiram para o estudo do fenébmeno no campo da

antropologia do consumo.

Desde autores seminais como Marcel Mauss e Thorstein Veblen, passando por Mary
Douglas, Marshall Sahlins, Jean Baudrillard, Colin Campbell e Daniel Miller, para
citar apenas alguns dos nomes mais importantes, o campo da antropologia do
consumo vem-se constituindo a partir da critica as analises economicistas,
utilitaristas e reducionistas desse fendmeno. A preocupacao nessa arena de debates
sempre foi mostrar o consumo como um fato social total, um codigo, um index
simbolico e um grande sistema classificatério, a0 mesmo tempo em que se
procurava relativizar a ideia de universalidade do “homem econémico” e da propria
nogdo de individuo por meio de diversos estudos etnogréficos. Os autores que
construiram o campo de saber da antropologia do consumo deixam de ver esse
fendbmeno como mero reflexo da producdo e o transformam em objeto central de
andlise capaz de produzir um discurso sobre as relagGes sociais. Abandona-se,
assim, a visao utilitaria do consumo que prevalece no viés economicista para se dar
a devida atencao ao significado cultural contido nesse fendbmeno e em suas praticas
(BARROS, 2007, p.102).

Embora na sua afirmacao Barros situe o inicio dos estudos de consumo em o
Ensaio sobre a dadiva, de Marcel Mauss, obra publicada pela primeira vez em 1925,
as pesquisas dedicadas especificamente a analisar a cultura do consumo ganharam
forca na dltima metade do século XX. Mesmo assim a producdo teorica sobre o
assunto nas Ciéncias Sociais ainda € precaria, e se no restante do mundo ela é
insuficiente, no Brasil ela parece ser ainda mais. Os pesquisadores que escolhem
abordar o tema em suas pesquisas tém que recorrer a uma vasta bibliografia em
inglés e francés para saber o que tem sido produzido sobre consumo nos ultimos
anos. O interesse registrado pelo tema na academia brasileira foi suficiente para que
fossem traduzidas algumas obras consideradas classicas para os estudiosos dessa
area, entre elas, Sociedade de consumo, de Jean Baudrillard (1970); A ética
romantica e o espirito do capitalismo moderno, de Colin Campbell (2002); Cultura e
consumo, de McCracken (1990); e o Mundo dos bens, de Mary Douglas e Baron
Isherwood (1974), considerada a obra que assenta o tema do consumo para a

antropologia, o abordando como fruto de construcées culturais.

Foi justamente na abordagem dos aspectos culturais do fendbmeno que esses
autores trouxeram sua contribuicdo. O tema ganhou adeptos em diferentes areas,
mas, no entanto, foi registrado negativamente por alguns pesquisadores, que
enxergavam no consumo alienacdo e expropriacdo da renda dos individuos.

Barbosa (2006, p.07) lembra que “até recentemente o interesse pelo tema foi
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pequeno e eivado de preconceitos morais e ideoldgicos, no ambito das Ciéncias
Sociais e da propria sociedade contemporanea, que, ironicamente, se autodefine

como de consumo”.

Seguindo pela linha dos mais criticos, em 1970 o sociologo e filésofo francés
Jean Baudrillard publica Sociedade de consumo, livro no qual se aprofunda
especialmente na temética. Nele o autor afirma que a sociedade contemporanea é
conduzida estritamente pelo consumo. Dessa forma, viveriamos em um contexto
onde o consumo rege a vida das pessoas, constituindo o eixo central por onde

passariam todas as relagdes socioculturais. Seria 0 consumo, um alienador.

O consumo revela-se, pois, como poderoso elemento de dominacéo social (através
da atomizacdo dos individuos consumidores), mas traz consigo a necessidade de
coacgdo burocratica cada vez mais forte sobre os processos de consumo — que
forcosamente se vera exaltada como crescente energia como o reino da liberdade.
Nao héa saida. (BAUDRILLARD, 2008, p.100, grifo do autor).

Embora o consumo nunca tenha possuido tanta significacdo, como em nosso
tempo e seja, de fato, um dos aspectos configuradores da cultura contemporanea,
Baudrillard tendeu a um exagero na maneira como abordou a importancia do
problema. Encarar o consumo pelo angulo proposto pelo autor pode levar a uma
supervalorizacdo dos problemas de nossa sociedade. Featherstone criticou essa

vertente da sociologia alinhada a abordagem negativa do consumo.

A sociologia deveria procurar ir além da avaliacdo negativa dos prazeres do
consumo, herdada da teoria da cultura de massa. Deveriamos nos esforcar para
explicar essas tendéncias emergentes com uma atitude socioldégica mais
distanciada, sem acarretar simplesmente uma celebragéo populista dos prazeres de
massa e da desordem cultural. (FEATHERSTONE, 1995, p. 32).

A crescente onda de protesto contra 0 consumismo é o pano de fundo deste livro. O
consumismo é vilipendiado como avareza, estupidez e insensibilidade a miséria. A
cada més um novo livro investe contra 0 consumo excessivo e sua exibi¢do vulgar.
Mas o que fazer? Talvez seja nossa responsabilidade moral viver mais
austeramente, mas parecemos relutar em fazé-lo. Mesmo que livrAssemos nossa
propria vida da gordura excessiva e nossa aparéncia no espelho do banheiro nos
agradasse mais, nosso emagrecimento dificilmente corrigiria os males da sociedade.
Gostariamos de saber como vivem esses moralistas, seu estilo e sua vida. Talvez
distribuam seus direitos de autor entre os pobres. Ou talvez gastem judiciosamente,
como colecionadores eruditos de raros manuscritos e pinturas, ou outras formas de
consumo de prestigio que rendem muito como investimento. [...] a indignagao moral
néo basta para compreendé-lo. (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2009, p.19).
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Esse ultimo trecho, parte do prefacio da primeira edi¢&o do livro O mundo dos
bens, de Mary Douglas e Baron Isherwood, representa a insatisfagdo dos
pesquisadores com a precariedade de respostas oferecidas a problematica do
consumo. Distantes de abordagens totalizantes como a empreendida por
Baudrillard, alguns pesquisadores fizeram diferentes reflexdes sobre o tema, com
foco em momentos distintos do processo de construgdo do consumo. Assim,
ganharam forca os estudos que caracterizavam o consumo para além do aumento
da renda, fixando o fendmeno mais no campo da cultura do que na economia. A
antropologia, por exemplo, foi uma das disciplinas que pouco se apegou a
abordagem do consumo como deteriorante da cultura. Ainda nesse sentido, O
mundo dos bens foi fundamental para o direcionamento da abordagem do tema com
enfoque nos aspectos culturais, deixando de lado determinismos biologicos e
econdmicos que influenciaram muitos estudos. O livro se tornou um marco para o
campo de estudos do consumo ao registrar o fenbmeno como produtor de praticas

sociais inscritas culturalmente.

A obra, inspirada no Ensaio sobre a dadiva, de Marcel Mauss, continua sendo
um importante referencial teérico para os estudos sobre consumo. Os argumentos
expostos no livro, publicado em 1979, ainda sdo bastante atuais, sobretudo aqueles
gue dizem respeito a cotidianidade do consumo e sua forte relacdo com praticas
sociais simples, em torno das quais foram desenvolvidas mercadorias sob medida.
A perenidade da obra surpreende os préprios autores® e, na apresentacdo da edicéo

brasileira, Rocha (2009) destacou por que as ideias expostas perpassaram o tempo.

O mundo dos bens argumenta que 0 consumo possui importancia tanto ideolégica
guanto pratica no mundo em que vivemos. O consumo ¢é algo ativo e constante em
nosso cotidiano e nele desempenha um papel central como estruturador de valores
gue constroem identidades, regulam relagbes sociais e definem mapas culturais
(ROCHA, 2009, p.08).

Assim o pensamento desenvolvido em O mundo dos bens é crucial por nos
fazer perceber que a industria desenvolveu produtos e servicos em torno de praticas
sociais e ndo o contrario. Lavar roupa, por exemplo, € uma pratica antiga, talvez
milenar, em torno do qual as industrias desenvolveram uma infinidade de produtos e

servicos. Estudar, aprimorar o conhecimento também €& anterior a mercantilizacéo

® Ver: Douglas, Mary. O mundo dos bens, vinte anos depois. Revista Horizontes Antropolégicos, Porto Alegre,
ano 13, n. 28, p. 17-32, jul./dez. 2007.
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dos processos de ensino, assim como a necessidade de se comunicar, € uma
construcdo cultural para a qual foram desenvolvidos meios mais eficientes e rapidos
de satisfazé-la. E justamente nesse sentido que o campo denominado antropologia
do consumo oferece sua maior contribuicdo a abordagem deste trabalho, pois ela

nos permite compreender ndo apenas os atos de compra, mas toda a sociabilidade
contemporanea, a motivacdo do homem no trabalho, os significados que ele cria
para sua vida, a forma como ele percebe as ameacas a sua familia, a sua
fragilidade no caos urbano, o modo como busca insergdo social, reconhecimento,
prestigio, e até mesmo como se manifesta politicamente e como constréi cidadania

L]

O esforgo antropolégico por compreender o consumo €, portanto, um esforgco por
situar-se nessa complexidade [...] para ver o consumidor de um modo mais indutivo,
buscando compreender quais sdo os sentidos que essas pessoas atribuem a sua
acdo, qual é a loégica que informa seu raciocinio, como se estruturam suas
microdecisdes cotidianas, como elas percebem suas necessidades em meio a
pressdes, 0 que consideram relevante na hora de alocar 0s seus recursos e o que
pode ser deixado para depois. (MIGUELES, 2007, p.10-11).

Nesse sentido, o consumo de bens e servigos, seja para perpetuar rituais
culturais ou assinalar limites sociais, passa pelos meios de comunicacdo. Eles
massificam usos e aplicacdes e estabelecem o vinculo entre produtos e seus usos
socioculturais. Para aprofundar a discussdao sobre o papel que os meios de
comunicacdo desempenham na construcdo do consumo é preciso entender quais

sao as pistas, mapas e estradas que eles fornecem aos individuos.

2.2 — Estudos de consumo e comunicacado: aproximacgoes

Enquanto as pesquisas procuram caracterizar os fundamentos que levam os
individuos a adquirirem bens, pouco se tem avancado na discussdo sobre a
participacdo dos meios de comunicacdo na formacdo do consumo. Na bibliografia
existente sobre esse tema no campo da Comunicacéo, nota-se que as pesquisas se
dedicaram muito pouco a caracterizar a parte tocante aos meios na construcao do
consumo, fazendo com que o0s estudos constituam, na maioria das vezes,

etnografias com consumidores de determinados produtos ou pertencentes a um
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grupo social.

E importante lembrar também que enquanto algumas pesquisas criticavam
ferozmente o consumo, relacionando-o apenas a satisfacdo das necessidades
biolégicas sem levar em consideracao as necessidades sociais erigidas pela cultura,
outras se preocupavam em demonstrar as bases culturais do consumo e seu
enraizamento em praticas sociais anteriores a existéncia de diversos produtos e
servicos. A defesa para um lado ou para o outro permeou boa parte da producdo
bibliografica sobre consumo. Pouco espaco sobrava para se aprofundar na
construcdo do consumo e a participacdo dos meios de comunicagdo como um dos

fatores que colaboram para sua formacéao.

Pela crenca nas razfes culturais que tornam o consumo acgao social na
sociedade contemporanea, este estudo se junta aos que tiveram o intuito de
demonstrar as bases culturais sobre as quais se constréi esse fenbmeno. Em
complemento a essa definicdo € possivel ainda completar e afirmar que o consumo
é cultural exatamente por que os produtos e servi¢os sao desenvolvidos em torno de
praticas culturais. O sabdo em po € um produto que foi desenvolvido para lavar
roupas. Isso quer dizer que o habito de lavar roupas ndo passou a existir em
decorréncia da existéncia do sabdo em p0O, o costume ja existia e as empresas
desenvolveram, ndo apenas o sabdo em po6, mas também a maquina de lavar e
mais uma infinidade de produtos que estdo no entorno da pratica de lavar roupa. O
mesmo pode ser aplicado aos demais produtos e servicos que estao disponiveis no
mercado, basta observar as gbndolas de produtos e elencar as praticas sociais
ligadas a eles. Desse modo, a afirmacao de que as industrias dominam a mente dos
individuos com novidades e diferentes produtos tornando-o uma maquina de
consumir é equivocada, porque nem sempre considera que o0s produtos e servigcos
existem por causa de praticas culturais ja estabelecidas muito antes de serem

inventados.

Uma pesquisa dessa natureza jamais poderia se distanciar da discussdo em
torno do consumo no plano da cultura. Embora as fontes de referéncia mais
consistentes para uma pesquisa sobre o tema ja tenham sido amplamente
debatidas, elas ainda nos trazem importantes consideracdes, pois continuam

oferecendo o embasamento necessario para os estudos de consumo.

A seguir serdo identificados alguns pontos na obra de Mary Douglas e Baron
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Isherwood e também em outros textos recentes que registram, ainda que de modo
um pouco distante, a participacdo dos meios de comunicacdo na formagdo dos
hébitos, ritos, necessidades e desejos de consumo.

Considerada por muitos pesquisadores um marco da antropologia do
consumo, O mundo dos bens ensaia alguns apontamentos sobre a participacdo da
comunicacdo, mais precisamente da parcela tocante a informacdo, na producédo
cultural do consumo. Os autores partem da ideia de que uma das funcdes essenciais
da cultura de massa na sociedade contemporanea é ser a instancia que viabiliza os
codigos ao comunica-los a sociedade. Assim, a comunicacao de massa realizaria a
dimensdo ampliada desses codigos, fazendo com que nos socializemos para o
consumo de forma semelhante. Os sistemas jornalisticos, publicitarios e ficticios,
constituiriam, de acordo com essa Vvisdo, 0 espaco particularmente privilegiado, pois
reproduzem no plano interno (no mundo apresentado pela noticia, dentro do anuncio
e pela obra ficcional) a vida social, representando ideias e servicos como
necessidades, utilizando argumentos direcionados ao publico que desejam atingir,
justificando e tornando o consumo de produtos e servicos um meio de classificacao
e diferenciacdo social, ajudando a despertar nos individuos o desejo de consumi-los.
Assim, seria possivel outorgar a cultura de massa o processo de socializacéo para o

consumo, do mesmo modo como ela promove a socializagédo para os individuos.

Entre tantas instituicbes sociais que participam desse processo, hoje a
complexa rede de meios de comunicag¢do que domina e ocupa a vida dos individuos
€ uma das que mais se destaca em termos de eficacia na transmissdo dos cédigos
culturais por meio das sinteses oferecidas ao publico. Corroborando com a visao
apresentada por Oliveira (2004, p.52), “A partir do momento da faléncia publica de
instituices-chave da modernidade como escola, familia, politica e Igreja, o individuo
passa a procurar referéncias em outros locais. O consumo se torna esse lugar”. Se o
consumo é o local onde o individuo busca referéncias, os meios de comunicacao
sdo a sua fonte direta ao apontar para os individuos os langcamentos de bens e

servicos e ainda o status que referenciam.

Passada a ancoragem do consumo a cultura é preciso se aprofundar nos
elementos que atuam na formacao do consumo em grande escala. E nisso 0s meios
de comunicacao tém um papel importante porque expdem para milhdes de pessoas

argumentos, justificativas e necessidades, associados a praticas sociais. Situado
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dessa forma, cabe detalhar sua participagdo nesse processo.

2.3 — Os meios como interlocutores do consumo

Voltando-se para a reflexdo sobre processo de producdo de conteudo,
sobretudo da relacdo entre as mensagens propostas pelos veiculos jornalisticos e
por programas de ficcdo seriada, é possivel encontrar alguns caminhos para analisar
como 0s meios de comunicacao (re)produzem ideias e validam argumentos sobre o

consumo de produtos e servigos.

Os meios de comunicacao, desde o século passado, assumiram importancia
fundamental na vida do individuo, a partir deles a cultura é repassada, (re)construida
e representada. Nao seria mais preciso afirmar que os rituais, as regras e as leis séo
repassadas, pela Igreja, pelos livros, pelo grupo familiar ou pelas instituicbes de
ensino. Elas podem ser ouvidas, lidas ou assistidas a qualquer instante nos diversos
veiculos de comunicacdo que compdem a midia. Assim, desde 0s jornais impressos,
passando pelos programas televisivos de ficcdo, telejornais e as redes sociais
virtuais, € possivel encontrar argumentos, justificativas que complementam e

reforcam a necessidade de consumir produtos e servicos.

No entanto, essa caracterizacdo dos meios de comunicacdo na formacao do

consumo, ndo adquire a supremacia de que fala Jameson:

Essa for¢a suprema € o consumismo, o ponto central de nosso sistema econémico e
também o modo de vida para o qual somos todos os dias sem cessar, treinados por
toda nossa cultura de massas e industria do entretenimento, com uma intensidade
de imagens e de midias sem precedentes na histéria. (JAMESON, 2001.p.07).

Embora o autor dispare uma critica direta ao poder dos meios de
comunicacdo na formacao de identidades para o consumo, € preciso ponderar sobre
o poder conferido aos meios. Apesar de ter adquirido forte presenca na socializagéo,
sua acdo sobre o individuo ndo é direta. Também falta dizer que boa parte do

publico confronta os ideais de consumo propagados pela midia com outros
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mediadores. O processo de mediacdo durante a recepcdo de tais mensagens

adquire importancia especial na formacao do consumo. De acordo com Thompson:

Dado o carater hermenéutico da apropriagédo, a importancia que as mensagens da
midia tém para os individuos e as maneiras de usar os materiais simbolicos
mediados dependem crucialmente dos contextos de recep¢do e dos recursos que 0s
receptores tém a sua disposicdo para os auxiliar no processo de recepcao.
(THOMPSON, 1998, p.155).

Seria mais prudente afirmar, desse modo, que os meios de comunicacao ao
socializar os individuos, alimentam a cultura com ideias e argumentos que
colaboram na maneira como estruturam e justificam as decisfes que tomam no seu
dia a dia. Assim, procura-se demonstrar que a midia age sobre um contexto mais
amplo, de formacdo dos significados dos bens, que antecede, ou engloba, os
processos de escolha, oferecendo-lhes op¢bes de foco e direcdo, como aponta
Migueles (2007):

O consumidor deve ser abordado como um ser dotado de consciéncia e razdo, que
toma decisdes racionais, mas ndo no sentido utilitarista do termo. Vemo-lo inserido
em um nexo complexo e relacional, de forma simbolicamente informada e
socialmente situada. [...] Tal enfoque se torna fundamental para compreender essa
racionalidade e as formas pelas quais os consumidores criam novos sentidos para
os objetos, produtos e servigos. Além disso, permite ndo apenas compreender as
mediagdes que a cultura produz, facultando ao consumidor relativizar as mensagens
da publicidade e criar novos sentidos, como sujeitos pensantes o fazem, mas
também averiguar de que forma essa percep¢éo do mundo e dos objetos organiza a
reflexéo e a acdo sobre eles. (MIGUELES, 2007, p.13)

Diante da visdo proposta pela autora, € possivel compreender que as
mensagens dos meios de comunicacdo agem sobre a cultura, num contexto mais
amplo, criando e elegendo desejos e necessidades de consumo. O merchandising
no interior das reportagens, como ocorre frequentemente nas matérias publicadas
no “Boa Chance”, objeto deste estudo, constitui a maneira mais agil de publicidade
dos produtos e servicos, que sao abordados sob aspectos do que o individuo pode

vir a ser ou representar ao fazer uso deles.

A participacdo da comunicacdo na construcdo do consumo ja havia sido
apontada por varios autores, mas apenas nas Ultimas duas décadas comecou a
ganhar forca e se tornar objeto de estudo nessa area de pesquisa. Dos mais

radicais, como Jameson (2001), que aponta certo poder absoluto das mensagens
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midiaticas na formagdo do consumo a visdes moderadas como as de Migueles
(2007), € possivel perceber que a comunicacdo colabora para socializacdo do
consumo ao indicar para os individuos, como consumir, 0 que consumir e os valores
que representam na sociedade contemporénea. A midia ndo é onipotente e
avassaladora da cultura, como j& afirmaram os pesquisadores de correntes teoricas
como a Teoria Critica e a Teoria Hipodérmica. E preciso considera-la como parte
integrante da cultura e dos discursos circulantes na pdés-modernidade. Ela esta
incansavelmente presente no cotidiano e na vida dos individuos que habitam os
grandes centros urbanos, de quem requere a todo instante atencéo para, ver, ouvir,
sentir ou ler suas mensagens. E se 0s meios sao parte tanto da realidade que é
vivida como do futuro que vai sendo tecido, a ancoragem do consumo em préticas
sociais também passa por eles. Assim, dois fendmenos de origem historica que ja
foram apontados como deturpadores da cultura, a comunicacdo e 0 consumo se

relacionam na contemporaneidade.

Mais do que a propaganda e o marketing, frequentemente apontados na
literatura sobre consumo como os incitadores de desejo e dos atos de consumo,
existem outras fontes a partir das quais o consumo se forma. Restringir a eles o
papel de Unicos propulsores do consumo guarda dois equivocos. Em primeiro lugar,
creditar a formacdo do consumo como meérito da propaganda e ao marketing das
empresas é condicionar o fendmeno inteiramente a acdo dos meios de producéo, o
gue minimiza outras influéncias culturais capazes de agir nesse processo. Esse € 0
argumento utilizado pelos que consideram o consumo um fendmeno restrito a ordem
econdmica e que € dado diretamente pelos produtores de bens e servicos. Em
segundo lugar, isso reduz a participacdo de outras fontes de informacdo e de
formacédo de opinido que o individuo partilha. Nesse sentido, é preciso lembrar que
0s meios de comunicacdo também ndo atuam sozinhos nesse processo. Embora
tenham se tornado muito mais presentes na formacdo de opinido em relacdo a
outras instituices, eles ainda continuam dividindo esse trabalho com as mesmas.
Fora o discurso circulante nessas instituicdes, a informacao “boca a boca” feito em
familia, no grupo de amigos, na escola, ou até mesmo de desconhecidos que se
encontram na rua, ou dentro de uma loja, também colabora para relacionar bens e

servicos as praticas sociais.

No caso dos meios, é possivel perceber outras maneiras de divulgacédo dos
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produtos, além da publicidade. Vejamos, por exemplo, um jornal ou revista que
publica um novo produto ou servico que passard a ser oferecido por uma empresa e
que é considerado um avango ou um marco no mercado no qual esta inserido.® A
matéria pode apresentar tanto as inovagdes tecnoldgicas que o produto guarda,
como também pode oferecer detalhes de onde e a que preco o produto pode ser
comprado. Ali estdo justificadas e valorizadas todas as etapas do processo de
producéo e dissecada toda a tecnologia e o conhecimento empregados, produzindo
status sobre produtos e servicos. A promessa do consumo esta literalmente escrita e
oferece ao individuo o embasamento para que ele fundamente a sua necessidade
perante outras pessoas e a inscreva no seu modo de vida. Esse mesmo exemplo é
valido também para os jornais de televisdo e radio que, com frequéncia, produzem

matérias dessa natureza.

No caso do “Boa Chance”, em que a maioria das noticias € ligada a mercado
de trabalho e formacado profissional, € possivel afirmar que ocorre um tipo de
merchandising. Instituicbes de ensino, como a Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e a
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-Rio), devido a grande
guantidade e variedade de cursos de pos-graduacdo MBA que oferecem, estdo

entre as mais encontradas no interior das matérias.

Além disso, € possivel adiantar trechos da analise e afirmar que os cursos
nao sao apenas citados. Sua realizacdo € justificada em alguns casos pelo
crescente numero de vagas de emprego existentes na area a que 0S Cursos estao
voltados. Assim, se uma matéria trata da crescente oferta de empregos no setor
sucroalcooleiro, vem junto com essa informacdo uma relacdo de instituicbes que
oferecem cursos para o individuo se especializar nessa area. Para reforcar o
argumento, frequentemente as fontes entrevistadas sdo geradores de emprego, que
informam qual a formacéo e o perfil do profissional que buscam para sua empresa.
Junto deles sdo entrevistados coordenadores e professores dos cursos de pos-
graduacdo, cuja fala vai, coincidentemente, ao encontro do que disseram 0s

empregadores.

Desse modo, sem refutar a importancia da publicidade e das mensagens que

5 A esse respeito, ver, por exemplo, as matérias publicadas: “Steve Jobs apresenta iPad, o aguardado tablet da
Apple”, Folha de S&o Paulo, Informatica 27/1/2010; “FGV online abre inscrigdes para cursos de MBA e
especializagdo”, O Globo, Boa Chance, 29/3/2010; “Universidade de Pittsburgh langa novo curso de lideranca no
Brasil”, Epoca Negdcios, Carreira & Educagéo Executiva, 31/5/2010.
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ela sintetiza, € importante deslocar o olhar e perceber outros espacos por meio dos
quais passa a formacdo do consumo. A propaganda e os produtos jornalisticos
requerem do individuo o reconhecimento de cddigos linguisticos amplamente
utilizados. No entanto, a publicidade também utiliza como artificio cores, linhas, entre
outros elementos graficos, criando situagdes em torno do produto, que nem sempre
podem ser decodificadas no primeiro contato. Ao estarem fundadas na linguagem
coloquial, as producdes jornalisticas e as obras de ficcdo seriada, como as
telenovelas utilizam referenciais frequentes ao repertério dos individuos, o que

facilita o reconhecimento pelo publico.

Os produtos jornalisticos ja foram abordados sob a o6tica da distribuicao e
representacdo de papéis sociais, mas a sua contribuicdo para a formacdo do
consumo ainda é bastante desconhecida. Como ja foi apontado, esse é um
fendbmeno dinamico e ao mesmo tempo em que esta sendo formado no “boca a
boca” cotidiano, nos grupos de amigos, nas redes sociais, no ambiente familiar e
pela publicidade, também esta sendo abordado nas matérias jornalisticas. Atentar
para a contribuicdo de outros produtos da midia na formagdo do consumo pode
oferecer bases importantes para analisar como as necessidades sdo construidas e
0os produtos e servicos sao ancorados culturalmente em praticas sociais. Essa
abertura de foco pode ajudar a entender melhor também como as necessidades séo

fundadas.

No caso da cultura brasileira as telenovelas possivelmente sdo uma das
maiores ventiladoras de necessidades, ideais de consumo, comportamento, desejos,
além de locais e situagcbes em que 0 consumo esta em evidéncia. Fora a
representacdo que é feita voluntariamente pela prépria narrativa, existem ainda as
insercdes comerciais pagas. Esse tipo de merchandising, diferentemente daquele
anunciado pelos apresentadores durante programas de auditério, representa
situacdes em que 0s personagens destacam as qualidades e vantagens do que esta
sendo consumido na cena. A camera fecha o foco na marca da empresa, no nome
do produto e junto da imagem vem o texto publicitario, encaixado no contexto da
trama, emprestando a ele uma insercdo na vida dos personagens. Colocado
estrategicamente durante momentos de felicidade, onde se expressa satisfacédo, o
merchandising empresta ao publico a sensacdo de que o éxtase, a alegria e a

prosperidade experimentados na ficcdo também podem ser comprados e
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experimentados por quem assiste.

Em um simples zapping pelos telejornais, uma breve leitura dos jornais
impressos, ou assistindo ao capitulo de uma telenovela, é possivel verificar que o
discurso favoravel do consumo j4 deixou de ser privilégio da publicidade. O
jornalismo e os produtos de ficcdo constituem espacos ideais para a insercao de
hébitos e representacdo do status do consumo de produtos e servigos. Por outro
lado, enquanto algumas matérias evidenciam o consumo, ou reclamam a falta dele
em algumas camadas da populacdo, nas telenovelas os personagens passam por
situacdbes em que consumo € dominante, seja pela sua abundancia ou pela

auséncia.

Por tras dos produtos e servigos que nos sdo bombardeados pelos diversos
canais de comunicacgao existe uma estrutura complexa e dinamica, que relaciona os
veiculos de comunicacdo e as empresas produtoras de bens e servicos. O uso
desse aparato, composto principalmente por assessorias de imprensa, € parte
integrante da rotina de producéo de produtos jornalisticos e ficcionais em midias
como radio, TV e impresso. Para estabelecer e manter o contato entre empresas e
0S meios estdo as assessorias de imprensa. A rotina tipica da assessoria de
imprensa inclui a ronda dos veiculos, editores e repdrteres a procura de pautas onde
possam ser inseridos os produtos ou servicos do assessorado. A divulgacdo é
acompanhada de algumas estratégias que incluem encontros com editores e
reporteres, releases, sugestdes de pautas para radio, TV, sites de informacdo e
jornais impressos, notas para colunas, tudo isso feito com o objetivo de ressaltar ou

abordar positivamente os produtos ou servicos oferecidos.

Os assessores de imprensa também sdo encarregados de manter o bom
relacionamento da empresa com a midia. Sao utilizadas diferentes estratégias para
cultivar e manter saudavel esse elo. Brindes, garrafas de uisque, vinhos, almocos,
jantares e convites para viagens com objetivo de conhecer melhor os negécios da
empresa, fazem parte da tatica para manter uma relacao saudavel e duradoura com
os produtores de conteudo. No entanto, a discussédo dessas relacfes eticamente
guestionaveis, é precariamente explorada no campo da Comunicacao, e isso talvez
se deva ao fato de que sejam consideradas praticas antigas do mercado. Embora o
aprofundamento nesse tema nao faca parte do escopo deste trabalho é impossivel

nao cita-lo quando se procura entender a atuacdo dos meios de comunicacdo, mais
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especificamente de veiculos jornalisticos, na constru¢cdo do consumo. A chegada
dos produtos e servigos por diversos canais de comunicacdo aos consumidores
passa antes pelo relacionamento entre empresas e meios de comunicagdo, que

tornam os produtos conhecidos para os individuos.

Nesse contexto, em que 0s meios de comunicagdo popularizam produtos e
servicos, a experiéncia de consumo passa a ser um dos principais argumentos
utilizados por profissionais do marketing e da propaganda. Vé-los representados em
programas de ficgdo seriada ou publicados em jornais, contribui para o enraizamento

do consumo.

A cultura vigente integra produtos, servicos, meios de comunicacao, tradi¢coes
culturais, instituicbes e regras sociais, elementos que podem ser experimentados
todos ao mesmo tempo, em experiéncias reais, virtuais ou ficticias. A promocéo da
experiéncia de consumo e da experiéncia de marca constitui o foco de muitas
empresas, que nao desenvolvem mais produtos ou servicos, mas produzem

experiéncias. Para Silverstone:

A midia é essencial a esse projeto reflexivo ndo sé nas narrativas socialmente
conscientes da novela, no talk show vespertino ou no programa de radio com
participacéo do ouvinte, mas também nos programas de noticias e atualidades, e na
publicidade; como que através das lentes multiplas dos textos escritos, dos
audiotextos e dos textos audiovisuais, 0 mundo é apresentado e representado:
repetida e interminavelmente através de experiéncias. (SILVERSTONE, 2002, p.22).

Sao justamente essas experiéncias que tentam ser transmitidas nas matérias
e durante o merchandising das telenovelas. Assim, importa o contato e a
consumacao do servico (ou produto) onde estdo envolvidas diversas estratégias
para o que é chamado de fidelizacdo de clientes. Porém, seria equivocado afirmar
gue os meios atuam sobre os individuos em méao Unica, em um so sentido. Antes de
ganhar uso por meio de préaticas sociais e se tornarem experiéncias reais, as
mensagens veiculadas pela midia sdo mediadas pela cultura na qual o individuo

esta inserido. Nesse sentido:

[...] as decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do momento. As
pessoas criadas numa cultura particular a veem mudar durante suas vidas: novas
palavras, novas ideias e maneiras. A cultura evolui e as pessoas desempenham um
papel na mudancga. O consumo € a propria arena em que a cultura é objeto de lutas
gue lhe conferem forma. [...] Em vez de supor que 0s bens sejam em primeiro lugar
necessarios a subsisténcia e a exibicdo competitiva, suponhamos que sejam



37

necessarios para dar visibilidade e estabilidade as categorias da cultura. (DOUGLAS
& ISHERWOOD, 2009, p.104-105).

Para falar sobre a cultura e o consumo, Mary Douglas e Baron Isherwood
desenvolveram pesquisas importantes que fixaram o consumo no plano da cultura,
para além da abordagem economicista. Integrante dessa cultura, os meios de
comunicacdo atuam no processo de formagdo do consumo. Nesse sentido, eles
prestam o “servico de marcacdo”’ para os diversos “rituais de consumo”. Nesse
caso, se nos ativermos as noticias ao longo de um ano veremos que 0s temas se
repetem de acordo com nossas marcacgdes culturais. No entanto, essas marcacoes
sdo ampliadas pelos meios de comunicagdo. Lembremos, por exemplo, algumas

delas.

O periodo que antecede e se estende até o carnaval € marcado por noticias
gue preparam para a festa, como locais para passar o feriado, fantasias e aderecos
para os folibes se fantasiarem. Na Pascoa é a vez das matérias divulgando
comparativos de precos de ovos de chocolate, do bacalhau e de varios outros
produtos consumidos tipicamente nessa ocasido. No Natal, a melhor data para o
comeércio varejista mundial, transbordam opc¢des de presentes, receitas culinarias e
decoracdo. Se tudo isso ja era tradicdo na sociedade ocidental e mais propriamente
no contexto brasileiro, as inser¢cdes que 0s meios de comunicacdo fazem pela
ocasidao dessas festividades mostram que eles estdo prestando um “servigco de
marcagao” para o ritual de consumo que envolve cada um desses momentos. Tudo
iSso se enquadra no agenda setting dos media. Também conhecida como teoria do
agendamento, suas ideias basicas séo atribuidas ao trabalho de Walter Lippmann,
jornalista norte-americano que, em 1922, prop6s a tese de que as pessoas hao
respondiam diretamente aos fatos do mundo real, mas que viviam em um
pseudoambiente composto pelas “imagens em nossas cabecas”. A midia teria papel
importante no fornecimento e geracdo dessas imagens e na configuracdo desse
pseudoambiente. Ao estudarem a forma como os veiculos de comunicacao cobriam
campanhas politicas e eleitorais, Shaw e McCombs (2000) verificaram que o

principal efeito da imprensa € pautar os assuntos da esfera publica, dizendo as

" Os termos “servico de marcagao” e “rituais de consumo” também foram utilizados por Mary Douglas e Baron
Isherwood em O mundo dos bens. O primeiro trata de marcag@es culturais da nossa sociedade, o casamento, o
veldrio, a formatura e os rituais de consumo seriam 0s gastos que envolvem esses eventos. Um casamento pode
requerer um sapato novo; o funeral, roupas escuras segundo algumas tradi¢des; a formatura, uma roupa de
gala.
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pessoas nao ‘o que pensar’, mas ‘em que pensar’. Desse modo, a imprensa
colabora para o consumo realizando essa mesma marcacdo para produtos e
servigos gue sao tipicamente consumidos pela ocasido de determinadas datas ou

épocas do ano.

Outro ano se passou, um NnOvo comecgo; vinte e cinco anos, um jubileu de prata;
cem, duzentos anos, uma celebragcdo de centenario ou bicentenario; hd um tempo
de viver e um tempo de morrer, um tempo de amar. Os bens de consumo s&o
usados para marcar esse intervalo. Sua variacdo de qualidade surge a partir da
necessidade de estabelecer uma diferenciacéo entre o ano do calendario e ciclo da
vida. (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2009, p.19)

Os mass media, descrevendo e precisando a realidade exterior, apresentam ao
publico uma lista daquilo sobre o que é necessario ter uma opinido e discutir. O
pressuposto fundamental € que a compreensao que as pessoas tém de grande parte
da realidade social Ihes é fornecida, por empréstimo, pelos mass media. (E. Shaw in
Wolf, p.145, 1999)

A midia especializada em decoracdo, por exemplo, presta um servico de
marcacdo constante aos ditames arquitetbnicos e decorativos as pessoas
interessadas ou ligadas a esse assunto seja pela sua profissdo como arquitetos,
engenheiros e decoradores, seja pela ocasionalidade da compra ou reforma do
imovel. O surgimento da midia especializada produziu experts, que nada mais sao
do que revistas, encartes de jornais especializados em fornecer para os individuos
informacdes precisas em relacdo a determinados assuntos, muitos deles passando

pelo consumo de bens de servicos e produtos.

No caso da nossa pesquisa € justamente esse tipo de midia que esta sendo
estudada. N&o apenas pela ocasido que antecede o inicio do periodo letivo, ou
esporadicamente ao longo do ano, mas durante todo o ano existem meios de
comunicacao (revistas, jornais, encartes, sites, blogs) especializados em educacéao
gue recriam o servico de marcacao e estimulam o ritual de consumo desse tipo de
servico, fazendo comparacfes entre mensalidades e elencando as instituicbes que

os oferecem.

O “Boa Chance”, publicado aos domingos no segundo maior jornal de
circulacao diaria nacional, € o exemplo desse tipo de midia que presta um servi¢o de
marcacdo em varias das suas edi¢cfes publicadas ao longo do ano. Fora isso, duas
vezes ao ano o caderno edita um especial tratando apenas de cursos de pos-
graduacdo MBA. Assim, é possivel retomar e perceber que a midia ndo atua apenas

na formacdo do consumo de rituais marcados e localizados em épocas especificas
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do ano. Eles passaram a se fazer presentes, sobretudo pelos meios especializados,

durante todo o ano, socializando uma apropriacao constante.

Desse modo os meios de comunicagdo produzem nessa intersecao entre a
prestacdo dos servicos de marcacdo e o agendamento de temas, a representacao
sobre diferentes tipos de assuntos e situacdes. No caso do Natal, por exemplo, uma
matéria sobre o que servir na ceia contém esses trés elementos, ou seja, traz o tema
a tona, colocando-o nas rodas de dialogo entre os individuos, marca o periodo do
ano e ainda constréi no imaginario a representacdo do que deve conter a refeicdo
iniciada a meia-noite. No caso do “Boa Chance”, por exemplo, a edigcdo especial
sobre MBA, publicada no dia 27 de novembro de 2009, ajuda a incluir o tema no
debate da profissionalizacdo da méo de obra e marca o periodo do final do ano,

guando se abrem as matriculas para o0 ano seguinte.

2.4 — Representacao social nos meios de comunicacao

Embora o conceito de representacéo social seja transdisciplinar, neste estudo
ele é encarado como “elementos coletivos, comunicados repetidamente e
distribuidos igualmente numa determinada formagao social” (SPINK, 1993). Ainda
gue pareca estar associado a representacdes coletivas postuladas por Durkheim, a
nocdo que é trabalhada aqui difere, pois considera os movimentos ocorridos no
interior das representagdes. “As representagdes sociais, sendo produzidas e
apreendidas no contexto das comunicacdes sociais, SA0 necessariamente estruturas
dindmicas” (SPINK, 1993).

Autor que se debrucou sobre o tema das representacfes sociais, Serge
Moscovici, interessou-se no “estudo de como, e por que as pessoas partilham o
conhecimento e desse modo constituem sua realidade comum, de como eles
transformam ideias em praticas [...]” (MOSCOVICI apud DUVEEN,1995 p. 8). O
estudo da relacdo entre grupos, atos e ideias pode ser visto na sua tese de

doutorado defendida em 1961, e logo mais tarde em 1976, quando o trabalho foi
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reeditado e publicado com o titulo de Psychanalyse, son image et son publique.

Por meio dessa pesquisa, Moscovici resgata o conceito das representacdes
coletivas, proposto por Durkheim, para estudar as diversas maneiras pelas quais a
psicandlise era percebida, representada e difundida ao publico parisiense. Segundo
(OLIVEIRA, 2003, p. 181) “pela discussao proficua sobre a relacdo entre linguagem

e representacao, as conclusdes deste trabalho fizeram escola”.

Nesse estudo o autor assinala trés dimensdes para as representacdes
sociais: informacdo, campo representacional e atitude. A primeira consiste no
conhecimento organizado em torno do assunto. Ja o campo representacional define
a imagem, o modelo social, as opinides e os juizos formulados, ou seja, essa
segunda instancia considera que a representacdo ndo era a mesma para todos os
individuos. E por dltimo, a atitude reflete as orientacdes negativas ou positivas em
relacdo ao objeto socialmente representado. Para ele a atitude é a mais frequente

das trés dimensdes das representacdes sociais.

Moscovici definiu a formulacdo de novas representacdes por meio de dois
processos, amarracao (ancoragem) e objetivacdo. A amarracdo, que posteriormente
foi postulada como ancoragem, realiza a classificacdo do desconhecido por uma
aproximacdo do que € conhecido. O termo ancoragem indica que se nao
conhecemos alguma coisa e ouvimos falar dela, tendemos a relaciona-la com algo

gue ja conhecemos, e, desse modo, ela passa de estranha a familiar.

Ja a objetivacdo o autor define como (MOSCOVICI, 1978 p. 111) “reabsorver
um excesso de significacdes materializando-as (e adotando assim certa distancia a
seu respeito). E também transplantar para o nivel de observacéo o que era apenas
inferéncia ou simbolo”. Nesses termos, objetivacdo € o método pelo qual “os
individuos ou grupos acoplam imagens reais, concretas e compreensiveis, retiradas
de seu cotidiano, a0s novos esquemas conceituais que se apresentam e com 0S
quais tém de lidar’ (OLIVEIRA, 2003, p. 182).

O conceito de representacdes sociais aplicado a esse estudo nos permite
compreender que na sociedade contemporanea as significacdes que construimos,
sdo, em parte, formuladas a partir da nossa convivéncia com 0s meios de
comunicacédo, nas suas mais diferentes variedades. Fechando um pouco mais o foco

sobre os cursos de MBA, € possivel afirmar que parte das representacdes que se



41

formulam deles, vem da maneira como a midia os representa.

As trés instancias propostas por Moscovici podem ser aplicadas a
representacdo dos cursos de MBA da seguinte forma. As instituicbes de ensino
detém o conhecimento organizado em torno dos cursos, a informagéo. As ideias,
conceitos, definicbes que as pessoas, grupos e 0s meios de comunicacdo — “Boa
Chance” — tém elaboradas desse tipo de pdés-graduacdo compdem O campo
representacional. E, por fim, a atitude aponta o posicionamento negativo ou positivo
dos individuos em relacéo ao perfil de formacao oferecido por esse tipo de ensino.

No “Boa Chance”, a representacao sobre cursos de MBA é construida de
diferentes maneiras, o que sera aprofundado no Capitulo 4. Porém, ja foi possivel
antever que os depoimentos de profissionais que ja passaram pelo curso e se
tornaram bem-sucedidos, € um dos argumentos explorados que fomentam a atitude
positiva sobre esse tipo de curso. Isso colabora para compor no imaginario do
individuo a representacdo do que é um curso de MBA e também dos beneficios que

a sua realizacéo pode trazer.

Nesse sentido, a representacdo que construimos vem da experiéncia que
apreendemos, seja em situacdes cotidianas ou por meio de relatos que nos
deparamos em materiais impressos, como jornais, assistidos na telenovela, no
cinema. Interessa neste estudo entender de que maneira um veiculo de
comunicacado, participa e ajuda a elaborar a representacdo dos cursos de MBA,

verificando se a perspectiva construida estimula o consumo desse tipo de ensino.

Vejamos a seguir, no nivel da informacdo como dimenséo da representacao
postulada por Moscovici e no sentido de um servico que passou a ser amplamente
consumido, como as instituicbes de ensino constituiram o conceito dos cursos de
MBA e qual foi o desenvolvimento até que ele se tornasse um servico oferecido ao

consumo ao redor de todo o mundo.
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Capitulo 3

O MBA NA PRATELEIRA: DO SHOPPING CENTER AS PAGINAS DOS JORNAIS

3.1 — Histoérico dos cursos de MBA e seu desenvolvimento no Brasil

Para percorrer o caminho por onde se desenvolveram os cursos de pos-
graduacdo MBA até se tornarem um produto da educacédo de massa, amplamente
consumido na contemporaneidade, € preciso buscar como nasceu esse tipo de
educacdo e registrar a sua evolugcdo desde 0 seu surgimento até o contexto
considerado por este estudo. Na busca por informacdes que permitissem reconstruir
0S principais pontos dessa trajetoria, uma das maiores dificuldades foi a pouca
guantidade de informacdes encontradas, tanto em inglés quanto em portugués.
Dessa forma, o roteiro para contar os fatos que compdem essa linha do tempo dos
cursos de MBA foi construido, sobretudo, a partir de informacbes recolhidas de
reportagens jornalisticas e sites de instituicdes brasileiras e estrangeiras. Algumas
pesquisas desenvolvidas na area de Administracdo de Empresas também
contribuiram, trazendo analises importantes sobre o crescimento desse tipo de
curso. JA no montante da bibliografia produzida na area de educacao tivemos
dificuldade em encontrar registros sobre o tema, o que aponta caminhos para uma
seara ainda a ser explorada.

De acordo com registros de sites de universidades e de instituicbes
reguladoras do sistema educacional norte-americano,® o surgimento dos cursos de
pos-graduacdo MBA esta relacionado ao contexto da industrializagcdo do pais no
século XIX. Teria sido a partir de entdo que as empresas passaram a procurar

abordagens cientificas para a gestdo e como resultado da demanda por esse tipo de

8 Informagdes coletadas a partir dos enderecos eletrénicos da Harvard Business School (http://www.hbs.edu/),
University of Chicago Booth School of Business (http://www.chicagobooth.edu/) e da The Association to Advance
Collegiate Schools of Business (http://www.aacsb.edu).
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formacdo surgiram cursos abrangendo areas de negocios como COMercio,
contabilidade, marketing e recursos humanos.

Nessa conjuntura, foi fundada em 1900 a Tuck School of Business, ligada ao
Dartmouth College em Hanover no estado de New Hampshire. A escola teria sido a
primeira instituicdo no mundo a oferecer master degree’ na area de business
administration, com um curso de Master of Science in Commerce. Durante oito anos
foi o Unico a atender as expectativas dos empresarios por um tratamento académico
de temas encontrados no cotidiano dos negdcios e, por isso, € considerado o
antepassado do MBA atual.

Mais tarde, em 1908, quando a Universidade de Harvard criou a Graduate
School of Business Administration (GSBA), um bracgo da instituicdo voltado para a
formacédo na area de gestédo e negocios, foi concebido o primeiro programa de MBA
do mundo. Embora o curso tenha sido criado para atender a necessidade de
complementar a formacdo de industriais e pessoas relacionadas a negocios, 0
modelo desenvolvido em Harvard foi reelaborado no inicio da década de 1940 pela
University of Chicago Booth School of Business, conferindo ao curso a caracteristica
de uma educacao executiva baseada no conhecimento desenvolvido no cotidiano do
mundo empresarial. Foi a partir desse momento que o MBA passou a trabalhar com
cases extraidos de experiéncias empresariais, bem ou malsucedidas, que depois
foram transformados em livros e utilizados como material didatico. O modelo passou
a se expandir e consolidou-se como um dos mais adotados até os dias de hoje pelas
instituicbes que oferecem esse tipo de educacdo ao redor do mundo.

Dentro do sistema de educacdo norte-americano existem organizacdes que
creditam os cursos de MBA. Entre as trés principais estdo a Association to Advance
Collegiate Schools of Business (AACSB), Association of Collegiate Business Schools
and Programs (ACBSP) e a International Assembly for Collegiate Business
Education (IACBE). Todos esses 6rgdos séao reconhecidos pelo Council for Higher
Education Accreditation (CHEA), que junto do Departamento de Educacdo dos
Estados Unidos regulamenta a educacédo nos EUA. A principal atividade do CHEA é
0 controle e a certificacdo das instituicbes de ensino superior no pais. Assim, de
acordo com as normas do conselho, um curso de graduacdo ou pos-graduacédo do

tipo MBA s0 pode ser criado apés a aprovacao do 6rgao.

° O master degree equivale ao mestrado stricto sensu brasileiro.



44

Registros do CHEA situam em 1950 os primeiros cursos de MBA oferecidos
fora do pais, assim, a University of Western Ontario, no Canada em 1950 e a
University of Pretoria, na Africa do Sul, em 1951 teriam sido as primeiras a oferecer
esse tipo de educagcdo depois dos Estados Unidos. Criado em 1955 pela
Universidade da Pensilvania, o Institute of Business Administration, em Karachi, no
Paquistdo foi a primeira business school da Asia. Na Europa, o primeiro curso de
MBA foi oferecido em 1957, pela The Business School for the World, representado
pela sigla Insead™®, que . A instituicdo é um centro de estudos na area de gestdo e
negécios com campi localizados na Europa (Francga), Asia (Cingapura) e Oriente
Médio (Abu Dhabi), além de um centro de pesquisas em Israel.

Em 1964 o Institute of Higher Business Studies foi 0 segundo centro europeu
a oferecer cursos de MBA. Depois seguiram na criacao desse tipo de pos-graduacéo
0 UCD Smurfit Business School, em 1964; Manchester Business School and London
Business School, em 1965; The University of Dublin (Trinity College), e a Rotterdam
School of Management, em 1966; the Cranfield School of Management, em 1967; e
em 1969, foi a vez da Ecole des Hautes Etudes Commerciales e do Institut d'Etudes
Politiques de Paris. Em 1991, a IEDC-Bled School of Management, localizada em
Bled na Eslovénia, tornou-se a primeira instituicdo do antigo bloco de paises
socialistas que compunham a Uni&o Soviética, a oferecer esse tipo de formacao.

Na América do Sul a Escuela Superior de Administracion de Negocios,
(Esan), localizada no Peru, foi a primeira a ter o curso no continente. A instituicéao foi
criada em 1963 a partir de um acordo entre 0S governos peruano e norte-americano.
A sua organizacdo foi coordenada pela Escola de Negdcios para Graduados da
Universidade de Stanford, na California.

No Brasil, entre os raros registros académicos encontrados sobre esse tipo de
educacao, esta o artigo “MBA e MPA: diferencas e similaridades”, e a dissertagao
“Master in Bussiness Administration (MBA) versus Mestrado Profissionalizante em
Administracdo (MPA): diferengas e similaridades” de Carla Winter Afonso. Nesses
dois trabalhos a autora sintetiza em algumas paginas a histéria da pés-graduacao no
pais. Para ela, a histéria desse tipo de ensino tem inicio a partir do momento que se
desenvolveram e foram criados cursos de especializacao lato sensu e stricto sensu.

O estudo aborda esse contexto.

10 A sigla Insead significa Institut Européen d'Administration des Affaires, no entanto atualmente o centro de
estudos é conhecido como The Business School for the World.
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No Brasil, 0 surgimento da pos-graduacdo esta diretamente vinculado ao periodo
desenvolvimentista da década de 1950, com o Plano de Metas do governo Juscelino
Kubitschek, e aos ideais desenvolvimentistas nacionalistas da década de 1960,
periodo militar (Mello, 2002). Com o objetivo de desenvolver a ciéncia e a tecnologia
nacional, o presidente da Republica instituiu, em 1951, uma comissdo para
capacitacdo de pessoal de nivel superior: a Fundagdo Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes). Ela ficou, entéo,
responsavel pela formulacédo de propostas para politicas de pés-graduacéo no pais.
(CONSTANT E VERGARA, 2006, p.1285).

Nessa conjuntura, a partir da década de 70 comeca a crescer o numero de
cursos de especializacdo. Muitos deles foram nomeados como MBA pelas
instituicdes que os ofereciam. A referéncia ao nome do curso criado nos Estados
Unidos era apenas uma alusdo, ndo estava, necessariamente, relacionado ao
modelo, ou seja, ndo se enquadrava no seu formato, enquanto la é stricto sensu, no

Brasil o MBA esta enquadrado junto com o0s cursos lato sensu.

Em 1982, tais cursos [de especializa¢do] passaram a ser designados MBA. Esta
sigla foi apropriada do master business administration das universidades
americanas, curso de mestrado de carater profissionalizante. O primeiro MBA (curso
de especializacdo) do Brasil foi designado MBA executivo e desenvolvido pela
Coppead, em decisdo tomada no final de 1981 e posta em pratica em 1982. A partir
dai, o Ibmec também assim designou seus cursos de especializagdo e, na corrente,
vieram todas as outras instituicbes de ensino. (CONSTANT E VERGARA, 2006,
p.1289).

O fato deles serem lato sensu deixa os cursos de especializacdo e os MBAs
aqui oferecidos fora do escopo dos mecanismos de controle e avaliacdo da
educacdo, uma vez que o Ministério da Educacdo e a Capes ndo possuem meios
para fazer a sua regulamentacdo. Isso pode ser facilmente constatado no préprio
site dessas instituicbes que ndo dispdem de dados exatos sobre a quantidade de
cursos oferecidos e alunos matriculados nesse tipo de curso. Em 1994, a Capes por
meio do Infocapes, estudo que analisou 0 ensino superior, considerou 0s cursos de
MBA como pouco rigorosos em relacdo a selecédo e avaliagcdo de alunos, quando
comparados aos cursos de mestrado.

Até os dias de hoje o indicador de qualidade de cursos de MBA mais utilizado
no pais é o ranking da revista Vocé S.A., publicado anualmente e que € elaborado
de acordo com critérios desenvolvidos pelo proprio corpo editorial, que pertence ao

Grupo Abril. Segundo Afonso (2005 p. 55) “a classificagdo introduzida pela revista
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Vocé S.A. permitiu aumentar a importancia dos cursos no pais”. Assim, depoimentos
de coordenadores e ex-alunos dos cursos citados na classificacdo ajudariam a dar
ainda mais destaque e legitimidade ao consumo desse tipo de curso.

Como néo sao reconhecidos como mestrado, os cursos de MBA se orientam
pela mesma regulamentacdo aplicada a outros tipos de cursos de pds-graduacao
lato sensu. Dentro dessa norma, estabelecida pela Resolugdo CES/ CNE n° 1, 2001,
os cursos devem ter duracdo minima de 360 horas e contar com 50% do quadro
docente com titulo de doutor ou mestre. Os alunos devem obedecer ao minino de
75% de frequéncia e a aprovacdo esta condicionada a critérios de avaliacao
estabelecidos pela propria instituicdo, que é também quem emite o certificado de
conclusédo de curso. A resolugédo descreve ainda a obrigatoriedade de apresentacéo
de monografia ou trabalho de concluséo de curso.

Afonso (2005) investigou, por meio de entrevistas com servidores publicos
gue passaram pela Capes e pelo MEC, a auséncia de regulamentacdo sobre o0s
cursos de MBA. Em uma conversa com Edson Machado de Sousa, ex-diretor-geral
da Capes no periodo de 1982 a 1986, fica indicado que na sua gestao, por exemplo,

nao era objetivo da Capes fazer o recenseamento e controle desse tipo de curso.

Quando cheguei havia recursos da Capes alocados na montagem de alguns cursos
de especializacdo, mas eu gradativamente acabei com isso. Havia alguma
resisténcia da comunidade académica, num momento que 0S recursos comegavam
a escassear, mas havia também uma resisténcia & formaliza¢éo das coisas. Como ja
estavam habituadas a executar programas lato sensu com maior liberdade, sem ter
gue prestar contas a ninguém, sem se submeter ao formalismo de um processo de
credenciamento, as universidades resistiam e queriam continuar tendo esta

liberdade. [...] Na medida em que a Capes comecgasse a se intrometer nessa area,
isto poderia ser um complicador (apud Afonso e Vergara: Capes: 50 anos, 2002,
p.114).

O depoimento do ex-diretor tem como pano de fundo uma das questdes que
este trabalho ndo poderia deixar de citar. Embora ndo esteja no eixo central dessa
discussao, a mercantilizacdo da educacédo pode ser observada na sua fala. Talvez
por estar enraizada culturalmente e amplamente justificada como necessaria a todos
os individuos, a educacdo € pouco percebida como um negdcio, um tipo de
comeércio, onde instituicbes particulares e até mesmo sem fins lucrativos buscam
gerar capital financeiro. Desse modo, oferecer uma modalidade de curso que nao é
regulamentado, abrindo e fechando turmas, criando novas especialidades, pode

parecer um negocio atrativo para as instituicdes que buscam crescer cada vez mais
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neste tipo de negdcio. A auséncia de inspecdes ou parametros a serem seguidos
facilita a sua proliferacdo, o que abre caminho para instituicbes sem nenhuma
experiéncia em educacao ou negdécios, criarem cursos de MBA.

Ainda na andlise realizada por Afonso (2005) a pesquisadora entrevistou
coordenadores de cursos de pés-graduacdo MBA da Coppead/UFRJ, IAG/PUC-RIo,
Ibmec e FGV-Rio. Entre os pontos similares encontrados nas respostas oferecidas
pelas fontes ela destaca que “os entrevistados afirmaram que os cursos surgiram
para atender a uma demanda de mercado ou suprir necessidade de recursos
financeiros da instituicdo”. O mesmo argumento foi destacado por Wood Jr. e Paula
(2002, p. 27) na pesquisa intitulada “Pop Management: MBAs no Brasil”, realizada
em 2002. Os pesquisadores da FGV-SP entrevistaram coordenadores de cursos de
MBA de cinco instituicbes Ibmec, FGV/Eaesp, FGV/Ebape (Rio), UFBA e UFRGS
para investigar a razdo da criacdo do curso nas suas instituicdes. Em 60% das
respostas recebidas verificou-se que os informantes concordavam ou concordavam
totalmente que os cursos haviam sido criados para levantar recursos financeiros
para a instituicdo. Em outras trés categorias: seguir tendéncia; demanda de mercado
e adocdo por concorrentes, nas quais também se questionava as razdes para a
criacdo dos cursos, mais de 50% das respostas apontavam esses fatores como
preponderantes para a implantacdo do MBA.

Isso aponta para o fato de que esse tipo de curso € encarado como um
produto vendido para arrecadar recursos para a instituicdo e seguir uma tendéncia
de mercado. Assim, cada vez mais instituicbes utilizam seu renome na area de
pesquisas académicas para criar cursos conferindo-lhes subjetivamente uma
chancela de qualidade que a instituicdo recebe por outros cursos ou pesquisas

realizadas.

Sturdy e Gabriel (2000) discutem os MBAs na Malasia e tracam uma analise de
como estes programas se tornaram mercadorias facilmente comercializadas em todo
mundo. Em sua abordagem defendem a utilizacdo de uma mentalidade de consumo
para o entendimento da propagacdo destes programas. Os alunos séo tratados
como consumidores de bens comuns em um mercado extremamente lucrativo. Os
MBAs sao considerados commodities, onde o seu custo relaciona-se com status. Os
autores defendem que o conhecimento se alterou durante os ultimos cinquenta 50
anos e assumiu caracteristicas de bens de consumo com alto valor de mercado, e
0s MBAs sdo provas concretas da comercializagdo do conhecimento (AFONSO,
2005, p. 58).
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Nesse sentido, fica cada ainda mais evidente que outros pensadores da
educacdo ao redor do mundo e na propria academia brasileira comegam a olhar
para o processo de “commoditizacdo” pelo qual passou o MBA. No caso do MBA, foi
exportado para todo o mundo a metodologia consolidada pela University of Chicago
Booth School of Business, conquanto ele tenha se desdobrado em algumas
variantes como o MBA full time, MBA part time e MBA on-line, seu plano de ensino
foi pouco alterado. Esses mesmos modelos foram replicados pelas instituicbes no
Brasil e tanto aqui como em outros paises a diferenca do conteudo dos cursos é
muito pequena, ficando por conta da insercéo de cases locais, que sédo estudados
junto com cases estrangeiros.

A mercantilizacdo da educacdo é um fenbmeno antigo e sao justamente os
grupos educacionais privados e sem fins lucrativos, que desenvolveram o negocio
“‘educagao” com maior afinco. Wood Jr. e Paula (2002) situam a partir de 1950 o
processo de mercadorizacdo e customizacdo do ensino, registrando, sobretudo,
como isso se deu na area de administracdo, onde esta a maior parte dos cursos de
MBA.

[...] a partir da década de 1950 o conhecimento passou por um processo de
customizacgdo: surgiram livros, videos e pacotes educacionais, que em seguida
passaram a ser exportados. Quando se compara 0 management com outras areas
do conhecimento (como Filosofia ou Histéria), nota-se que este adquiriu
caracteristicas de bem de consumo muito rapidamente, o que parece estar
associado com a tendéncia a instrumentalidade dos estudantes — que focalizam
realizagdo pratica e resultados mensuraveis —, com os interesses dos professores e
com o proprio mercado de educacdo. Neste contexto, os MBAs emergem como
pacotes padronizados de educag&o gerencial, com precgos relativamente altos, que
oferecem ao consumidor a promessa de melhorar suas perspectivas de carreira e de
renda. (WOOD JR e PAULA, 2002, p. 27)

No quadro geral da mercantilizacdo do ensino, 0 processo de venda segue 0S
mesmos ditames de produtos ou servicos oferecidos por empresas de outros
setores. Com isso, as instituicdes passam a investir na publicidade dos seus cursos
de MBA, assim como uma empresa de sabdo em pd, ou uma empresa de telefonia
investe na propaganda de seus produtos ou servicos. Segundo Tragtenberg apud
Wood Jr. e Paula (2002, p. 27, 1979) no final da década de 1970 isso ja era

prenunciado.

Para Tragtenberg, o tecnicismo estava superando o humanismo e as universidades
corriam o risco de se transformar em “multiversidades”, ou multinacionais da
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educagéo, que ao “mercadorizarem” o ensino se afastariam de seu papel social. De
fato, atualmente esta se consolidando a universidade mercantil, com faculdades e
departamentos que “estudam dinheiro, atraem dinheiro e ganham dinheiro”.

Na origem do fendmeno estéd a redugdo das verbas publicas e a necessidade de
aproximacao entre escolas e empresas, criando um novo modelo de cooperacdo. O
sistema tem inegaveis méritos: traz recursos, ajuda e comprar equipamentos e a
melhorar as condi¢cdes pedagdgicas. Porém, existe um prego a pagar. Nos Estados
Unidos e no Brasil, muitos pesquisadores, respaldados pelo peso de suas
instituicoes e “discretamente” financiados por empresas privadas, produzem material
pretensamente cientifico, que favorece seus patrocinadores. Igualmente
problematico € o alinhamento inconsequente dos conteldos e valores com as
necessidades do mercado, que tornam o aluno um mero cliente dentro do “negécio
educagao” (WOOD JR e PAULA, 2002, p. 29)

Nesse contexto nos anos 1990 comegam a surgir no pais 0s primeiros campi
de faculdades, institutos e universidades dentro dos shopping centers. E possivel
extrair desse fendbmeno o assentamento da educacdo superior, como um produto
gue é vendido nesse local onde as pessoas estao a procura de produtos e servicos
para consumo. Em um artigo sobre tendéncias no ensino da administracdo,
Alcadipani e Bresler (2000) argumentam que esta ocorrendo um processo de
macdonaldizacéo, fazendo uma analogia da educagcéo com a cadeia de lanchonetes.
Os autores sugerem que na “universidade de resultados” o que importa ndo € a
gualidade da producéo ou da formacdo, mas os numeros de cursos, de matriculas e
de aprovacOes. Nesse processo, a tecnologia de fast-food é utilizada para
padronizar informagdes e maximizar a quantidade de alunos. Nas “universidades-
lanchonete”, professores “adestrados” apresentam “receitas de bolo” e “doutrinas
sagradas” dos manuais de management.

Ao passar para o patamar do mundo dos negdocios, 0 ensino-produto obedece
a lei da oferta. Com isso aumentou consideravelmente o numero de vagas nos
cursos de graduacdo e também a variedade dos cursos de pds-graduacdo como € o
caso dos MBAs. E importante destacar que as observacbes feitas neste trabalho
sobre o aumento do namero de cursos e vagas tangem a qualidade do ensino em
larga escala. E nesse caso € importante ponderar com uma Vvisdo que aborda a
educacdo sob a perspectiva da libertagdo do individuo, percebendo-a como
instancia de socializacdo em que o conhecimento € apropriado como forma de
emancipacao. Para isso, recorre-se a argumentacado construida por um dos criticos
do atual modelo de educacao.

Istvan Mészaros, aluno de Lukéacs, foi um dos autores que debrucou-se sobre

o tema da educacao, examinando 0 que existe por trds dessa mercadoria de grande
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interesse das empresas de educagéo e grupos econdmicos. Em “A educacéo para
além do capital” (2008) o filésofo hangaro faz uma analise dialética desenvolvendo
um pensamento educacional contra-hegemoénico, que combate a internalizagéo e a
consciéncia de subordinacdo dos valores mercantis mediante uma teoria e uma
praxis educativa e emancipadora. Com uma producdo fortemente marcada pelos
preceitos marxistas, Mészaros afirma que a educagdo funcionaria
predominantemente como um sistema de internalizagcdo dos conhecimentos, valores
e culturas necessarios a reproducao do sistema social do capital.

O autor trata o atual modelo educacional como um sistema que instrui visando
a reproducao do sistema. Dentro dessa perspectiva, as escolas e faculdades teriam
uma funcdo reprodutivista e todo o tipo de educacdo oferecida por esses
estabelecimentos de ensino visaria apenas repassar o conhecimento, esmaecendo
desse modo a educacdo como sistema de aprendizado que propde um exercicio de

reflexdo da realidade.

No reino do capital, a educacéo é, ela mesma, uma mercadoria. Dai a crise do
sistema publico de ensino, pressionado pelas demandas do capital e pelo
esmagamento dos cortes de recursos dos orcamentos publicos. Talvez nada
exemplifique melhor o universo instaurado pelo neoliberalismo, em que “tudo se

» o«

vende, tudo se compra”, “tudo tem preg¢o”, do que a mercantilizagdo da educacgao.
Uma sociedade que impede a emancipacdo sO pode transformar espacos
educacionais em shopping centers, funcionais a sua légica do consumo e do lucro.

O enfraquecimento da educacdo publica, paralelo ao crescimento do sistema
privado, deu-se ao mesmo tempo em que a socializagdo se deslocou da escola para
a midia, a publicidade e o consumo. (MESZAROS, 2008, p.16)

Esse tipo de educacdo, de que trata o autor, forma individuos aptos e
capazes de reproduzir o sistema sem aprender a pensa-lo. Nesse sentido ela
oferece aos individuos apenas o conhecimento necessario para operar nos coédigos
da sociedade vigente. A importancia de se levantar tal reflexdo reside no ponto de
que a “educacgao mercadoria”, do ensino basico aos cursos de pos-graduacao MBA,
€ consumida, é oferecida como uma forma de reproduzir um sistema. A educacao
passou a ser um produto institucionalizado, formatado num pacote de aulas
embrulhado num diploma, que nos dias de hoje pode ser consumido em casas
especializadas - escolas ou universidades — ou em “grandes lojas de
departamentos” - como 0s shopping centers, local onde, junto com os produtos de
outras lojas, comp&e um mix de mercadorias.

Fazer esse contraponto torna-se importante justamente para promover uma

distensdo no modo de ver esse tipo de educacdo. Em vez de encara-la apenas
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como um produto/mercadoria é essencial também analisar como o modelo que vem
sendo seguido deixa de lado a proposta da educacdo como instancia libertadora,
aquela que oferece aos individuos condicbes de refletir as questdes que lhes
afetam, oferecendo a eles outras opc¢des, do que apenas reproduzi-lo.

Nesse sentido, o aprofundamento na questdo da educagdo como mercadoria
presente em espacos predominantemente de consumo, como 0s shopping centers,
por exemplo, e a incorporacdo de lojas no interior dos campi universitarios, para
venda de produtos que ndo estao ligados direta ou indiretamente a educacéo, pode
ajudar a entender como 0 ensino se consolidou como um produto que é oferecido as

pessoas da mesma maneira, como sao oferecidos outros produtos e servigos.

3.2 — A educacao como loja ancora: o MBA no shopping center

A visdo de Sennett nos permite conceber a universidade como cérebro da cidade, e
assim como aquele érgédo do corpo humano, um receptaculo de impulsos elétricos
da metropole e seu interpretador, pensando a cidade e elaborando reagdes e/ou
solugdes aos impulsos que recebe [...] O centro, o coragéo da vida, muda-se para 0s
centros comerciais, assim sendo, o cérebro também tem acompanhado este
movimento. (SILVA apud Sennett, 2002, p. 27, 1979)

Como ja foi assinalado anteriormente, as instituicbes de ensino superior,
sobretudo as privadas e mais lentamente as publicas, tém procurado meios diversos
de arrecadacdo de recursos. E possivel apontar que, para a instituicdo privada,
cobrar pelos servicos educacionais prestados é uma das formas de manter a
instituicdo ou até mesmo lucrar, jA que para a universidade publica a oferta de
cursos, principalmente de pos-graduacao, € uma das alternativas encontradas para
suplantar a falta de verbas e em alguns casos complementar o salario de
professores e comprar equipamentos.

A transformacédo da educacdo em negocio tem se dado, sobretudo, no que
tange aos cursos de curta duracdo, como o caso dos MBAs, por exemplo, que tém
caracteristicas bastante peculiares a sociedade pdés-moderna como, por exemplo, a

instantaneidade e a concentracao de status. Sendo esse tipo de educacéo portadora
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desses predicados, as universidades, faculdades ou institutos, que necessitam de
um mecanismo rapido e renovavel de arrecadacdo de dinheiro, encontram nesses
cursos um meio para fazé-la de forma rapida e ciclica. Ainda colabora para isso a
auséncia de regulamentacdo que determine a avaliacdo dos cursos de MBA, ja que
0s 6rgaos responsaveis nao chegam até eles.

De outro modo, a passagem da educacdo a mercadoria tem como pano de
fundo a conjuntura econdmica neoliberal que no Brasil, a partir da década de 90,
passou a orientar o0 modelo de governo. Nesse contexto, houve a privatizagcdo dos
setores elétrico, de transportes, de comunicacdes e telefonia, entre outros. A venda
de inGmeras empresas publicas se deu, salvo alguns casos,'* por meio da
justificativa de impossibilidade do governo aplicar recursos para melhorar
determinados setores, sobretudo os que foram leiloados.

A semelhanca do que viveram as estatais vendidas, as universidade publicas
enfrentavam na época agudas dificuldades no que se referia a manutencao,
ampliacdo da estrutura fisica e de equipamentos, disponibilidade de verbas para
pesquisa, além da contratacdo e melhor remuneracdo dos professores. Em 2002
com a troca de grupos politicos a frente do governo federal havia a expectativa do
atendimento dessas necessidades. Apenas parte delas foi amenizada, para tentar
resolver a falta de vagas nas universidades publicas adotou-se uma politica de
incentivo a ampliacdo da oferta pelas instituicbes de ensino. Esse plano, traduzido
em um projeto de reforma universitaria, foi percebido pelas empresas de educacao
como uma possibilidade de ampliar as suas atividades, trazendo mais clientes para
0 seu negocio. Embora, desde entédo, o nimero de vagas nas universidades publicas
tenha aumentado, ainda esta distante de atender a demanda, reforcando, desse
modo, a necessidade da participacdo das instituicbes privadas na tarefa de oferecer
uma quantidade de vagas que o setor publico demonstra-se incapaz de oferecer.

Isso se tornou um incentivo lentamente manifesto para que as instituicdes
privadas arregimentassem uma demanda que nao era atendida. Reside nesse fator
uma das justificativas para a transformacdo da educacao superior em mercadoria
junto com os cursos de capacitacdo e atualizacdo profissional, como € o caso dos
MBAs. Com isso, verifica-se 0 crescimento vertiginoso das faculdades e

universidades particulares tal como registra Rodrigues (2009):

' As empresas de telecomunicacdes, por exemplo, que tiveram um leildo e um projeto de privatizagéo
especifico, apresentavam elevadas margens de lucro, porém apenas uma pequena parte dos recursos recebidos
retornavam em investimentos em infraestrutura.
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[...] principalmente apds a hegemonia da politica neoliberal no Brasil, a educacgéo
sofre um severo deslocamento. Originariamente encarada como um “direito do
cidadao” brasileiro, inclusive garantido pelo artigo 205 da Constituigao, passa a ser
vista como um “servigo ao consumidor’. Nesse sentido, os cursos de Educagdo
Superior passam a ser tratados como servicos a serem disponibilizados, isto €,
vendidos aos consumidores, como qualquer outra mercadoria. A grande procura por
IES [Instituicdes de Ensino Superior] privadas vem se dando em funcdo de, pelo
menos, dois motivos combinados. Por um lado, o crescimento do nimero de vagas
em universidades publicas tem sido bastante aguém do incremento dos concluintes
do Ensino Médio. Por outro lado, a drastica reducdo das verbas destinadas as IES
publicas tem levado, em alguma medida, a degradacdo dos servigos publicos e
gratuitos prestados por essas instituicdes. Logo, as empresas privadas que vendem
servicos educacionais tiram proveito dessa situacdo. [...] Assim, a educagdo vem
sendo transferida da esfera dos direitos sociais para a esfera do mercado. Onde, de
um lado, temos os empresarios do setor da educacgdo, que vendem a mercadoria (0
conhecimento organizado sob a forma de Ensino Superior), e, do outro lado, temos o
aluno (o cliente) que passa a ver a educagdo como um investimento privado.
(RODRIGUES, 2009, p, 06,)

Essas novas diretrizes que passaram a reger o sistema educacional foram
sintetizadas na expansao cada vez maior do numero de vagas e da estrutura das
instituicbes privadas. Rodrigues expde esse fato afirmando que a educacao sai da
esfera do direito publico para os servicos, de forma muito semelhante ao que
ocorreu em areas como telecomunicacdes e transporte publico, por exemplo. O
ensino se torna mercadoria e 0 que passa a existir SAo0 empresas que competem
entre si adotando estratégias de marketing para ganhar consumidores, oferecendo
uma diversidade de cursos que cresce, cada vez mais, sob o disfarce da

democratizacdo da educacéo e da formacdo de mao de obra qualificada.

Assim, as universidades privadas, principalmente, estdo mais parecidas com uma
loja de varejo, em que se vende o que o “estudante” deseja comprar, ou seja, se
vende de tudo um pouco (cursos, servigos, aulas avulsas, livros, esportes etc.). [...]
Essas instituicbes tém sido subsumidas pela l6gica do mercado, onde a educacao
superior tem se transformado numa mercadoria que se oferece ao consumo, ficando
centrada na formacéo profissional para o mercado de trabalho, tornando-se — na
melhor das hipoteses — simplesmente uma reprodutora de conhecimento.
(RODRIGUES, 2009, p. 08,).

Ao assumir caracteristicas e ser tratada como um produto que é consumido, a
educacédo superior também adentrou o shopping center, 0 mais recorrente espaco
de consumo do mundo contemporaneo. As empresas de educacdo comecam a
entrar nesse espaco procurando mais consumidores para 0s seus servicos. Devido a

ampla quantidade de cursos que hoje sé&o oferecidos nesse local, as instituicdoes
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acabam se tornando lojas que vendem um servico a mais nesse emblematico
espaco. Nesse local as empresas de educacao entram com 0s seus produtos para
ajudar a compor e tornar ainda mais diversificado o mix de mercadorias prontas para
serem consumidas. O local que reune lojas de carros, telefonia, vestuario,
alimentacdo, moveis, eletrodomésticos, livros, cinema e etc., também passou a ser o
local de consumo de cursos de graduacdo e especializagdo como é o caso dos
MBAs.

Ao se constituir um local que é frequentado, assim como as ruas da cidade,
pracas, igrejas, o mall também é um ambiente de socializa¢do. Na rua, por exemplo,
os individuos sao socializados para respeitar o transito de veiculos e motocicletas
atravessando a via no momento em que o sinal fecha. Além disso, é o0 espaco onde
€ internalizada a atitude blasé perante os problemas da metropole, como os
transeuntes ao lado dos quais aprendemos a passar sem percebé-los. O shopping
center se fecha para todos esses males que estéo presentes nas ruas das cidades e
a atitude blasé pode entdo ser empregada para deixar passar despercebidas marcas
menos conhecidas, ou que podem ser consideradas demasiadamente populares,
nao sugerindo nenhum grau de exclusividade nos seus produtos ou servigos.

As mudancas ocorridas no modelo de socializacdo, antes feitas por outras
instituicbes sociais, acabam encontrando no consumo um aspecto centralizador.
Assim o modelo de sociedade na qual estamos inseridos faz passar pelo consumo a
maior parte das atitudes tomadas pelo sujeito contemporaneo. Dentro dessa
perspectiva, 0 consumo teria se constituido em uma teia, ou talvez em campos
semanticos integrados, onde nenhum produto ou servico tem no consumo o seu fim,
qguer dizer, sempre desencadeando novas necessidades. Como ja foi afirmado no
inicio do capitulo anterior, um objeto material ou imaterial consumido prescinde a
aquisicdo de outros. Essa constante de consumo indica uma linearidade do
fenbmeno, um desencadeamento continuo, ainda sem fim.

O shopping center € entdo o local onde esse encadeamento constante esta
sendo construido. E o local de consumo onde o que ha de mais desenvolvido,
moderno, luxuoso e unificador de status, estd reunido e pode ser comprado no
cartdo de crédito. A ele vao sendo anexadas novas lojas a medida que as atividades
desenvolvidas envolvam objetos ou servi¢cos da moda. Ele deixa para o comércio de
rua a venda a crediario, os produtos obsoletos, cujo consumo é de menor prestigio.

No conjunto de tantas ressignificacdes que produzem, os malls passaram a ser
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estudados com o objetivo de verificar como esse grande mercado traduz e sintetiza
caracteristicas da sociedade atual.

Assim, ao integrar mercadorias e servicos, que prometem ascender o
consumidor a alguma diferenciacdo dada por meio do consumo, a educacéo
transformada em mercadoria também adentrou os centros de compras e repete
essas mesmas promessas. A fluidez e a perenidade do consumo feito no shopping
center marca também o tipo de curso oferecido nesse espaco. Nas universidades e
faculdades com campi nesses locais, pode se observar que a maior parte dos cursos
de graduacéo e pés-graduacdo tem uma carga horaria bastante reduzida e sdo de
curta duracdo, com prazo médio de dois anos para a concluséao.

A reflexdo empreendida por Freitas (1996) sobre o ambiente construido
dentro do shopping center comparando-o com a cadtica cidade contemporanea
estabelecida fora dele, colabora para explicar a entrada das instituicbes de ensino
nesses locais. Ao explorar fatores como a seguranca, o conforto e, inclusive a
temperatura agradavel, experimentada no shopping center, o autor nos remete a
maneira como o local atenua ou mesmo apaga problemas cotidianos vivificados na
contato com a cidade real, fora daquela fortaleza onirica. As instituicbes de ensino
passaram a explorar essas caracteristicas nos seus anuncios e na apresentacao dos
seus campi localizados dentro dos malls.

Na Unidade Barra-Downtown, os alunos podem usufruir de uma area ampla, com
instalacdes supermodernas num dos endere¢cos mais recomendados para quem tem
bom gosto (texto retirado do site da Universidade Gama Filho).

O campus Millér Fernandes esté localizado no terceiro andar do Shopping Méier, o
gue oferece conforto e seguranca aos alunos. Possui infraestrutura moderna, com
16 salas de aula climatizadas, corpo docente qualificado com experiéncia de
mercado e conforto ambiental nos locais de estudo e trabalho (texto retirado do site
da Universidade Est4cio de S4).

[...] um enorme display exibindo a logomarca da empresa se destaca dos cartazes
dos bancos eletrdnicos, do cabeleireiro, do jornaleiro, da tabacaria. Trata-se da
Unesa, Universidade Estacio de S&, anunciando servigos educacionais no seu
campus universitario no Shopping Nova América. [...] 0 espaco Nova América,
territério ocupado entre 1925 e 1991 pela Companhia Nacional de Tecidos Nova
América (CNTNA), e em seguida pelo Shopping Nova América (SNA). A primeira,
funcdo, simbolo da industrializag&o tardia brasileira; o segundo, signo da economia

globalizada onde se comercializam os mais variados produtos — de sanduiches a
cursos educacionais (RODRIGUES & SASSI, 2008, p.02).

Na cidade do Rio de Janeiro, por exemplo, algumas universidades, como a
Gama Filho e Estacio de S4, tém dentro de shopping centers campi que concentram

milhares de alunos. A Gama Filho tem no Downtown uma de suas maiores
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unidades. Ja a Estacio de Sa estd presente em sete shopping centers: Barra
World,*? Iguatemi, Nova América, West Shopping, Shopping do Méier, Madureira
Shopping e NorteShopping, além de possuir um campus no Centro Empresarial
BarraShopping, ao qual a instituicdo esta umbilicalmente ligada, por meio de uma
passarela, ao centro de compras que dad nome ao conjunto de edificios onde esta
instalada. Entre os cursos oferecidos nessas unidades aparecem os de graduacgao e
principalmente os de MBA.

Segundo Rodrigues (2005), o campus da Estacio de Sa no Shopping Nova
América, por exemplo, tinha em 2005 cerca de 10 mil alunos matriculados, o que
demonstra como esse tem se tornado um negécio de sucesso. Porém, além do
adentramento das instituicdes de ensino no shopping center, também houve um
movimento contrario, em que pequenas lojas e nucleos comerciais adentraram 0s
campi universitarios evidenciando que as empresas de educacdo, ndo apenas
vendem cursos, mas se tornaram elas proprias um local de consumo.

A Fundacdo Getulio Vargas, por exemplo, tem entre suas centenas de
afiliadas, que oferecem MBAs sob a sua chancela, instituicdes que realizam esses
cursos dentro de unidades sediadas em shopping centers. Elas estéo localizadas em
Natal (RN), Petropolis (RJ), Osasco, Sao José dos Campos e Taubaté (SP).

Se o fenbmeno da educacdo dentro dos shopping centers ainda € pouco
estudado, a reflexdo sobre a entrada do comércio nas instituicbes de ensino € ainda
mais incipiente. Esse fator ndo se restringe apenas as regides metropolitanas, onde
supostamente o comeércio seria mais desenvolvido e perspicaz na procura de novos
nichos e demandas de mercado. Na Universidade para o Desenvolvimento do
Estado e da Regido do Pantanal (Uniderp), localizada em Campo Grande, capital do
Mato Grosso do Sul, existe no centro do principal campus dezenas de lojas, que
vendem produtos dos mais variados tipos, de livros a roupas e biquinis, por
exemplo.

A Universidade Caxias do Sul (UCS), no Rio Grande do Sul, é outro exemplo
de como a atividade comercial também esta presente no espaco da universidade,
reforcando o argumento de que as universidades, dentro e fora dos shopping
centers podem ser percebidas cada vez mais como um local de consumo. Nessa

instituicdo, o corredor que liga os principais blocos de sala de aula e laboratoérios é

12 ver: OLIVEIRA, J. Comunicacdo, Universidade e Shopping Center: os limites entre os espacos do
conhecimento. 2004. 147f. Dissertacdo (Mestrado) — Unversidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro.
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também o local onde estdo instaladas locadoras de filmes, perfumarias, agéncias
bancarias e lojas de vestuario.

Uma matéria publicada pelo jornal Valor Econémico, em 17 de junho de 2008,
colabora para evidenciar esse assunto destacando como o comércio no entorno e
dentro das instituicdes de ensino, principalmente universidades, tem crescido nos

ultimos anos e se tornado uma opcéo vantajosa de investimento.

Quinta-feira, 22 horas. Nas proximidades do metr6 Barra Funda, zona oeste de S&o
Paulo, concentra-se um verdadeiro mercado livre as portas da Uninove, uma das
maiores universidades particulares do pais em nimero de alunos. Do lado de fora do
campus, DVD, chocolate, batata frita, lingerie, cachecol e reldgio Chanel falso, entre
outras ofertas, disputam a atengéo dos estudantes a caminho da estacdo. [...] Com
excecdo da bebida alcodlica e do relégio pirata, as universidades brasileiras estdo
dispostas a levar esse ambiente de consumo e confraternizacdo para dentro do
campus.

A Estéacio de S&, a segunda maior do pais, acaba de contratar a administradora de
shopping centers In Mont para criar e coordenar minicentros comerciais em todas as
suas 63 unidades no pais. Segundo a Estacio, os alunos pediram “servigos de
qualidade” proximos a sala de aula [...].

Algumas das iniciativas sdo pagas, outras fruto de permuta. “Mais do que obter uma
fonte alternativa de receita, o que as universidades particulares querem é levar
beneficios ao estudante para que ele se encarregue da propaganda boca a boca,
capaz de garantir a instituicdo um reconhecimento publico que apenas anos de
tradicdo poderiam conferir’, afirma o consultor Ryon Braga, presidente da Hoper,
uma das poucas consultorias especializadas no negécio de educacéo no pais. Esse
ganho de popularidade é importante mesmo entre aquelas que ja sdo reconhecidas,
uma vez que a disputa pelos alunos se acirra a cada semestre letivo (Valor
Econdmico, Eu & Investimentos, 17/6/2008).

O texto comeca tratando do comércio informal que esta do lado de fora das
universidades para depois introduzir o elemento mais recente nesse contexto que é
a institucionalizacdo do comércio pela propria instituicdo. As lojas estdo adentrando
0 espaco antes dedicado exclusivamente ao ensino e tomando o lugar do patio, local
de trocas e sociabilizacdo do estudantes. Como ja foi mostrado, a propria arquitetura
passou a ser projetada para que as lojas estejam no centro, ocupando os locais de
passagem e recreacdo. O dado de que a Universidade Estacio de Sa contratou uma
empresa que administra shopping centers para realizar a implantacao de pequenos
centros comerciais dentro dos seus campi em todo o pais reitera 0 processo de
mercantilizacdo das instituicbes de ensino superior. Como foi destacado
anteriormente, elas ndo tém mais alunos, mas clientes para os quais querem
fornecer a maior quantidade de produtos possivel, agregando valor ao seu negocio
principal, que é a educacéo.

As estratégias que sdo adotadas para a comercializacdo do
ensino/mercadoria, sdo as mesmas utilizadas por empresas que vendem produtos

de consumo. E se no marketing um dos motes recentes € fidelizar o cliente, fixando
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a experiéncia de marca e de consumo, nas empresas/universidades ndo é diferente.
A matéria ainda traz o depoimento dos gestores dessas instituicdes, o que permite

reforcar o argumento que vem sendo trabalho.

“E importante ‘fidelizar’ os alunos n&o sé para que eles indiquem a instituicdo, como
para fazé-los voltar a estudar 14 depois de formados, em busca de uma pés”, diz
Braga [especialista em investimentos em empresas de educacao], ressaltando que
essa postura reflete a gestdo profissional que passou a vigorar nas universidades
nos ultimos anos. Algumas delas, inclusive, abriram capital na bolsa, como a Estacio
e a Anhanguera, e vém usando 0S recursos para acelerar o crescimento via
aquisicoes.

Mauro Lissoni, socio da Mundo Universitario, agéncia especializada no publico em
busca do diploma, lembra que nimero de alunos matriculados € moeda forte nesse
novo cenario. “Os investidores, estrangeiros ou nao, avaliam a rentabilidade por
aluno, a quantidade de matriculas, a estrutura do local e a tradi¢éo, nessa ordem”,
diz Lissoni, cuja agéncia também atua na intermediagdo entre universidades e
potenciais investidores.

“O que vai manter o aluno € a qualidade do ensino, mas se vocé pode agregar valor
a isso, inclusive com ganhos para a area académica, melhor ainda”, diz Marcelo
Campos, diretor de relagdes institucionais da Estacio (Valor Econdmico, Eu &
Investimentos, 17/6/2008).

Pelo texto anterior fica claro que o aluno passa de um individuo que absorve
conhecimento e assim, produz os seus proprios de meios de analisar a realidade,
para a condicdo de consumidor perante uma gondola de supermercado. Ele esta
num espaco em que o foco, em vez de ser o desenvolvimento da sua formacéao, é a
aquisicao de bens e servicos.

Em 2007 a Anhanguera Educacional, com campi universitarios localizados no
estado de Sao Paulo e no Mato Grosso do Sul, foi a primeira a lancar acdes na
bolsa de valores. Atualmente somam-se a ela grupos educacionais como 0
Pitdgoras e a Estacio de Sa, ajudando a reforcar ainda mais o argumento da
educacdo com negocio. Com o ensino tornado um negdcio rentavel, as empresas
gue o oferecem passaram a competir acirradamente entre si. Torna-se interessante
perceber que a disputa por alunos/clientes ndo é dominada pelo argumento da
gualidade dos cursos oferecidos. Isso € possivel constatar na prépria publicidade
dessas empresas que ressaltam a estrutura — com prédios envidracados,
laboratoérios de ultima geracéo, salas com ar-condicionado etc. — em detrimento da
gualidade.

Para ajudar a optar nessa vasta oferta de servicos educacionais,
principalmente cursos de graduacdo e pds-graduacdo, 0os meios de comunicagao
transformaram o tema em uma pauta frequente. Assim, ndo apenas pela ocasido do

inicio do ano letivo, o tema educagdo e formacdo para o mercado de trabalho
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passou a ser recorrente. O assunto ganhou cada vez mais espaco dentro dos
cadernos de emprego. Para verificar de que maneira o tema se tornou assiduo
nesse tipo de publicacdo, sera contada um pouco da histéria do “Boa Chance” do
jornal O Globo, objeto de estudo deste trabalho, procurando identificar e entender de
gue modo o tema educacdo, mais detalhadamente os cursos MBA, ganhou forca

entre os temas abordados pelo caderno.

3.3 — O MBA nas paginas dos jornais: como nasceu e se desenvolveu o “Boa

Chance”

A semelhanca dos cadernos de educacio e emprego de outros jornais de
grande circulagdo nacional, a histéria do “Boa Chance” esta relacionada aos
classificados de emprego que existem no jornal e também ao tema educacédo e
formacédo profissional como uma pauta que se tornou cada vez mais frequente a
partir dos anos 1990. E nesse periodo que surgem suplementos especificos com
matérias abordando temas como formacdo e atualizacdo profissional, carreiras
promissoras no mercado de trabalho entre outros. Em cada jornal eles se
desenvolveram de um modo diferente.

Embora ndo existam dados exatos sobre a data de inicio da publicacdo de
muitos deles, é possivel verificar que ele esta presente em outros jornais de grande
circulacao do pais, além de O Globo. O Zero Hora de Porto Alegre (RS) publica aos
domingos o caderno “Empregos e Oportunidades”, por meio do qual aborda
tematicas relacionadas principalmente a mercado de trabalho e cursos técnicos de
formacéo profissional, além de incluir também o classificado de empregos. O Estado
de S&o Paulo sai as tercas-feiras com o suplemento “Educagao”, que se dedica mais
a cursos universitarios, concursos publicos e vestibulares. Nesse jornal o0s
classificados de emprego estéo no caderno de classificados, publicado diariamente.

Outro jornal, da mesma praca, a Folha de Sdo Paulo, publica também as
tercas-feiras o caderno “Saber”, que até recentemente, se chamava Fovest, uma
alusao ao vestibular da Fuvest, concurso da Universidade de Sao Paulo (USP). Ao

competirem pelo mesmo publico de assinantes e leitores, 0s dois jornais paulistas,
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Folha e Estaddo, ndo diferem nos temas apresentados nas paginas dos seus
cadernos. Nesse sentido o “Boa Chance” é muito mais semelhante ao formato do
jornal gaucho, desde os assuntos apresentados pelas matérias até o dia de
publicacdo do caderno.

Para levantar informacdes sobre a histéria desse caderno e conhecer os
temas que ja estiveram presentes ou ganharam mais forca na sua pauta, foi
necessario entrevistar reporteres e editores que ja passaram pelo suplemento.
Durante dois meses foram contatadas cinco pessoas. Entre elas, o primeiro editor do
caderno, Arnaldo Bloch e a repérter Germana Costa Moura, que trabalharam nos
primeiros anos do caderno. Para conhecer um pouco mais sobre o contexto recente
do “Boa Chance”, periodo onde se situam as edigbes que serdo analisadas no
capitulo seguinte, foi entrevistada a atual editora, Lea Cristina Gomes, e as duas
reporteres, Paula Dias e Luciana Calaza. Durante seis semanas foi realizado o
contato com esses profissionais, enviando e-mails e fazendo telefonemas, na
tentativa de agendar entrevistas, para poder fazé-las pessoalmente. Algumas foram
marcadas, proteladas, canceladas, novamente agendadas e mais uma vez
canceladas.

Embora o intuito fosse realizar as entrevistas pessoalmente e grava-las para
fazer a transcricdo, a dificuldade em falar com os jornalistas para agendar data e
local fez recorrer ao envio do questionario por e-mail, alternativa sugerida por Paula
Dias e Lea Cristina Gomes. Elas alegaram que desse modo poderiam responder no
horario que melhor Ihes conviessem. Para nao ter o prejuizo da falta dessas
informac0des, essa foi considerada a melhor solucéo e, por isso foi, estendida para
os demais entrevistados. Mesmo assim, de todos os entrevistados, nenhum deles
respondeu a todas as perguntas. Ao todo, trés redigiram um texto como uma
resposta geral para todas as perguntas, outro deixou questdes sem resposta, que
foram refeitas sem obter retorno e a ultima ligou para dar as respostas.

Embora a metodologia utilizada tenha colocado em risco apuracao dos dados,
foi a unica que permitiu extrair das fontes informagdes sobre o histérico do “Boa
Chance”. Foi assim que se descobriu, por exemplo, que ele foi publicado pela
primeira vez no dia 12 de setembro de 1993, entre outros dados que seréo descritos
a seqguir.

Desde quando comecou a ser produzido, todos os editores que passaram

pelo caderno, na verdade, se dividiram na coordenagao de outro caderno, o “Morar
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Bem”, sobre mercado imobiliario também encadernado aos domingos. A equipe €&
formada por trés pessoas, uma editora e duas repOrteres que se revezam na
apuracao e redacdo de matérias para os dois cadernos impressos e também para as
paginas on-line dos dois suplementos.

Nesse sentido, € interessante notar que a partir do momento em que o jornal
passou a produzir cadernos especificos houve um espdlio dos classificados, e assim
eles foram movidos para os suplementos. No contexto editorial do jornal O Globo, a
criagdo do “Morar Bem”, do “Boa Chance” e também do suplemento “Carro e etc.”,
sobre automoveis, levou a particdo do caderno de classificados. Antes, anuncios de
empregos, carros, e imoveis estavam reunidos em um unico caderno, destinado
unicamente para esse fim. De modo geral, essas novas publicagdes trazem nas trés
primeiras paginas e na ultima (contracapa) matérias em torno de um eixo central,
educacdo, moradia ou automoveis, com a maior parte das paginas internas sendo
ocupadas pelos classificados. Ao contrario do caderno de classificados, publicado
diariamente, os novos suplementos passaram a ter periodicidade semanal.

Na opinido de Luciana Calaza, uma das atuais reporteres do “Boa Chance”, a
criacao do caderno, “foi consequéncia de algumas variaveis — exigéncia do mercado
de trabalho, maior oferta de cursos e, a0 mesmo tempo, a oportunidade do jornal de
arrecadar com a venda de anuncios”. Ao nascer com um olhar para os anunciantes
e outro para o publico, as duas principais fontes de receita dos jornais impressos,
uma das questdes que se imp0de, e que este estudo ndo poderia deixar de citar, é a
relacéo entre a area comercial, que vende 0s anuncios, e a redacdo, onde estdo as
equipes que produzem o contetdo do jornal. E sabido que os jornais de pouca
credibilidade misturam as duas areas e muitas vezes o comercial pauta a redacao.
Desse modo os reporteres e editores sdo obrigados a incluir nas matérias
entrevistas, ou produtos e servicos dos anunciantes, uma relacdo questionavel do
ponto de vista da ética do jornalismo, que pode facilmente ser compreendida pelos
leitores mais atentos. Questionadas se esse tipo de relacdo estava presente no
cotidiano da producao do “Boa Chance”, as trés entrevistadas que estdo na atual

equipe do “Boa Chance” responderam:

A area comercial ndo dialoga com a redagcdo. A equipe de diagramacdo de
publicidade apenas nos envia o “espelho” com o espac¢o destinado aos anuncios.
Nem chegamos a ver quem s&o 0s anunciantes, somente 0 espago que 0s anincios
ocupam. Jamais recebemos do comercial determinacéo de fazer matéria sobre um
determinado assunto ou ouvir determinada empresa. Luciana Calaza.
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O contato com a éarea comercial acontece apenas através da Lea. Existe uma
pessoa da area comercial responsavel apenas pelos anuncios do “Boa Chance”, que
nos envia por e-mail uma primeira previsédo de como 0s anuncios estao dispostos no
jornal na quarta, as 15h. A segunda e Ultima previsdo chega na quinta, dia do
fechamento, as 11h da manha. Depois disso, raramente o comercial consegue
colocar mais algum andncio no caderno, pois ja prejudica o nosso processo de
fechamento. E enquanto estou no “Boa Chance”, nunca recebi qualquer sugestdo do
comercial. Paula Dias.

A gente ndo mistura esses dois canais. Ndo temos relaces com a area comercial. E
I6gico que avisamos a eles sobre as datas de qualquer tipo de especial e eles fazem
o trabalho deles. Mas a gente ndo faz qualquer associagdo da parte editorial com a
comercial. Ndo, a area comercial ndo nos pauta, absolutamente. Lea Cristina.

Nesse caso, um simples zapping pelas paginas permite constatar que a
publicidade atraida pelo caderno € justamente a de cursos de pés-graduacao, boa
parte deles, cursos de MBA.™® Antes esses anunciantes estavam pulverizados pelo
jornal e ndo tinham a oportunidade de colocar sua publicidade em um caderno
especifico, que supostamente atrai para si um publico qualificado na busca da
(in)formacao que as instituicdes de ensino desejam vender.

Perguntada sobre os fatores que levaram a recorréncia dos cursos de MBA

na pauta do caderno, a reporter Paula Dias, avalia:

Acho que foi um caminho natural, embalado pela exigéncia cada vez maior dos
empregadores. Especializacdo, hoje em dia, é default: virou item obrigatério no
curriculo. E quanto maior a demanda de pessoas por formacéo, maior sera a oferta
das instituicdes de ensino em relacdo a novos cursos. A proposta dos cadernos
especiais é justamente ajudar o leitor a identificar os segmentos do mercado que
mais tem oferecido especializa¢des e, claro, quais sdo os melhores cursos para ele
escolher dentro dessas areas.

Quem esteve no caderno nos primeiros anos apds 0 Seu nascimento conta
gue os cursos de MBA e a prépria pos-graduacdo ndo eram temas assiduos na
pauta. Germana Costa Moura, que ja havia passado pela editoria de economia de O
Globo, chegou no caderno em 1996 e ficou até 1998. Quando perguntada sobre os
temas mais frequentes na época em que fazia parte da equipe do “Boa Chance” ela
conta que “naquela época, devido ao alto desemprego, faziamos muitas matérias
sobre oportunidades em diferentes areas, para tentar mostrar para as pessoas onde
havia vagas no mercado de trabalho e quais eram as carreiras mais promissoras’.

A partir do segundo semestre de 2001, o caderno passou a publicar duas
edicbes especiais por ano sobre cursos de MBA, uma em junho e a outra em

novembro. Para Lea Costa, atual editora do caderno, esse tema foi incorporado na

13 A mensuracdo da quantidade de antncios de cursos de MBA sera realizada no capitulo seguinte, nmero que
deve ser comparado a quantidade de anuncios de cursos de stricto sensu.
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pauta ao longo dos ultimos 10 anos “porque, de maneira geral, a globalizacdo e a
necessidade de maior qualificagdo do mercado deram margem ao crescimento do
interesse dos profissionais e, consequentemente, a oferta de cursos”.

O depoimento da ex-repérter e da editora evidencia dois fatores distintos, mas
interligados, que recolocam o eixo que vem sendo trabalhado neste capitulo: o
crescimento da oferta dos cursos de MBA e a sua exigéncia pelos empregadores.
Em primeiro lugar, o crescimento da oferta de vagas e a concomitante reducdo da
taxa de desemprego foram fatores que elevaram a cobranca por uma melhor
qualificagdo. Desse modo, se antes o problema era conseguir empregar o grande
contingente de médo de obra ociosa, posteriormente o desafio passou a ser o da
qualificacdo profissional. Nesse sentido, as colocacbes anteriores deixam
transparecer dois momentos diferentes da realidade socioecondémica brasileira e que
estiveram representados na pauta do “Boa Chance”, em 1996, ao tratar postos de
trabalho e alguns anos mais tarde, a partir de 2001, quando o tema passou a
ganhar, cada vez mais, representatividade entre as matérias publicadas. Isso
também evidencia que o caderno passou a abordar mais o assunto, na medida em
gue passou a haver uma maior exigéncia dos empregadores por esse tipo de
formacé&o o que ajudou a culminar no aumento da demanda.

Os cursos de MBA sao citados em matérias que abordam carreiras e
oportunidades de emprego em areas distintas, desde as ciéncias humanas,
passando pelas exatas, até as ciéncias biologicas. Isso foi possivel, gracas a
diversidade de habilitacbes que foram sendo criadas para os cursos de MBA. Se
antes se restringiam ao mundo dos negécios, hoje eles estdo presentes nas mais
distintas areas. De certo modo, ao abranger diferentes areas do conhecimento os
Cursos se tornam recorrentes no caderno, principalmente nas matérias que tratam
de carreira e desenvolvimento profissional.

Segundo os proprios profissionais que hoje estdo, ou ja passaram pelo
caderno, muitos cursos entram para as matérias devido ao trabalho dos assessores
de imprensa das instituicdes junto aos repérteres, relacionamento que foi mais bem
detalhado no capitulo anterior. Uma das atuais repérteres do caderno, Luciana
Calaza conta: “As assessorias também nos procuram e sugerem pautas”. A outra

jornalista do caderno, Paula Dias fala da proximidade com a assessoria:
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E uma relagio estreita. Somos constantemente procurados pelas assessorias de
imprensa das principais instituicbes de ensino do pais, principalmente para
divulgarmos novos cursos de pds-graduacdo e pesquisas académicas que sejam
relevantes para o mercado de trabalho.

Embora, por meio da andlise feita das edicbes ndo seja possivel verificar com
que frequéncia o caderno publica matérias que foram sugeridas por meio de pautas
pelos assessores de imprensa, € sabido que essa € uma relacdo existente e faz
parte dos jornais e das assessorias. A atual editora, Lea Cristina Gomes, descreve:
‘entramos em contato com as instituicdes, normalmente, via assessoria de
imprensa, para saber as tendéncias e novidades. As assessorias também nos
procuram e sugerem pautas”.

Os depoimentos apresentados nas Uultimas paginas deste capitulo se
ocuparam em mostrar o contexto em que os cursos de MBA foram incorporados aos
temas mais frequentes desse caderno. Adiante se procura entender, por meio da
analise das matérias publicadas, como o discurso trata esse tipo educacao, ou seja,
como ele faz a representacdo e em que se apoiam 0S principais argumentos que

tentam justificar e tornar positivo 0 seu consumo.
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Capitulo 4

ESTUDO DE CASO: OS CURSOS DE MBA NAS PAGINAS DO “BOA CHANCE”

No caminho percorrido até aqui, foram sendo recolhidas ideias e argumentos
gue permitem tratar a educagcdo como um insumo, cada vez mais consumido e cuja
apropriagdo, assim como de outros bens e servi¢os, ndo tem um fim em si, mas
baseia-se em objetivos. Embora os cursos de MBA tenham se tornando
praticamente um default, para quem esta no mercado de trabalho, a finalidade de
cursa-lo ainda pode ser argumentada pela busca de um emprego melhor, uma
promogdo ou ainda aumento de salario, entre outros motivos que serdo mais
aprofundados neste capitulo. Nesta pesquisa lida-se com o fato de que os cursos de
MBA, entre outros produtos educacionais, se tornaram um Servigco cujo consumo
estad em plena ascensao, desenvolvendo uma variedade de especialidades cada vez
maior, por isso a necessidade de entender de que modo 0s meios de comunicacao
colaboram para a sedimentacdo de argumentos relativos ao consumo desse tipo de
Servico .

A partir desse momento, ao analisar um dos principais cadernos de educacao
de emprego do pais, o “Boa Chance” do jornal O Globo, procura-se entender de que
forma a comunicacdo e mais especificamente a imprensa escrita atuam esse
processo, tentando verificar se estimulam e de que maneira colaboram para formar a
necessidade desse tipo de curso.

O proposito passa a ser entender se e como 0s argumentos trazidos pelas
matérias e pelo conjunto do caderno fixam culturalmente o consumo desse tipo de
educacdo, percebendo que justificativas o texto jornalistico emprega. Sem a
pretensdo de constituir uma analise do discurso, nos termos compreendidos pela
linguistica, a proposta é realizar uma leitura do material, a partir de categorias
preestabelecidas, para observar como o jornalismo, além da publicidade, também

informa o publico sobre bens e servigos, nesse caso, 0s cursos de MBA.
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Oferecendo parte da légica que informa o raciocinio® do individuo poés-
moderno, a comunicagdo nas suas mais variadas expressdes — panfletos, jornais,
livros, outdoors, internet — responde por uma parte consideravel do enraizamento de
hébitos, normas, regras, produtos e servi¢os, fixando, sobretudo, os significados que
cada um desses elementos assume na cultura contemporanea. No recorte
apresentado, o propdsito € entender que vias o texto constréi para tratar, ainda que
algumas vezes sutilmente, do consumo desse servico.

Embora a fundagdo desse caderno de educacdo nédo esteja ligada ao
crescimento da oferta de cursos de MBA, tdo logo a oferta e a demanda desse tipo
de curso tenha comecado a ganhar forca primeiro no contexto do mercado de
trabalho, ele passou a ser representado mais frequentemente no caderno. E € para
destacar os argumentos utilizados nessa sua recente fase que foi delimitado um
periodo, cujas matérias serdo analisadas adiante.

O corpo de estudo utilizado por esse trabalho compreende 26 edigdes,
recolhidas entre primeiro de agosto de 2009 e 28 de fevereiro de 2010, periodo
selecionado por compreender o més de agosto, época de matriculas nos cursos de
MBA e os dois primeiros meses do ano, quando as vagas para esses Cursos
também estdo abertas. Cabe destacar que entre as edicfes pesquisadas, uma delas
aborda especialmente do assunto, trata-se do Especial MBA, publicado duas vezes
ao ano, em maio e novembro. A exemplo da agenda setting dos media e do servi¢o
de marcacgao caracterizado por Mary Douglas, o “Boa Chance” colabora para o ritual
do consumo dos cursos de MBA, que tem inicio a cada comeco e fim de semestre,
com abertura de novas vagas.

Mais do que a publicidade, os textos do “Boa Chance” trazem a
representacdo social do fendbmeno. Quando as matérias ilustram os beneficios
alcancados com depoimentos de “personagens”,™ que ja viveram casos parecidos,
alcancando o sucesso, definido como melhores empregos, melhores salarios, apos

terem concluido o curso.’® Nesse sentido, é possivel apreender que o discurso

1 Ver: MIGUELES, C. Introduc&o. In: MIGUELES, C. Antropologia do consumo: casos brasileiros. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2007.

!> Termo utilizado nas redacdes e nas assessorias de imprensa e que significa 0 mesmo que fonte, mas nesse
caso trata-se de uma fonte de que tenha uma histéria para contar que introduza um exemplo da questédo que a
matéria vem tratando.

16 |sso chama a atenc&o para o fato de que o jornalismo n&o apenas no “Boa Chance”, mas de um modo geral
trabalha com a ideia de que os individuos representam papéis sociais — a dona de casa, o advogado, o juiz, a
mae, a irméd, o caixa do supermercado, o estudante — e que cada um pode oferecer diferentes depoimentos
como personagens, uma vez que cada pessoa pode, ao mesmo tempo, desempenhar mais de um papel na
sociedade. Assim, a mesma pessoa ouvida como aluno que ja passou por esse tipo de curso, também pode ser
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jornalistico, além da visdo do reporter e do editor, se apropria de argumentos
retirados da prépria cotidianidade. No caso em que esta sendo estudado, € possivel
perceber que eles sédo extraidos de experiéncias de consumo ou uso e registram 0s
significados culturais do MBA na percepc¢ao dos individuos.

Para aprofundar esse e outros temas brevemente levantados até aqui, apos
uma leitura inicial de todas as edi¢des do periodo escolhido, foram construidas trés
grandes categorias que serdo utilizadas para analisar o suplemento. Sdo elas:
Justificativas de consumo; O MBA dentro e fora do texto; Pds-graduacéo lato sensu
e stricto sensu: o ensino publico e privado. Espera-se que essas trés classes e seus
desdobramentos permitam compreender a linguagem e a significacdo dadas pelo
“‘Boa Chance” aos cursos de MBA e o seu consumo. Passaremos adiante para o
detalhamento sobre cada uma das categorias e a analise do jornal feita a partir

delas.

4.1 - Justificativas de consumo

Os meios de comunicacao apresentam a todo instante argumentos favoraveis
ou desfavoraveis sobre os mais diferentes temas e assuntos. Pela crescente
importancia dada a eles nos ultimos anos e por serem, cada vez mais, creditados
pela sua forte influéncia na socializacéo do individuo com o mundo externo, eles se
consolidam como importante fonte de onde é possivel se apropriar de justificativas
para o consumo de bens e servicos.

Em boa parte dos casos, os media produzem argumentos a partir de um
encadeamento de fatores relacionados direta ou indiretamente com o objeto da
justificativa. E como se produzissem um campo semantico, em torno dos temas que
abordam, relacionando todos os elementos periféricos a um eixo central.

No caso deste estudo o eixo € o0 MBA, e nessa primeira etapa da analise
coube levantar exatamente quais sdo os argumentos encontrados no texto que
juntos constroem discursos favoraveis em torno desse tipo de educacéo. Durante a

leitura do material foram encontradas trés justificativas recorrentes: exigéncia do

fonte de outra matéria que trata de problemas no seu bairro, pode oferecer seu palpite numa reportagem sobre
jogo de futebol etc.
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mercado de trabalho, qualificacdo profissional e beneficios trazidos. Vejamos a
seguir como cada um desses argumentos estd construido e ainda de que maneira
eles estdo culturalmente ancorados pelas matérias.

Em muitos textos publicados pelo “Boa Chance”, a utilizacdo de argumentos
que justificam o consumo é recorrente, e em muitos casos essa justificativa é dada
por meio da valorizagdo do profissional com MBA pelos empregadores. Quando a
tematica € mercado de trabalho, € comum ser citada quantidade de “oportunidades”
gue existem para os profissionais com determinado perfil de formac&o. Na edicdo de
2 de agosto de 2009, por exemplo, a matéria principal “Empregos Verdes” aborda o
perfil dos empregos na area de sustentabilidade ambiental. A matéria coloca os

argumentos da seguinte maneira:

Ao mesmo tempo em que as empresas buscam funcionarios que estejam
preparados para essa mudanca de paradigma, o setor industrial requer profissionais
que sejam capazes de viabilizar seus processos de forma mais limpa e
ecologicamente correta (Boa Chance, 2 agosto de 2009).

Mais adiante vem a introducao do argumento que leva ao MBA.

Na corrida para se adequar a essa nova realidade, engenheiros, bidlogos,
gedgrafos, administradores, economistas e até advogados largam na frente. Mas se
vocé ndo se formou em nenhuma dessas carreiras e quer se aventurar nesse
mercado, ndo se preocupe. Para atender a demanda cada vez maior das empresas
e dos setores publico e industrial, instituicdes de ensino estdo criando cursos de
especializacdo com énfase em meio ambiente e desenvolvimento sustentavel.

A PUC-RIo, por exemplo, conta com uma ampla grade de cursos de especializagdo
de 360 horas. J4& a Fundagdo Getulio Vargas (FGV) oferece MBAs e cursos de
extensdo a distancia, que desenvolvem temas ligados a responsabilidade
socioambiental (Boa Chance, 2 de agosto de 2009).

O trecho grifado exemplifica o discurso encontrado em outras edigles.
Primeiro coloca o problema e em seguida aponta a solugcédo. Além disso, por meio da
construcéo “Nao se preocupe...” indica que os profissionais devem ter calma, pois
caso eles ndo tenham a formacao exigida pelos empregadores dessas carreiras eles
podem consumir a formacé&o indicada em uma das instituicbes que sdo relacionadas
em seguida. Ao lado do texto, ainda existe o quadro “Cursos em pauta”, indicando
para os leitores onde se especializar e quais instituicbes oferecem esse tipo de
curso. Uma estratégia frequentemente utilizada pelo jornalismo impresso, esses
guadros acompanham as matérias para oferecer informacdes mais detalhadas sobre

determinados assuntos. Apenas no caso dessa matéria sao quatro cursos
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anunciados ao longo do texto, que estd distribuido na capa e na pagina 3 do
caderno.

O “box” em matérias € muito usado no jornalismo impresso de modo geral. No
caso do “Boa Chance”, foi verificado que esse € um recurso utilizado em 14 edi¢gdes
para apontar para o publico, quais sdo os cursos oferecidos pelas instituicées, bem
como seu custo aproximado e endereco eletronico para mais informagoes.

Na edicao publicada no dia 9 de agosto, a matéria principal “Oportunidade em
meio a crise” exemplifica como o mal-estar gerado apds a crise financeira mundial,
eclodida em setembro de 2008, também era utilizado como justificativa para o
consumo de cursos de qualificacdo, como € o caso do MBA.

Segundo Marcelo Neri, coordenador do Centro de Politicas Sociais da Fundagao
Getulio Vargas (FGV-Rio) “a crise faz as pessoas terem menos dinheiro para aplicar
em educagdo, mas, por outro lado, elas sabem que precisam investir nisso para
potencializar as suas chances no mercado”.

N&o a toa, a expansao dos cursos de extensao e especializacdo aparece como mais
uma justificativa para a ampla oferta de vagas no setor. De acordo com Martim
Francisco de Oliveira, gerente de educagdo executiva da Escola de Negocios da
PUC-RIio, a competitividade entre as empresas incentiva as pessoas a buscarem
uma melhor qualificacéo.

“A crise exige que as pessoas se tornem mais produtivas e preparadas para novos
desafios. Além disso, as organizacdes, sejam elas publicas ou privadas, cobram
cada vez mais capacitacdo de seus profissionais. E por isso que os cursos de pos-
graduagéo continuam com a sua demanda em alta” — frisa Oliveira (Boa Chance, 9
agosto de 2009).

A conotacdo acerca de vagas no mercado de trabalho, despertando a

D~

necessidade de frequentar as aulas de um curso de pés-graduacdo MBA,

D

encontrada sob diferentes expressdes. Muitas vezes a justificativa também

apresentada sob a 6tica da qualificacdo ou atualizacdo profissional.

O mundo mal se adaptou aos efeitos da web 2.0 e ja tem gente prevendo o que vem
por ai com a web 3.0. Ndo a toa, manter-se bem informado, atualizado € um dos
principais desafios de quem trabalha no mercado digital. E de quem pretende
ingressar nele. Para acompanhar a velocidade das informacdes e do surgimento de
novas tecnologias, as instituicbes de ensino tém oferecido cursos de pds-graduacao
e MBA voltados para o setor.

-]

— E um mercado quentissimo. [...] — diz André Kischinevsky, pré-reitor de marketing
do instituto.

(]

— As grandes redes de varejo ja estdo posicionadas, mas ha muitas oportunidades
de emprego em pequenas e médias empresas, que estdo adotando o e-commerce —
afirma Mauricio Salvador idealizador do MBA “Gestéo e estratégias em comércio
eletrénico” da Universidade Anhembi Morumbi em S&o Paulo — acrescentando ainda
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que os salarios de um profissional da area estéo variando entre R$ 7 mil e R$ 12 mil
(Boa Chance, 4 de outubro de 2009).

Na circunstancia ilustrada acima, o salario aparece como um dos beneficios
apontados por que quem decide fazer o MBA Gestdo e estratégias em comércio
eletrdnico, ou investir em algum outro tipo de formacdo semelhante. Antes, no inicio
do texto, € possivel perceber a necessidade da qualificacdo constante para se
manter como profissional que trabalha com o setor digital. O texto faz isso,
apontando que assim que os profissionais estdo aperfeicoados para trabalhar com
um tipo de ferramenta, outra ja aparece no horizonte, a web 3.0. E desse momento
em diante que o texto passa a abordar a necessidade da qualificacéo profissional.

A edicao especial do “Boa Chance” sobre cursos de MBA, publicada em 29 de
novembro de 2009, da a dimensdo de como o caderno colabora para o
agendamento do tema, reforca a necessidade de cursar um MBA e ainda indica os
cursos que estdo em alta, ou seja, que devem ser as “vedetes” do primeiro semestre
do ano seguinte. Abaixo, em alguns trechos da matéria principal dessa edicéo, é
possivel entender de que maneira o discurso a favor do consumo de determinados

cursos € construido, elegendo areas em que 0S cursos podem ser mais promissores.

N&o s6 a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016 estdo na ordem do dia
das instituicbes de ensino. Seguindo as tendéncias do mercado de trabalho, a safra
de MBAs," especializagbes, mestrados e doutorados que terdo inicio em 2010
trazem boas oportunidades para quem aprofundar os estudos em &reas como
petréleo e gas, meio ambiente, direito, tecnologia, educacédo e sadde. As inscri¢cdes
ja estéo abertas em quase todas as institui¢cdes.

O “MBA Gestao de Projetos”, carro-chefe da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), de
Niterdi, ja estqd na 11* edicdo, mas continua atual, segundo o seu coordenador
académico, Angelo Valle. Tanto que, diz ele, quem se interessar, o programa pode
interessar a quem esté se preparando para fazer negdécios por conta da Copa e das
Olimpiadas. Até por que, quem tem projetos bem planejados sai na frente para
conseguir boas oportunidades de negdcios. (Boa Chance, 29 de novembro de 2009).

“Medicina, administragdo, economia, engenharia e direito sdo as profissbes que
mais empregam quem tem pdés-graduacéo no curriculo” (Boa Chance, 17 de janeiro
de 2010).

Nesse ultimo trecho fica clara a indicacdo, das carreiras mais promissoras
para quem deseja cursar um MBA. Ao ser uma fonte de informacao consistente para
um determinado grupo de leitores, afirmagdes como essa acima, trazidas pelo “Boa

Chance”, podem além de colaborar para o aumento da procura por cursos de MBA

" Aqui trata 0 MBA como se fosse um produto da agricultura colhido em safras e em determinadas épocas do
ano. Dependendo das condi¢8es climaticas, pode se prever se a safra sera bem ou malsucedida. Nesse caso, 0
termo safra parece ter sido empregado prevendo as vagas que o mercado tera para 0s meses seguintes.
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nessas &areas, influenciar também a disputa por vagas nessas profissdbes nos
vestibulares.

Da mesma forma como as matérias sobre bens de consumo tangiveis, como
carros, computadores ou até mesmo apartamentos, a sequéncia da matéria indica a
tendéncia no preco dos cursos. Isso prova, que pelo menos no contexto do “Boa
Chance”, os cursos de MBA sao oferecidos aos leitores como produtos a venda e
gue, assim como outros produtos, podem sofrer alta ou baixa nos precos. O mesmo

tratamento que é dado a outros tipos de produtos, € conferido a esse tipo de curso.

Em janeiro, alguns pre¢os podem subir

Na maioria das instituicbes os pre¢cos dos programas nao sofreram reajustes. Em
algumas delas como a Fundacdo Dom Cabral e a Universidade Veiga de Almeida, o
aumento s6 sera estudado a partir de janeiro. Em geral, as universidades concedem
descontos para ex-alunos e para quem paga a vista. O valor também pode ser
parcelado. Entre os pregos divulgados o custo dos cursos de pés-graduagdo esta
variando de R$ 3.654 a R$ 29.800.

Nesse semestre, quem pagar por um curso no Laboratério de Tecnologia, Gestéo de
Negécios e Meio Ambiente (Latec) da UFF estara automaticamente inscrito no VI
Congresso Nacional de Exceléncia da Gestdo (CNEG), o maior do setor no Brasil
(Boa Chance, 29 de novembro de 2009).

Assim como em promocdes de lojas de varejo, em que, por exemplo, o
consumidor compra uma televisdo de LCD e leva como brinde um aparelho de DVD,
as instituicbes, como pode ser observado acima, passaram a utilizar técnicas
parecidas. A estratégia passa ser a de transformar o curso, mais e mais, num
produto que é consumido e cuja apropriacdo da sequéncia ao consumo de outros
produtos. Como ja foi afirmado no capitulo anterior, durante a passagem pelos seus
bancos, a instituicdo utiliza diferentes estratégias, como forma de estimular a

assiduidade do aluno a novos cursos, tao logo ele termine aquele.

MBA para quem tem pressa em voltar ao mercado

Diante da competitividade do mundo corporativo, ter um MBA no curriculo é
essencial para fortalecer a carreira. Mas a maioria dos executivos tem dificuldades
para conciliar trabalho e estudo: os que optam por se afastar do emprego para
investir na formacéo néo podem ficar muito tempo fora do mercado.

Para atender a essa demanda, algumas universidades oferecem programas
intensivos, de até um ano — normalmente, leva-se dois para completar o curso —,
mas com a mesma carga horaria de um MBA tradicional, isto é, 360 horas. [...]

No Rio, boa parte dos cursos ja conta com esse ritmo intensivo, como os MBAs do
Instituto Coppead (da UFRJ) e da PUC. No Coppead, segundo Vicente Ferreira,
vice-diretor de Educacao Executiva, esse modelo foi implantado ha 20 anos, apos o
resultado de uma pesquisa entre as melhores universidades internacionais. A carga
é de 400 horas, ministradas de 10 meses a um ano.

— O formato mais intenso melhora o rendimento do aluno, além de ndo comprometer
a continuidade do programa.
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Para Martin Franscisco, coordenador dos cursos de MBA da PUC-Rio — onde 360
horas sdo dadas em um ano — a intensidade das aulas torna o aprendizado mais
dindmico. — Um curso muito longo pode fazer com que as pessoas desistam por
diferentes motivos.

A estudante Rafaela Garcia, de 22 anos, que optou por cursar o MBA de Marketing
na universidade tinha esse medo:

— Hoje tudo acontece numa velocidade enorme, principalmente os negdécios. O
sistema intensivo me ajuda a ter mais disciplina para os estudos. [...] (Boa Chance,
13 de dezembro de 2009).

A matéria comeca criando a necessidade do MBA, pelo fato dele ter se
constituido uma ferramenta importante, capaz de oferecer maior visibilidade para
guem ja passou pelo curso. Desse modo, aponta ao individuo que, para alcancar
inser¢ado social no mundo do trabalho, “ter um MBA no curriculo é essencial para
fortalecer a carreira”. Um dos problemas trazidos adiante € o tempo de duracao dos
cursos de MBA, entre um e dois anos. Logo apos € apresentada uma solugéo para
esse problema. Os cursos intensivos, que podem ser cursados em apenas um ano,
ou menos tempo, tém se tornado uma tendéncia no mercado mundial de MBAs.
Com o mundo cada vez mais veloz e agil, o cidaddo moderno também precisa
acelerar o tempo em que investira no aprendizado. A justificativa apresentada € a de
que um curso com a duragao tradicional, “pode fazer com que as pessoas desistam
por diferentes motivos”, e isso provocaria “medo”. E a partir dai elenca quais séo
eles, algumas vezes, usando como recurso a fala do entrevistado para apresentar a
justificativa. Para reforgar essa necessidade um entrevistado deduz: “O formato mais
intenso melhora o rendimento do aluno, além de ndo comprometer a continuidade do
programa”. Mas adiante outro personagem utilizado para representar a ideia que o
texto deseja retratar afirma: “Hoje tudo acontece numa velocidade enorme,
principalmente os negécios”. A constatacdo denota uma das caracteristicas da

sociedade moderna, também trazida neste estudo.

4.2 — O MBA dentro e fora do texto

7

Esta proxima categoria, o MBA dentro e fora do texto € dedicada a
observacao e analise dos cursos citados nas matérias e também a apreciacao das
propagandas relativas a eles que fazem limite com as reportagens. Para entender

como esses caminhos podem levar a producdo de sentido sobre esse tipo de
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educacédo, foram organizados dois eixos. O primeiro examina as mencdes de
instituicdes e cursos de MBA no interior do texto jornalistico de cursos de MBA,
procurando relacionar as especialidades mais citadas e ainda levantar as instituicées
gue aparecem com maior frequéncia.

Para a segunda linha de andlise serdo consideradas as pecas publicitarias
sobre esse tipo de curso localizadas nas trés primeiras paginas do caderno, onde
esta concentrada a maior partes das informacfes relacionadas a educacédo e
formacgao profissional. A partir dos dados resultantes dessas duas subcategorias
serd possivel avaliar se existe uma relacdo entre os anunciantes e a assiduidade
com que aparecem nas materias.

A recorréncia ao termo MBA ao longo do texto foi encontrada em 17, das 26
edi¢cbes pesquisadas. Em alguns casos 0s cursos sao citados apenas como parte do
curriculo dos personagens ouvidos pelas reportagens. No entanto, na maioria dos
casos, ou seja, em 14 edicdes, esse tipo de curso esta entre 0os elementos centrais
do texto. Eles sdo abordados segundo as justificativas apresentadas na categoria
anterior.

No universo dessas edicdes em que o MBA aparece como um dos eixos

centrais da narrativa, as instituicdes mais citadas séo:

Tabela 1- Quantidade de mencdes por instituicdo de ensino

Instituicdes Mencdes
FGV-Rio 34
PUC-Rio 32
UFRJ (Coppead, Coppe, Instituto de Economia) 12
Ibmec

UFF

ESPM-RJ

ESPM-SP

Fundacédo Getulio Vargas — Eaesp

Universidade Catdlica de Petropolis

Fundacdo Dom Cabral

Universidade Gama Filho

N N N W w w o] N ©

Universidade Candido Mendes
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Universidade Estacio de Sa

FAAP

Universidade Anhembi Morumbi

Universidade Veiga de Almeida

Senac-Rio

R N N NN

Total de menc¢des em 14 edigcdes

121

Para estabelecer uma comparagdo com o0 quadro acima, abaixo temos o

guadro das instituices que mais anunciaram no periodo analisado.

Tabela 2 — Quantidade de anuncios por instituicdo de ensino

Instituicdes Anuncios
Trevisan — Escola de Negocios 15
UFF 15
Universidade Veiga de Almeida 14
UFRJ (Coppead, Coppe, Instituto de Economia) 12
FGV-Rio 8
PUC-Rio 7
Funcefet 5
Unirio 3
Ibmec 2
ESPM-RJ 2
Universidade Catdlica de Petropolis 1
Universidade Candido Mendes 1
Universidade Estacio de Sa 1
Senac-Rio 01
Total de andancios encontrados 87

Antes de comparar os dados das duas tabelas € preciso contextualizar

algumas informacdes que podem ser constatadas folheando as edicdes

pesquisadas. A primeira delas se refere a quantidade de andncios de algumas

instituicbes, como, por exemplo, Instituto Trevisan, Universidade Veiga de Almeida,

UFF e UFRJ. Embora o niumero de propagandas dessas instituicbes seja superior
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aos da FGV-Rio e PUC-RIo, que aparecem nas primeiras posi¢oes da tabela 1, eles
nao representam necessariamente maior espacgo no caderno. A publicidade dessas
quatro instituicdes estdo concentradas nas paginas internas do “Boa Chance” e sao
feitas em tamanho reduzido, ao contrario da FGV-Rio e PUC-Rio, que em mais da
metade do periodo analisado, se revezaram no Unico anuncio que o caderno traz na
capa e que abrange um quarto da pagina (ver anexo). Além disso, quando essas
instituicdes anunciam nas paginas internas do caderno, o espaco utilizado pelos
anuncios continua sendo superior ao das escolas que estao nas primeiras posicoes
na tabela 2.

Para ilustrar melhor essa descricdo segue uma descricdo com o tamanho em
centimetros ocupado pelos anudncios das instituicbes que aparecem nos seis
primeiros lugares da tabela 2. Para isso foram analisados os anuncios das edi¢des
de 16 de agosto e 18 de outubro de 2009 e 28 de fevereiro de 2010.

Tabela 3 — Espac¢o ocupado pelos anuncios

Instituicdes Pagina Tamanho do
anuncio (em cm)
Trevisan — Escola de Negocios 3 9,5x4,7
UFF 3 9,5x9,7
Universidade Veiga de Almeida 3 9,5x4,7
UFRJ (Coppead) 3 14,6 x 3,8
FGV-Rio 1 29,6 x 10
PUC-Rio 1 29,6 x 10

Por meio dessa comparacéo € possivel comprovar que, apesar do maior de
namero de anuncios das quatro primeiras instituicdes, eles tém um peso menor em
relacéo a publicidade realizada pela FGV-Rio e pela PUC-Rio. Em primeiro lugar, os
anuncios dessas escolas aparecem sempre na primeira pagina, na capa do caderno,
0 que torna a visibilidade muito maior. Em segundo lugar, o tamanho dos anuncios é
superior ao das instituicdes que aparecem nos primeiros lugares.

Depois desses dados € possivel perceber que existe uma relacdo entre as
instituicbes que foram citadas mais vezes nas matérias e 0s maiores anunciantes de
MBA do caderno. Embora os repérteres e editores que trabalham ou ja trabalharam

no caderno, tenham afirmado que o setor comercial ndo “pauta” a redagao, foi
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possivel perceber por meio dessa andlise, que existe uma coincidéncia. Por outro
lado, ndo pode ser desconsiderada a quantidade de vagas para esses cursos que a
FGV-Rio e a PUC-Rio oferecem. Embora elas ndo oferecam dados sobre a
guantidade de alunos matriculados em seus cursos de MBA, de acordo com
representantes das mesmas, por que sao dados estratégicos no mercado,
provavelmente sdo as duas organizacfes de ensino que oferecem o maior nimero
de vagas para cursos de MBA na cidade do Rio de Janeiro.

Com base em dois fatores, investimento em anuncios no “Boa Chance” e o
sigilo em relacdo a quantidade de alunos, por se tratar de uma informacao
estratégica, € possivel depreender que se da a esse tipo de curso 0 mesmo
tratamento conferido a outros produtos disponiveis nas prateleiras do mercado ou

nos shopping centers.

4.3 — POs-graduacao lato sensu e stricto sensu, o publico e o privado

Como foi apontado anteriormente, a educacao brasileira passou por grandes
mudancas nos ultimos 15 anos. De um dever do Estado, aos poucos ela foi sendo
integrada as responsabilidades repassadas a iniciativa privada. A incapacidade do
poder publico de oferecer a quantidade de vagas necessarias em cursos de
graduacéo e pos-graduacao abriu novos caminhos para que empresas particulares
de educacao atuassem nesse espaco, acolhendo um nimero sem-fim de pessoas
gue buscam formacdo e qualificacdo profissional. O crescimento vertiginoso da
oferta de cursos e também a abertura de centenas de novos campi universitarios por
instituicBes particulares fazem parte desse processo.

Paralelamente a esses fatores houve também o aprimoramento e a
diversificacdo dos produtos educacionais. Com o ensino tornado mercadoria em
diferentes tamanhos, pesos e embalagens, comecou a se buscar nichos de
consumidores que ainda ndo haviam sido desenvolvidos. O MBA surge nesse novo
cenario, como um dos produtos de mais destaque, pela infinita quantidade de
especializacbes em que se ramifica, o que possibilita atender um publico cada vez

maior e mais diversificado.
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Dentro desse contexto, essa categoria pretende medir e analisar de que modo
a educacdo publica e a privada séo representadas pelo caderno e, assim, também
mensurar a quantidade de cursos de MBA que representa cada uma delas. Com
iSso se espera entender se existe uma relacdo entre instituicdes publicas e cursos
de stricto sensu e das privadas com o ensino lato sensu, verificando se, assim como
o crescimento da oferta dos cursos de graduacdo, os MBAs também tém uma oferta
maior pelas empresas de educacéao privada.

Para fazer essa quantificacdo e tentar perceber além do MBA, com que
frequéncia outros tipos de curso estdo presentes nas matérias foram organizadas
guatro categorias: graduacao, stricto sensu, lato sensu e MBA. Na primeira estao
agrupados todos os cursos de graduacdo com duracdo entre dois e quatro anos. Ja
na segunda foram contabilizados todos os cursos de mestrado e doutorado. Na
terceira estdo reunidas todas as modalidades de poés-graduacéao lato sensu, com

excecdo dos MBAs, para os quais foi feita uma contagem a parte.

Tabela 4 - Namero de cursos citados pelas matérias

Graduacao

Publica 8
Privada 6
Stricto sensu

Publica 9
Privada 7
Lato sensu (especializacéao e outras modalidades de pos-
graduacéao)

Publica 14
Privada 27
Lato sensu — MBA

Publica 14
Privada 39

Embora parecam simples, os dados extraidos por meio dessa contagem
permitem fazer importantes consideracgfes, tanto para o objeto deste trabalho, como

também em relacéo a outras modalidades de cursos, que ndo estdo no eixo central
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da pesquisa. Sobre os cursos de graduacgéo, por exemplo, apesar da oferta do
namero de vagas em instituicbes particulares ser superior as das publicas,
predomina a representacdo e a citacdo dessas Ultimas. A predominancia encontra
justificativa nas préprias matérias, que apontam os cursos das faculdades publicas
pela sua inovacdo, experiéncia, tradicdo em pesquisa e ensino na area que
pertencem. Esse mesmo reconhecimento ja € experimentado por parte das
instituicdes privadas que, apesar de ficarem em segundo lugar, estiveram préximas
em quantidade de citaces ao longo do periodo analisado. Essa representacdo, com
um numero proximo da rede publica, também faz refletir sobre os investimentos que
as empresas de educacdo estdo fazendo nos Ultimos anos em noOvoS Cursos-
produtos educacionais.

Em relac&o aos programas de mestrado e doutorado stricto sensu, 0S cursos
publicos também predominam. Apesar de eles terem sido mais citados do que os
privados, € curioso notar também a grande representacdo que tiveram as
instituicbes privadas, que, salvo alguns casos, ndo acumulam grande experiéncia
nesse tipo de educacao e ndo possuem uma grande oferta de vagas.

Além do MBA, uma modalidade representativa no contexto do caderno na
area de lato sensu foram o0s cursos de pos-graduacdo conhecidos como
especializacdo. Entre eles predominaram aqueles oferecidos pela rede privada.
Nesse tipo de educacéo, as particulares aparecem com uma grande vantagem sobre
as instituicdes publicas. A frequéncia desse tipo de curso vai ao encontro do perfil do
caderno, como foi tratado no capitulo anterior. O “Boa Chance” tem o seu conteudo
voltado mais para a qualificacéo profissional e especializacdo, justamente a proposta
desses cursos, 0 que justifica a sua recorréncia.

Foco principal desta andlise, os MBAs aparecem na frente no nimero de
citacdes. Elementos como a falta de regulamentacdo adequada pelo MEC, facilidade
para a abertura de cursos e a grande procura por esse tipo de curso, ajudam a
explicar porque, entre as instituicbes de ensino que o oferecem, predominam as
privadas. Elas foram as mais citadas nesse periodo ao longo das 26 edi¢des
analisadas. Carro-chefe, considerado o “suprassumo” da qualificagao profissional no
universo corporativo contemporaneo, os MBAs, em suas mais diferentes
modalidades, tém seu papel reforcado pela ampla representacédo que traz o jornal.
Isso colabora para a formagéo de um campo representacional favoravel ao consumo

desse tipo de educacao, nos termos propostos por Moscovici (1978). Uma
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representacdo da midia, que é feita para a coletividade e que apresenta, seja pelo
namero de citagBes ou pelas justificativas elaboradas, ideias positivas acerca da
realizacédo desse tipo de curso.

A maior parte dessas citacdes, feitas na edicdo especial de MBA, também
contribuem para prestar o servico de marcacéo. Ao fazer a repeticdo constante ao
longo das matérias, apresentando e enumerando 0s cursos, o discurso proposto
pelo caderno chama a atencédo do leitor para que ele desperte para a necessidade
de frequentar um MBA e, mais do que isso, demonstra que aquela € a época do ano
propicia para isso.

Seja para perpetuar leis sociais, normas culturais ou para orientar 0s
individuos em relacdo ao que e onde consumir, 0s meios de comunicagao participam
dessa dinamica. No caso especifico tratado por este estudo, esmiuca-la foi
importante para langar um olhar diferente sobre uma das areas que poucas vezes foi
tratada do ponto de vista do consumo. No contexto geral da analise empreendida e
de acordo com o referencial tedrico apresentado ao longo dos dois primeiros
capitulos, foi possivel verificar que os meios de comunicacdo se apresentam como
importante fonte de informacéo e referéncia sobre produtos e servicos, assumindo

papel importante na formacéo de necessidades, nas decisdes e rituais de consumo.
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Capitulo 5

CONSIDERACOES FINAIS: HORIZONTES PARA NOVAS PESQUISAS

O cotidiano do individuo contemporaneo é regido por varios discursos. Entre
eles podemos destacar o de que vocé precisa estar preparado e treinado para ser o
melhor em todas as areas da vida. O sujeito tem que ser ideal em todos os sentidos.
Esteticamente ele ndo pode ser obeso e deve se cercar de produtos e tratamentos
para cuidar da sua estética, o que podera ser feito por meio de cremes, cirurgias
plasticas, ou tonificando os musculos em uma academia de ginastica. Também é
preciso oxigenar o cerebro, pois além da aparéncia é preciso estar preparado para
ser o melhor e conquistar os melhores cargos do mercado de trabalho. Pela o6tica
desse discurso, é por meio da capacitacdo e especializacdo constante que sao
adquiridas estas competéncias.

Nesse sentido o corpo precisa estar preparado para lidar com todos os
rapidos e multiplos processos de raciocinio que a modernidade exige. A pressao
para que ele seja um individuo de sucesso em diferentes campos, € reforcada pela
historia de outros que lhe € mostrada pelos jornais, programas de tv, sites de
noticias e redes sociais. Ele ndo pode deixar se abalar. Se fizer flexdo para alguma
reclamacéao, logo o seu proéprio cérebro e as pessoas a sua volta Ihe recordardo de
casos muitos piores, em que seus protagonistas tiveram éxito. Falsear ndo é
permitido. Para lidar com tudo isso é preciso olhar o horizonte de produtos e
servicos e pensar rapidamente, o que € preciso consumir - terapias, Cursos,
estimulantes, cirurgias plasticas, roupas - para manter a vitalidade que o estilo de
vida contemporaneo exige.

Para se tornar o melhor na carreira foram criados cursos cujo consumo
prometem aptidao especifica e aprofundada na area em que € preciso se atualizar e
diferenciar. Ser o melhor jA comeca a ser ultrapassado e a tatica, para se distinguir
numa época em que cada vez mais pessoas tém acesso a um numero maior de
produtos e servicos e locais, € o consumo de produtos de alto valor, como é o caso

de boa parte dos MBAs, que prometem exclusividade e singularidade. No caso
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desses cursos, isso significa dividir a sala de aula apenas com o professor ou com
um pequeno grupo de alunos pré-selecionados.

Em uma época na qual a especializagdo constante €, cada vez mais,
valorizada, eles se tornaram praticamente uma formacgdo basica, quase como
aprender a ler e a fazer quatro operacbes matematicas. A sua importancia €
propagada pelos meios de comunicacdo e também pelo proprio mercado de
trabalho, quando considera desejavel que os candidatos a algumas posi¢cdes tenham
passado por esse tipo de curso.

As péaginas escritas até aqui se debrucaram sobre o consumo de educacao,
especialmente os cursos de MBA. Foi visto que a abordagem feita por um veiculo de
comunicacgdo colabora para fixar no imaginario coletivo a ideia de que o consumo
desse tipo de educacdo é uma das maneiras de se distinguir no mercado de
trabalho. Nesse sentido, os argumentos encontrados na analise das edi¢cfes do “Boa
Chance” permitem afirmar que os meios de comunicacdo atuam na construcdo do
consumo. A apreciacdo das matérias demonstrou como 0 consumo esta integrado
ao discurso jornalistico. Isso ndo quer dizer que midia determina o que cada
individuo deve comprar, mas |he oferece opcfes. Esta retoérica contemporanea da
especializacdo constante também pode ser facilmente observada em outros espacos
midiaticos.

Diante de uma sociedade que distribui papéis, mais do que igualdade e
oportunidades, os meios de comunicacdo colaboram fortemente para disseminar
modelos de comportamento, produtos e servicos. Seja representando consumidores
ideais em programas de ficcdo ou atraves de entrevistas e depoimentos de pessoas
gue falam sobre experiéncias reais, 0s meios apresentam diferentes caminhos para
o individuo se sobressair e se destacar na sociedade contemporanea. Em boa parte
dos casos, como foi visto neste estudo, as solucbes apresentadas passam pelo
consumo.

Embora diferentes servicos e produtos ja tenham sido abordados pela 6tima
do consumo, ainda ha muito trabalho nessa area. Esse estudo tenta demonstrar isso
por meio da abordagem de um produto de educacdo especifico, poucas vezes
tratado sob esta oOtica. Por isso, torna-se importante entender, como 0os meios de
comunicacao, difusores de idéias e didlogos constroem o discurso acerca desses

produtos.



82

O objetivo ao longo deste trabalho foi se aprofundar nas justificativas
elaboradas pelo “Boa Chance”, para exemplificar como a midia aborda o consumo
de MBAs, um produto educacional. Para isso, se buscou em outras disciplinas das
Ciéncias Sociais, como a Antropologia do Consumo e a Sociologia, que acumulam
tradicdo nos estudos de consumo, referenciais que permitissem tratar o objeto aqui
estudado. Ao se dedicar mais especificamente ao modo como 0s meios de
comunicacdo, enquanto instancia socializadora, atuam nesse processo, também foi
considerada a etapa anterior a da veiculacdo de contetdo, ou seja, sua elaboracao.
Para isso, se buscou entender junto aos profissionais que ja passaram ou que ainda
trabalham no caderno como as pautas relacionadas aos cursos de MBA ganharam
espaco ali.

Essa linha comecou a ser tecida com a recuperacao da histéria dos cursos de
MBA. Essa trilha foi sendo acompanhada e aberta até recentemente, quando esse
tipo de curso, que ja havia se tornado uma commodity, passou também a ser
representado com mais frequéncia pelos meios de comunicagdo, como é o caso do
“‘Boa Chance”.

De posse de todo o referencial tedrico levantando no capitulo 02, que depois
foi aplicado ao material analisado nesta pesquisa, foi possivel constatar,
primeiramente, que a educacao e todos os tipos de cursos que engloba ainda séo
pouco percebidos como produtos pensados para o consumo, desenvolvidos e
ajustados de acordo com o publico-alvo que se deseja atingir. A resposta oferecida é
gue essa percepcdo ainda passa por um tipo de filtro que enxerga na educacédo um
valor maior do que o explorado pelas empresas-escolas. O ensino ainda é percebido
como importante para a formacdo humana, mas ele ja ndo € mais oferecido a partir
desse principio. Ao invés de ser um integrador, proporcionando a todos uma base
comum ele passou ser um fator diferenciador. Seu fim € oferecer conhecimento para
a competitividade. O colega da carteira ao lado agora é concorrente, aquele que
pode tirar uma vaga no vestibular ou no emprego.

Nesse sentido também surge a educacao de grife. Ela é formada por colégios,
instituicbes e cursos e vendem o0 ensino “personalizado” no valor, que nivela pelas
condicBes financeiras individuais a sua aptiddo ou ndo para frequentar esses cursos.
Poucas pessoas podem acedé-lo. A promessa desse tipo de ensino é destacar o

aluno pelo seu curriculo. Como ja se tornou comum no jargao popular “eles tém
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peso” no mercado de trabalho. Assim, a educagao, um instrumento ideologicamente
capaz de atenuar as diferencas sociais, também acaba por acirra-lo ainda mais.

Em relagdo aos MBAs, apesar do primeiro curso ter nascido com o fim de
aprimorar o conhecimento de executivos sobre negocios, ao longo do século XX, a
profissionalizacdo de empresas de varios setores da economia levou a um
crescimento da demanda por esse tipo de formacdo. Porém, mais recentemente, ele
passou a ser oferecido em massa, como outro produto qualquer. Se antes ele era
frequentado por profissionais que ja estavam ha algum tempo no mercado, agora
eles sdo consumidos também por quem acabou de sair da faculdade. No caso
brasileiro, a falta de regulamentacdo especifica para este curso consente que ele
seja oferecido por qualquer instituicdo. Isso gerou um crescimento desordenado da
guantidade de cursos, 0 que também gera duavidas sobre qualidade de muitos deles.

Cabe destacar ainda que ao longo da década de 90 a oferta desse tipo de
educacéo cresceu respaldada na demanda do mercado de trabalho, o que refletiu na
pauta do Boa Chance, como foi contato pelos préprios reporteres que trabalhavam
no suplemento naquela época. Atualmente a constancia dos cursos no caderno é
sustentada ndo apenas pela citacdo deles nas matérias, mas também pelos
anuncios, que estdo entre os de maior destaque. De todas as edi¢cdes observadas,
17 delas traziam no unico anuncio da capa do caderno, propagandas de instituices
de ensino sobre MBAs.

Durante a analise foram encontradas trés justificativas por meio das quais o
leitor é interpelado. Foram elas: exigéncia do mercado de trabalho, qualificacdo
profissional e beneficios trazidos. Esses argumentos intra-textuais, sdo reforcados
pela publicidade de dezenas de instituicbes que anunciam o0s seus cursos de MBA
no caderno. A analise da quantidade e do tamanho dessas pecas possibilitou
verificar que as universidades, faculdades e institutos privados sdo os que mais
investem em propaganda dos seus programas de MBA. Ora elas também
concentram a maior quantidade dos cursos representados no caderno.

Ao se lancar sobre uma area ainda pouco explorada, ao longo dessa
pesquisa foram sendo descortinados novos horizontes, sobretudo, no que tange a
participacdo da midia nos diferentes processos por meio do qual se elaboram
desejos e necessidades que mais adiante sdo efetivados em atos de consumo.
Embora essa pesquisa tenha focado em um veiculo de comunicagéo especifico, sua

realizacdo também seria viavel utilizando outras fontes de informacéao.
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De outro modo, o aprofundamento no debate da educacdo como um produto
visto mais sob a otica dos fins comerciais do que como responséavel pela formacao
humana dos individuos ainda precisa ser feito por pesquisadores de areas como
Educacdo, Marketing, Sociologia. O lucro e a expansdo dos negocios, com a
abertura de novos cursos e vagas nao podem ser o fim principal das empresas de
educacéo.

No que tange o consumo, embora o tema ja seja bastante explorado, ainda ha
um grande espaco a ser preenchido por pesquisas que versem sobre areas menos
comuns, como a educacao e moradia, por exemplo. Numa sociedade onde os bens
e servicos dominam a vida pela sua praticidade, esses temas, embora parecam mais
duros e mais antigos, pelo objeto que compreendem, ainda precisam ser mais
detalhados e melhor refletidos.

Ainda apontando para temas na area de consumo, foi possivel notar ao longo
desse estudo que, como foi dito anteriormente, existe a oferta e a busca pelo
consumo de diferenciadores. O exclusivo e o personalizado foram massificados.
Eles sdo largamente oferecidos pela empresas e amplamente desejados pelos
individuos. Em relacdo aos MBAs, por exemplo, 0s cursos que prometem maior
exclusividade e chances de sucesso no mercado sao também os de valor financeiro
mais alto. Esses cursos sdo 0s que possuem professores de melhor nivel, turmas
reduzidas ou aulas individuais, oferecendo, em certos casos, estagios fora do pais.
O consumo do “exclusivo”, que promete levar o sujeito a diferenciacdo dos demais,
nao apenas em relacdo aos produtos educacionais, mas em relacdo a qualquer
outro produto, também merece ser aprofundado.

Ao final deste estudo se compreende que ainda existem muitos temas
relacionados a participacdo dos meios na formacédo do consumo e também ligados
ao consumo de educacdo nos quais ainda é preciso se aprofundar. A partir da
discussdo apresentada nesta pesquisa se espera ter contribuido para despertar e
realcar a necessidade de pesquisas nestas areas, que permitam compreender

outras faces desses fendmenos.



85

BIBLIOGRAFIA

AFONSO, Carla W. Master in Bussiness Administration (MBA) versus Mestrado
Profissionalizante em Administracdo (MPA): diferencas e similaridades. 2005, 163f.
Dissertagéo (Mestrado em Administracdo Publica) — Escola Brasileira de
Administracdo Publica e de Empresas da Fundacao Getulio Vargas, Rio de Janeiro,
2005.

ALMEIDA. Cleide R. S. O braséao e logotipo: um estudo das novas universidades na
cidade de Sao Paulo. Petrépolis, RJ: Vozes, 2001.

BARBOSA, Livia. CAMPBELL, Colin. O estudo do consumo nas ciéncias sociais
contemporaneas. In: BARBOSA, Livia. CAMPBELL, Colin. Cultura, consumo e
identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007.

BARROS, Carla. P. Hierarquia, escassez e abundancia materiais: um estudo
etnografico no universo de consumo das empregadas domeésticas. In: MIGUELES,
C. Antropologia do Consumo: casos brasileiros. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007.
BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edi¢cdes 70, 2008.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BERGER Peter; LUCKMAN, Thomas. A Construcao Social da Realidade: Tratado de
Sociologia do Conhecimento. Petrépolis, RJ, Vozes, 1986.

CAMPBELL, Colin. A ética roméantica e o espirito do consumismo moderno. Rio de
Janeiro: Rocco, 2001.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos: Conflitos Multiculturais da
Globalizac&o. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999.

DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O mundo dos bens: para uma antropologia
do consumo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009.

DUVEEN, Gerard. In GUARESCH, Pedrinho. & JOVCHELOVITCH, Sandra. (orgs.)
Textos em Representacdo Social. Petropolis, RJ: Vozes, 1995.

DURKHEIM, Emile. Sociologia e Filosofia. Rio de Janeiro/S&o Paulo: Forense, 1986

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo e Pds-Modernismo. Séao Paulo: Studio
Nobel, 1995.

FREITAS, Ricardo. Ferreira. Centres commerciaux: fles urbaines de la
postmodernité. Paris: L’Harmattan, 1996.



86

INFOCAPES. A situacdo atual da pds-graduacao lato sensu. Brasilia: Ministério da
Educacéao e Desporto, v. 2, n. 3, jul./set. 1994.

JAMESON, Frederic. A Cultura do dinheiro: ensaios sobre a Globalizagcdo. Sao
Paulo: Vozes, 2001.

KEYNES, John Maynard. The general theory of employment, interest and money.
London: MacMillan, 1936.

LIPPMANN, Walter. Opinido Publica. Petropolis, RJ: Vozes, 2008. MCCOMBS,
Maxwell. E. SHAW, Donald L. A fungéo do agendamento dos media. In: TRAQUINA,
Nelson. O Poder do Jornalismo: analise e textos da teoria do agendamento.
Coimbra: Minerva, 2000.

MCCRACKEN, Grant. Culture and consumption. Bloomington/Indianapolis: Indiana
University Press, 1990.

MESZAROS, Istvan. (2005). A Educac&o para além do Capital. S0 Paulo: Boitempo
Editora, 2005.

MIGUELES, Carmen. Antropologia do Consumo: casos brasileiros. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2007.

MOSCOVICI, Serge. A Representacao Social da Psicanalise. Rio de Janeiro: Zahar,
1978.

OLIVEIRA, Janete. Comunicac¢ao, Universidade e Shopping Center: os limites entre
0s espacos do conhecimento. 2004,147f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacao)
— Faculdade de Comunicacédo Social, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio
de Janeiro, 2004.

PEREIRA JUNIOR, Alfredo E. V. Jornalismo e representacdes sociais: algumas
consideracoes. In: LEMOS, André; PRYSTON, Angela; SILVA, Juremir Machado;
PEREIRA DE SA, Simone (orgs). Midia.Br: Livro da X/l Compos 2003. Porto Alegre:
Sulina, 2004.

ROCHA, Everardo. A sociedade do sonho: comunicacédo, cultura e consumo. Rio de
Janeiro: Mauad, 1995.

ROCHA, E. Apresentacéao. In: DOUGLAS, M; ISHERWOOD, B. O mundo dos bens:
para uma antropologia do consumo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009.

RODRIGUES, José. Os empresarios e a Educacéo Superior.Campinas, SP: Autores
Associados, 2005.

SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a midia? Sao Paulo: Edic6es Loyola, 2002.

SLATER, Don. Cultura do consumo & modernidade. Sado Paulo: Nobel, 2002.



87

SPINK, Mary J. (Org). O conhecimento no cotidiano: as representagdes sociais na
perspectiva da psicologia social. Sao Paulo: Brasiliense,1993.

STURDY, Andrew. e GABRIEL, Yiannis. Missionaries, Mercenaries or Car
Salesmen? MBA Teaching in Malasya. In:Journal of Management Studies, v. 37, n.7,
nov., 2000.

THOMPSON, John. B. A midia e a modernidade: uma teoria social da midia.
Petrépolis, RJ: Vozes, 1998.

WOOD JR., Thomaz e PAULA, Ana Paula de Paes. Pop-Management: A Literatura
popular de gestédo no Brasil. In: Séries Relatérios de Pesquisa, n.3. Sdo Paulo :
Nucleo de Pesquisas e Publica¢des da EAESP/FGV, 2002.

WOOD JR., Thomaz. Pop-Management: MBAs no Brasil. In: Séries Relatorios de
Pesquisa, n.25. Sao Paulo: Nucleo de Pesquisas e Publicacdes da EAESP/FGV,
2002.

Periodicos
VOCE S/A. Guia MBA 2009. Sao Paulo: Abril, Edicdo Especial, dez. 20009.

MADUREIRA, Daniela. Universidade abre as portas as marcas e cria até shopping
center. Valor Econdmico, Sao Paulo, 17 de jun. 2008. Eu & Investimentos, p. 27.

Documentos em meios eletrénicos

ALMEIDA, Flavia O. A maior universidade-empresa do Brasil: historia e marketing.
In: COLOQUIO INTERNACIONAL MARX E ENGELS, 6, 2009, Campinas. Anais.
Campinas: IFCH, 2009. Disponivel em
<http://www.ifch.unicamp.br/cemarx/coloquio/Docs/mesas-coordenadas/gt6/a-maior-
universidade-empresa-do-brasil.pdf> Acesso em: 24 de junho de 2010.

ASSOCIATION TO ADVANCE COLLEGIATE SCHOOLS OF BUSINESS. Apresenta
informacdes sobre a instituicdo. Disponivel em <http://www.aacsb.edu>. Acesso em:
22 de agosto de 2010.

BUSINESS SCHOOL FOR THE WORLD - INSEAD. Apresenta informac¢des sobre a
instituicdo. Disponivel em <http://www.insead.edu>. Acesso em:19 de agosto de
2010.


http://www.ifch.unicamp.br/cemarx/coloquio/Docs/mesas-coordenadas/gt6/a-maior-universidade-empresa-do-brasil.pdf
http://www.ifch.unicamp.br/cemarx/coloquio/Docs/mesas-coordenadas/gt6/a-maior-universidade-empresa-do-brasil.pdf
http://www.aacsb.edu/
http://www.insead.edu/

88

COUNCIL FOR HIGHER EDUCATION ACCREDITATION. Apresenta informagdes
sobre a instituicdo. Disponivel em <http://www.chicagobooth.edu/>. Acesso em:18
de agosto de 2010.

HARVARD BUSINESS SCHOOL. Apresenta informagdes sobre a instituicéo.
Disponivel em <http://www.hbs.edu/), >. Acesso em: 24 de agosto de 2010.

PAVARINO, Rosangela N. Teoria das Representacfes Sociais: pertinéncia para as
pesquisas em comunicacdo de massa. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO, 26, 2003, Belo Horizonte. Anais. S&o Paulo:
INTERCOM, 2003. (cd room)

RODRIGUES, José. SASSI, Luiza. Rumo a Nova América: pos-modernismo,
trabalho e Educacgao Superior no subudrbio do Rio de Janeiro. [S.l.: s.n., 2008].7 p.
Disponivel em: <http://www.anped.org.br/reunioes/27/gt09/p092.pdf >. Acesso em:
15 jul. 2010.

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA. Apresenta informacdes sobre o campus.
Disponivel em <http://www.estacio.br/campus/tom_jobim/>. Acesso em:13 de
setembro de 2010.

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA. Apresenta informacdes sobre o campus.
Disponivel em <http://www.estacio.br/campus/millor_fernandes/>. Acesso em:13 de
setembro de 2010.

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA. Apresenta informacdes sobre o campus.
Disponivel em <http://www.estacio.br/campus/norteshopping/>. Acesso em:15 de
setembro de 2010.

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA. Apresenta informacdes sobre o campus.
Disponivel em <http://www.estacio.br/campus/barra_world/>. Acesso em:16 de
setembro de 2010.

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA. Apresenta informacdes sobre o campus.
Disponivel em <http://www.estacio.br/campus/madureira/>. Acesso em:13 de
setembro de 2010.

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA. Apresenta informacdes sobre o campus.
Disponivel em <http://www.estacio.br/campus/west_shopping/>. Acesso em:15 de
setembro de 2010.

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA. Apresenta informacdes sobre o campus.
Disponivel em <http://www.estacio.br/campus/nova_america/>. Acesso em:15 de
setembro de 2010.


http://www.chicagobooth.edu/
http://www.anped.org.br/reunioes/27/gt09/p092.pdf
http://www.estacio.br/campus/tom_jobim/
http://www.estacio.br/campus/millor_fernandes/
http://www.estacio.br/campus/norteshopping/
http://www.estacio.br/campus/barra_world/
http://www.estacio.br/campus/madureira/
http://www.estacio.br/campus/west_shopping/
http://www.estacio.br/campus/nova_america/

89

UNIVERSIDADE GAMA FILHO. Apresenta informacdes sobre o campus. Disponivel
em < http://www.ugf.br/index.php?g=node/121>. Acesso em:17 de setembro de
2010.

UNIVERSITY OF CHICAGO BOOTH SCHOOL OF BUSINESS. Apresenta
informacgdes sobre a instituicdo. Disponivel em <http://www.chicagobooth.edu/>.
Acesso em:18 de agosto de 2010.

VERGARA, Sylvia C. AFONSO, Carla W. MBA e MPA: diferencas e similaridades.
[S.l.: s.n., 2005].19 p. Disponivel em: <http://www.fgv.br/ebape/nova-
ebape/comum/arg/Vergara-Afonso.pdf>. Acesso em: 22 jul. 2010.


http://www.ugf.br/index.php?q=node/121
http://www.chicagobooth.edu/
http://www.fgv.br/ebape/nova-ebape/comum/arq/Vergara-Afonso.pdf
http://www.fgv.br/ebape/nova-ebape/comum/arq/Vergara-Afonso.pdf

90

ANEXOS
Entrevista com reporteres e editores
Roteiro de perguntas

1. Antes de ir para o “Boa Chance caderno”, vocé ja tinha trabalhado em outra
editoria no jornal?

2. Quando vocé chegou para trabalhar como repérter/editor do caderno, ha
guanto tempo ele ja estava sendo publicado?

3. Quantas pessoas formavam a equipe do “Boa Chance” naquela época?
Havia quantos reporteres?

4. Quais eram/sdo o0s temas/assuntos mais pautados? Enumere quais
eram/sdo os mais frequentes.

5. Temas como educacdo superior e cursos de pés-graduacdo ja eram
abordados na época em que vocé entrou para trabalhar no caderno? Em caso
positivo, qual era a relevancia dessas pautas?

6. Como era/é o relacionamento entre o editor/reporter com as
instituicbes de ensino? Como vocés conseguem professores especialistas para
as matérias?

7. De acordo com a sua vivencia como editor/repérter do caderno, vocé
considera que o caminho por onde seguiu e foi se afirmando o Boa Chance,
passando a dar mais importancia para temas como a os cursos de MBA, ja era
esperado? Por qué?

8. Vocé acha que o fato do Boa Chance passar a falar mais de MBAs foi
influenciado por fatores externos, como instituicbes de ensino/anunciantes e
maior oferta desse tipo de curso?

9. Outros grupos editoriais como a Abril, com a Vocé S/A e Guia do Estudante
Pos-Graduacao e MBA, e também os jornais - Folha, Estaddo, Zero Hora — d&o
enfoque especial a esse tema nos cadernos de emprego. Vocé acha que O
Globo criou o “Boa Chance” e mais tarde passou a dar um foco especial
nos cursos de MBA para concorrer, ou ainda seguir uma tendéncia do
mercado, atraindo instituicdes/anunciantes que poderiam ter 0S seus Ccursos
divulgados nas matérias?

10. De que maneira a area comercial dialoga/dialogava com a redacdo? Em
alguma circunstancia a é&rea comercial pauta/pautava 0s assuntos
do Boa Chance, por exemplo?

11. Quais eram/sdo o0s anunciantes mais frequentes do caderno?
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Marcelc

Paula Dias

xadas pelo Programa Nacional de

m aviso para profes-
sores e técnicos de
educagao: se vocé an-
da em busca de uma
vaga, a hora é esta. In-
vestimentos do go-
Verno no ensino superior, cresci-
mento das redes piiblica e privada,
expansao de cursos de especializa-
. ¢éo, ensino a distancia e até a crise
financeira sao alguns motivos apon-
tados por especialistas para o au-
mento das oportunidades no setor.
Segundo o Cadastro Geral de
' Empregados e Desempregados
(Caged), do Ministério do Traba-
lho, o emprego na éarea anda de
vento em popa. Dentro do setor
de servigos, alias, foi o tnico que
cresceu — e a uma taxa de 12,3%
— no primeiro semestre deste
ano, em comparacao com 0s pri-
meiros seis meses de 2008. Foram
63.590 contratagoes.
Para o ministro da Educagao,
Fernando Haddad, néo hé davidas

(PNE), que exige a pre-
sencadew%de]ovmsde 18a24
anos na educagao superior até
2011. Nossa taxa ainda é de 13%.

Desde o inicio do projeto, a Uni-
rio, por exemplo, tem investido
nao s6 na criacao de novos cur-
s0s, mas também na implantagcao
de laboratérios de mformauca €

ca (Setec), o Centro Federal de Edu-
cacao Tecnolégica Celso Suckow
da Fonseca (Cdet&l) também pas-

Nova chamada

Investimentos em educacgao criam vagas para professores e técnicos do setor

— A ideia € ampliar a nossa re-
de, oferecendo mais vagas diur-

nas e noturnas a estudantes e pro-
e aih .

sa por um
No segundo semesUe de 2008, a
institui¢ao inaugurou duas unida-
des, uma em Petrépolis e outra em
Friburgo. E até d bro serao

de Educacao, Julio da Hora.

Ja Wanderley Quedo, presidente
do Sindicato dos Professores do
do Rio e Regiao (Sinpro-

abertas as de Itaguai e Angra.
£ = Devemos contratar 60 pro-

reestruturacao de
Para se ter uma ideia, somente es-
te ano a universidade incorporou
duas novas graduagdes: ciéncia
politica e administragao. Ja para o
ano que vem estao previstos cur-
sos de bacharelado em engenharia
de produgao, ciéncias

por unidade para dar

conta do acréscimo no nimero de

alunos, que pode chegar a 30% —

informa Mauricio Motta, diretor
de ensino do Cefet-Rio.

Mas a expansao do setor educa-

cional nao se restringe as universi-

dades. S do Beatriz Lugao, co-
e e Fetad

RJ), acredita que o crescimento
também esté associado ao desen-
volvimento da rede particular.

— Percebemos um aumento do
nimero de vagas no ensino priva-
do por causa da geografia social
da cidade. Colégios tradicionais,
em bairros antigos, estao inves-
tindo em novas unidades na Bar-
ra, por exemplo. £ uma tenta-

e servigo social; | i em

tiva de p a
4

1

matemética, ciéncias da
e biblioteconomia, além de licen-
ciatura e bacharelado em letras.

Ensino técnico
também cresce

do ainda ¢

dos F de Ed do
Rio (Sepe-RJ), o estado também
passa por um momento de abertu-
ra de vagas com a ampliagao da re-
de publica de ensino fundamental,
que vai do 12 a0 9 ano:

— A rede piblica ainda empre-

‘ga mais do que a rede privada
) extel

de que o setor ed ional vai
continuar crescendo:

— Faz parte dos nossos planos
para a drea nao s6 oferecer melho-

s

cursos antigos em novos turno:

para flexibilizar a grade, o

também gera vagas. 'l‘ern
ja fi

res d de trabalh ato—

+ dos, mas
Sistema Nacional de Formagao do
Professor da Escola Publica, que
vai olerecer. até o ano que vem,

O i SR
areas distintas da sua formagao.

Um dos motivos que justificam
de

e para acontecer. J&
mitimos 130 técnicos-admii
tivos e esperamos contrat:

nico, o p
diferente. Impulsio:
nado por | incel

1 éo
Apoioa?lanosdeRestrutmacaoe
das L des Fede-

rais Brasileiras” (Reuni), langado
em 2007 pelo Ministério da Educa-
¢@0, que prevé a expansao de vagas
para estudantes em 53 universida-
des federais até 2012. Cada institui-
¢ao esta colocando em

pratica planos de re-
estruturagao com
apoio federal, cor-
respondente a 20%
dos seus or¢amen-
tos. O raciocinio é
bem simples: com
mais alunos em sa-
la, maior a necessi-
dade de pessoal.

— Nos espera-
mos que sejam con-
tratados 18.414 pro-
fessores e 16.729
técnicos até o fim
de 2012, com a am-
pliagdo de cursos j&
existentes ou com a
criagdo de novos —
diz Maria Paula Dal-
lari Bucci, secreté-
ria de educagéo su-
perior do MEC. — E
uma tentativa de
atingir as metas fi-

 cipios. A iniciativa faz parte

de uma pa:cLerllﬂcom 0 go-

dia — diz Quedo, que
aponta ainda a expan-
sao de redes que in-
vestem apenas no en-
sino médio como ou-
tra justificativa para a
oferta de vagas. —
um reflexo da ed cg‘
¢do vista com ‘(‘W
cio. Continua na pdgina 3
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Oportunidadesem meioa crise

Retracdo econdmica gera vagas ao estimular procura por especializagao

o E a crise também é apontada
como uma das causas do cres-
cimento de oportunidades no
setor. Segundo Marcelo Neri, co-
ordenador do Centro de Politi-
cas Sociais da Fundagao Getilio
Vargas (FGV-Rio), diante de um
cendrio instavel, é natural que o
governo movimente a economia
investindo em alguns setores,
como educacao e satde.

~— E um momento de gerar
demandas, o que s6 acontece
através de investimentos —
diz o economista, acrescentan-
do que os efeitos da retracao
econdomica também afetam o
setor privado, a partir do mo-
mento que o poder economico

~ da populagao diminui. — A cri-

se faz as pessoas terem menos
dinheiro para aplicar em edu-
cagdo mas, por outro lado, elas
sabem que precisam investir
nisso para potencializar suas
«chances no mercado.

Nao a toa, a expansao dos
cursos de extensao e especia-
lizacao aparece como mais
uma justificativa para a ampla
oferta de vagas no setor. De
acordo com Martim Francisco
de Oliveira, gerente de Educa-
¢ao Executiva da Escola de Ne-
gocios da PUC-Rio, a competi-
tividade entre as empresas in-
centiva as pessoas a busca-
rem uma melhor qualificacdo.

— A crise exige que as pes-
soas se tornem mais produti-

vas e preparadas para novos
desafios. Além disso, as orga-
nizacgoes, sejam elas puiblicas
ou privadas, cobram cada vez
mais capacitacao de seus pro-
fissionais. E por isso que os
cursos de pbs-graduacao con-
tinuam com a sua demanda
em alta — frisa Oliveira.

A Universidade Veiga de Al-
meida (UVA), por exemplo, es-

t4 com vagas abertas para car-

gos de coordenador de cur-

$0s, 0 que exige mestrado em
diferentes areas de conheci-
mento. Segundo Alvaro Figuei-
redo, diretor de recursos hu-
manos da instituicdo, com a
evolugao da oferta de progra-
mas em todos os niveis (gra-
duacao, extensao e pods), a
4rea académica é a que mais

o ESPECIALIZAGAO: Com a
crise e 0 aumento da impor-
tancia da qualificagao profis-
sional, universidades piibli-
cas e particulares estao am-
pliando a oferta de cursos de
pos-graduacao e, consequen-
temente, recrutando profes-
sores e coordenadores.

o GRADUAGAO: O Reuni
prevé a reestruturacao e a
expansao de 53 universida-
des federais até 2012. Com
a introdugao de novos cur-
sos e disciplinas, concur-
sos estao sendo abertos
sistematicamente para re-
crutar professores e técni-
cos-administrativos.

o ENSINO PUBLICO: As
oportunidades no setor pu-

COMO ESTA 0 MERCADO

blico sao maiores do que no
privado, pelo fato de a rede
ser mais extensa. E tende a
crescer mais: no Rio, o go-
verno do estado deve cons-
truir 15 escolas de ensino
fundamental e médio até o
fim deste ano.

o ENSINO PRIVADO: A aber-
tura de novas filiais de colé-
gios tradicionais e a expan-
s3o de grandes redes que
investem apenas no ensino
médio sao celeiros garanti-
dos de vagas.

o ENSINO A DISTANCIA: A
modalidade oferece vagas a
quem esta iniciando na car-
reira ao criar a figura do tu-
tor, que media a relacdo do
professor e do aluno.

tem se desenvolvido e, portan-
to, contratado profissionais.
— O candidato tem que
atuar como um gestor que se
envolve ndo s6 nas questoes
académicas, mas também nas
areas financeira, de pessoas e
marketing. Esse novo perfil,
raro de encontrar no mercado,
é indispensavel para elevar o
nivel da qualidade do ensino.

Segmento de ensino a
distancia também cresce
Proporcionar acesso ao en-

sino a quem nao pode ir a uni-
versidade também ¢ uma for-
ma de criar vagas, pelo menos
segundo Masako Masuda, pre-
sidente do Centro de Ciéncias
e Educacdo Superior do Estado
do Rio (Cecierj), que tem par-
ceria com seis universidade
publicas do Rio para oferecer
ensino a distancia gratuito. Ho-
je, cerca de 26 mil alunos sao

_ adeptos da modalidade, que

conta com 34 polos de apoio
em 32 municipios: d

— A iniciativa abre oportu-
nidades aos profissionais no
inicio de carreira, ao criar a fi-
gura do tutor, que media a re-
lacdo entre aluno e professor
dentro do processo. B

NA INTERNET
Mais sobre empregos e carreiras
no Blog ‘Conversa de Elevador’
oglobo.com.br/blogs/elevador
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No quadro estédo

Domingo, 29 de novembro de 20C

E hora de conquistar mais um

diploma

Instituicdes de ensino ja abriram inscri¢des para as turmas de 2010. Precos variam de R$ 3,6 mil a R$ 30 mi

Edizne Merola uos PROGRAMAS QUE VOLTAM A SER OFERECIDOS E AS NOVIDADES DO PROXIMO SEMESTRE
40 s6 a Copa do Mun-
do de 2014 e as Olim- INSTITUIGOES CURSOS ENDERECOS TELEFONES PRECOS (R$)  INSCRIGOES
piada(s‘ de 5012[:5:]&0 UFRJ/COPPEAD MBA coppead.ufrj.br Rua 36, 355, Fundao 2598-9800 29.800 abertas
na ordem do. as TR : -
instituigdes de ensino. Seguin- Especializagao en.| Marketing Rua 36, 355, Fundao 2598-9800 25.400 abertas
do as tendéncias do mercado www.coppead.ufrj.br
de trabalho, a safra de MBAs, Especial. em Financas/www.coppead.ufrj.br Rua 36, 355, Fundao 2598-9800 25.400 abertas
especializagdes, mestrados e | [FRJ/COPPE P6s em Engenharia de Planejamento Rua Sao Clemente 175, 2562-8285 12 mil abertas |
doutorados que terao inicio K e arb Botaf |
em 2010 trazem boas oportu- f mbkm@crie.ufr).br S
nidades para quem quer apro- Pé6s em Gestao do Conhec. e Inteligéncia Avenida Rio Branco 81, 2562-7843 11.060 de jan |
fundar os estudos em éreas ie.ufrj.br 132 andar, Centro : : amar |
como petrdleo e gds, meloam- §| - GrRyNCE Pés em Geréncia de Redes e Tecnologia Prédio de CCMN, 25983322 13.800 abertas
biente, direito, tecnologia, 4 3
educagio e satde. As inscri- Internet/www.nce.ufrj.br bloco C, Fundao
coes ja estao abertas em qua- Pés em Seguranca da Informagao Prédio de CCMN, 2598-3322 13.760 abertas
seaod;ISB‘ks g‘smgﬂﬁges-" i www.nce.ufrj.br bloco C, Fundao
%] estdao de Proje- T ‘ 5
tos”, carro-chefe da Fundagdo UFRJ/Escola Politécnica MBA em Garantia de Qualn?ade de Centro 2562-8147 10.166 abertas
Getilio Vargas (FGV), de Nite- Software/fernando@poli.ufri.br
10}, ja esta na 112 edi¢ao, mas Gestao em Seguranga, Meio Ambiente e Centro 2562-7964 11.375 abertas
continua atual, segundo o seu Satsiaw. e a0l Lo
coordenador académico, An- :
gelo Valle. Tanto que, diz ele, o MBA Executivo em Economia do Petréleo e Centro 2562-8065 16.800 abertas
programa pode interessar a Gas/http://ind.ufrj.br_s ¥ {
quem estd se preparando para UFF/Mercado de Capitais MBA em Finangas Corporativas e Mercado de Rua Mério Santos Braga 2618-0320 9.800 até mar
(Ca;e; 'e‘eg:g?f.por c:)nta ACIZ Capitais/www.uff.br/finmerc 30/711, Niteri
ponl"que. quem tem projetos UFF/LATEC Especializagdo em Engenharia de Produgao Rua Passo da Patria 2629-5610 8.500 até 15 de |
bem planejados sai na frente (Formagao de Gestores p/Ind(istria e Servigos) 156/329, bloco E, mar
para conseguir boas oportuni- www.latec,uff.br Niterdi
dades de negocios. UFF/Telecom MBA em TV Dig. e Novas Midias Eletronicas Travessa do Ouvidor 5, 2621-8481 10.400 até
‘Os projetos sao cada treinamentos@telecom.uff.br 132 andar, Centro fev
vez mais dinamicos’ UFF/E ia Quimica em de Passo da Patria 156, 26295429 7.956 de1%a3l
e 0Os p(l;(lﬂlss_llg_nals negociam Petréleo e uff brl bloco D, Niter6i de mar |
Cus‘:zs"”pr;f;& ;Togﬁza‘;ﬂf; UFF/Administragao MBA em Gestao Empresarial em Rua Mario Santos Braga 2613-2912 7.650 de 4 de jan
mero de pessoas envolvidas, Tributagao e Contabilidade/www.uff.br/adm 30/72 andar, Niteroi a 6 de mar
comunicagao. Os projetos sao UNIRIO Gestao de Negdcios e Inteligéncia Avenida Pasteur 458/117, 2541-3988 11.800 até 15 |
cada vez mais dinamicos, e nao ( itival firiobr. Urca de mar.
adianta ficar achando que N e . - -
recorrer ao jeitinho brasileiro UERJ Especializagao em Controladoria: énfase em Rua Séo Francisco Xavier 2334-0360 consulta até
para resolver as coisas — acen- Pdblica e Societaria/www.faf.uerj.br/nespe 524, bloco A, a fev
“‘;%i%omega‘?flda FGV. o Especializagao em Logistica Rua Sao Francisco Xavier 2334-0360 consulta até fev
E acaba de langar a “Es- - r Y
pecializagio em Controlado- Empresananwwfl.fatuer;.brlnesPe 524, bloco A, Maracana
ria”. E a Coppe, da UFRJ, tam- FGV/Management MBA em Gerenciamento de Prpjetns Bamra 3799-4800 consulta até 24 deabr |
bém criou recentemente a pés. com énfase em TI/mba.barra@fgv.br |
Engenharia de Planejamento’ FGV/EPGE Mestrado em Finangas e Economia Botafogo 3799-5817 consulta de 18 de jan
que, assim como o MBA da E 3 T 31 d i
FGV, pode ser feito por profis- mpresarial/ www.epge.fgv.br/mfee a e mai
sionais de 't’oda_s_as dreas. 0 FGV/EBAPE Mestrado em Gestao/www.ebape.fgv.br/mex Botafogo 3799-5527 consulta até 4dedez |
coordenador Carlos Alberto | FGV/CPDOC MBA em Direito, Cultura e Tecnologia Botafogo 0800-2855900  consulta abertas
Cosenza diz que o curso ajuda g B oo
a identificar oportunidades de — —— = —
e [LM Novos Desafios dos Contenciosos Cantro 37095450 corsulta abertas
i e lid, direitopec@fgv.br
des locais. As aulas, segundo FGV/Niter6i MBA em Gerenciamento de Projetos Amaral Peixoto 3002-2222 consulta abertas
ReTo g0 baseadss e & wwwcapital-h.com.biffgy 836, bloco C, Niteréi
—Esse é um‘curso que pre- FUNDAGAO DOM CABRAL Espsclahnmun Gestao com énfase em Nova Lima (MG) 4005-9200 16.880 até mar
para quem pretende elaborar Finangas, L , Marketing, Negdcios, (12e2®
projetos. Formamos o indivi- Pessoas e Projetos/www.fdc.org.br turmas, |
ELdpera fomar degisesibe 8 MEA Empresar T Nova Lima (MG) 40059200 consulta = j
no setor piiblico ou privado. MPLESaTIgNWWIICCOrE. ova /|
IBMEC Pés em ibmecrj.br Centro e Barra 3284-4000 consulta abertas
Em janeiro, ‘lg“:"r Mestrado Profissionalizante em Centro 3284-4000 consulta até
Napmalsori::lda:l?n::mi Tes Administracao/www.ibmecrj.br mar
0s precos dos programasc né(; MBA em Finang; ibmecrj.br Centro e Barra 3284-4000 consulta abertas
sofreram reajuste. Em algumas ESPM Pés em Comunicagao Integrada Rua do Rosario 90, 2216 -2002 17.461,05 abertas |
delas, como a Fundagao Dom Centro
Cabral e a Universidade Veiga : : o :
{06 Almelda, o aumento s6 sers PUC/IAG MBA em ﬁnar:;aslwwy.lag.puc-no.br Gévea e Barra 2138-9240 20 m!I até 15 de mar
estudado a partir de janeiro. MBA em Gestao de Projetos Gavea e Barra 2138-9240 20 mil até 15
Em geral, as universidades www.iag.puc-rio.br de mar
:]Wﬂdem descontos para ex- MBA em iag. puc-rio.br Gavea e Barra 2138-9240 23.500 até 15 de mar
1:'35‘;:12?;?;:’;2,?;5%: :':; MBA em Marketing/www.iag.puc-rio.br Géavea e Barra 2138-9240 20 mil até 15 de mar
parcelado. Entre os precos di- INFNET MIT em Governanca e Melhores Préticas Centro 2122-8800 21.360 abertas |
vulgados, o custo dos cursos da Tl/www.infnet.edu.br/posemti |
de p6s-graduagao estao varian- -
do de RS 3.654 a R$ 29.800. Pés em Enﬁ:h::i de Soﬁware' Desenvolv. Centro 2122.8800 14.208 abertas
Neste semestre, quem pagar pHerect
por um curso do Laboratorio de CANDIDO MENDES MBA em Gestao Estratégica Rua da Assembléia 3543-6446 8.500 até
Tecnolﬁ?l.)cstaage r\l)egogg i i edu.br 10/824, Centro jan
e Meio iente (Latec) da : E s
e s MBA Turismo e Negémos Rua da Assembléia 3543-6452 7.764,75 abertas
to no VI Congresso Nacional de www.ucam.edu.br/ite 10/616, Centro
Exceléncia em Gestao (CNEG), o MBA Gestdo e Inteligéncia de Negécios Rua da Assembléia 3543-6452 8.874 abertas
maior do setor no Brasil. Ja o wwninar ninam adu hrlita 10/R1A Contrn
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