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Resumo

Esta tese contempla a perspectiva histérica de pesquisa em administragdo ao discorrer
sobre os primérdios da educagdo executiva em marketing no Brasil. O interesse por esse
tema justifica-se, primeiramente, pela relacio do autor entre sua experiéncia como
profissional de marketing e a trajetéria dele como professor e coordenador de MBA’s de
marketing. Este ponto, a principio, motivou as reflexdes iniciais sobre o que se ensina nas
disciplinas de marketing, principalmente em cursos de educacio executiva. Ao observar
as praticas pedagdgicas de marketing no Brasil, percebe-se pouco interesse em construir
argumentacOes com base em aspectos tedricos ou sobre as diferentes escolas que formam
o pensamento de marketing ou mesmo da trajetdria da disciplina. O que se constata — em
vez disso - € a recorréncia em adequar a lI6gica de um modelo estadunidense em qualquer
problema pratico demandado. A curiosidade académica acerca dos primérdios do ensino
marketing no Brasil surgiu, contudo, ha poucos anos, durante debates sobre teoria de
marketing, ao revelar, pois, a variedade de autores e reflexdes sobre o tema. Esse novo
limiar desconstruiu a ideia de que se tratava - até ali — de disciplina organizada com base
em apenas um autor e, em consequéncia, com abordagem légica monotematica. A partir
desse marco o caminho de pesquisa direcionou-se para desvelar, inserido em uma
perspectiva histérica, como o ensino de marketing constitui-se no Brasil. A presente
pesquisa revela indicios, portanto, que a educacdo executiva em marketing no Brasil esta
relacionada a escolhas feitas propositadamente sobre o modelo de ensino estadunidense,
particularmente relacionado a fundacao da ESP, em 1951, e da FGV/EAESP, em 1954.
Diferentes autores, dentre eles Munhoz (1982), Richers (1994), Bertero (2008), Barros
(2011), Alcadipani e Bertero (2012), Boschi et al (2014), Barros e Carrieri (2013, 2015)
atribuem a criacao da Escola de Administracdo de Empresas da Fundacdo Getilio Vargas
— EAESP/FGV, a introducao da educacio executiva no Brasil. Esta pesquisa, no entanto,
aponta outra institui¢ao, fundada trés anos antes, em 1951, como protagonista de mesmo
peso e importancia por essa op¢ao histérica: a ESPM - Escola Superior de Propaganda e
Marketing. Se a conexdao com a EAESP / FGV a criacdo da educagdo executiva em
marketing € estudada por diferentes autores, a fundacao da ESPM ndo esta, por sua vez,
vinculada a essa op¢do académica. A revisdo bibliografica, no entanto, € 0 acesso a
autores como Vieira (2006), Faria (2007) Bertero (2008), Barros (2011), Fisher (2011),
Vieira et al (2012), Alcadipani e Bertero (2012), Sauerbronn (2012), Costa et al (2013),

Barros e Carrieri (2013, 2015), para mencionar alguns dos autores nacionais que



expandiram essas reflexdes, revelaram que segmentos de pesquisa, como administragao,
estudos organizacionais e histéria do ensino de administracao, realizam estudos para além
de demandas de cariter gerencialista. A trajetéria metodologica adotada objetiva
triangular diferentes fontes de informagdes, que se concentraram, inicialmente, na busca
e na andlise de documentos, principalmente nos nicleos de documentacido da Fundacao
Getulio Vargas / Escola de Administragdo de Empresas de Sao Paulo (FGV / EAESP) e
da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) de S@o Paulo, duas das
instituicdes  pioneiras na educagdo executiva em marketing no Brasil
Concomitantemente a esta pesquisa documental, foram organizadas entrevistas em
profundidade com antigos e renomados professores e gestores, principalmente da ESPM,
com o intuito de colher depoimentos que revelassem a convivéncia, no periodo de sua

fundacao, com gestores, professores e alunos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Perspectiva Histérica, Ensino de marketing,
Educacgao Executiva, ESPM e FGV/EAESP



ABSTRACT

This thesis contemplates the historical perspective of research in administration when
discussing the beginnings of the executive education in marketing in Brazil. Interest in
this subject is justified firstly by the author's relationship between his experience as a
marketing professional and his trajectory as a teacher and coordinator of MBA's. This
point, in the beginning, motivated the initial reflections on what is taught in the marketing
disciplines, mainly in courses of executive education. When observing the pedagogical
practices of marketing in Brazil, there is little interest in constructing arguments based on
theoretical aspects or on the different schools that form the marketing thinking or even
the trajectory of the discipline. What is evident - instead - is the recurrence in adjusting
the logic of an American model to any practical problem demanded. The academic
curiosity about the beginnings of marketing education in Brazil came up, however, a few
years ago during debates about marketing theory, thus revealing the variety of authors
and reflections on the subject. This new threshold deconstructed the idea that it was - up
to now - a discipline organized on the basis of only one author and, consequently, with a
monothematic logical approach. From this milestone the path of research was directed to
unveil, inserted in a historical perspective, how the teaching of marketing is constituted
in Brazil. The present research reveals evidence, therefore, that executive education in
marketing in Brazil is related to purposely made choices about the model of American
education, particularly related to the founding of ESP in 1951 and FGV / EAESP in 1954.
Different authors, Barros and Carrieri (2013, 2015) attributed the creation of the School
of Economics and Management (Barros and Carrieri (2013, 2015)). of Business
Administration of Fundacido Getilio Vargas - EAESP / FGV, to the introduction of
executive education in Brazil. This research, however, points to another institution,
founded three years earlier, in 1951, as protagonist of the same weight and importance
for this historical option: ESPM - School of Advertising and Marketing. If the connection
with EAESP / FGV to the creation of executive education in marketing is studied by
different authors, the foundation of ESPM is not, in turn, bound to this academic option.
The literature review, however, and access to authors such as Vieira (2006), Faria (2007)
Bertero (2008), Barros (2011), Fisher (2011), Vieira et al (2012), Alcadipani and Bertero
, Sauerbronn (2012), Costa et al (2013), Barros and Carrieri (2013, 2015), to mention
some of the national authors who expanded these reflections revealed that research

segments such as administration, organizational studies and history of management



teaching , carry out studies in addition to demands of a managerial nature. The
methodological trajectory adopted aims to triangulate different sources of information,
which initially focused on the search and analysis of documents, mainly in the
documentation centers of Fundacio Getilio Vargas / Sao Paulo Business School (FGV /
EAESP) and Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) in Sédo Paulo, two of
the pioneer institutions in executive marketing education in Brazil. Concomitantly with
this documentary research, in-depth interviews were organized with former and renowned
teachers and managers, mainly from ESPM, in order to gather testimonies that revealed

the coexistence of managers, teachers and students at the time of its foundation.

KEY WORDS: Marketing, Historical Perspective, Marketing Teaching, Executive
Education, ESPM and FGV / EAESP
This
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PROLOGO

Comecei a lecionar por influéncia de meu pai, em 1986, que, assim, me abriu as portas
para a pratica da docéncia na entdo faculdade Candido Mendes. Lecionei, pela primeira
vez, a disciplina Organiza¢des e Métodos, em substituicdo a um professor falecido. Em
2018 completei 32 (trinta e dois) anos ininterruptos de docéncia e 25 (vinte e cinco)
anos lecionando marketing em cursos de graduagdo e pds-graduacdo. Grande parte
desses 32 (trinta e dois) anos foram compartilhados com atividades executivas,
geralmente exercendo atividades gerenciais ao longo do dia e lecionando a noite.
Apesar dessas atividades, o marketing sé entra em minha vida tardiamente, em 1990,

aos 30 anos.

Lembrar desses eventos me faz recordar que em minha graduagcdo em Administragao
na Universidade Federal Fluminense (UFF), onde ingressei no fim dos anos 1970, a
disciplina de marketing tenha sido ministrada por um professor interino, cuja as aulas
de vendas eram lembradas pelas anedotas e ndo pelo conteido. Pouco aprendi de
marketing e, seguindo os passos de minha familia, fui trabalhar no setor publico,
primeiramente na FINEP e depois em diferentes esferas do poder executivo.
Compartilhei essas atividades profissionais com a pratica docente, na Universidade
Candido Mendes e também na Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro - UFRRJ

como professor concursado, a partir de 1986.

No final dos anos 1980 ocorreu uma radical mudanga em minha vida profissional. Fui
convidado por um amigo de familia para trabalhar com marketing e, na entrevista
formal de admissao, reconheci meu total desconhecimento na area, mas ainda assim fui
contratado e desempenhei essa fungdo gerencial por mais de 20 anos. O professor
Marcio Guilherme de S4, além de me indicar para o cargo de assistente de marketing,
foi responsavel por minha indicagdo, anos mais tarde, para lecionar na Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM/RJ). Essa contratacdo, portanto, franqueou-me
aprender na pratica com grandes “professores”, todos gerentes e diretores de vendas e
marketing com carreira construida em empresas multinacionais e grandes agéncias de
propaganda. Sempre me orgulhei dessa oportunidade e, também, de conviver com

verdadeiros profissionais de mercado com grande experiéncia em marketing, estratégia
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de vendas, promogdo, desenvolvimento, langamento, reposicionamento de produtos,

precificacdo e treinamento de equipes.

Relatei muitas vezes essas lembrangas, tanto em minhas aulas de marketing quanto nas
entrevistas com candidatos aos cursos de pos-graduacdo. Ao comentar meu despreparo
profissional na area de marketing, citava os muitos erros que cometi buscando valorizar
a oportunidade de “aprender na pratica”. Ao defender que as mudancas profissionais e
a capacidade de aprender marketing estava atrelada a um modelo de ensino, utilizava
meu exemplo pessoal de transformagdo. Afirmava que que ndo nasci sabendo
marketing e também ndo aprendi na faculdade de Administragdo. Fui “formado” na

pratica.

1. O PROBLEMA

O intuito deste capitulo ¢ apresentar as razdes que propiciaram o autor a refletir sobre
a origem da educacdo executiva em marketing no Brasil, bem como apontar os
objetivos, a relevancia e a delimitagdo pertinentes a este trabalho. A escolha do tema
estd diretamente relacionada aos recentes questionamentos das escolhas pedagdgicas
do autor como professor de marketing e coordenador de MBA’s de marketing. Os
MBA’s, como sdo atualmente reconhecidos os cursos de educagdo executiva, em seu
enquadramento legal como pés-graduacao lato sensu, sao demandados por um niimero
crescente de jovens formandos. Nossos primeiros estudos sobre os cursos de MBA’s
(BOSCHI et al, 2014; 2015) revelaram o significativo impacto social e profissional

desses cursos na formagao e valorizacdo de seus participantes.

A despeito de ampla aceitacdo e de reconhecimento profissional da educacdo executiva,
no entanto, a revisdo bibliografica revela, atualmente, discreto interesse didatico e
académico sobre a origem desses cursos, de seus participantes € até mesmo de suas
instituicdes fundadoras. Esta pesquisa revela, sobremaneira, a irrelevancia para a area
de marketing de assuntos sobre sua histdria e trajetoria, o que sugeriria corroborar a
énfase desse segmento com os temas gerenciais. Ao realizar a revisdo bibliografica

sobre a origem da educacdo executiva em marketing no Brasil, pois, ndo foram
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encontrados trabalhos acerca desse tema. A pesquisa entdo buscou trabalhos com
abordagens proximas como os autores que trataram da origem das aulas de marketing
e seus primeiros professores, como Munhoz (1982), Richers (1994), Bertero (2008),
Barros (2011), Alcadipani e Bertero (2012), Boschi et al (2014), Barros e Carrieri
(2013, 2015) entre outros.

Sobre a pos-graduagdo, especificamente sobre cursos de especializagdo, a pesquisa
revelou trabalhos, principalmente oriundos da drea de educacdo, como Leite (1966),
Oliveira (1995), Fischer (2001), Mendonga (2005), Fonseca (2005), Fischer et al
(2011), Cruz e Wood Jr. (2013), Boschi et al (2014), e Nobre e Freitas (2017). Ainda
assim, poucos trabalhos detiveram-se sobre a origem da educacdo executiva em si e

menos ainda sobre o papel da disciplina de marketing na formacgdo desses cursos.

A pesquisa, nessa linha de investiga¢do, procurou trabalhos de marketing que se
diferenciassem do fluxo principal, dominado por publicagdes de cunho gerencialista
estadunidense. Alguns autores foram fundamentais para este trabalho, tais como
Constantinides (2003), Faria e Guedes (2004), Faria (2004), Tadajewski e Pauline
(2007), Costa e Vieira (2009), Sauerbronn e Faria (2009), Bradshaw e Tadajewski
(2006, 2010, 2011), Cruz e Wood (2013), Sauerbronn (2013) entre outros. Apesar de a
area de marketing apresentar alguns trabalhos que se distanciam de modelos
gerencialistas estadunidenses, o segmento de estudos organizacionais parece aceitar
discutir esses temas mais intensamente, inclusive os relacionados a historiografia,
dentre eles, autores como Fischer (1993, 2001), Curado (2001), Clark ¢ Rowlinson
(2003), Booth ¢ Rowlinson, (2006), Bertero (2006, 2008), Ibarra-Colado (2007, 2012),
Dussel e Ibarra-Colado (2010), Costa, Barros e Martins (2013) Kipping e Usdiken
(2014) Barros e Carrieri (2015) entre outros.

O objetivo premente da pesquisa, assim, ¢ descrever e analisar, com base em
perspectiva histdrica, a origem da educag¢do executiva em marketing no Brasil. Esse
proposito norteou o estudo por diferentes areas, desde o marketing até aos estudos
organizacionais, da histdria do ensino até a narrativa da poés-graduacdo lato sensu e,

finalmente, a perspectiva histdrica em administragao.
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Entende-se, a propdsito, que esta ndo se fundamenta apenas na analise de disparidades
na bibliografia consultada, mas sobremaneira em conjunto de discussdes que se
complementam na busca pela resposta a pergunta precipua da pesquisa: qual a origem
da educagdo executiva em marketing no Brasil? Apesar da abrangéncia das leituras
prévias, o estudo fundamentou-se em relatos histéricos, documentais e também em
entrevistas. Por meio desses relatos viabilizou-se a reconstituicdo dos primeiros
momentos da educagdo executiva no Brasil, incluidos os determinantes historicos

relacionados a industrializacao brasileira.

A pesquisa remete-nos ao Brasil dos anos 1950, nos quais identificam-se os primordios
do que hoje entendemos como MBA’s. O periodo ¢ caracterizado, de acordo com
Alcadipani e Bertero (2012), no Brasil e no mundo, por significativa instabilidade
politica, social e econdmica. Essa instabilidade, a propdsito, pareceu principiar esforgos
na maneira de gerenciar empresas brasileiras. Richers (1994) afirma que se migra do
modelo familiar para o gerenciamento profissional e, a0 menos em parte, essa transicao
perpetra-se em explicacdo para o surgimento da educagdo executiva, que — em ultima
instancia — significou implantar treinamento a categoria de dirigentes empresariais em

novo modelo de gestao.

O fundamento central desta pesquisa ¢ investigar a origem da educagdo executiva em
marketing no Brasil, com o propoésito de analisar e descrever, com base em perspectiva
historica, de que forma esse acontecimento constituiu-se. A exploragdo bibliografica
sobre o tema aponta a parceria entre a Fundacdo Getalio Vargas (FGV) e a Michigan
State College (MSC), depois, como revelam os documentos analisados, Michigan State
University (MSU), na década de 1950, como o marco inicial da educacio executiva e,
do ensino de marketing no Brasil. O desdobramento da pesquisa, no entanto, destaca a
preponderancia de outra institui¢do, a Escola de Propaganda — EP, atual ESPM, como
mais uma protagonista, tanto na constituicdo quanto no desenvolvimento da educagao

executiva em marketing no Brasil.

Ambas as escolas foram fundadas nos anos 1950 e permanecem até hoje como
relevantes no segmento de educacdo executiva em marketing no Brasil. As duas
instituicdes de ensino comecaram suas trajetoérias com nomes distintos de como sao

reconhecidas hoje. A ESPM foi Escola de Propaganda — EP e, mais tarde, Escola de
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Propaganda de Sao Paulo (1956), posteriormente, Escola Superior de Propaganda de
Sdo Paulo (1964) até assumir a denominag¢do atual, Escola Superior de Propaganda e
Marketing — ESPM, em 1974 (2017, 23). A Fundacao Getllio Vargas, por sua vez,
principiou suas operacdes, em Sao Paulo, conhecida pelos professores americanos
como School of Business Administration in Sdo Paulo ou Sao Paulo Business School,
mas pela imprensa e nos livros oficiais da FGV (1966, 1986), de Escola de
Administragdo de Sao Paulo — EAESP. Relato reproduzido pela imprensa paulista,
Folha da Manha de 3 de agosto de 1954 (anexo III) confirma a utilizagdo desse nome.
A imagem 01 ¢ o primeiro registro documental encontrado na pesquisa. Trata-se do
report mensal que descreve os objetivos da missdo de professores da MSU na criacao

da FGV /EAESP.

Imagem 01

SCHOOL OF BUSINESS ADMINISTHATION I SRO PAULO
BRAZILIAN PROJECT - MICHIGAN STATE CGOLLEGE
FOURTE PROZFSS RITORT

iy

JUIY 29, 19 pt;

Fonte: ND FGV/EAESP

De forma a tornar este trabalho uniforme, notadamente no que concerne a utilizagao
dos nomes das respectivas escolas, tratar-se-4 a Escola de Propaganda como ESPM ¢ a

School of Business Administration in Sdo Paulo como FGV/EAESP.

O ponto de partida, nesse sentido, foi estudar a parceria entre a FGV e a MSU, pois
diferentes autores, tais como Munhoz (1982), Richers (1994), Bertero (2008), Barros
(2011), Alcadipani e Bertero (2012), Boschi et al (2014), Barros e Carrieri (2013, 2015)
destacaram a relevancia e pioneirismo dessa sociedade para a educagdo executiva no
Brasil. O desdobramento do estudo evidenciou, a luz dos documentos pesquisados,
lacunas nas narrativas sobre o surgimento da educagdo executiva em marketing no
Brasil, dentre elas ignorar o papel da ESPM nesse processo. Mas ndo apenas isso. Ao
desconsiderar o papel da ESPM, também se negligenciou a importancia da propaganda
para a constituicdo de marketing no Brasil. Além disso a revisdo bibliogréafica evidencia

a irrelevancia que os estudos historicos em administragdo, em particular em marketing,
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adquiriram na tradicdo académica. Este trabalho pretende, entdo, contribuir para o
desenvolvimento de estudos histéricos em administragdo, particularmente no ensino de

marketing.

O autor, portanto, assume a pesquisa alinhada com o que € proposto por Curado (2001),
Vizeu (2007), Costa et al (2009), Sauerbronn e Faria (2009) Fischer et al (2011),
Carneiro e Barros (2017), Appio et al (2017) entre outros, que apontam a aplicagdo da
perspectiva historica como possibilidade de oferecer maior relevancia teodrica as
pesquisas em administragdo. O estudo resgatou os aspectos historicos que
fundamentaram a educacdo executiva em marketing no Brasil, ao revelar a historia das
institui¢des de ensino e o papel dos principais personagens, tanto da ESPM, quanto da
FGV/EAESP, nos anos 1950. Indagagdes que serdo apontadas na origem dessas
instituicdes, como os esforcos para traducdo de documentos e o conteudo de aulas para
o idioma portugués, a inclusao de temas e casos locais, bem como a mengao de aspectos

culturais especificos, caracteristicas presentes desde os anos 1950.

Os autores mencionados destacam a relevancia académica em realizar pesquisas
histéricas em administracdo. Costa et al (2009) argumentam que a pesquisa realizada
com base na perspectiva historica permite “o resgate dos aspectos histdricos e
interculturais em oposi¢ao a reproducao ideoldgica dominante, que costuma excluir o
passado ou o contexto de teorias e praticas organizacionais”. Outra questdo abordada
por esses autores diz respeito ao carater intrinseco da pesquisa historica, que ¢ permitir
ao pesquisador compreender a realidade e o contexto em que atuam, nesse caso O
brasileiro. Outro argumento fundamental para o trabalho foi apresentado por Faria e
Guedes (2004), segundo o qual as areas de organizacdes, estratégia e marketing
emanam da mesma raiz histérica: a legitimacao das grandes organizagdes empresariais

em um contexto de Guerra Fria.

Esta pesquisa contempla o entendimento de a perspectiva historica assumir carater
ontoldgico na medida que se evita observar as institui¢des respectivas de forma a-
historica e deterministica (COSTA et al, 2009). O objetivo € apresentar novos objetos
de pesquisa, que ndo sejam ferramentas e estratégias, como destacam Costa et al (2009)
e Appio et al (2017) e, imbuidos nesse proposito, almeja-se coletar informagdes em

arquivos publicos e privados, com a finalidade de responder a pergunta desta tese: qual
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a origem da educagdo executiva em marketing no Brasil? Como demarcou-se espectro
de observagao nos anos de 1950, busca-se erigir quadro tedrico-conceitual que propicie

compreender o contexto historico no qual o episddio esta inserido.

Curado (2001), ao refletir sobre a pesquisa historiografica em administra¢do, aponta
que a maior parte desses estudos estd presente em trés categorias; “a historia das
empresas, a historia de empreendedores e a historia da grande empresa” (2001, p. 03).
Fischer et al (2011), reconhece essas categorias e propdem abordagem multidisciplinar,
a “historia do ensino em administracdo, como subcampo de pesquisa” (2011, p. 914).
Os autores argumentam que esse subcampo ¢ a interse¢do de “trés areas de
conhecimento: educacdo, administracdo e histéria” (2011, p. 914), que propiciam o

seguinte recorte metodoldgico:

a) a vida dos mestres (professores) que construiram campos tematicos, formas
de ensinar e instituicdes;

b) os legados de ensino dos programas;

c) a historia das disciplinas escolares;

d) a histdria das institui¢des de ensino. (2011, p. 917)

Esta pesquisa enquadra-se, portanto, na categoria ou subcampo apontado por Fischer et
al (2011), ou seja, o da “historiografia do ensino em administracdo”, em particular na
historia das instituicdes de ensino. Os autores reconhecem que a escolha de um dos
niveis de andlise propostos ndo desqualifica os demais, ao contrario, a convergéncia
entre eles parece “inevitavel”. As institui¢cdes pesquisadas, considerada a origem da
educacdo executiva no Brasil, sio a ESPM, fundada em 1951 ¢ a FGV/EAESP, em
1954.

Se a ESPM esteve concentrada na profissionalizacdo de quadros para atuarem nas
agéncias internacionais presentes no Brasil, as aulas de marketing do professor Ole
Johnson, na FGV/EAESP, por sua vez, estiveram objetivadas em vendas, de acordo
com Richers (1994). Cabe destacar que Richers, entdo executivo da General Motors do
Brasil, reconhece que jamais ouvira falar em marketing até participar das aulas do

professor Johnson. Na perspectiva do presente, ressignificando o passado (FISCHER,
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2011), permite supor e até admitir a propaganda e o segmento de vendas como

precursores do ensino de marketing.

Da mesma forma como a importancia da ESPM para o ensino de propaganda parece
negligenciada nas publicagdes sobre a educacio executiva em marketing, a instituicao
também ndo parece merecer relevancia e reconhecimento quando o assunto ¢ educagao
executiva. De acordo com a revista Publicidade & Negocios (1952) as primeiras turmas
da ESPM eram formadas por profissionais de mercado de publicidade. Esses pontos,
que foram identificados no decorrer da pesquisa, sugerem que a educagdo executiva e
o desenvolvimento da area de marketing sdo constituidos por mais personagens e
instituicdes do que revelam a literatura consultada. A parceria entre a MSU e a FGV,
por sua vez, relatada em alguns trabalhos ja mencionados nesta tese, serd analisada com

base em documentos inéditos obtidos durante esta pesquisa.

A reflexdo sobre a origem da educagdo executiva em marketing estd no cerne deste
trabalho e reflete as escolhas do referencial tedrico explorado. O estudo estd dividido
em quatro secdes especificas, com o objetivo de reconstituir o desenvolvimento da
midia e do marketing no Brasil, o panorama politico, econémico e social, bem como a
origem da pos-graduacgdo lato sensu, cujo aparato legal a regulamentar os cursos de
especializacdo permitiu o surgimento da educacdo executiva no Pais. Busca-se, ainda,
associar-se aos esforcos realizados em administragdo e estudos organizacionais na

perspectiva ndo gerencialista.

O segundo capitulo, assim, apresentard o referencial tedrico, dividido em quatro segdes;
a saber: historiografia em estudos organizacionais; vestigios de marketing e propaganda
no Brasil; o desenvolvimento da educacdo executiva no Brasil e a influéncia
estadunidense no segmento de administracdo no Brasil. A primeira secdo do capitulo
apresentara a discussdo sobre a historiografia em estudos organizacionais. Essa
abordagem procura alinhar a pesquisa a assumida relevancia que a perspectiva historica
oferece ao segmento de estudos organizacionais e de administracdo. Reconhece-se,
dessa forma, que a area de marketing carece dessa abordagem, que para esta pesquisa
perfaz-se essencial e que, por isso, busca-se inspirar-se em estudos historicos realizados

Ppor €sses segmentos.
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Na segunda se¢do do referencial tedrico apresentar-se-ao indagacdes que nortearam o
desenvolvimento da midia no Brasil. Enfatizar-se-a, ainda, a conexdo entre a
desenvolvimento da midia, bem como do papel de anunciantes, e o surgimento de
cursos executivos sobre propaganda no Brasil. Tratar-se-4 esse tema com o devido
distanciamento historico, de modo a ressaltar, ndo de maneira integral, mas, sim, os
assuntos que parecem refor¢ar o argumento sobre o surgimento da educagdo executiva
em marketing no Brasil. Temas sociais, politicos e econdmicos permearam essa se¢ao,
justamente pelo carater indissociavel ao desenvolvimento e a industrializagdo do Brasil.
A chegada das grandes agéncias e das empresas multinacionais fazem parte desse

esforgo.

A 3% secdo do referencial tedrico, por sua vez, retrata o desenvolvimento da educagdo
executiva no Brasil. Aqui, portanto, serdo apresentadas as raizes historicas da educacao
executiva no Brasil, o papel da pds-graduacdo lato sensu e suas transformacgdes
politico-legais, até possibilitar o enquadramento de cursos chamados de
aperfeicoamento ou especializagdo. O objetivo serd o de demonstrar que a pds-
graduagdo lato sensu descreveu trajetoria de relevancia singular, at¢ mesmo para
chancelar esta pesquisa, pois por meio de seu fundamento legal surgiram o Curso de
Propaganda (ESPM) e o Curso Intensivo para Administradores (FGV/EAESP),
classificados como de especializagdo. Para o autor, entdo, foram justamente esses
cursos que principiaram a educacdo executiva em marketing no Brasil, no modelo que

hoje conhecemos como MBA ’s.

A quarta secdo do referencial tedrico denota as caracteristicas sdcio-politicas,
econdmicas e culturais brasileiras para situar a importagao dos cursos de management
e da logica estadunidense intrinseca. Ao estabelecer o cendrio em que o modelo
estadunidense de gestdo foi implementado, a pesquisa apresentard os personagens e
instituicdes-chave nesse processo que se inicia nos anos de 1950. O objetivo ¢ destacar
a educacdo, em particular os esfor¢os americanos na Guerra Fria, como parte da
exportacdo de um conjunto de saberes (TRUMAN, 1949). Esse conjunto de saberes
importados pelo Brasil, entre outros paises, na area de management, ¢ um pacote no
qual estdo professores especializados, casos de estudo, textos didaticos e a propria

didatica desenvolvida em sala de aula.
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Busca-se, por esses vieses, estabelecer relagao entre o ensino de marketing e o conjunto
de praticas gerenciais, desde a importagdo desse composto de saberes em management.
Essa correspondéncia ¢ igualmente corroborada por autores como Faria e Guedes
(2004), Wood Jr. e Paes de Paula (2004), Faria (2004, 2006 ¢ 2007), Witowski (2005),
Svensson (2007), Paes de Paula, Maranhao e Barros (2009), Tadajewski (2009, 2010),
Firat e Tadajewki (2011), Viana, Costa, Brito (2016) entre outros. A conexdo entre
aplicagdo ferramental e ensino motivou a investigacdo sobre a origem, personagens €

institui¢des que contribuiram para a implementagdo do conceito de marketing no Brasil.

Com o objetivo de formar administradores e publicitarios profissionais surgem as duas
instituicdes amplamente detalhadas nesta pesquisa. A ESPM esmerou-se no propdsito
de formar melhores profissionais de propaganda. A FGV/EAESP, por sua vez,
concentrou-se principalmente no segmento de vendas. Ensinar técnicas de propaganda
e vendas alinha-se, pois, com o argumento defendido por Ellis et al (2011), segundo o
qual o empirismo ¢ predominante no ensino de marketing nos EUA. A pertinéncia desse
comentario contempla esta pesquisa, seja pela criagdo de cursos executivos com
natureza pratica, seja pela preocupacdo em formar melhores profissionais de

propaganda e vendas.

Compreender a histéria da educacdo executiva em marketing e sua inser¢ao no contexto
histérico brasileiro nos anos 1950, entretanto, tornou-se fundamental para esta pesquisa
e, a0 mesmo tempo, paradoxalmente, distante da atuagdo do autor como profissional e

professor de marketing.

Esta tese, em consequéncia disso, alinha-se com a argumentagdo elaborada por
Tadajewski (2009), quando ele afirma ser a desnaturalizagdo uma importante meta de
pesquisa académica. O argumento da desnaturalizagdo coaduna-se com a trajetoria
docente do autor, descrita no prologo desta tese. Ao lecionar a disciplina marketing,
adotei a bibliografia indicada e reproduzi acriticamente, ndo apenas o conteudo dos
textos basicos, mas o contetdo que seria aplicado na pratica. Ao pesquisar a historia da
educagdo executiva em marketing no Brasil, esta pesquisa pretende contribuir com o

segmento de marketing, reconstituindo suas origens:

permitindo identificar a ordem social atual e a forma como ela esta tdo
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profundamente estruturada em torno da constru¢ao da identidade por meio do
consumo ndo ¢ um estado natural das coisas. E o resultado de um processo
muito particular do desenvolvimento historico, rastreaveis de volta para a

revolugdo industrial, sendo antes. (TADAJEWSKI 2009)

O terceiro capitulo apresenta a metodologia utilizada para as pesquisas realizadas, tanto
as documentais quanto aquelas oriundas de entrevistas. A opc¢do metodoldgica
viabiliza-se pela pesquisa qualitativa como método para o levantamento, coleta e
investigagcdo de dados, seja por meio de entrevistas em profundidade como pela busca

e analise documental.

Pode-se mencionar, sob a perspectiva da FGV/EAESP, a fartura e a riqueza dos relatos
encontrados na documentacdo pesquisada permite recontar com detalhes o
desenvolvimento da parceria entre a MSU e a FGV. Essas comprovacdes coletadas
destacam a preocupacdo no recrutamento de alunos do Curso Intensivo para
Administradores (CIA). Parte desses documentos revela as visitas da missdo norte-
americana de professores as empresas, bem como a selecdo e o recrutamento dos
participantes. Do ponto de vista da ESPM, os relatos apontam para o extravio dessa
documentacdo e, em consequéncia disso, a necessidade da pesquisa em recorrer a livros

comemorativos e editoriais de jornais que registraram esse momento.

1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

Qual a origem da educacio executiva em marketing no Brasil?
1.2 OBJETIVO FINAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

Descrever e analisar com base em perspectiva histdrica a origem da educagao executiva
em marketing no Brasil. Esta pesquisa pretende, dessa maneira, identificar, reconstituir
e analisar os fatos historicos relacionados a criagdo da ESPM e da FGV/EAESP, na
década de 1950, avaliando o papel e, preponderantemente, as repercussdes e
contribui¢des dessas institui¢des na promoc¢do da educagdo executiva no Brasil, em

particular no segmento de marketing.
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Pretende-se contribuir, portanto, com base na reconstituicio de fatos historicos
coletados em documentos e entrevistas, na determina¢do da origem da educacao
executiva em marketing no Brasil. Ao resgatar os fatos histéricos de fundagdo da
educagdo executiva em marketing, esta pesquisa apresentara os personagens € as
institui¢des que contribuiram para o surgimento da educacgao executiva no Brasil, em
particular no segmento de marketing. Ao apresentar as instituicdes € 0s personagens
fundadores, o trabalho objetiva contribuir para o esclarecimento da diversidade da
constitui¢do da area de marketing no Brasil, e de que maneira alinhou-se a formacao
executiva a logica de management estadunidense, ou seja, com foco gerencialista /

funcionalista.

As consequéncias diretas da parceria entre a MSU e a FGV, e o desenvolvimento e a
reproducdo de modernas técnicas de propaganda necessarias para desenvolver
mercados sdo temas igualmente destacdveis neste texto. Conectar a educacao executiva
e o desenvolvimento do marketing e da propaganda ao do pensamento de marketing
estadunidense no Brasil ¢ parte dessa logica. Essa forma de pensar reproduziu-se em
alguns segmentos no Brasil, sob o efeito de subjugar as tradi¢des inerentes a cultura
nacional, entre elas as escolas de comércio, por meio da difusdo de métodos, praticas e
autores que ignoraram ndo apenas praticas locais, mas, sobremaneira, naturalizaram a

logica gerencialista de marketing no Pais.

Objetivo Especificos

1. Apresentar as transformacdes legais da PGLS no Brasil;

2. Apresentar o panorama dos estudos historicos em administragdo e marketing;

3. Investigar e analisar os eventos e personagens relacionados a criagdo do Curso de
Propaganda (ESPM) e do Curso Intensivo para Administradores — CIA (FGV/EAESP)
na década de 1950.

1.3 RELEVANCIA DO ESTUDO

No Brasil, o marketing constituiu-se em objeto de estudo de centenas de trabalhos
académicos nas ultimas décadas, de tal forma que os principais congressos de

administracdo dedicam, ao longo do tempo, 4areas e subareas especificas para
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divulgacdo dessa extensa producdo. Barros et al (2010), organizaram trabalho
bibliométrico sobre publicacdes de marketing, no qual citam diversos autores que, ao
longo do tempo, dedicam-se a esse nicho de conhecimento. De acordo com o artigo,
autores como Vieira (1998/1999/2000); Perin, Sampaio, Froemming e Luce (2000);
Kovacs, Ledo, Vieira, Barbosa e Dias (2004); Almeida, Lopes e Pereira (2006); Faria
(2006); Maranhao e Paes de Paula (2008); Mainardes, Silveira, Gomes e Deschamps
(2008) apontam como principais areas de publicagdo em marketing o Comportamento
do Consumidor, Estratégia de Marketing, Marketing de Servicos. Kovacs et al (2004)
destacam a pouca preocupagdo com a reflexdo critica das publicagdes, enfatizando que
a maior parte dos artigos publicados se concentra em como fazer. Em consonancia com
esse argumento, Paes de Paula e Maranhdo (2009) indicam que a maioria das
publicacdes em marketing ¢ de natureza empirico-tedrica, revelando, até, um certo
descaso de alguns académicos em investigar historicamente o desenvolvimento da
educagdo em marketing no Brasil. Sob o ponto de vista académico, esta pesquisa
prioriza, entdo, aprofundar a andlise sobre a origem do segmento de marketing no
Brasil, ao identificar a génese original. Nao faz parte do escopo desta pesquisa, pois,
explicar tais técnicas gerenciais, porém desvelar os fatos historicos que a levaram a

disseminar-se no Pais.

Ao estudar a origem da educacdo executiva em marketing no Brasil, esta pesquisa
observou os resultados da disseminagao desses cursos no Brasil (BOSCHI et al, 2015).
Para os autores, citando célculos extraoficiais, ha estimativas de que foram certificados,
como especialistas, milhares de brasileiros na 1* década do século 21. Esse resultado
expressivo foi o ponto de partida para esta pesquisa; qual a génese desse
acontecimento? Quais instituicdes estdo presentes em sua origem e que auxiliam a
explicar esse sucesso? Existem elementos capazes de identificar esses cursos, que ja
estavam presentes em seu principio? Que fatos historicos justificam a fundagao desses

cursos?

A primeira questdo que caracteriza a relevancia desta pesquisa ¢ comprovar a existéncia
de trajetdrias competitivas na origem da educagdo executiva em marketing no Brasil.
A trajetoria da FGV/EAESP, e sua conhecida parceria com a Michigan State College,
foi o ponto de partida de investigacdo cientifica. O aprofundamento deste trabalho, no

entanto, identifica os elementos comuns que classificam a ESPM, a época, fundada em
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1951, como um curso de especializacdo, nos moldes legais da pos-graduacao lato sensu.

Para além das institui¢des apontadas acima como pioneiras na educacdo executiva em
marketing no Brasil, ¢ fundamental enfatizar as trajetorias distintas. A ESPM ¢ fundada
por publicitarios, com professores de comprovada experiéncia profissional em
publicidade, com o objetivo de formar publicitarios para o crescente mercado de
agéncias de propaganda no Brasil. O resultado desse esfor¢o foi a criagdo do Curso de
Propaganda, em 1951, com dois anos de duracdo, nas dependéncias do MASP, no
edificio-sede dos Diarios Associados. O Curso de Propaganda da ESPM foi o 1° curso

de propaganda de longa duragdo no Brasil.

A FGV/EAESP, fundada em 1954, apoiou-se em conhecida parceria internacional,
formada nao apenas pela MSU, mas por ampla alianga de patrocinios internacionais e
apoios publicos e privados nacionais. Esse modelo de negdcio permitiu a criagdo do
Curso Intensivo para Administradores, com a importacdo de professores de uma
business school estadunidense, que trouxeram didatica propria com o objetivo de
formar executivos no Brasil. A missdo de professores estadunidenses recrutou e formou
professores brasileiros para apoia-los na difusdo dessa nova metodologia pedagogica.
As primeiras salas de aulas da FGV/EAESP foram instaladas em edificio cedido pela
Delegacia Regional do Trabalho, por influéncia de Roberto Gusmao, filiado ao PTB
(Partido Trabalhista Brasileiro).

1.4DELIMITACAO DO ESTUDO

Esta pesquisa assume epistemologia histdrica na busca por entender a origem da
educagdo executiva em marketing no Brasil. Tal qual fora apresentado na introdugao,
Fischer et al (2011) argumentam que as pesquisas historicas em administragdo
constituem subcampo de pesquisa para a area, no qual, especificamente, a “historia das
instituicdes de ensino” (2011, p. 917) parece fornecer categorias analiticas adequadas
a pergunta-problema. Essa escolha deveu-se, em parte, pela revisdo bibliografica, e,
também, pelas descobertas advindas desta pesquisa. O percurso indicou que a origem

da educacdo executiva em marketing no Brasil subdivide-se em duas institui¢des
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criadas na década de 1950; a saber: o Curso de Propaganda na ESPM e o Curso

Intensivo para Administradores na FGV/EAESP.

Estudar a “historia das instituigdes de ensino”, no entanto, ndo ¢ objeto de estudo
inédito nas pesquisas em administragdo. Pioneira nesse campo de pesquisa no Brasil,
Fischer (1984) analisou a trajetéria brasileira do ensino de graduagdo em administracao
. . ) o NP TR
publica, utilizando-se de categorias analiticas pertencentes a “historia das instituigdes
de ensino”. No mesmo enquadramento historiografico, Skora e Mendes (2001)
apresentaram historico da formagdo dos cursos de administracdo no Brasil e de suas

propostas de diretrizes curriculares.

Outro exemplo desse caminho historiografico ¢ o trabalho de Curado (2001), que além
da pesquisa documental, pautou-se na realiza¢do de entrevistas com professores que,
fora da sala de aula, trabalharam como consultores e pesquisadores. O objetivo da
autora foi compreender as especificidades do desenvolvimento da administragdo em
Sdo Paulo. Especificamente relacionado ao estudo das institui¢des de ensino, cabe
mencionar alguns trabalhos, dentre eles Matta (1979), Martins (1990), Fachin (2006),
Nicolini (2007), Bertero (2008), Barros (2011), Alcadipani e Bertero (2012 ), Barros e
Carrieri (2013, 2015) e Boschi et al (2014, 2015).

Matta (1979) pesquisou a fundagdo da Escola de Administracdo da UFBA
(Universidade Federal da Bahia) e destacou, como neste trabalho, a importancia da
missdo norte-americana da Michigan State Univerty nesse processo. Martins (1990)
pesquisa, por sua vez, a trajetoria de escolas e cursos de administragdo publica no
Brasil. O trabalho de Fachin (2006) investiga os 30 anos de atuagdo da ANPAD
(Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administragcdo) e Nicolini
(2007) ao discutir os processos de aprendizagem dos funcionarios publicos, analisa o

surgimento das escolas de administragdo publica no Brasil.

Bertero (2008), ao relembrar os 100 anos dos cursos de MBA’s — “emibiei” como os
intitula, estabelece comparagdo com os MBA’s — “emebeds”, versdo brasileira dos
cursos estadunidenses. Barros e Carrieri (2011, 2013). Alcadipani e Bertero (2012),
Barros (2013) e Boschi et al (2014, 2015) refletem acerca da criacdo dos cursos de

gestdo brasileira com base na influéncia estadunidense, em particular da missao norte-

25



americana da MSU, também abordada neste texto. Barros (2013), em particular, destaca
a criagdo dos cursos de administragdo da FACE/UFMG (Faculdade de Ciéncias
Econdmicas / Universidade Federal de Minas Gerais) que, apesar da reconhecida
influéncia estadunidense, assume caracteristicas proprias em razdo das interagdes

locais.

Neste texto, como destacado hé pouco, origina-se de revisdo bibliografica que sublinha
a perspectiva historica como epistemologia de pesquisa, mas também da origem da
educagdo executiva no Brasil: a parceria entre a FGV e a MSU. Artigos do autor desta
pesquisa corroboram essa tese. No percurso desta pesquisa, no entanto, descobre-se
que, além da FGV, a ESPM se revela pioneira e determinante para a criacdo da
educagdo executiva em marketing no Brasil. Esta pesquisa enquadra-se, portanto, como
fora salientado, na categoria ou subcampo indicado por Fischer et al (2011), ou seja, o

da “historia das instituicoes de ensino”.

Essa delimitag@o ¢ formulada, contudo, pelo surgimento do Curso de Propaganda na
ESPM e do Curso Intensivo para Administradores da FGV/EAESP, na década de 1950.
O surgimento desses dois cursos e dessas duas escolas, respectivamente, € resultado de
desdobramentos historicos que norteiam esta pesquisa. Esses dois cursos propiciaram,
como analisado nesta pesquisa, o desenvolvimento da educacdo executiva em
marketing no Brasil. A criacdo desses dois cursos - € suas respectivas contribui¢cdes —

significou a organizac¢do e a fundamentacdo do que conhecemos hoje como MBA'’s.

O autor desse trabalho, de maneira reiterada, optou pela perspectiva historica para
analisar o inicio da educagdo executiva. Tal qual fora explicitado na introducao,
considera-se que a Unica forma de acessar essas informagdes seja por meio da
perspectiva historica, uma vez que o estudo acerca da institui¢cao da educagdo executiva
apresenta vdrias possibilidades de andlise. Seria possivel, por exemplo, analisar os
resultados pela perspectiva de quem opta pela formacao executiva, com destaque, claro,
para os egressos desses cursos. Esses resultados sdo amplamente divulgados pela midia

de negocios, como estudado por Boschi et al (2015).

Também poderiamos pesquisar a educacdo executiva por meio de estudantes

efetivamente matriculados nesses cursos, com énfase nos niveis de satisfacdo. Outra
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possibilidade seria estudar o material didatico, a dindmica das aulas, a formagao de
professores ou mesmo por meio de entrevistas com os coordenadores desses cursos para
mensurar efeitos e demais repercussdes nos resultados alcancados pelas Institui¢des de

Ensino respectivas.

O autor, no entanto, optou por pesquisar o passado para compreender o presente. Para
levar tudo isso a bom termo, o caminho epistemoldgico priorizou analisar
fundamentado na perspectiva histérica. O interesse ¢ tragar trajetdrias, tanto
institucionais quanto do ponto de vista das disciplinas que contribuiram para a origem

da educagdo executiva em marketing no Brasil.

Apesar da pujanga econdmica a determinar desenvolvimento singular e preponderante
a cidade de S@o Paulo, o autor delimitou a pesquisa nas instituigdes mencionadas.
Ambas - a despeito de formas distintas de desenvolvimento - promoveram expressiva
contribui¢do, tanto na educag@o executiva, quanto no ensino e na difusdo do marketing
no Brasil. Nao por coincidéncia, as duas institui¢des foram fundadas na década de 1950,
e esse marco temporal serd um dos aspectos delimitadores da pesquisa. Esse recorte se
justifica pelo proprio periodo de criacdo da ESPM e da FGV/EAESP, mas também
pelos fendmenos socioecondomicos e culturais constituidos no periodo pds 2* Guerra
Mundial. O terceiro elemento definidor da delimitacdo desta pesquisa serd esmiugar
aspectos concernentes ao publico-alvo desses cursos, com a inclusdo dos professores
que militam nessas instituigdes de ensino. Essa estratégia visa analisar os fatos
histéricos, pessoas e instituicdes que fundaram as bases do desenvolvimento da

educagdo executiva e do marketing em particular.

A origem da educagdo executiva em marketing apresenta outros desdobramentos, em
particular os que influenciaram no desenvolvimento do ensino de marketing no Brasil.
Esta pesquisa esta circunscrita aos cursos de especializacdo, definidos pela LDB, Lei
de Diretrizes e Bases da Educag¢do, promulgada na Constitui¢do de 1946. A curiosidade
sobre a 1* LDB ¢ que ela so seria homologada 13 anos depois, em 1961, em pleno
governo Jodo Goulart. Ao circunscrever esta pesquisa aos cursos de especializagdo,
ndo haverd abordagem, em consequéncia dessa delimitagdo, acerca dos cursos de

graduacdo e de pds-graduacdo stricto sensu.
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A fundacdo dessas duas instituicdes, ESPM e FGV/EAESP, portanto, ¢ o marco deste
trabalho, que estd situado especificamente na criacdo do Curso de Propaganda e do
Curso Intensivo para Administradores, o CIA, respectivamente. Ao estudar a origem
dessas instituicdes e seus cursos, o trabalho estd alinhado com Fischer et al (2011),
quando a autora se refere a importancia de pesquisar a historia das instituigdes, que
significa escolher categorias como “espago, tempo, curriculo, modelo pedagégico,

professores e dimensdes” (2011, p. 91).

Autores como Munhoz (1982), Richers (1994), Bertero (2008), Barros (2011),
Alcadipani e Bertero (2012), Boschi et al (2014), Barros e Carrieri (2013, 2015) entre
outros priorizaram a questdo da origem da educacdo executiva, porém nao destacam a
criagdo da ESPM e do Curso de Propaganda, em 1951, como determinantes para a

constituicdo dos cursos de especializacdo em marketing no Brasil.

Esta pesquisa, pois, prioriza compreender ndo apenas o nascimento da educagdo
executiva, mas a origem da educacdo em marketing. Pretende-se, dessa maneira,
contribuir com autores como Constantinides (2003), Faria e Guedes (2004), Faria
(2004), Tadajewski e Pauline (2007), Costa e Vieira (2009), Sauerbronn e Faria (2009),
Bradshaw e Tadajewski (2006, 2010, 2011), Cruz e Wood (2013), Sauerbronn (2013)
que revisitam o primado histérico, apresentam vieses criticos em estudos
organizacionais, todavia ndo enfatizam — como esta pesquisa propds conceber — a

observag¢ao analitica acerca da génese da educacao executiva em marketing no Brasil.

28



2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teodrico estd dividido em quatro secdes; historiografia em estudos
organizacionais, vestigios de marketing e propaganda no Brasil, desenvolvimento da
educacdo executiva no Brasil e influéncia estadunidense em administragdo no Brasil.
A primeira secdo, historiografia em estudos organizacionais, sugere alinhamento
epistemologico com pesquisadores que reconhecem a relevancia do método histdrico
para a teoria das organizagdes e, mais especificamente, com a “virada histdrica”, como
denominam Booth e Rowlinson (2006). Os autores sugestionam a presenga de um
movimento no segmento de estudos organizacionais, semelhante ao que fora registrado
em outros “ramos da ciéncia”. Os autores argumentam que a area de estudos
organizacionais “busca leis gerais e abstratas que separam a ciéncia social da historia”
(ZALD (2002, p. 5) apud Booth e Rowlinson (2005, p. 5). Booth e Rowlinson (2005)
destacam, ainda, o que consideram problemas decorrentes da logica “universalista e
presentista” (2005, p. 5) do segmento, que tende a criar leitura das organizagdes

descontextualizada e situada em um presente continuo.

A segunda secdo do referencial tedrico objetiva discutir momentos histdricos
precursores do marketing no Brasil, seja por meio da historia da propaganda e até
mesmo pelas a¢des de venda. Como pano de fundo pretende-se recuperar as questdes
econdomicas pos 2* Guerra Mundial, ao apresentar dados gerais sobre o Brasil e
particularmente acerca da cidade de Sao Paulo. A chegada das grandes agéncias e das

empresas multinacionais fazem parte desse escopo de estudo.

A 3% se¢do do capitulo, por sua vez, discute o desenvolvimento da educacdo executiva
em marketing no Brasil. Nessa se¢do, por conseguinte, analisar-se-a as raizes historicas
da educagdo executiva no Brasil, a sua inser¢do no contexto mundial, em particular
durante a Guerra Fria e no periodo da industrializagdo brasileira. O objetivo, entdo, serd
compreender as origens da pos-graduacao /ato sensu ao descrever o contexto brasileiro

e os marcos legais da area de educagdo.
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A 4% secdo do referencial tedrico defendera, por sua vez, a influéncia estadunidense em
administracdo no Brasil. Buscar-se-4, para isso, situar a importagdo da logica de
management estadunidense como estratégia politica internacional, e que, por ser assim,
¢ capaz de provocar repercussdes relevantes na educagdo executiva brasileira. Ao
estabelecer o cendrio em que o modelo estadunidense de gestdo foi implementado, o
trabalho buscara apresentar os personagens e instituicdes-chave nesse processo que se
inicia na década de 1950. A meta ¢ apresentar as caracteristicas dessa educagdo, com

destaque aos esfor¢os dos EUA durante a Guerra Fria em exportar um “conjunto de

saberes” (TRUMAN, 1949).

2.1 Historiografia em estudos organizacionais

Ao explorar a historiografia dos estudos organizacionais, reconhece-se a relevancia do
método historico para a teoria das organizagdes e, especificamente, para o ensino de
administracdo. Aqui, ha o alinhamento com autores como Booth e Rowlinson (2006),
que sublinham a “virada histdrica” no segmento de estudos organizacionais, como a
possibilidade de a 4rea escapar da logica “universalista e presentista” (2006, p.5) que a

dominou, notadamente, ap6s a década de 1950.

Ao buscar caracterizar o universalismo e o presentismo como caracteristicas
deformadoras da teoria das organizagdes, no entanto, os autores utilizam uma metafora
valiosa: os desenhos animados The Simpsons e The Flinstones. Ao analisarem essas
obras de ficcdo, buscam tragar um paralelo irresistivel a uma realidade construida com
base em logica do presente. Explicitamente, ao mencionar The Flinstones, destacam as
comemoracdes de Natal, quando um episddio do desenho animado acontece em um
periodo anterior ao cristianismo. Para os autores, esse seria um exemplo de como o
universalismo estd presente em um conceito que entende que “a administragdo ¢
apresentada como um fio continuo que atravessa a civiliza¢ao” (2006, p. 6). Sobre The
Simpsons, Booth e Rowlinson (2006), a realidade organizacional ¢ “ficcionalizada em
um presente extenso ndo datado” (2006, p. 6). Para os autores, mais uma vez com a
referéncia nos conhecidos desenhos animados, “a virada histdrica problematiza o

universalismo e o presentismo” (2006, p. 6).
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Os autores coadunam os temas tratados por Rowlinson, Hassard e Decker (2014), que
argumentam que até os tedricos de administragdo, que reconhecem a relevancia dos
estudos historicos, tendem a ser “a-histéricos”. Esta pesquisa alinha-se, entdo, com as
preocupacdes dos autores no sentido que o texto foi referenciado em fontes historicas.
A tese, por isso, estd fundamentada em pesquisas documentais como exposto no

capitulo seguinte: Apresentacdo e Analises dos Resultados.

Rowlinson, Hassard e Decker (2014), ao justificarem a contribui¢do epistemologica
para os estudos historicos de teoria das organizagdes indicam que “os teodricos da
organiza¢cdo podem ser vistos como turistas indesejaveis, “vagando pelas ruas do
passado” (2014, p. 255). Na mesma linha de argumentacdo, Usdiken e Kieser (2004),
apelam aos tedricos organizacionais por maior envolvimento com a historia que deve

ser entendido como uma

reagdo ao carater, em grande parte, a-histérico dos estudos organizacionais,
principalmente ao longo de seu desenvolvimento como uma disciplina separada

na segunda metade do século (2004, p. 322)

Para Usdiken e Kieser (2004), apesar de evidéncias apontarem para a evolugdo da teoria
de organizacdes como algo a revelia de estudos historicos, existe — ha algum tempo —
reconsideragdo dessa hipdtese em algumas correntes académicas. Kipping e Usdiken,
por exemplo, (2014) indicam a necessidade de uma virada historica nos estudos
organizacionais, semelhante ao que se constatou a partir da década de 1950, quando
supera o ostracismo e alcanga preponderancia, majoritariamente, na década de 1980.
Os autores destacam o crescente numero de trabalhos concentrados no conhecimento
histérico, ou seja, na “incorporagdo de efeitos sobre periodos histdricos especificos”
(2014, p. 536). Ao destacarem as diferentes contribuigdes dos estudos histéricos para a
teoria das organizagdes, Kipping e Usdiken (2014) sublinham a inexisténcia dessa
lacuna entre o conhecimento histdrico e a pesquisa em organizagdo na origem da

disciplina, no inicio do século XX.

Um segundo ponto enfatizado pelos autores diz respeito “a uma crescente insatisfacao
com o paradigma da ciéncia, visto como excessivamente dominante” (2014, p. 540),

referindo-se ao cardter prevalente dos estudos em gestdo. Destacam ainda a
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importancia de pesquisar e analisar as fontes histdricas como método de estudo, no
entanto argumentam que esse tema permanece “marginal dentro do nucleo da teoria de

gestdo e organizagdo” (2014, p. 542)

Outra perspectiva que sinaliza favoravelmente aos estudos historicos como
contribui¢do fundamental a teoria de organizagdes ¢ oferecida por Clark e Rowlinson
(2004). Os autores relacionam a “virada historica” ndo apenas como a historia dos
negdcios, mas, sim, perspectiva ainda mais abrangente que ‘“‘exigiria uma maior

reflexdo sobre o lugar da narrativa histdrica em estudos organizacionais” (2004, p. 332).

No Brasil, a utilizacdo do método histérico em administracdao revela mais vigor nos
anos mais recentes, como relevam trabalhos de autores como Fischer (1984, 1993,
2003), Sauerbronn ¢ Faria (2009), Vizeu (2010), Costa, Barros e Martins (2010),
Fischer, Waiandt e Fonseca (2011), Bertero (2012), Xavier, Barros, Cruz e Carrieri

(2012), Waiandt e Fischer, (2013) e Barros e Carrieri (2015).

Para Sauerbronn e Faria (2009) a utilizacdo do método historico nas pesquisas sobre
administracdo e marketing apresentam trés objetivos centrais: apropriar-se do carater
historico e intercultural das pesquisas, aumentar a relevancia de pesquisas qualitativas
e provocar maior aderéncia a realidade local. Os autores debatem a importancia do
método historico ou da historiografia para as pesquisas em marketing no sentido de
resgatar os “lagos que amarram as organizagdes e a sociedade” (2009, p. 80). Para os
autores, fazer historiografia ¢ recorrer a fontes de dados como “textos académicos,

palestras, reportagens jornalisticas, documentos legais e entrevistas” (2009, p. 81 e 82).

Esta pesquisa contempla questdes sobre historiografia realgadas por autores alinhados
com Rowlinson, Hassard e Decker (2003). Segundo eles, a historiografia assume a
perspectiva de que ¢ a “escrita da histdria e o estudo da escrita da histéria” (2003, p.
251). Sauerbronn e Faria (2009) sustentam, ademais, que para distinguir a pesquisa de
cunho historiogréafico da vertente dominante que intitulam de “positivismo 16gico”, o
método historico auxilia o pesquisador a revelar que somente a historia ¢ capaz de
identificar os valores locais; a submissdo das discussdes organizacionais as questoes

ideologicas; entender as estruturas organizacionais como resultado do passado; e as
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perspectivas histdricas sdo capazes de oferecer contribuigdes tedricas mais relevantes

que as de curto prazo. (2003, p. 79)

Em consonancia com as argumentagdes de Sauerbronn e Faria (2009), Vizeu (2010)
destaca que o objetivo central da utilizacdo da pesquisa historica permite “um melhor
entendimento sobre problemas, temas priorizados e aspectos gerais relacionados a
pratica organizacional” (2010). O autor considera que a pesquisa histérica oferece
contraponto a perspectiva académica dominante em teoria das organizagdes, tratada
como gerencialista e positivista. Considera, pois, que a pesquisa historica contribui para
o desenvolvimento epistemolédgico desse segmento. Ao inserir trabalho dele na “virada
historica”, Vizeu (2008) enfatiza a natureza histdrica das institui¢des sociais como
essencial para as transformagdes tanto metodologicas quanto epistemologicas da

pesquisa social, em particular para a teoria das organizagdes.

Costa, Barros e Martins (2010), por sua vez, apontam o que consideram relevante na
escolha do método histérico como escolha da metodologia de pesquisa de um projeto
de estudo. Para os autores, ao concordarem com Sauerbronn e Faria (2009) e Vizeu
(2010), esse tipo de pesquisa apresenta “maior relevancia e contribuicdo tedrica das
pesquisas, o resgate dos aspectos historicos e interculturais, bem como a aproximagao
dos pesquisadores ao contexto da realidade brasileira” (2010, p. 289). Os autores
entendem que, de forma a evitar o anacronismo das pesquisas e o carater a-histdrico
dos estudos organizacionais, os pesquisadores devem incorporar a perspectiva historica
como contribui¢do para o avanco na analise de fendmenos administrativos por meio do

enriquecimento e da ampliacdo das pesquisas (2010)

Alcadipani e Bertero (2012), ao analisarem os impactos da Guerra Fria no ensino de
management no Brasil, destacam a utiliza¢gdo de método historico cujo objetivo €
vincular as ideias, praticas e discursos da area como fendmenos historicos. Equiparam-
se, dessa forma, a Costa, Barros e Martins (2010), quando destacam, entre outros pontos
relevantes para o uso da historiografia, a “melhor compreensao dos fendomenos
administrativos” (2010, p. 289). De acordo com Alcadipani e Bertero (2012), a
historiografia exibe de maneira continua “crescente interesse por parte do campo da
teoria das organizacdes e da administracao” (2012, p. 289). Os autores enfatizam que a

historiografia se diferencia da historia dos negdcios “por tratar as ideias, praticas e
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discursos da administracdo como fendmenos histdricos, sociais e geopoliticos” (2012,

p. 289).

Alcadipani e Bertero (2012) assinalam que utilizar a perspectiva historica ¢,
epistemologicamente, optar por uma perspectiva interpretativa, pois faz-se escolhas
sobre a selecdo de fatos histéricos. Ao selecionar e ignorar eventos passados, o
pesquisador manifestar-se-4 em relagdo a “relagcdes de poder e as ideologias vigentes”
(2010, p. 289). Nao caberia ao pesquisador que utiliza a perspectiva historica, portanto,

tratar o passado com objetividade, porque

passou” (2010, p. 289).

‘um dado inarredavel ¢ que o passado

Essa perspectiva, pois, parece estar em conformidade com Costa, Barros e Martins
(2010) que atribuem ao desenvolvimento da pesquisa histérica a “formacdo de
pesquisadores mais conscientes de seus caminhos de pesquisa” (2010, p. 290). De
acordo com Vizeu (2008), ao discorrer acerca da questdo sobre passado e presente da
pesquisa historiografica, existe defesa para que a “teoria organizacional observasse a
histéria como um processo progressista” (2008, p. 29), ao evitar supor que estruturas
atuais seriam mais complexas que as do passado. De acordo com o autor, a pesquisa
historiografica deve denunciar essa “visdo ingénua, salientando que se trata de um
perigoso reducionismo” (2008, p. 29), pois correm o risco de construir um discurso com

a chancela de verdade.

Sauerbronn e Faria (2009), ao chancelarem as posi¢des expressas pelos autores citados,
reiteram, pois, que a historiografia “tem como finalidade promover o resgate dos
aspectos historicos e interculturais” (2009, p. 79), e, por ser assim, incorporam o
passado como um olhar determinante para os estudos organizacionais. Acerca dessas
questdes, Barros e Carrieri (2015) discorrem acerca do tema da legitimidade dos
saberes estadunidenses, considerados por muitos autores nacionais, como Unica fonte

legitima de conhecimento sobre gestao.

Costa, Barros e Martins (2010) indicam, por fim, o que lhes parece ser o terceiro ponto
no avango dos estudos historicos em organizagdes; a saber: o “fortalecimento da
interdisciplinaridade por meio da criacdo de vinculos mais profundos entre as areas”

(2010, p. 289). Ao destacarem esses aspectos, os autores debatem a classificacao
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sugerida por Usdiken e Kieser (2004), que salientam a preméncia de estudos histéricos
no segmento de organizacdes. Com essa justificativa, entdo, descortina-se a
preocupacdo, j4 debatida nesta pesquisa, sobre as caracteristicas a-histéricas dos
estudos organizacionais, em particular na 2* metade do século passado. Essa
constatacdo, de acordo Usdiken e Kieser (2004), sugere a necessidade, por partes dos
estudiosos, de elaborar um quadro tedrico, que os autores organizam em
“suplementarista, integracionista e reorientacionista”. Cada uma dessas opg¢des reflete

a posic¢do ontologica do pesquisador.

Usdiken e Kieser (2004) defendem cada uma dessas possibilidades, caracterizando a
posicao suplementarista como opg¢ao por estudos da historia para “confirmar e refinar
as teorias gerais” (2004, p. 293) e por meio da qual a pesquisa historica consolida-se
como instrumento cientifico de sele¢dao e ou de confirmacao de hipoteses. Perspectiva
que parece aproximar-se da visdo cientificista do mundo, que a virada histérica busca
ampliar. Sauerbronn e Faria (2006) e Costa, Barros e Martins (2010) argumentam que
essa posicao pressupde entender o cardter dinamico da atividade humana e que suas
acdes respondem a mudancas nas circunstancias sociais e culturais na qual se inserem.
Os autores sugerem, entdo, que a posi¢ao suplementarista se caracteriza por ser “sempre
contextual e explicar as causas de circunstdncias Unicas ou descontinuidades
temporais” (2010, p. 294). Os autores, assim, destacam que a visdo suplementarista esta
conectada aos estudos historicos de organizagdes com base nos proprios documentos,

classificando de “historia dos negocios ou empresarial” (2010, p. 289).

A visdo integracionista, de acordo com Usdiken e Kieser (2004) caracteriza-se pela
incorporagdo entre a “andlise histdrica e o estudo de formas e processos organizacionais
especificos, preservando a orientacdo cientifico-social dos estudos organizacionais”
(2004, p. 323). Essa conjuntura, no entanto, implicaria em orientacdo humanista dos
estudos organizacionais. Costa, Barros e Martins (2010) defendem que a posicao
integracionista “reconhece que eventos do passado atuam no presente, sendo uteis para
a identificacdo e escolha de oportunidades atuais” (2010, p. 294). Os autores
identificam a visdo integracionista como relacionada a “histéria da gestao” (2010, p.

289).

Usdiken e Kieser efinem a visdo reorientacionista como uma “transferéncia
Usdik K 2004) defi t t “t fi
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das aspiragdes cientificistas dos estudos organizacionais” (2004, p. 325), que, ao se
desvincular da logica das ciéncias naturais, assume a histdria como posi¢do ontoldgica
e, por ser assim, “confronta suas orientagdes, metodologias e debates alternativos no
ambito das organizagdes estudadas” (2004, p. 325). Para os autores, a visao
reorientacionista € a esséncia da “virada historica” para os estudos organizacionais. De
acordo com Vizeu (2008), Sauerbronn e Faria (2009), Costa, Barros e Martins (2010),
a visdo reorientacionista assume o propdsito de romper com o carater a-historico dos
estudos organizacionais, redefinindo as perspectivas da pesquisa historica. Costa,
Barros e Martins (2010) assimilam a historia organizacional, aquela que possibilita o

rompimento com a narrativa positivista, predominante nos estudos organizacionais.

Fundamentado nessa andlise acerca do papel da pesquisa histérica nos estudos
organizacionais, Vizeu (2010) indica a predominancia das praticas gerenciais no ensino
de marketing. Apesar da preponderancia de trabalhos de cunho gerencialista, Vizeu
(2010) percebe maior preocupagdo de pesquisas académicas com a contextualizacao
cultural no entendimento de fendmenos organizacionais. Destaca que, no Brasil,
aumenta o interesse por entender como as praticas organizacionais sdo incorporadas a
essas aplicagdes. Vizeu (2010) depreende que a perspectiva historica seja utilizada para
a ampliagdo do conhecimento sobre gestdo de empresas brasileiras. Da mesma forma,
Costa, Barros e Martins (2010) defendem que a perspectiva historica propicia melhor
compreensdo dos fendmenos administrativos brasileiros, com base na “ado¢do de
quadro tedrico-conceitual constituido fundamentado na andlise histdrica tanto pela

aplicacdo da pesquisa histérica quanto pelo método de analise” (2010, p. 291).

Definido o objetivo central deste trabalho, apontar os indicios historicos da edeci¢ao
executiva no Brasil, exploramos arquivos em busca fontes historicas que propiciaram
recontar essa histéria em particular. De acordo com Prost (2012), o tempo ¢, para a
historia, uma obviedade, pois ¢ a “referéncia comum aos integrantes de um grupo”
(2012, p. 96). Neste estudo, entenda-se por “grupo” o conjunto formado por
pesquisadores e professores envolvidos com a perspectiva historica de estudos
organizacionais. Destaca o autor que “o tempo da histdria estd incorporado, de alguma
forma, as questdes, aos documentos e aos fatos; consubstancia-se na propria esséncia

da histéria”. (2012, p. 96)

36



A questdo do historiador ¢ formulada do presente em relagdo ao passado,
incidindo sobre as origens, evolucdo e itinerdrios no tempo, identificados por
meio de datas. A historia faz-se a partir do tempo: um tempo complexo,
construido e multifacetado. O que ¢, portanto, esse tempo caracterizado pelo
fato de que, ao servir-se dele, a histdria simultaneamente o constroi, além de

constituir uma de suas particularidades fundamentais? (PROST, 2012, p. 96)

Como Prost (2012) discorre acerca da indagagdo do tempo, esta pesquisa estd
asseverada com autores como Ferreira (2000), Delgado e Ferreira (2013), Capelato
(2014) que o percebem como histéria do tempo presente. A histéria do tempo presente
ou historia imediata, contemporanea, recente ou atual, diferentes denominagdes que
expressam, com nuangas distintas, a questdo central da temporalidade. A coleta de
dados para conceber esta pesquisa, pois, refere-se a um contexto e a um periodo
histérico, qual seja, o Brasil pos 2* Guerra Mundial, que, além do papel do autor como
professor e coordenador de cursos de educagdo executiva, enquadram-se nessa

perspectiva de tempo contemporaneo.

Para Delgado e Ferreira (2013), a temporalidade na histéria do tempo recente “faz do
passado proximo o objeto de estudo do historiador” (2013, p. 22). De acordo com as
autoras, a histéria do tempo presente se distingue da histéria tradicional que se
caracteriza por “ser fundada sobre a uma ruptura entre o passado e o presente, atribuia
a historia a interpretacdo do passado e sustentava que sé os individuos possuidores de

uma formagao especializada poderiam executar corretamente essa tarefa” (2013, p. 21).

A aceitagdo crescente da historia do tempo presente ¢ creditada por Capelato (2014) a
rediscussdo da “verdade historica”, cuja origem decorria da objetividade “metodica ou
positivista”. Trés eventos do século XX, as 1* e 2* Guerras Mundiais e a Revolugdo
Russa evidenciaram novas posturas tedrico-metodoldgicas. Para um importante centro
de pesquisa historico-francesa, Institut d’Historie du Temps Présent (IHTP), de acordo
com Capelato (2014) e Delgado e Ferreira (2013), as questdes metodologicas que
caracterizam a historia do tempo presente definem “o passado recente como um campo

cientifico singular e ressaltam sua validade” (2014, p. 302). Desta forma;
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O tempo presente ¢ o periodo durante o qual se produzem eventos que
pressionam o historiador a revisitar a significa¢do que ele da ao passado, a rever
as perspectivas, a redefinir as periodizagdes, isto ¢, olhar, em fung¢do do
resultado de hoje, para um passado que somente sob esta luz adquire

significagdo. (2013, p. 23)

Rompendo com a tradi¢do fundadora da disciplina de historia, a vertente historica do
tempo presente assume, de acordo com Delgado e Ferreira (2013), novas questdes
metodoldgicas, tais como o campo constitutivo e a temporalidade; a memoria e a
reten¢do do passado; e a pluralidade de fontes e procedimentos metodoldgicos. As
autoras elencam trés indagagdes que deverdo ser consideradas no enquadramento da

pesquisa como historia do tempo presente; a saber:

Existe um marco de inicio do tempo presente? Como as mudancas € o
movimento da historia interferem em sua delimitagdo temporal? Quais
elementos interferem na metodologia de sua pesquisa e na sele¢ao de fontes que

serdo investigadas e produzidas? (2013, p. 24)

Refletindo sobre as questdes destacadas pelas autoras, reconhece-se o objeto desta tese
como pertencente a historiografia de instituigdes, cuja delimitagdo temporal estd
localizada no tempo presente. Quanto a primeira questdo, “existe um marco de inicio
do tempo presente?” (2013, p. 24) e, esta pesquisa revela que ndo apenas o primeiro
curso da FGV/EAESP surge no ano de 1954, mas estabelece-se marco anterior, qual

seja, a fundacdo da Escola de Propaganda de Sdo Paulo, em 1951.

Sobre “como as mudangas € 0 movimento da histéria interferem em sua delimitacao
temporal?” (2013, p.24), remete a pergunta central desta pesquisa - a origem da
educagdo executiva em marketing no Brasil -, além de indicar caminhos que
caracterizam o surgimento desse acontecimento. Estuda-se uma ocorréncia brasileira
registrada na 2* metade do século XX, por discutir a memoria, mais precisamente o
esquecimento, da origem da educag¢do executiva em marketing no Brasil, e pela

possibilidade de acessar diferentes fontes de pesquisa.
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A terceira indagacdo formulada por Delgado e Ferreira (2013) “quais elementos
interferem na metodologia de sua pesquisa e na sele¢do de fontes que serdo investigadas
e produzidas?” (2013, p. 24) esta mapeada nesta pesquisa, ao caracterizar como busca
e andlise de fontes documentais (Gil 2008), sejam elas gravacdes testemunhais com os

estudantes precursores, atas de reunides, programas e relatdrios de aula.

Este trabalho equipara-se ainda aos pressupostos reiterados por Fischer et al (2011),
que se dispuseram a ampliar o debate relacionado a historiografia nos estudos
organizacionais. Os autores propuseram para essa amplia¢do a realiza¢do de trabalhos
que concentrem esfor¢os na historiografia do ensino. Sugerem, para isso, a ado¢do de

niveis de pesquisa para essa historiografia. Sdo eles:

a) a vida dos mestres (professores) que construiram campos tematicos, formas
de ensinar e instituicoes;

b) os legados de ensino dos programas;

¢) a histdria das disciplinas escolares; e,

d) a historia das institui¢des de ensino. (2011, p. 911)

Ao analisar os quatro niveis, Fischer et al (2011), explicitaram a probabilidade de
estarem mais sobrepostos do que separados em cada nivel de andlise, como categorias
absolutamente distintas. Ao citar o primeiro nivel de pesquisa da historiografia do
ensino de administracdo, Fischer et al (2011) destacam o papel ndo apenas do individuo,
mas “como sujeito coletivo, é a um s tempo produto e protagonista do processo de
ensino”. Entre as questdes elencadas pelos autores, destacamos duas em particular, que
foram analisadas: (a) como acontece o processo de formacao desse professor na area
de administracdo? (b) quais as praticas pedagogicas utilizadas pelos professores de
administracao? (2011, p. 918) Essas questdes estdo no cerne de categorias de andlise,
quando se pesquisa informagdes sobre diferentes fontes, principalmente acerca do
treinamento de professores brasileiros submetidos aos métodos estadunidenses de

ensino.

Em relacdo ao segundo nivel da pesquisa proposto por Fischer et al (2011), “os legados

de ensino dos programas” destacam os autores que as indagacdes ndo sdo meramente
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comparativas entre os curriculos do passado e os atuais; a saber: destacam o processo
de sele¢do e organizacdo do conhecimento inserido em seu “contexto histrico-social”
(2011, p. 920); enfatizam o “exame das circunstancias” (2011, p. 920), além do devido
destaque a caracteristica determinante desta pesquisa, qual seja, de buscar as

transformagoes socio-politicas e econdmicas no Brasil, notadamente no século XX.

A histdria das disciplinas escolares (2011, p. 911), terceiro nivel de pesquisa deste
trabalho, estd no centro das atenc¢des, quando deliberadamente restringe-se o0 escopo a
educacdo executiva, em particular ao segmento de marketing. Parece coerente refletir,
pois, neste trabalho, sobre o saber pratico, que se constituiu em elemento-chave na

andlise realizada nas instituicOes que emergiram durante a pesquisa.

O quarto nivel de analise de pesquisa proposto por Fischer et al (2011) € “a historia das
instituicdes educacionais” (2011, p. 924). Para os autores, compreender a historia das
instituicdes educacionais implica em escolher diferentes categorias de analise, entre
elas “o espago, as dimensdes, o tempo, o curriculo, o modelo pedagdgico, os
professores” (2011, p. 925). Essa quarta categoria, dessa forma, perpassa € a0 mesmo

tempo engloba as anteriores, podendo ser percebida, por isso, como a mais abrangente.

Ao refletir sobre esta pesquisa, percebe-se a conviccdo da opgdo metodologica pela
perspectiva historica, que nesse caso representa a historia do tempo presente ¢ como
Fischer et al (2011), destaca-se a categoria da historia das instituicdes como uma das
gradacdes de analise. Como mereceu destaque no prologo deste trabalho, no entanto, e
em consonancia com os trabalhos de Vizeu (2010), Costa, Barros ¢ Martins (2010) esta
pesquisa ndo assume a posicdo de neutralidade e imparcialidade do historiador

tradicional, pois a atuacdo do autor como professor de marketing o inclui neste relato.

2.2 Vestigios de marketing e propaganda no Brasil

Se existem duvidas sobre as acdes de marketing no Brasil antes da década de 1950, essa

desconfianca ndo ocorre sobre a propaganda. Os vestigios dessa atividade sao

localizaveis antes mesmo do inicio do século XX. A titulo de enquadramento tedrico,
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apropriar-se-4 da primeira definicdo de marketing promulgada pela American

Marketing Associtation (AMA), segundo a qual:

Marketing ¢ o desempenho de atividades que direcionam o fluxo de bens e

servigos dos produtores aos consumidores. (AMA 1935)

Infere-se ndo ser possivel entender que a pratica de marketing no inicio do século XX
assumisse os mesmos padrdes atuais sobre esse nicho de conhecimento. Ainda assim,
entende-se relevante reconstruir brevemente os primeiros registros da propaganda no
Brasil. Importante destacar que ndo se considera, naquele momento da histéria, a
relevancia tedrica do marketing e da propaganda, tal como se reconhece atualmente. A
relagdo entre marketing e propaganda ¢ estabelecida por diversos autores, mas
amplamente reconhecida como estratégia de marketing, que, de acordo com Kotler
(2012) ¢ classificado como 4P’s (produto, preco, ponto e promog¢ao). Os anincios mais
antigos, com inten¢do de divulgar algum produto ou servigo, ressalte-se, foram
publicados na Gazeta do Rio de Janeiro, o primeiro jornal, bissemandrio que se

transformou no Didrio Fluminense e, posteriormente, no Didrio Oficial.” (1997, p. 24)
A imagem 02 refere-se ao registro apresentado por Marcondes (2001), no qual busca

apresentar exemplos desses primeiros antincios, como a figura abaixo, de um antincio

de um hotel no Rio de Janeiro, veiculado no jornal Gazeta do Rio de Janeiro
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Imagem 02

GRANDE HOTEL DA PAZ

RUA DSBENTD 9 PAULG
JULIO MASSIAS PROPRIO

Excelleptes apo ‘entos, acceio, cosinha de primeirs ordem, promptidss noservigo,
comi h Ey !oda a hora

Fonte: MARCONDES, P. (2001)

Segundo Melo e Queiroz (1998), em 1921, surgia a Folha da Noite, em 1925, a Folha
da Manha, ja em 1949, a Folha da Tarde, que deu origem a Folha de Sao Paulo,

viabilizada pela fusdo e com o lema “um jornal a servigo do Brasil”.

A proliferacdo da midia impressa remonta a chegada da Familia Real, bem como a
instituicdo do corpo diplomatico brasileiro. De acordo com Milani (2011), as relagdes
diplomaticas brasileiras foram estabelecidas, desde o Império, em “razdo de lacos de
lealdade entre as familias reais e as monarquias da Europa”. O advento da Republica
produziu maior aproximacdo com os Estados Unidos, baseado na doutrina Monroe:
“América para os americanos” (2011). Milani apresenta diversos e sucessivos esfor¢os
de aproximacdo entre o Brasil e os EUA, todos contribuiram para uma “alianga nao

escrita” (2011) entre os dois paises. Para esse autor, a proposito:

“O contetdo real da politica dos Estados Unidos ndo foi alterado e a lideranga
norte-americana continuou a fundar-se na Doutrina Monroe, embora revestida
de uma retdrica de cooperacdo. Mas o discurso de cooperacgdo ajudou os Estados

Unidos a consolidar sua esfera de influéncia hemisférica em um momento-
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chave do século XX: a Segunda Guerra Mundial e a ordem da Guerra Fria”.

(2011, p. 03)

Durante o periodo republicano, o Brasil foi governado por 40 presidentes. De
Deodoro da Fonseca (15 de novembro de 1889 a 25 de fevereiro de 1891) a Michel
Temer. Para esta pesquisa interessa, preponderantemente, o recorte da 2* Guerra
Mundial até o fim da década de 1960. Gettlio Vargas governou o pais de 1930 a
1945, sendo sucedido por José Linhares (1945-1946), Gaspar Dutra (1946-1951),
Gettlio Vargas (1951-1954), Café¢ Filho (1954-1955), Carlos Luz (1955-1955),
Nereu Ramos (1955-1956) e Juscelino Kubitscheck (1955-1961). A despeito das
diversas interinidades ap6s o suicidio de Vargas (24 de agosto de 1954), o periodo
p6s 2 Guerra Mundial ¢ considerado por Milani (2011) como de manutengdo e

fortalecimento da influéncia norte-americana no hemisfério sul.

A Era Vargas — 1930 — 1945 — a criac¢do do novo estado brasileiro

Getualio Vargas ocupou a presidéncia da republica em dois momentos, sendo que a
conhecida 1* era Vargas percorreu os anos de 1930 a 1945. Vargas assume o poder
em 1930 no bojo de movimentos politicos conhecidos como “Revolugdo de 1930”.
Este movimento, de acordo com Fausto (2013), foi resultado de crescente
insatisfagdo com o modelo politico vigente, centrado no eixo Sao Paulo-Minas
Gerais. De acordo com Fausto (2013) esta insatisfaco fez com que “representantes
de algumas das oligarquias regionais opostas as medidas do entdo
Presidente Washington Luis, de Sdo Paulo, uniram-se ao Exército, com o objetivo

de depor o presidente da Republica” (2013, p. 239).

Segundo Fausto (2013) Vargas, entdo governador do Rio Grande do Sul, foi
encarregado de organizar a o novo governo, sendo nomeado Presidente da
Republica. Em 1945, Vargas ¢ deposto por uma junta militar e em razdo de seu
retorno em 1951, eleito democraticamente, sua permanéncia no poder por estes dois

periodos ficou conhecido como “Era Vargas”.

Para Fausto (2013) as principais caracteristicas do 1° governo Vargas foram:
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1) a centralizacdo do poder politico e o consequente enfraquecimento das
oligarquias regionais, especialmente a paulista;

2) a moderniza¢ao econdmica, sobretudo apds a Crise de 1929, que exigiu uma
aceleragdo na politica de substituicdo de importagdes, isto €, a producdo de
maquinario industrial em solo brasileiro, que resultou no desenvolvimento dos
setores de siderurgia e metalurgia;

3) o enfrentamento da insatisfacdo de Sao Paulo, que exigia uma Assembleia
Constituinte — ja que Vargas governava “provisoriamente” como apoio do

Exército e havia dissolvido o Poder Legislativo. (2013, p. 240)

De acordo com Fausto (2013) diferentes movimentos politicos ocorreram a partir da
“Revolucao de 1930 culminaram no chamado “Estado Novo”, instituido no dia 10 de
novembro de 1937. Fruto da revogacdo da Constitui¢do de 1934 o “Estado Novo”
caracteriza-se por significativas mudancas na estrutura econdmica brasileira, entre elas
destaca-se a criagao das leis trabalhistas através da CLT (Consolida¢dao das Leis do

Trabalho), aprovada em 1° de maio de 1943.

A longevidade da CLT, caracterizada como a principal contribuicdo de Vargas para a
modernizacao do estado brasileiro, no entanto ndo ¢ a unica. De acordo com Saviani
(2013) o desenvolvimentismo brasileiro, pode ser entendido a partir de quatro
correntes: “industrializacdo, intervencionismo pro-crescimento, nacionalismo e
positivismo” (2013, p. 02). De acordo com o autor, o conceito de desenvolvimentismo
de Vargas foi desenvolvido enquanto governava o Rio Grande do Sul, em 1928. Este
conceito permitiu o rompimento com a chamada "vocacdo natural" do Brasil para a
especializac¢ao primario-exportadora. Ainda segundo Saviani (2013) “o positivismo que
dara ao desenvolvimentismo a nocdo de linha evolutiva e de praxis — interven¢do do
Estado na economia. (2013, p.03). Neste sentido destaca-se, de acordo com o autor,
sem mencionar o saldrio minimo; a ampliagcdo do crédito agricola via programas do
governo federal e de carteiras do Banco do Brasil; a criagdo do BNDES, que ainda
financia boa parte dos investimentos na industria e na infraestrutura; a criagdo das
companhias Vale do Rio Doce e Sidertrgica Nacional (ambas em 1942) e da Petrobras

(em 1954).
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Outros destaques sdo a criagdo do IBGE (1938), a cria¢do da Justi¢ca do Trabalho
(1941), e na area social, além da ja citadas instituicdo do salario minimo (1940) e a
criacdo da legislagdo trabalhista CLT (1943), foi responsavel pela introducdo da
jornada de trabalho contada em horas, da indenizagdo por tempo de servigo e do

Instituto Nacional de Previdéncia Social INPS (1945).

Outra questao central do 1° governo Vargas foi a criagdo do Ministério da Educacao,
em 1937, pasta antes vinculada ao Ministério da Justica. De acordo com o professor
Jodo Cardoso Palma Filho, em entrevista ao Jornal da UNESP (2010), o 1° ministro
da educacao foi Francisco Campos, um dos responsaveis pela Constitui¢ao de 1937
e também pelo Estatuto da Universidade do Brasil. A Universidade do Brasil,
criada em 1920, a proposito, para outorgar o titulo de Doutor Honoris Causa ao rei
da Bélgica, Alberto I, que visitava o Pais. Esta ¢, na visdo de Favero (2004), uma
“tradi¢do inventada”. O rei Alberto I foi agraciado de fato com o titulo de diploma
de professor Honoris Causa da Academia de Comércio do Rio de Janeiro, por
proposta de seu diretor, Candido Mendes de Almeida, em 23 de setembro de 1920,

de acordo com Favero (2004) e com os arquivos de O Paiz (1920).

Tradi¢des inventadas ou ndo, a criagdo da Universidade do Brasil, caracteriza o que
autores como Sampaio (1991) Favero (2004), entre outros, apontam como
universidade tardia. Os autores evidenciam que as caracteristicas de formacao da
Universidade do Brasil estavam presentes no Estatuto da Universidade Brasileira,
que consistia em quatro institui¢des; a saber: trés tradicionais (faculdades de direito,
medicina e engenharia) e uma quarta (faculdade de filosofia, ciéncias e letras). Com
a criacdo do Estado Novo e a promulga¢do da Constituicdo de 1937, a ditatura
Vargas criou o Departamento de Imprensa e Propaganda (1939), que de acordo com

Oliveira, Velloso e Gomes (1982)

compunha-se dos setores de divulgacao, imprensa, radiodifusdo, turismo, teatro
e cinema, cabendo-lhe a exclusividade no que respeitava a propaganda e a
publicidade de todos os Ministérios e reparticdes publicas, assim como a
promogao e a organizacdo de atos comemorativos oficiais e de festas civicas. O
Departamento também era responsavel pela censura prévia de jornais, revistas,

cinemas, teatros, livros e diversdes publicas, tais como festas populares, circos,
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bailes, bilhares, esportes, espetaculos e exposigdes. Percebe-se o lugar
estratégico ocupado pelo DIP, maquina de coer¢do e de propaganda do Estado
Novo, que mantinha controle rigido sobre a producdo e a promogao cultural do
pais, além de determinar seus rumos. O dominio de meios de comunicagado era
fundamental tanto para cercear a divulgacdo daquilo que ndo fosse de interesse
do governo instituido, quanto para enfatizar as realizacdes do regime, sua
adequacdo a realidade nacional e para a promogao, pessoal e politica da imagem

de Getulio Vargas. (1982, p. 07)

A censura imposta por Vargas, por meio do DIP, objetivava, de acordo com Luca
(2006), por um lado censurar os veiculos contrarios a sua politica, mas por outro
construir a imagem de um lider positivo, o “Pai do Pobres”. A autora indica que cerca
de 30% dos jornais deixaram de circular e outros foram encampados pelo governo,
entre eles A Manha (RJ), A Noite (SP), além da intervengdo em O Estado de S. Paulo.
O radio era o meio de comunicagdo mais popular do Brasil, segundo Luca (2006), e foi
amplamente utilizado por Vargas na construgio de sua imagem. E de 1938 a criagdo do
programa “A Voz do Brasil”, que passa a ser transmitido obrigatoriamente por todas as
emissoras brasileiras de radio. Além da vigilancia sobre a divulgac¢do de noticias, o
controle da midia, em particular do radio, por meio do contetido de programas como O
Reporter Esso e A Voz do Brasil, o governo Vargas encampou a Radio Nacional. Essa
estratégia servia aos propoésitos do regime, tais como a divulgacdo de concursos e
musicas que exaltavam o trabalhador e o Pais. E de 1939 “o samba-exalta¢io Aquarela
Brasileira de Ary Barroso” (2006, p. 5). A esse cenario cultural, de acordo com Souza
(1990) e Luca (2006) somavam-se, ainda, as revistas semanais, entre elas o Cruzeiro
(1928 a 1975), editada pelos Diarios Associados, de propriedade de Assis
Chateaubriand, como divulgadoras de um novo estilo de vida urbano com influéncia do

modo de viver dos EUA.

A trajetoria das relagdes bilaterais entre Brasil e EUA, no periodo que se estende da 22
Grande Guerra a Guerra Fria, sofre oscilagdes, como explicita Abreu (1990) citando a
politica norte-americana em relagdo a exportagdo de café, em 1943. Essas oscilagdes,
no entanto, ndo afetaram, de acordo com Abreu (2011), os interesses dos EUA na
América Latina e, em particular, no Brasil. Para o autor, com a proximidade do fim da

22 Grande Guerra, cresceram os interesses estadunidenses pela deposi¢ao de Vargas e,
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no lugar dele, a implanta¢do de um “modelo liberal”. Mas, diferentemente de uma nova
perspectiva nas relagdes bilaterais, as agdes dos EUA caracterizaram-se como extensao

das politicas estabelecidas na década de 1930.

A despeito das transformagdes que o Brasil experimenta na 1* metade do século XX,
considerava-se o pais notadamente rural e de economia agricola. Relatorio do IBGE
(2003) revela que a populagdo brasileira, em 1940, era de 41,2 milhdes de habitantes
(68,7%), predominantemente habitando a regido rural, com apenas 31,3% da populacio
vivendo nas regides metropolitanas, ou seja, na década de 1940, 12,8 milhdes de
brasileiros viviam nas cidades. A representatividade das faixas etarias era até 14 anos,
42,9%; de 15 a 59 anos representava 53%, e os idosos com mais de 60 anos, 4,1%.
Eram 56,8% de analfabetos, um total de 16,4 milhdes. Em 1940, havia um total de 28,9

milhdes de pessoas envolvidas em alguma atividade econdmica.

De acordo com dados do IBGE (apud Gracioso e Gallucci, 2014), a participagdo dos
setores econdmicos no PIB significa profunda transformag¢do ao longo do século XX.
Em 1900, o setor agricola representava 44,6%, o industrial 11,6% e o de servigos
43,8%. Em 1940, por sua vez, representa, respectivamente, 29,4%, 18,7% e 51,9%. A
queda no setor agricola ¢ significativa, representando a mudanga do perfil demografico
e econdmico do pais. De acordo com o IBGE, a populagdo brasileira, em 1900,
contabilizava 17.801.245 habitantes, com um PIB de R$ 9.184 milhdes (valores em
reais de 1999). Em 1940, a populagdo chegava a 41.038.735 para um PIB de R$ 44.010

milhoes.

O cenario politico ¢ também marcado por transformagdes. O final da 2* Guerra Mundial
coincide com a deposi¢ao do 1° Governo Vargas. No dia 29 de outubro de 1945, o
presidente Gettlio Vargas renunciou formalmente ao cargo de presidente, pressionado
por um movimento militar formado por generais que compunham seu proprio
ministério. De acordo com os jornais da época, em particular o Jornal do Brasil (30 de
outubro de 1945) na auséncia de um vice-presidente, e dos presidentes da Camara e do
Senado, assumiu o cargo o presidente do Supremo Tribunal Federal, José Linhares. O
Jornal do Brasil, conforme imagem 03, registra a rentiincia do presidente Getulio Vargas

e seu impacto na vida nacional.
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Imagem 03

— JORNAL DO BRASIL

Renunciou o Presidente Getulio Vargas

AN i

Fonte: Jornal do Brasil

A interinidade de Linhares, imposta pelos ministros militares que precipitaram a saida
de Gettlio Vargas, permitird a convocacdo de eleicdes em um quadro politico-
partidario que se consolida ainda no final do governo deposto. Os partidos anteriores
ao Estado Novo que apresentavam caracteristicas regionais foram reagrupados ainda
em 1945, de acordo com Vianna (1990). Os novos partidos que disputaram as elei¢des
de 2 dezembro de 1945 foram a Unido Democratica Nacional (UDN), fundado em 7 de
abril de 1945, o Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), fundado em 15 de maio de 1945
e o Partido Social Democratico (PSD), fundado em 7 de julho de 1945.

A eleicdo de 1945, além da disputa presidencial, elegeu os constituintes de 1946. Os
candidatos a presidéncia foram o brigadeiro Eduardo Gomes, pela UDN, o
general Eurico Gaspar Dutra, pelo PSD, coligado com PTB e ledo Fitiza pelo PCB. O
PCB fora dissolvido em 1937, com a prisdo de diversos de seus lideres, inclusive Luis
Carlos Prestes, que retornou a legalidade em outubro de 1945. Com forte apoio de
Vargas, eleito senador pelo Rio Grande do Sul, o general Eurico Gaspar Dutra ¢ eleito

presidente do Brasil para governar no periodo de 1946 a 1951. (CPDOC)

A década de 1950, de acordo com Richers (1994), Munhoz (1982), Oliveira (2004),
Costa e Vieira (2007), Barros (2011), Alcadipani e Bertero (2012), Barros e Carrieri
(2013) e Falcao (2014). Richers (1994) e Gracioso e Gallucci (2014) demarca o periodo
de transformacgdes economicas do Brasil. Essas transformacdes, apontadas acima,
promoveram repercussdes na formacdo de profissionais de empresas e estas
apresentaram a oportunidade para o surgimento do ensino de marketing no Brasil. Para

evidenciar essas transformacgdes, os autores destacam as principais caracteristicas do
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pais no inicio do século XX, predominantemente rural, com énfase na producao e na
exportacdo de commodities agricolas, entre as quais, destaque ao mate, a borracha, ao
acucar e ao café. Paradoxalmente, no entanto, registrava-se importacao de praticamente
todos os produtos manufaturados demandados para consumo. Para Gracioso e Gallucci
(2014) o fim da 2* Guerra Mundial e, notadamente, a década de 1950 impuseram
“intensas transformacdes sociais e culturais” (2014, p. 25) como o acelerado processo
de urbanizagdo e industrializacdo promovido pelo governo de Juscelino Kubitschek,

cujo slogan era “50 anos em 5”.

Nao apenas as forcas econdmicas protagonizaram essas transformacgdes, ja
mencionadas nesta tese, , mas, na visdo de diferentes autores, as influéncias politicas
foram determinantes. Fortes (2014) argumenta que o desenvolvimento economico da
década de 1950 origina-se antes mesmo da 2* Guerra Mundial. Para a autora, o Brasil,
sob influéncia do governo Vargas desde 1930, caracterizava-se como um pais
agroexportador, fortemente dependente do café, com mao de obra profundamente
ligada a uma tradicao rural e sem qualificacdo. Ainda de acordo com Fortes (2014), a
alianga entre o Brasil e os EUA, no sentido de impedir o avango das forcas alemas no
Atlantico Sul, impulsionaram as profundas transformagdes econdmicas no pais. Caputo
e Melo (2009), da mesma forma, destacam que o 2° governo Vargas promove alteragoes
significativas no desenvolvimento econdmico brasileiro ao incentivar a criacdo de
industrias como as de petrdleo, de eletricidade e de siderurgia. Nao ¢ objetivo deste
trabalho, no entanto, aprofundar a questao da tardia industrializagdo brasileira (2009),
porém destacar que esse acontecimento foi fundamental para a importagdo da logica de
management estadunidense, em particular da educacdo executiva em marketing no

Brasil.

Se do ponto de vista externo o cendrio pés 2* Guerra Mundial cedeu lugar a Guerra
Fria, internamente o Brasil experimentava mudangas politicas profundas. O presidente
Vargas, que assume o poder em novembro de 1930, mantém-se na presidéncia até 29
de outubro de 1945. Um golpe de estado, em 1945, depde Vargas, que € substituido
interinamente por Jos¢ Linhares, presidente do Supremo Tribunal Federal. Convocadas
eleicdes para janeiro de 1946, o Marechal Eurico Gaspar Dutra ¢ eleito presidente da
Republica, com o apoio de Dutra, de quem fora ministro da Guerra. Getulio Vargas foi

novamente eleito, dessa vez por voto popular, nas elei¢cdes de janeiro de 1951, tendo
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permanecido no poder até o suicidio, em 24 de agosto de 1954. Para Caputo e Melo

(2009)

o agravamento da situacdo externa, a escassez de energia elétrica nos estados
de Sao Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e no Distrito Federal e as greves
operarias amplificam a crise politica e culminam com o suicidio do presidente
Vargas, em 1954. O tragico desfecho consolida o projeto desenvolvimentista e
a vitdria de Juscelino Kubitschek nas elei¢des presidenciais de 1955. (2009, p.

515)

De acordo com Rodrigues (2010), a década de 1950 ¢é particularmente importante para
a “historia do homem contemporaneo” (2010, p.13) e, em particular, para o Brasil. Para
a autora, a década de 1950 redefine o carater do Estado brasileiro, pois tem como
fundamento o “processo de emergéncia de projetos de desenvolvimento nacional de
base industrializante na periferia do sistema capitalista” (2009, p. 40). Com argumento
semelhante, Fortes (2009) aponta que a forte expansao da economia internacional pos
2% Guerra Mundial, favorece a entrada de capitais internacionais, especialmente dos
EUA. O periodo que comega, de acordo com o autor, no fim da década de 1940,
estende-se até o fim da década de 1960, chamados de “anos dourados da

industrializacdo brasileira” (2009, p. 515).

Com a eleicao de Kubitschek, em 1955, de acordo com Caputo e Melo (2009), a politica
de industrializag¢do brasileira ganha novo e significativo estimulo com a prioridade
atribuida ao setor automobilistico. As autoras, analisando as empresas beneficiarias dos
investimentos dos EUA, diretamente no Brasil, identificaram que “o setor de
Fabricagdo e Montagem de Veiculos Automotores, representou 38,1% do total
investido” (2009, p. 518). A escolha dos setores que seriam privilegiados por esses
investimentos internacionais e pelas isencdes brasileiras deveriam, para Caputo e Melo
(2009), receber orientacdo para estimular a demanda cruzada, ou seja, o crescimento de

um setor deveria estimular o incremento de outro. Para as autoras,

a meta da induastria mecanica e de material elétrico pesado foi programada a

partir da demanda derivada dos setores das industrias de base e do setor de
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energia; a meta da indlstria automobilistica direcionou a programagdo de
autopegas, de metais ndo ferrosos e de borracha; a de mecanizagdo da
agricultura levou a fabricacdo de tratores; a da marinha mercante a industria de
construcdo naval, e a de cimento, um impacto no Plano de Metas como um todo.

(2009, p. 519)

Os esfor¢os para a industrializagdo brasileira resultaram em profunda mudanga na
ocupagdo dos espagos urbanos no Brasil. Para Brito (2006), “a grande expansdo urbana
no Brasil ocorreu na segunda metade do século XX” (2006, p. 221). A andlise do
historico demografico da cidade de Sao Paulo (2017), por exemplo, indica que “em fase
de grande impulso industrial, a cidade passou a atrair contingentes populacionais de
outros Estados do Brasil” (2017). O censo populacional, de 1950, da cidade de Sao
Paulo, revela que a populagdo “cresceu de 2 milhdes para mais de 3,5 milhdes”,

fundamentalmente impulsionada pelo crescimento do setor industrial, em particular.

Na segunda metade da década a industria automobilistica tornou-se o motor do
crescimento econdmico, com as novas fabricas instaladas em municipios
vizinhos ao da capital, na regido que ficou conhecida como ABC (Sto. Andre¢,

S. Bernardo e S. Caetano do Sul). (2017)

O intenso crescimento populacional, em Sdo Paulo, verificado na década de 1950,
registrou, ainda, a chegada de novos produtos que se incorporavam aos habitos da
classe média brasileira, notadamente em Sao Paulo. De acordo com Specht et al (2009)
novos bens de consumo passam a fazer parte da nova configuracdo da populacio
brasileira, com base nas transformagdes promovidas pela industrializacao da década de
1950, tais como o automovel, a televisdo, a geladeira, a enceradeira entre outros

produtos que, dessa forma, passam a caracterizar padrdo de vida urbano e moderno.

Para ilustrar a dimensdo dessa transformac¢do populacional nas unicas cidades

brasileiras com mais de um milhdo de habitantes, acompanhe a ilustracdo a seguir:
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TABELA 01

Comparativo de crescimento populacional
RJ SP

1920 1.157.873 579.033

1940 1.764.141 1.326.261

1950 2.377.451 | 2.198.096

1960 3.307.163 | 3.825.351

Realizado pelo autor Fonte: Censo IBGE -2010

Como relatado acima, o fim da 2a Guerra Mundial promove transformagdes profundas
no cenario mundial, com a divisdo do mundo em duas superpoténcias: EUA e URSS,
porém o Brasil, ressalvadas as devidas proporcdes, também vive transformacdes
substanciais. A industrializacdo e as transformagdes politicas e econdomicas no Brasil
contribuiram para alterar os habitos de consumo e o comportamento da populacio que
reside nos centros urbanos, em particular no Rio de Janeiro e em Sao Paulo. A ocupagao
do espago urbano, a propdsito, ¢ o tema central da analise de Monteiro (2007) que
identifica dois fendmenos particulares resultantes das transformagdes citadas: “a
verticalizagdo e a periferizagao” (2007, p. 160). Esse processo, de acordo com o autor,
remodelou as velhas cidades, em particular o Rio de Janeiro e Sado Paulo,
“transformando-as em cidades modernas, planejadas, funcionais e belas para o desfrute
das elites e das camadas médias urbanas” (2007, 160). Monteiro (2007) aponta a
relevancia econdmica e social da modernizagdo dos veiculos de comunica¢do, em
particular da midia impressa, que eram dominadas por “familias ricas, proprietarias de

jornais e radios, que passaram a monopolizar o setor de comunicagao” (2007, p. 161).

As transformacgdes socioecondmicas, politicas e urbanas da sociedade brasileira foram
acompanhadas de significativas mudangas no perfil da midia nacional. Monteiro (2007)
cita explicitamente os jornais Ultima Hora, o suplemento cultural do Jornal do Brasil
e as revistas O Cruzeiro, Revista do Globo € Manchete, “que aumentaram suas tiragens
e se afirmaram como empresas capitalistas voltadas para a venda de informagao e de
espago publicitario” (2007, p. 161). Ao objetivarem um publico-alvo de maior poder
aquisitivo, oriundo da elite rural, essas revistas serviram como elementos fundamentais

de transformagdo do espago urbano, pois:
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mesclavam uma variedade de temas como politica nacional e internacional,
artes, vida social, cotidiano, esportes, variedades e publicidade buscando

equilibrar informagao, formag¢ao de opinido e entretenimento (2007, p. 162)

O Brasil testemunhou nos anos de 1950 uma profunda transformagao social, econdmica,
politica, urbana e industrial. Alteracdes com intensa participacdo de companhias dos
EUA como destacam Richers (1994) e Gracioso e Gallucci (2014). Diferentes autores
apontam os chamados "anos dourados", como ficou conhecido o governo JK, como um
periodo de grande otimismo nacional, cuja crenga majoritaria seria na capacidade de
promover um conjunto de diferentes mudancas que transformariam o Brasil. Os “anos
dourados” foram intensamente divulgados pelo que Rodrigues (2002) denominou de
publicidade empresarial, “periodo no qual as agéncias de propaganda organizaram-se
como empresas” (2002, p. 42). As campanhas publicitérias, além de desempenharem
seu papel na divulgagdo de produtos, apresentam para os brasileiros novos habitos de
consumo. Cabe destacar, como salienta Mattos (1990), a criagdo da 1* emissora de
televisdo brasileira, a TV Tupi, em 18 de setembro de 1950, por iniciativa do jornalista
Assis Chateaubriand. Mattos (1990) destaca, no entanto, que a televisdo brasileira nesse
1° momento ndo atinge o grande publico e tampouco atrai grandes anunciantes.

Caracteristicas dos primeiros anos da TV no Brasil:

os patrocinadores determinavam os programas que deveriam ser produzidos e
veiculados, além de contratar diretamente os artistas e produtores. A novelista
Gléria Magadan e Boni (José Bonifécio de Oliveira Sobrinho) da Rede Globo,
por exemplo, eram contratados da Colgate-Palmolive, por meio da agéncia

Lintas. (1990, p. 11)

Essas caracteristicas dos anos 1950, coincidem com o que Richers (1994) identifica
como cendrio ideal para o surgimento da disciplina de marketing no Brasil,
fundamentalmente por que o avango da industrializagao favoreceu a 16gica de producao
estadunidense. Em consondncia com as analises anteriores, o autor concorda que a
década de 1950 foi caracterizada por eventos politicos intensos, do suicidio do
presidente Getulio Vargas ao desenvolvimentismo de Juscelino Kubitschek. Cobra

(2003) afirma que “no Brasil da década de 1950, ndo havia ainda profissionais de
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marketing. Os profissionais responsaveis por vendas faziam parte dos departamentos
comerciais das empresas” (2003, p. 29). Richers (1994) também utiliza a expressao
“anos dourados” para caracterizar os anos 1950, destacando que eles nunca mais
voltariam. Com certo ar nostéalgico, o participante do grupo de brasileiros recrutados

como assistentes da missdo americana, faz um vivido relato daquela época, ao destacar:

todos se divertiam, dangando com as musicas de Harry James e Ray Coniff, que
embalavam os bailes de formatura. Judy Garland cantava "Over the rainbow" e
as paredes dos quartos femininos estavam repletas de fotos de Marlon Brando,
e do novo hero6i James Dean. O bambolé girava nas cinturinhas de vespa das
cocadinhas que comecavam a preparar-se para a explosao do rock e para receber
o seu grande idolo imortal Elvis Presley. Bebia-se rum com Coca-Cola em
danceterias agitadas; as meninas com vestidos de nylon bem-comportados, os

meninos com seus topetes com brilhantina. (1994, p. 27)

2.3 O Desenvolvimento da Educacio Executiva no Brasil

A educacdo executiva, como todo setor educacional brasileiro, ¢ regulada por 6rgaos
publicos, como o Ministério da Educag¢dao (MEC) e a Coordenacao de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), fundagdo ligada ao MEC. Esses orgdos
normatizam cada modalidade de cursos oferecidos pelas Institui¢des de Ensino
Superior (IES) no Brasil. O MEC atua de forma direta ou por meio desses 0rgaos

avaliando, auditando e controlando as IES e suas diferentes modalidades de cursos.

A poés-graduacdo lato sensu, de acordo com o Portal do MEC (2005) “compreende
programas de especializagdo e inclui os cursos designados como MBA (Master Business
Administration)” (MEC, 2005). Pertence, de acordo com o MEC, ao sistema de pds-
graduagdo brasileiro. Essa definicdo atual, no entanto, ndo poderia ser mais distante,

seja em termos de seus objetivos ou do publico-alvo, de suas ac¢des fundadoras.

De acordo com Santos (2003), a expressao pos-graduacgao foi utilizada pela primeira
vez na década de 1940, no Artigo 71 do Estatuto da Universidade do Brasil. O autor
destaca que, no entanto, sua origem estd nos anos 1930, quando, por meio de uma

iniciativa do Estatuto das Universidades Brasileiras foram implantados cursos de pds-
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graduagdo no curso de graduacdo em Direito na Universidade do Rio de Janeiro, na
Faculdade Nacional de Filosofia e na Universidade de Sao Paulo. A inspira¢do para

esses cursos decorreu dos modelos europeus de ensino superior (SANTOS, 2003).

A pos-graduacdo lato sensu no Brasil ¢ regida pela Lei de Diretrizes e Bases da
Educacdo - LDB (Lei n° 9.394/96) que alterou o conceito e objetivo original dessa
modalidade de poés-graduacdo. Antes da promulgagdo da LDB o espirito que norteava
a pos-graduacao /ato sensu era de um curso de “especializacdo e aperfeigoamento com
o objetivo de formar professores para atuarem no ensino superior” (FONSECA, 2004,
p. 174). A autora refere-se, portanto, ao primeiro momento da PGLS, quando o
ordenamento legal dos cursos lato sensu buscava resguardar “o espirito e a identidade”
(2004, p. 175). O objetivo do lato sensu, para isso, era contribuir para aumentar e

qualificar os quadros de ensino superior no Brasil.

Entende-se, assim, ser importante avaliar o papel exercido pela pds-graduagdo lato
sensu, seu desenvolvimento e transformagdes e, para tanto, existe a necessidade de um
breve retorno sobre o surgimento da universidade brasileira. Mendonga (2005) afirma
que nossas primeiras universidades foram criadas entre 1909 e 1912, mas, de acordo
com autora, sdo consideradas universidades passageiras, ou seja, sobreviveram poucos

anos. Sdo elas:

Universidade de Manaus, fundada em 1909, sobreviveu onze anos. A
Universidade de Sio Paulo, crida em 19 de novembro de 1911, durou até 1917.
E a Universidade do Parana, fundada em 19 de dezembro de 1912, extinguida

antes da reforma de Carlos Maximiliano — 1915. (2005, p. 03)

A consolidagdo do ensino universitario no Brasil solidifica-se em 1920, com a
Universidade do Brasil, hoje Universidade Federal do Rio de Janeiro, que surge com a
reunido de trés cursos superiores existentes a época: a Escola Politécnica, a Faculdade
de Medicina e a Faculdade de Direito (2005, p. 4). A regulamentagdo da Universidade
do Rio de Janeiro estd no decreto de n® 14.343, de 7 de setembro de 1920. Apesar de
ndo se perpetrar em esséncia desta pesquisa, a origem da universidade no Brasil
provocara transformacgdes significativas neste trabalho e, dessa forma, considera-se

importante apresentar o histdrico do ensino superior no pais, pois a criagdo das duas
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escolas estudadas — ESPM e FGV - acontecem a revelia dessa formalidade institucional.
De acordo com Boschi et al (2014), a origem dos cursos de pos-graduagdo lato sensu,
na década de 1920, atendia a um objetivo especifico: formar professores para lecionar
no ensino superior. A poés-graduacao lato sensu transformou-se ao longo do tempo, até

assumir seu papel atual, em desdobramento desta pesquisa.

Nobre e Freitas (2017) reafirmam o papel da pds-graduacdo lato sensu no Brasil,
conferindo ao Estatuto das Universidades, de 1931, o surgimento do professor
catedratico e a expansdo do sistema universitario. Até entdo, destacam os autores, era
comum, na auséncia de pessoal qualificado, “missdes académicas que contavam com a
colaboragdo dos governos europeus” (2017, p. 19) a vinda de professores estrangeiros
para atuarem em universidades brasileiras. Destacam os autores que o sistema de
catedra, no modelo europeu, concentrava sob a responsabilidade de um tnico professor
as tarefas inerentes a determinada disciplina. Enfatize-se que a Campanha Nacional de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (atual CAPES), criada em 1951, foi
expressivamente estimulada pela chegada de “professores estrangeiros para atividades

de intercambio e cooperacdo entre instituicdes” (2017, p. 19).

Oliveira (1995), ao elencar os decretos que originaram a pos-graduacdo lato sensu no
Brasil, menciona, explicitamente o artigo 284, “referente ao Decreto 16.782-A de
19257 (1995, p. 20). Esse artigo faz mencdo aos ‘“cursos de aperfeigoamento,
ministrados nos estabelecimentos oficiais de ensino” (1995, p. 20). Para Oliveira, a
reforma educacional promovida pelo 1° Governo Vargas, busca, entre outros objetivos,
distinguir cursos de aperfeicoamento de cursos de especializacdo. Para a autora, apenas
os cursos de especializagdo possuiam a caracteristica de pds-graduacdo, pois aos

diplomados ficavam assegurados:

exercer a especialidade com prerrogativas de diplomado na mesma
Faculdade de Medicina; b) preferéncia a cargos publicos da respectiva

especializacao (Decreto 19.852, APUD 1995, p. 21)

Outras transformagdes na estrutura dos cursos de aperfeicoamento ou especializacao
foram introduzidas, de acordo com Oliveira (1995), na Constitui¢ao de 1934 e mantidas

na Constituicdo de 1946. Entre essas alteragdes a autora destaca a ndo exigéncia do
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curso de graduagdo para ingresso nos cursos de aperfeicoamento e especializagao”

(1995, p. 21).

A década de 1950 apresenta episddios marcantes na educagdo executiva em marketing
no Brasil. Desde a 1? aula na ESPM, em 27 de outubro de 1951, (editorial da revista
Publicidade & Negocios (1952), assinado por Rodolfo Lima Martensen, (1° presidente
da ESPM) a chegada da missao de professores da Michigan State College a Sdo Paulo,
em 5 de maio de 1954 (relatdrio do professor Karl Boedecker, 28/05/1954). Mas por
que o interesse em formar profissionais vinculados a propaganda, marketing e negocios

nesse momento da histéria do Brasil?

Nesse ambiente de intensas transformacdes, caracterizadas pelos Estado Novo, destaca-
se o crescimento de cidades como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, da industrializacao
objetivada em bens duraveis, do fortalecimento da classe média urbana, do maior
acesso aos bens de consumo, nasce a ideia de uma escola de gestdo em Sao Paulo. A
criacdo da FGV / EAESP segue, de acordo com Leite (1966), principio logico de
internacionalizacdo coerente com os esforcos para a fundacdo da FGV / EBAP. Em
ambos os casos houve significativo interesse em reunir personalidades publicas e
lideres empresariais, aliado ao esfor¢o de reconhecimento internacional. Subordinados
hierarquicamente na estrutura da FGV ao Instituto Brasileiro de Administracdo —IBRA,
a FGV/EBAP e a FGV/EAESP parecem seguir a mesma logica de criagdo. O IBRA foi
criado, de acordo com Leite (1966), para que a FGV atingisse seus objetivos
constitutivos “o treinamento sistematico de especialistas e técnicos em administracao”
(1966, p. 63), e apresentava quatro divisdes originais — documentag¢do, ensino, pesquisa
e intercambio. Para o autor, o objetivo do IBRA era “langar as bases para uma reforma

profunda da administragdo brasileira” (1966, p. 63).

Alcadipani e Bertero (2012) e Barros e Carrieri (2013) defendem que esse processo de
industrializacdo ¢ acompanhado por uma crescente influéncia estadunidense no ensino
de administracdo no Brasil. Esse cendrio, aliado ao intuito de modernizar e
internacionalizar a economia brasileira, contribuiram para o acolhimento do modelo de
management dos EUA. E, como consequéncia, da légica de marketing, disciplina
inserida no conjunto de habilidades gerenciais requeridas pelas grandes corporagdes

estadunidenses.
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Essa contextualizacdo, a despeito das questdes ideologicas que serdo abordadas nas
proximas se¢oes deste trabalho, revela relagdo singular entre o surgimento do marketing
nos EUA e no Brasil. Nos EUA, preponderantemente, como indica a leitura dos artigos
do primeiro nimero do Journal of Marketing (1936), e ainda os temas relacionados aos
problemas de distribuicdo de alimentos como um dos primeiros objetos de estudo de
marketing. Para Anderson (1936), o consumo era pesquisado por economistas, em
particular por economistas agricolas. Ao destacar a demanda por leite e creme e,
sobremaneira, a preferéncia do consumidor por batatas, frutas e legumes, Anderson
(1936) indica que os estudos dessa época atendem ao interesse dos produtores com
“interesse na venda de um produto.” Estabelecendo um paralelo com a chegada do
ensino de marketing no Brasil, Richers (1994) evidencia um pais muito diferente do

que conhecemos hoje

bem mais simples, com pouco transito e praticamente sem assaltos nem
poluicdo. As mercadorias eram poucas e as lojas também: uma parcela
substancial da populagdo vivia de produtos agricolas e havia bem menos

consumidores. Acima de tudo, era um mundo bem mais feliz. (1994, p. 27)

Particularmente interessante para as questdes relevantes presentes nesta tese, no
entanto, ¢ a discussdo de Hagerty (1936) sobre as experiéncias iniciais de professores
de marketing. O autor apresenta a fase inicial do ensino de marketing nos EUA,
afirmando que algumas universidades americanas adotaram a disciplina no inicio do
século XX. Hagerty (1936) observa que pelo menos trés faculdades de Administracao
de Empresas existiam antes de 1900, apesar de suas caracteristicas generalistas. A partir
da década de 1910, diversas universidades americanas ofereciam cursos de
Administragdo de Empresas que prometiam tornarem-se substanciais na construgdo da
mentalidade gerencial. Professor da Ohio State University, Hagerty (1936) cita as
primeiras escolas, atribuindo a Wharton School of the University of Pennsylvania, o
pioneirismo, por organizar o seu curso em 1881. A University of California e a
University of Chicago, com cursos de Administragdo de Empresas criados em 1898
(HAGERT, 1936, p. 20). Descrevendo as primeiras experiéncias como professor
assistente da missdo norte-americana, Richers (1994) aponta o método do caso, aliado

aos temas teoricos trazidos pelos professores americanos como revolucionarios. Como
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destaca Bertero (2008), o método do caso, apresentado aqui pela 1* vez no Curso
Intensivo de Administradores — FGV/EAESP, em parceria com a MSU, foi introduzido

como ferramenta didatica em 1908, nos cursos de Harvard.

A despeito dessas semelhancas, esta tese objetiva demonstrar a caracteristica distinta
no processo que introduziu a disciplina de Marketing no Brasil. Se a inauguragdo da
FGV/EBAP, em 15 de abril de 1952, foi patrocinada pelo ONU e pela UNESCO, de
acordo com Leite (1966), a FGV/EAESP segue essa ldgica de parcerias internacionais,
porém apoiada vigorosamente em uma universidade dos EUA, a Michigan State
Univerty. Mais um ponto em comum entre a estratégia de criagdo da FGV/EBAP e a
FGV/EAESP; a participacdo da ONU. No caso da FGV/EAESP, a cooperacao do entdo
“Secretariado das Organizacao das Nagdes Unidas, Dr. Astério Dardeau Vieira” (1966,
p. 89), evidencia a colaboracdo da ONU com a FGV. De acordo com Leite (1966),
portanto, a criagdo da FGV/EAESP foi precedida por dois painéis, o segundo e decisivo
realizado em Sao Paulo, ocorreu em 30 de maio de 1952. Esse evento reuniu
autoridades governamentais, representantes do setor econdomico, o IDORT — Instituto
de Organiza¢do Racional do Trabalho, além de nomes do corpo diretivo da FGV. Os

assuntos abordados nesse painel foram,

a caréncia de pessoal dirigente para as empresas, Curso de Formagdo de
Dirigentes de Empresas, Preparo de lideres e de administradores de linha,
Carater de contribui¢do estrangeira, Lastro de humanidades, Lastro técnico

especifico, Especializacdo e curriculo e Financiamento. (1966, p. 89)

Para Richers (1994), foi em um ambiente de euforia que surgiu, na Fundagdo Gettlio
Vargas no Rio de Janeiro, a ideia de instituir uma faculdade de administragdo de
empresas em Sao Paulo, no qual a industrializagdo comegava a consolidar-se. Tanto
Richers (1994) quanto Cobra (2003) enfatizam que naquele momento o objetivo foi
importar técnicas de gestdo que auxiliassem as empresas - nacionais € multinacionais -
na busca de processos de gestdo ‘modernos’ e apesar do estrangeirismo técnico, o
momento nacionalista conseguiu traduzir o termo marketing para mercadologia. Esse
pensamento encontrava consonancia com a mensagem enviada pelo presidente do

Brasil, Getulio Vargas, quando da realizag@o do painel mencionado acima, ao afirmar
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o desenvolvimento econdmico do Brasil j& atingiu o nivel em que as praticas
empiricas come¢am a demonstrar claramente a sua insuficiéncia na vida das
empresas, indicando a necessidade de substitui-las pelos modernos métodos de

administracao (1966, p. 89)

Cabe também a Richers (1994) contribuicdo fundamental, a época, na analise desses
tempos pioneiros do marketing no Brasil: associd-lo a estratégia de expansao dos EUA.
Richers (1994) cita a parceria da FGV/EAESP com a Michigan State University
(MSU), cumprindo os objetivos do Ponto IV: “projeto que atendia aos objetivos de
apoio aos paises em desenvolvimento” (RICHERS, 1994, p. 28). O interesse do
governo dos EUA ¢ denotado quando destaca a “adesdo do governo brasileiro,
comandado por Gettlio Vargas, a um plano de desenvolvimento dos paises periféricos,

financiado diretamente pelo governo dos EUA” (COSTA; VIEIRA, 2007, p. 42).

Com diferentes abordagens, as citagdes a cooperacdo Brasil-EUA sdo frequentes entre
os textos consultados. Com uma perspectiva critica e ao mesmo tempo historica, Barros
e Carrieri (2013) apresentam levantamento histérico dos acordos de cooperagdo entre
Brasil e EUA, e destacam os “acordos técnicos de transferéncia de saberes do Brasil
para os Estados Unidos” (BARROS; CARRIERI, 2013, p. 3). Os autores concentram a
andlise no periodo posterior ao fim da 2* Grande Guerra até o fim dos anos 1950, e
enfatizam que a maior parte das universidades brasileiras foi influenciada diretamente
por esses acordos. Naquele momento os “conhecimentos técnicos em Administragdo
chegam ao Brasil como promessa de subsidiar o desenvolvimento, além de demarcar e
ajudar na consolidacdo das posicdes de ambos os paises nas relagdes bilaterais”
(BARROS; CARRIERI, 2013, p. 258). O tratado envolveu duas escolas da Fundacao
Getutlio Vargas (FGV): a Escola de Administragdao Publica (EBAP, atualmente Escola
Brasileira de Administragdo Publica e de Empresas, EBAPE) e a FGV/EAESP, e visava
ainda a criagcdo ou a consolidacdo dos cursos em quatro universidades federais nos
seguintes estados: Bahia, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Pernambuco (BARROS;
CARRIERI, 2013).

As diferentes referéncias convergem, sempre, para indicar a FGV/EBAP
(posteriormente EBAPE), em 1952, como “marco inicial para essas transferéncias”,

pois foi a primeira a aprovar um curso superior em Administracdo no Brasil, sendo
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seguida pela FACE/UFMG (Faculdade de Ciéncias Economicas/Universidade Federal
de Minas Gerais) (BARROS; CARRIERI, 2013, p. 263). Os autores salientam que “a
criacdo da EBAP se delineava héa algum tempo, uma vez que ja em 1949, em Lake
Success (EUA), foi organizada uma reunido pela ONU para discutir a criagdo da escola
(BARROS; CARRIERI, 2013, p. 263). Os acordos, nesse sentido, sdo estabelecidos
sob a égide do Ponto IV, programa responsavel por reestruturar a cooperagao bilateral

dos Estados Unidos com o Brasil, cujo o programa explicita:

O programa do ponto IV, que ¢ operado sob a direcao da Technical Cooperation
Administration, ¢ um empreendimento de longo termo de relativo baixo custo.
Ele foi elaborado para levar experiéncia e know-how americanos diretamente
para outros povos de paises subdesenvolvidos. Nos estamos procedendo num
ritmo moderado, enquanto tateamos nosso caminho. Técnicas devem ser
desenvolvidas e técnicos adequados devem ser encontrados para as mais
diferentes condigdes. (DEPARTMENT OF STATE, 1951, citado por
BARROS; CARRIERI, 2013, p. 263)

Barros e Carrieri (2013) ressaltam que a influéncia americana foi operada com base em
suas agéncias, principalmente a United States Agency for International Development
(USAID), a Fundagao Ford, o Instituto Rockfeller, a Fundacdo Carnegie e no Programa
de Recuperacdo Europeia, conhecido por Plano Marshall, como parte do esforco
americano para ampliar a influéncia na América Latina. Para os autores, o fim da II
Guerra foi propicio para a consolidagcdo dos acordos de cooperagdo técnica entre o
Brasil e os Estados Unidos. No principio da década de 1950 foram assinados o Acordo
Basico de Cooperagdo Técnica e o Acordo Sobre Programas de Servigos Técnicos
Especiais (BRASIL, 1953), que viabilizaram a chegada dos primeiros consultores e
professores de Administragdo ao Brasil. Além disso, os Estados Unidos passaram a
adotar a politica de boa vizinhanga, conjuntamente com uma espécie de pan-
americanismo, visando substituir a politica de intervencdo direta conhecida como Big

Stick (BARROS; CARRIERI, 2013).

O Ponto IV operacionalizou o processo de transferéncias técnicas por meio do Acordo
Sobre Servigos Técnicos Especiais (BARROS; CARRIERI, 2013), que propiciou a

contratacao de professores e técnicos para atuarem no Brasil a fim de contribuir com a
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criagdo dos cursos de Administracio Publica em institui¢gdes brasileiras. Para
Alcadipani e Bertero (2012), o Ponto IV, ndo obstante de estabelecer seus principios de
cooperacdo baseados na Administragdo Publica, contribuiu decisivamente para a
estruturacao do ensino de marketing no Brasil. Em 1954, a FGV/EAESP recebeu apoio

por meio do programa o Ponto IV, que

adicionalmente, teve papel preponderante na direcdo da escola e nas decisdes
estratégicas, nos primeiros dez anos de sua existéncia, porque dividia
equitativamente o poder com a FGV no Conselho de Administragdo. Ao que
tudo indica, o interesse dos EUA era criar uma escola de administragdo capaz
de caminhar com suas proprias pernas, porém adotando o modelo norte-
americano, e, ainda, que ela formasse profissionais que pensassem O
desenvolvimento ¢ a modernizagdo com base em uma visao norte-americana.

(ALCADIPANI; BERTERO, 2012, p. 296).

A contratacdo de professores dos Estados Unidos para o Brasil significou influéncia
decisiva sobre o ensino e a pesquisa em administragdo e marketing. Richers (1994)
menciona a didatica do professor Karl Boedecker, da MSU, oposta aquela vigente no
Brasil a época, “a semelhancga de um pastor que se dirige as suas ovelhas” (RICHERS,
1994, p. 28). A imagem 04 (FGV, 1996) apresenta os diferentes professores americanos
da MSU que participaram dos primeiros cursos da FGV/EAESP.

Imagem 04

A Missao Universitaria atuou junto a
EAESP de 1954 a 1965, tendo sido inte-
grada pelos seguintes professéres (alguns
por mais de um pericdo): Arthur Warner,
Carl Frost, Charles Lawrence, Claude Mac
Millan, Dale Henning, David Blackeslze,
Dole A. Anderson, Donald A. Taylor, Fritz
Harris, Jack Kempner, Jerry Clarik, Karl
Boedecker, Leo Erickson, Leonard Rall, Mil-
tcn B. Dickerson, Ole Johnson, Richard
Gonzalez, Stanley Bryan, Vergil Reed,
William Knoke. Seu valioso concurso esid
focalizado mais de perto em um dos ire-
chos, reproduzidos adiante, do discurso do
Dr. Luiz Simdes Lopes na solenidade de
inauguracao da Comissao Consultiva da
EAESP.

Fonte: FGV (1966)
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Além do professor Boedecker, destacam-se as presengas dos professores Leonard Hall,
Fritz Harris e Ole Johnson. O professor Johnson ministrou o primeiro curso de
marketing em uma instituicdo de nivel superior no Brasil, entre 1954 e 1958
(MUNHOZ, 1982). Posteriormente a chegada dos professores da MSU a Sao Paulo,
como previa o acordo firmado entre as instituigdes, os recém-contratados professores
assistentes Gustavo de S& e Silva e Raimar Richers foram enviados a MSU para
cursarem o mestrado em administragdo de empresas e para a Harvard Business School
a fim de que fossem treinados na utilizagdo do Método do Caso no Ensino (MUNHOZ,
1982, p. 54). Ao retornar dos Estados Unidos, Gustavo de Sa e Silva tornou-se o
primeiro professor brasileiro a ministrar uma disciplina de marketing (Administrag¢ao
Mercadolégica) no curso de graduacdao da FGV / EAESP, sendo sucedido por Raimar
Richers. Apds concluir o doutorado na MSU, Gustavo de Sa e Silva tornou-se diretor

da EAESP nos periodos 1964 /1970 e 1975/ 1979.

Munhoz (1982), Richers (1994) e Cobra (2002) estdo entre os primeiros autores que,
além de destacarem o papel da FGV / EAESP, ESPM-SP e USP / FEA como as escolas

pioneiras no ensino de marketing no Brasil, identificam seus primeiros participantes:

Polia Lerner Hamburger, Orlando Figueiredo, Raimar Richers, Haroldo
Bariani, Affonso Cavalcanti de Albuquerque Arantes, Alberto de Oliveira
Lima, Gustavo de Sa e Silva e Bruno Guerreiro (que deixou de ser locutor do
Reporter Esso para seguir carreira académica), pelo lado da EAESP-FGV; a
FEA-USP contou com Dilson Gabriel dos Santos, Marcos Campomar,
Alexandre Berendt, Geraldo Luciano Toledo e ainda Roberto Duailibi, Otto
Scherb, José Roberto Witaker Penteado, entre outros, capitaneados na ESPM

pelo professor Francisco Gracioso. (COBRA, 2003, p. 4)

Os professores assistentes, os primeiros citados na relagdo acima, sdo enviados para a
MSU para cursarem mestrado e doutorado. A medida que retornam ao Brasil, assumem
outros cursos de marketing na FGV/EAESP, além de fungdes de coordenacdo e direcao
na instituicdo. Ao longo dos doze anos em que a missdo da MSU permaneceu na
FGV/EAESP, outros professores de marketing vieram para o Brasil, dentre eles,

William Knoke (1958 a 1960), David Blakesley (1960 a 1962), Virgil Reed (1960 a
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1962), e Leo Erickson (1962 a 1964) de acordo com Munhoz (1982). A autora reitera
a importancia de Donald Taylor, tutor dos professores brasileiros durante o periodo de
mestrado / doutorado na MSU, e atuou como professor e coordenador do Departamento
de Marketing da FGV/EAESP, entre 1962 e 1964, quando estruturou o curriculo da

disciplina na escola.

Raimar Richers tornou-se chefe do Centro de Pesquisas e Publica¢des da FGV/EAESP
entre 1959 e 1963 e obteve recursos da Fundagdo Ford para a criacdo, em 1961, do
primeiro periddico académico brasileiro de administracdo, a Revista de Administragao
de Empresas (RAE). Para supervisionar o desenvolvimento da literatura nacional na
area de administragdo, a MSU enviou o professor Dole Anderson (MUNHOZ, 1982).
Em 1962, a editora da FGV publicou o Glossario de Mercadologia (traducao de obra
editada pela MSU nos EUA) e em 1972 langou o primeiro livro de marketing de autores
brasileiros, intitulado ‘Administragdo Mercadoldgica: Principios & Métodos’, também

com subsidios da Fundagao Ford.

Todas as fontes consultadas e referenciadas acima apontam que a origem do ensino de
marketing no Brasil apresenta influéncia preponderante dos EUA. Segundo Munhoz
(1982), ao longo das décadas de 1960 e 1970 registra a proliferacdo de cursos na area
de marketing e o lancamento de obras estrangeiras traduzidas. Segundo a autora,
somente a partir da virada da década de 1970 para 1980, quando o termo marketing
passou ao dominio publico, o conhecimento de marketing desenvolvido no Brasil

comecou a contemplar a realidade brasileira.
2.4 O Management e Marketing no Brasil
n : ~ J4 .
uma maior produgdo ¢ a chave para a prosperidade e a paz. E a chave para uma
maior producdo ¢ uma aplicagdo mais ampla e mais vigorosa do conhecimento

técnico e cientifico moderno” (Discurso de posse do Presidente Harry Truman,

1949 in Alcadipani e Bertero 2011)

Como observado na sec¢ao anterior, o ensino de marketing se organiza no Brasil a partir

do fim da Segunda Grande Guerra, com forte influéncia estadunidense no sentido de
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organizar mercados com base em logica externa. Para discutir a configuracdo e até as
possibilidades da educagdo executiva em marketing no Brasil, ¢ necessario reconhecer
que a dimensdo planetaria ¢ muito mais ampla do que o conceito americano e europeu
de ‘mundo’. Mais do que isso, quando nos nos colocamos em outro lugar, [também]
deveria ser possivel entender a historia do mundo de uma perspectiva diferente

(DUSSEL; IBARRA-COLADO, 2010, p. 491).

Além de observar o fendmeno de marketing como parte de interesse de em tempos de
globalizacao, esta se¢do abrange as reflexdes de diferentes autores brasileiros sobre o
que entendem como management, no sentido norte-americano de gestdo. Esta secao,
portanto, percebe o conhecimento em gestdo para além de uma simples disciplina.
Constitui-se, ademais, como componente de um projeto ideoldgico, cujo o cenario foi
Guerra Fria, com a polarizagdo EUA X URSS. Como segmento operacional do projeto
Ponto IV, citado na se¢do anterior, a troca de saberes sobre management e o avango das
grandes empresas norte-americanas fomentaram mudancgas industriais profundas no

Brasil da segunda metade do século XX.

2.4.1 O Ensino de Management

Ibarra-Colado (2007) assinala que o processo capaz de tornar o conhecimento
produzido nos paises considerados centrais como ideal a ser reproduzido ndo ¢
materializado apenas pela imposi¢do, mas, fundamentalmente, por uma armadilha
ideologica que transforma imposi¢do em ambi¢ao nos paises periféricos. Tais processos
de dominagao epistémica tornam-se possiveis com base em varios mecanismos, dentre
eles, a difusdo de manuais internacionais e a influéncia dos managements gurus. Dessa
forma, mesmo os esforcos para traducdo para o idioma nativo, a inclusdo de temas e
casos locais e a meng¢ao a aspectos culturais especificos, podem ser percebidos como
adaptacdes que reforcam o processo de submissdo (e at¢ mesmo de extingdo) do
pensamento e de teorizagdes locais. A estrutura de producdo e consumo de
conhecimento em gestdo derivada de tal contexto desfavorece os paises periféricos,
mesmo quando presentes como parceiros em programas de educacdo em gestdo

(CELANO; GUEDES, 2014).

Cruz e Wood Jr. (2013) reforcam a grande influéncia estadunidense no ensino da
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administracdo no Brasil e, mais especificamente, na criacdo da educacdo executiva
local, embora ressaltem particularidades relevantes; a saber: o grande nimero de cursos
sem dedicagdo exclusiva e a distingio comparada aos programas stricto sensu
objetivados na educacdo executiva, os chamados mestrados profissionais. A propria
adocdo da terminologia americana MBA (com a pronuncia destacada pelo sotaque
inglés), como consequéncia da transformag¢do da educacio executiva, mesmo que para
designar um curso com estrutura e caracteristicas diferentes daquelas encontradas nos

EUA, ja ¢ indicio da prevaléncia anglo-saxa na centralidade desse modelo.

Como analisado na se¢do anterior, a década de 1950 no Brasil apresenta-se como marco
fundamental nesta narrativa. E nesse momento que a disciplina de marketing se
consolida no Brasil como parte dos conhecimentos de gestdo importados dos Estados
Unidos. O fim da Segunda Grande Guerra marca um periodo de recupera¢ao econdmica
estadunidense, apds a recessdo que se instalou em 1929. Barros e Carrieri (2013)
apontam os interesses expansionistas norte-americanos no pds-guerra, que disputavam
a hegemonia militar com a Unido Soviética. Alcadipani e Bertero (2012) enfatizam a
disputa entre as superpoténcias no pos-guerra, atribuindo a ideologias radicalmente
opostas. Para os autores, a rivalidade a separar o Ocidente, representado pelos EUA e
o Oriente pela URSS, erigiu rivalidade dicotomica; democracia X autoritarismo,
liberdade x centralismo, economia de mercado X planejamento estatal e centralizado,
“criatividade individual” X “oligarquias”. A demonizagdo da ideologia soviética foi

sendo sistematicamente construida

de Harry Truman a Ronald Reagan, o comunismo era malévolo, voltado
a conquista do mundo e objetivando, ao fim e ao cabo, a propria
destruicdo dos Estados Unidos e do “mundo livre”. (ALCADIPANI e
BERTERO, 2012)

A adesdo do Brasil ao bloco ocidental foi idealizada na esteira dos esfor¢os do Plano
Marshall, cuja inten¢do inicial pautava-se na reconstru¢do europeia e na recuperacao
econdmica. Para além dos objetivos econdmicos impunha-se, no entanto, a constru¢ao
de uma alianca com diferentes paises com o nitido objetivo de “deter a ameaga
comunista e as intenc¢des soviéticas na Europa” (ALCADIPANI e BERTERO, 2012).

Wood Jr., Tonelli e Cooke (2011) destacam, acerca desse tema, a importagdo, por parte
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do Brasil, do modelo norte-americano de desenvolvimento, com relevante presenca de
empresas multinacionais, cujo objetivo estava centrado na produg@o e no consumo em
larga escala. Os autores ressaltam as excepcionais taxas de crescimento do pais, em
média 9% do PIB, no periodo de 1950 a 1970. Nesse cendrio de investimentos publicos
e atracdo de empresas multinacionais, a alianga com os EUA, por meio de “acordos
técnicos de transferéncia de saberes do Brasil para os Estados Unidos” (BARROS;
CARRIERI, 2013), organizados sob a tutela do projeto conhecido como Ponto 1V,
ofereciam ajuda financeira atrelada ao envio de “missdes de assisténcia e capacitacido

técnica americanas”.

Os saberes técnicos que passamos a importar, financiados por meio de uma longa cadeia
de organismos e institui¢des americanas, principalmente a United States Agency for
International Development (USAID), a Fundac¢do Ford, o Instituto Rockfeller, a
Fundacao Carnegie, de acordo com Barros e Carrieri (2013, p. 259), oferecem em seu
escopo a visdo do management americano. A logica do management caracteriza a
importa¢do de uma ideologia, “porque constitui um conjunto de crengas e praticas, no
centro das quais reside o pressuposto de que sua aplicagdo efetiva resolvera problemas
sociais e economicos” (WOOD JR., TONELLI e COOKE, 2011, p. 234). Os autores em
questdo, a proposito, apresentam esse argumento no sentido de subordinar a ldgica de
Recursos Humanos a ideologia do management. Para o objetivo desta pesquisa, porém,
marketing ¢ RH fazem parte do mesmo esfor¢o de importacdo de saberes técnicos

inerentes a ideologia estadunidense.

A expansdo econOmica descrita acima ¢ referendada por Raimar Richers (1994), para
quem o marketing “nasceu em uma época muito oportuna: nos anos dourados” (1994,
p. 15). O Brasil, de acordo Richers (1994), era um pais muito diferente do atual. Sobre
nosso mercado, Richers afirma que dispinhamos de poucas mercadorias a disposi¢ao e
baixa oferta de lojas, o Brasil se caracterizava como nag¢ao tipicamente rural. Para o
autor, o Brasil de 1950 oferecia a sensagdo de “estar indo para frente e que isso seria
sempre assim”(1994). Nesse contexto de transformacgdes, o Ponto IV viabilizou a
importacdo dos “conhecimentos técnicos em Administracdo”, que chegaram ao Brasil
com a proposta de subsidiar o desenvolvimento nacional e, concomitantemente,
também demarcam e auxiliam a consolidar as posi¢des de ambos os paises nas relacdes

bilaterais” (BARROS; CARRIERI, 2013, p. 258).
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Bertero (2009) enfatiza a importancia desse projeto para a configuracdo dos estudos
sobre management ¢ a profunda influéncia norte-americana nesse processo. Como
consequéncia do projeto Ponto IV, a transferéncia de saberes técnicos viabiliza o envio
de professores norte-americanos, que, de acordo com Barros e Carrieri (2013), eram
provenientes das Universidades de Michigan e da Universidade da Carolina do Sul.
Citado pelos autores, Fischer (2001) sublinha a data de assinatura que ratificou o
Acordo sobre Servigos Técnicos Especiais, celebrado entre o Brasil e os EUA, em 9 de

margo de 1959.

A partir desse momento os estudos de administracao no Brasil foram profundamente
influenciados pela caracteristica gerencialista norte-americana, como destacam Wood
Jr., Tonelli e Cooke (2011). Ibarra-Collado (2006), em critica a esse processo, sugere
“recriar a alteridade”, no sentido de resgatar a imagem real e ndo a imposta do Centro
para o Sul. Assim, defende Collado (2006), o conceito de organizagdo, na esséncia, ¢ a
ideia de homogeneizac¢do de realidades diferentes, de padronizagdo imposta pelo outro,
no caso, o Centro, propagador de discursos e praticas organizacionais. A racionalidade
instrumental se consolida e impde-se como padrdo unico de gestdo, e as escolas de
negocio sdo elementos centrais nessa reproducdo. A constru¢do do discurso da
racionalidade e da logica de mercado foi, gradativamente, internalizada e aceita no
Brasil como o unico caminho, “the best way”, de realizar o sonho de ingressar no

chamado mundo desenvolvido.

Para um conceito de Centro / Norte desenvolvido, cujas caracteristicas organizacionais
expressas externamente na perspectiva do desenvolvimento e riqueza se opde a ideia
do fracasso e da incapacidade de realizar os projetos de outros. Ibara-Collado (2012)
argumenta que essa outra identidade age de forma alienante de nossas praticas e saberes
locais, justamente por impor a percepcdo e a pratica de subordinacdo as agendas
estabelecidas pelas escolas americanas, as escolas do Centro. O Ponto IV e o Acordo
sobre Servigos Técnicos Especiais estabelecem, por essa razdo, um padrao de
reproducdo de uma loégica gerencialista e neoliberal quando prescrevem a realidade
brasileira os temas de discussao, produzem repercussao nas escolas de negdcios latino-

americanas, na tradugdo de livros, artigos e casos de estudo. Nossos livros locais, na
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maioria das vezes, sdo copias de autores internacionais, especialmente americanos. Mas
ndo soO: reproduzimos em menor escala obras de origem inglesa, francesa, alema,

canadense e australiana.

Para os autores, a logica colonial, caracteriza-se pela troca assimétrica entre
colonizados e colonizadores. O fluxo da exploragdo colonial segue a ldogica de
exportacdo de matérias-primas e, em contrapartida, de importagdo de manufaturados.
Grande parte desse processo deveu-se a capacidade de imposi¢ao de um padrao politico,
juridico, econdmico e cultural (ROSA e ALVES, 2011, citando FAUSTO, 1995). Rosa
e Alves (2011) destacam o que consideram principios do colonialismo europeu a

semelhanca do contexto pos-colonial, quais sejam

a desterritorializacdo das estruturas politicas, economicas e linguisticas;
um fluxo assimétrico de informagdes, pessoas e mercadorias entre o
Norte e o Sul global; e a impossibilidade de se produzir sentido fora da

estrutura de poder colonial. (ROSA e ALVES, 2011, p. 256)

Bertero (2009) salienta a internacionalizacdo do management como um acontecimento
relacionado a consolidagdo dos EUA como superpoténcia e, em decorréncia direta, a
prevaléncia estadunidense na produ¢do e reproducdo do conhecimento do segmento.
Bertero (2009), Ibarra-Collado (2012), Rosa e Alves (2011) sdo peremptorios ao
apontar o predominio norte-americano na producdo cientifica desse nicho do
conhecimento. Observadas as caracteristicas da colonialidade epistémica, como
sugerida por Rosa e Alves (2011) percebem-se contundentes pontos de contato com o
processo de educagdo e reproducdo dos conceitos de management norte-americano,
considerada a relagdo Norte / Sul; a desterritorializagdo, o fluxo assimétrico de
informagdes e a producdo de sentido fora da estrutura de poder colonial. Bertero (2009)
afirma que dois tercos da producdo cientifica desse segmento sdo de origem norte-
americana. Rosa e Alves (2011) citam a imposi¢ao do idioma inglés como padrao, que,
em seu papel de lingua “hipercentral”, passou a ser dominante ap6s a 2* Grande Guerra.
Rosa e Alves argumentam, pois, que a lingua impde padrdes hierarquicos de
subordinacado, de “poder de mercado de bens linguisticos, com amplo predominio da
producdo cultural e cientifica (2011, p. 257). Rosa e Alves (2011) defendem, entdo, que

o conhecimento sobre Gestao e Organizagdo assume, a partir da década de 1950, status

69



global, no qual a estrutura légica e cultural ¢ amplamente disseminada por meio de
revistas cientificas e de negocios. Outra fonte de reproducdo da racionalidade funcional
estd presente na massificada presenga de cursos de graduagdo e pos-graduacao
oferecidos para gerentes e estudantes em geral em todo o mundo. As condigdes de
reproducdo epistemologica sdo “produzidas com a fundamentacdo de uma linha
divisdria que hierarquiza os saberes e subordina o que ¢ pensado localmente (visto

como particular) ao que ¢ pensado globalmente (visto como universal)” (2011, p. 258).

Mas quais sdo as dimensdes da colonialidade epistémica? Para Ibarra-Collado (2008)
colonialidade ¢ uma agao deliberada no sentido de dominar e subjugar o outro, ¢ um
processo civilizatério, seja imposto pelas armas, ideias ou simbolos. O autor destaca

trés instituicdes fundamentais para operacionalizar a colonizagdo

a Igreja e o evangelismo para produzir siléncio e colonizar a alma; as fazendas
(do original: hacienda) e fabricas para produzir disciplina e obediéncia no
trabalho e para colonizar o corpo; e a Universidade e a ciéncia para produzir a
verdade e colonizar a compreensdo do mundo. (IBARRA-COLLADO, 2008, p.
932)

A Igreja, as fabricas e as universidades sdo, portanto, os instrumentos da colonizagao.
Para Dussel (2006) a colonizagdo ¢ a expressao da modernidade, em sua acep¢do mais
visivel, a modernidade europeia. Reafirmando que as trocas assimétricas entre
colonizador e colonizado como questdo central do processo historico da construgdo da
globalizacdo, Dussel (2006) sublinha o “ponto partida da civilizacio ocidental” (2006,
p-493) situado no século 16 com a origem do conceito de modernidade. O autor atribui
a Hegel a construcio do discurso histdrico que atribui o conceito de era moderna ao
desenvolvimento europeu, cujos os eventos determinantes sdo o Iluminismo, a

ideologia da Revolucdo Francesa e a Revolugdo Industrial. Rosa e Alves (2011) citam
que as ideias de modernidade e colonialismo que se desenvolveram por meio das

seguintes operacdes epistémicas:

1) énfase na localizacdo das origens da modernidade nas grandes navegagdes,

que propiciaram a conquista da América e o controle do Atlantico;
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2) maior aten¢ao aos fenomenos do colonialismo e da construcao do sistema-
mundo capitalista como constitutivos da modernidade;

3) ado¢do de uma perspectiva de mundo na explicagdo da modernidade, em
consonancia com uma visdo da modernidade como um fendmeno
intraeuropeu;

4) identificacdo da dominacdo de outros povos ndo europeus como uma
dimensdo necessaria da modernidade, com a consequente subalternizacao
do conhecimento e da cultura desses outros povos; e

5) concepcdo do eurocentrismo como forma de conhecimento da
modernidade, o que ¢, simultaneamente, uma representacdo hegemonica e
um modo de saber que advoga a universalidade para si, assentado em uma
confusdo entre a universalidade abstrata e a hegemonia mundial, derivada
da posicao central ocupada pelos paises do Norte. (ROSA e ALVES, 2011,
p. 258)

Rosa e Alves (2011) situam uma das indagagdes centrais para a estrutura de
colonialidade epistémica; a lingua inglesa. Celano e Guedes (2014) mencionam que os
esforgos para traducdo para a lingua nativa, bem como explorar situagdes e casos locais,
podem ser compreendidos como adaptacdes que reforcam o processo de submissao da
producdo do conhecimento cientifico locais. Reconhecer esses mecanismos de
globaliza¢do do conhecimento, significa assumir, como defendem Svensson (2007) e
Tadajweski (2006 e 2009), que a tradicdo local ¢ sistematicamente moldada por uma

estrutura imposta externamente, no entanto aceita e legitimada internamente.

Faria e Wensley (2005) reforcam a nog¢do de centralidade de mercado nas discussdes
de marketing e estratégia. Para os autores, a logica de trocas entre empresas e
consumidores constituem-se no que consideram ser a ideologia de mercado. Nesse
sentido, argumentam que dois “imperativos competitivos” se impde: domesticagao dos
mercados e a busca por vantagem competitiva sobre a concorréncia. Mais do que
pressupoe a ideia colonial classica de uma imposic¢ao, no entanto, por meio da forca ou
da aniquilacdo das resisténcias locais, Ibarra-Collado (2012) alega que nos, latino-
americanos, “queremos ser americanos” (2012, p. 18). A nocdo de descobrimento

implica, de acordo com o autor, a ideia de inexisténcia anterior e que,
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consequentemente, necessitamos de uma identidade externa que nos represente.
Wensley (2012), no mesmo sentido, indica o consenso neoliberal a respeito da 16gica

de marketing sobre mercados livres e consumo global.

Wensley (2012) destaca a ideologia de mercado como origindria de dois aspectos da
politica econdmica: o primeiro estaria fundamentado na crenca no processo de troca e
de competi¢do e o segundo na caracteristica de moldar os servicos publicos a essa logica.
De acordo com Wensley (2012), o 4pice do processo de encantamento pela 1dgica de
mercado pode ser resumido quando a AMA (American Marketing Association) enuncia
que “marketing faz uma vida melhor”! (tradu¢do do autor) Ao citar Djelic (2007)
Wensley (2012) resume a logica de mercado: racionalizacdo, individualismo,

utilitarismo, laissez-fare e crenga no progresso.

2.4.2 Marketing no Brasil

Como analisam os autores mencionados acima, a logica de management parece
subordinar, igualmente, a légica de importacdo de conhecimentos sobre marketing.
Vieira e Costa (2007), Alcadipani e Bertero (2012) e Barros e Carrieri (2013) reiteram,
no mesmo sentido, que o acordo denominado Ponto IV ndo s6 contribuiu, mas apoiou
de forma direta a constituicdo do campo de marketing no Brasil. Essa contribuicao foi
viabilizada pelo interesse direto do governo americano nos modelos brasileiros de
gestdo, em especial da loégica de marketing, tanto por meio de envio de professores e

técnicos para o Brasil, como em importacao de metodologia e contetidos programaticos.

Como apresentado na se¢do anterior, a maior parte da literatura de administragdo, em
particular a que ¢ aplicada como fundamentacdo tedrica na educagdo executiva, ¢ de
origem estadunidense. Esse fato ¢ caracterizado por Ibarra-Collado (2008) como
dominagdo epistémica. Para autores como Bradshaw; Tadajewski (2011), Sauerbronn
(2013) entre outros, no entanto, a situacdo ¢ ainda mais hegemonica no segmento de

marketing. Segundo Svensson (2007)

A Abordagem da Gestao de Marketing (AGM) ¢ uma resposta a necessidade de

orienta¢do da decisdo da sociedade de consumo no pds-segunda guerra mundial,
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um mundo que se tornou mais saturado do que nunca com bens de consumo.
AGM deu a luz no¢des como o conceito de marketing, orientacdo para o
mercado, segmentacdo de mercado, posicionamento e assim por diante (...)
escritos por figuras centrais como Kotler e Baker (...) bem representados nas
escolas de negocios no mundo inteiro, e exercer, a partir dessa posicdo de
hegemonia, uma ampla influéncia sobre estudantes e praticantes de concepgdes
do mundo dos negdcios e marketing. Tais textos produzem um mundo de gestao

desprovido de discordancia e repleto de consenso fabricado. (2007, p. 272)

Ao pesquisar a origem da educacdo executiva em marketing no Brasil, este trabalho
encontra respaldo nos comentarios de Svensson (2007), pois a difusdo da ideologia de
management estadunidense, incluindo o marketing, estabeleceu-se, entre nos,
FGV/EAESP, de acordo com Barros e Carrieri (2013). Para o objetivo desta tese ¢
fundamental destacar a presenca da comitiva norte-americana enviada a FGV/EAESP
liderada pelo professor Karl Boedecker, da Michigan State University (MSU). De
acordo com Richers (1994), foi determinante para o ensino e a pesquisa em

administracdo e marketing.

Ressalte-se, pois, que esta pesquisa confirmou que o professor Ole Jonhson realmente
foi o pioneiro, no Brasil, a lecionar a disciplina marketing. O estudo identificou, no
entanto, referéncias bibliograficas anteriores sobre marketing, por exemplo, no Curso
de Propaganda da ESPM, de 1951. Principles of Marketing (Clark, 1922) apresenta a
estrutura de mercados e questdes relativas a pratica de marketing. Clark inicia definindo
marketing e seus grupos de interesse, destacando a abordagem funcional de sua analise
com énfase no varejo e na distribuicdo. Edward e Howard (1936) debatem em Retail
Advertising and Sales Promotion Marketing. Em Marketing (Alexander et al, 1940)
discute aspectos relacionados a economia do marketing, mercados consumidores,
commodities e fungdes de marketing. Marketing Research and Analysis (Brown, 1943)
concentra a reflex@o nos processos de pesquisa e analise de marketing, desde o método
cientifico formal, bem como os processos de pesquisa informais. O autor conclui com

consideragdes sobre repercussdes dessas pesquisas para o marketing e a economia.

Essa contribui¢do ndo considerada nos trabalhos consultados, €, na interpretacdo do
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autor, igualmente responsavel pela proliferacdo na oferta de cursos na area de
marketing, capaz, ainda, de provocar outro efeito determinante na consolidag¢do desse
nicho de conhecimento no pais. Segundo Munhoz (1982), essa expansdo foi
acompanhada pela tradu¢do e langamento de livros no segmento, que, em alguns casos,
tornaram-se obras obrigatdrias em cursos de graduacdo e poés-graduacdo. A
popularizagdo do termo marketing, a partir dos anos 1980, de acordo com Munhoz

(1982), coincide com a maior preocupagdo desse segmento com a realidade local.

Durante o processo de importacdo dos saberes de marketing, destaque-se, o autor
assume o termo no original, assim como acontece de forma majoritaria nos programas
brasileiros, houve algumas tentativas de nacionaliza¢do do termo. O professor Raimar
Richers, justamente um dos pioneiros ja mencionados, e chefe do Centro de Pesquisas
e Publicagdoes da FGV/EAESP (1959 a 1963) afirma que “¢ de esperar uma defini¢ao
amplamente satisfatoria de Mercadologia ou mercadizagcdo” (1961, p. 38). Nesse
mesmo numero da RAE, no entanto, Richers faz a resenha do livro Basic Marketing, a
Managerial Approach (1960) de Jerome McCarthy, apresentado como “nova tendéncia
que o ensino de Mercadologia tem sofrido, nos ultimos anos, nos Estados Unidos”
(1961, p. 149). Para o autor, o “livro-texto” adotado até entdo “seguia o esquema da
colocacdo de problemas, de conceituagdo de termos e principios, de descricdo de
mecanismos ou métodos e de demonstracdo de solugdes”, mas o livro de McCarthy

apresenta uma nova perspectiva, na qual

“procura-se dar visdes de conjunto do intrinseco sistema mercadologico
denominado "Marketing Mix", que o administrador enfrenta na vida real. Cabe
ao aluno projetar a sua propria experiéncia e colocar a sua capacidade intelectual
a servigo de situagdes que demandam decisdes pessoais. Assim, o livro-texto
passa a ser um meio que, sem deixar de informar, propde-se também a levantar

problemas passiveis de solugdes varidveis”. (Richers, 1961, p. 149-150)

O livro Administracdo Mercadologica: principios e métodos, cujo os autores sdo 0s
professores assistentes brasileiros treinados pela missdo estadunidense na FGV/
EAESP, explicita em sua introducdo o intuito da publicacdo que, segundo Arantes
(1972), ¢ apresentar de forma condensada os conhecimentos necessarios a um

administrador. Ainda na introdugdo, apds descrever os capitulos que nada devem aos
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conhecimentos dos livros utilizados atualmente, o objetivo ¢ ainda mais explicitamente

revelado, no qual

o presente livro foi concebido para servir de texto de referéncia aos alunos dos
cursos de Administracdo de Empresas e Economia e aos administradores que
militam nos diversos setores das empresas industriais, comerciais e de servico.

(ARANTES et al 1972)

O segmento de marketing ¢ profundamente influenciado desde sua origem pela
estratégia de expansdo norte-americana, representada pelo acordo de cooperagdo Ponto
IV consolidado ap6s a término da 2* Grande Guerra. Desde a chegada da primeira
comitiva de professores da Michigan State University, passando pelo financiamento
fornecido por agéncias de fomento americanas, envio de professores para formacao nos
EUA e traducao de livros-texto adotados no Brasil, a influéncia estadunidense na

disciplina de marketing ¢ determinante.

Esse modismo por adotar siglas e terminologias americanas, como ja mencionado,
parece particularmente atraente para a area de marketing, como salientam Bradshaw e
Tadajewski (2011) e Sauerbronn (2013). Sobre siglas, modismos e diferengas entre
objetivos, Bertero (2008) destaca no titulo de seu artigo “Emebieis e Emebeds”, em
comemoracao aos 100 anos do MBA nos EUA, a reconhecida subordinagdo a logica

americana.

Utilizando como base o levantamento das publicacdes de marketing realizado por
Maranhdo e Paes de Paula (2012), encontram-se os parametros epistemologicos
definidos por Davel e Alcadipani (2003) para caracterizar um artigo como critico. Esses
pardmetros constituem-se como perspectiva desnaturalizada, a desvinculagdo do
desempenho e a intengdo emancipatoria. Maranhdo e Paes de Paula (2012) elencam as
diferentes abordagens para estudos criticos em marketing e destacam como criticas as
publicagdes “que revelam a importancia do marketing como ferramenta ideoldgica e

politica”. (2012, p. 42)

Como Spohr e Alcadipani (2013) citando Calas e Smircich (2003) percebe-se que as

consequéncias provocadas pelo projeto Ponto IV podem ser compreendidas como
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colonialidade epistémica. Para Boaventura (2004), o conceito de colonialismo
expressa a ideia de uma “missao civilizatoria” na relagdo entre a Europa e o Sul. Ibarra-
Collado (2006), apresentando a discussdo sobre a area de Estudos Organizacionais, na
qual subordina-se o campo de marketing, ¢ uma das “mais importantes formas de
colonialidade epistémica nos ultimos 150 anos™ (2006, p. 464). Assim, a logica de
management norte-americana € responsavel pela introdu¢do de uma visao simplista de
mundo por meio da racionalidade instrumental do conhecimento de gestdo. Para o autor,
entender a colonialidade epistémica ¢ revelar falsa narrativa, ainda que aceita
localmente como verdadeira, ¢ discutir a importacdo do conhecimento e sua

naturalizagdo pela mera traducao.

O processo brasileiro de internacionalizacdo da economia, apontado por Richers (1994
e 2000) e Cobra (2003) quando do estabelecimento da parceria entre a FGV e MSU,
parece dar razdo a Faria e Guedes (2004), quando afirmam que isso ¢ parte de um
processo de legitimagdo dos grandes grupos empresariais americanos poés 2* Guerra
Mundial. Nos anos 1950, a expansdo econdmica norte-americana proporcionou a

oportunidade ideal para treinar pessoas para trabalharem nessas corporagdes.

Por fim, a estrutura de dominacdo legitimada internamente pressupde que o
conhecimento e sua expressdo material - livros textos, artigos, palestras, aulas —
constituem-se em carater universal. Ibarra-Colado (2007) e Dussel e Ibarra Colado
(2010) entendem que a constru¢do de uma histéria universal busca validar o
conhecimento produzido no Centro. Esses autores percebem esse processo como
‘epistemologia da colonizagdo’. Da mesma forma com Celano e Guedes (2014), Ibarra-
Colado (2007) cita como exemplo as tradugdes e ‘tropicalizacdes’, como a inclusdo de
casos locais nas tradugdes de manuais, e a representativa utilizacdo de livros-texto nos
cursos nativos. Para Ibarra-Colado (2007, p. 6) esse processo ¢ uma estratégia dos
paises centrais, notadamente os anglo-saxdes, para garantir a reproducdo de sua

ideologia, por meio de difusdo de conhecimento.

Costa e Vieira (2007) reiteram que o marketing era, sim, tema de reflexdo na USP/
FEA. A relevancia para difusdo da educacdo executiva em marketing no Brasil, no
entanto, tanto nas referéncias bibliograficas mencionadas neste trabalho quanto na

andlise de resultados, aponta para a fundacdo da ESPM e da FGV/EAESP. Costa e
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Vieira (2007) ao avangarem na pesquisa do tema sobre a FEA/USP, citam que — a partir
de 1964 - os cursos de marketing passaram a ser oferecidos pela instituicdo na
graduagdo em administracdo. Além dos autores, Munhoz (1982) ressalta que a
disciplina de marketing ficou a cargo do professor Meyer Stilman, que passou por
treinamento em Stanford, onde assistiu a discussdo sobre expansdo do conceito de
marketing proposta por Kotler e Levy. Munhoz (1982) aponta Meyer Stilman como o

responsavel pela chegada da obra de Kotler ao Brasil, na década de 1970.

Testemunha-se, portanto, desde a origem, a notdria influéncia estadunidense no
conhecimento de marketing no Brasil. Segundo Munhoz (1982), ao longo das décadas
de 1960 e 1970 ocorreu a proliferacdo de cursos na area de marketing, além do
langamento de obras estrangeiras traduzidas. Segundo a autora, somente a partir da
virada da década de 1970 para 1980, quando o termo marketing passou para o dominio
publico, o conhecimento de marketing desenvolvido no pais comecou a contemplar a

realidade brasileira.
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3 ELEMENTOS METODOLOGICOS

3.1 INTRODUCAO CONCEITUAL

O objetivo deste capitulo ¢ justificar e operacionalizar a opgao pela pesquisa qualitativa
como método para o levantamento, coleta e investigacdo dos dados, seja por meio de
entrevistas e de busca e analise documental. Em consonancia com o objetivo de analisar
a educagdo executiva em marketing no Brasil, foram entrevistados professores e
pesquisadores relacionados a origem desses cursos. Em uma segunda frente de
pesquisa, houve a coleta de documentos de instituicdes mencionadas na revisdo
bibliografica realizada, em especial a FGV / EAESP e a ESPM. A opgao pelo uso de
metodologia de pesquisa qualitativa, seja na elaboracdo de entrevistas em
profundidade, como na busca de informacdes documentais, justifica-se por buscar
compreender o contexto no qual esta pesquisa estd inserida: a historia da educacao

executiva em marketing no Brasil.

As entrevistas realizadas com personagens relacionados a origem da educagdo
executiva em marketing no Brasil serdo designadas de “testemunhas da histéria” e a
busca e andlise de documentos serd chamada de “indicios arquivisticos”, na qual
descrever-se-a o processo de selecdo e coleta de documentos que permitiram triangular
os dados disponiveis. Consideradas as estratégias de entrevista, busca e analise de
documentos, houve a op¢ao por dividir este capitulo em cinco partes; a saber: esta
introducdo conceitual, cujo objetivo foi discutir o paradigma de pesquisa e propor o
desenho dela. A partir do desenho de pesquisa, organizou-se o capitulo pelo esquema
proposto por Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012), que pressupde, apds definir o
paradigma de pesquisa, as quatro etapas seguintes; a 2% trata da defini¢do da abordagem
logica da pesquisa, a 3* da definicdo da estratégia de pesquisa, a 4* etapa aborda a
definicdo dos horizontes de tempo da pesquisa, e, finalmente, a 5* etapa definird o

método de coleta de dados.

Ao eleger o objetivo como a origem da da educagdo executiva em marketing no Brasil,
justifica-se a opcao pelo método qualitativo como o mais apropriado para identificar a

realidade do Brasil nos anos 1950 e 1960 e seus personagens principais. Como
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argumentam Vieira et al (2002), o segmento de marketing ¢ “fortemente orientado por
uma literatura baseada nas ciéncias empirico-analiticas™ (2002, p. 5) e, por ser assim,
este trabalho posiciona-se ndo como um projeto de marketing tradicional, em seu
sentido gerencial / funcionalista. Para Vieira et al (2002) a teoria e a pesquisa de
marketing estdo intimamente relacionadas ao raciocinio positivista, ao desconsiderar a
construcdo historica e politica de seu objeto de pesquisa. Sugere, por isso, que o
pesquisador de marketing deva “explorar varias dimensdes negligenciadas na teoria e
pratica de marketing, incluindo as experiéncias subjetivas, os conflitos e as forcas
liberalizantes” (VIEIRA et al, 2002, p. 8). Sauerbronn et al (2011) defendem que a
multiplicidade de paradigmas, fundamentalmente naquelas realizadas em pesquisas
académicas no segmento de marketing ainda ndo sdo uma pratica plenamente aceita
pela academia. A énfase de Vieira et al (2002) na pesquisa qualitativa oferece um
contraponto ao predominio do método racional e instrumentalista na pesquisa de

marketing.

A opcao pela pesquisa qualitativa estd alinhada com a argumentacao de Vieira e Tibola
(2005), de que essa op¢ao visa oferecer maior “familiaridade” sobre o tema pesquisado.
Denzin e Lincoln (2006) reiteram essa tendéncia, pois argumentam que o conceito da
pesquisa qualitativa implica em buscar a “énfase sobre as qualidades das entidades e
sobre os processos € os significados” (2006, p. 23). Sendo assim e por oposi¢cdo, 0
método quantitativo busca examinar ou medir de forma experimental, seja “em termos
de quantidade, volume, intensidade ou frequéncia” (2006, p. 23). Vieira e Tibola (2005)
demonstram que a pesquisa quantitativa objetiva construir métricas estaticamente

validas de fendmenos estudados.

Vieira (2004) discute a dicotomia entre as pesquisas quantitativa e qualitativa, ao
argumentar que parte da academia na area de marketing apresenta critica preponderante
aos métodos qualitativos. Essas criticas estdo centradas na pretensa falta de rigor
cientifico atribuida a pesquisa qualitativa. Vieira (2004) demonstra, ainda, que a
complexidade da “vida organizacional” ndo permite melhor compreensdo. Ao explorar
esse aspecto, portanto, Vieira (2004) afirma que os “monométodos poderiam, entdo, ser
considerados as meganarrativas no campo da metodologia” (VIEIRA, 2004, 15 in
VIEIRA E ZOUAIN 2004). A despeito das posi¢des favoraveis de um ou outro método

de pesquisa, Vieira (2004) afirma que os métodos qualitativos tém sido utilizados por
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disciplinas relacionadas as ciéncias sociais; tais como: antropologia, historia e ciéncia
politica. O autor define a pesquisa qualitativa “como a que se fundamenta em analises
qualitativas, caracterizando-se, em principio, pela ndo utilizacdo de instrumental
estatistico na andlise de dados” (VIEIRA, 2004, p. 17 in VIEIRA E ZOUAIN 2004).
De acordo com o autor, a analise qualitativa ¢ composta de “entrevistas formais e

informais, técnicas de observagdo de campo, analise histdrica, etnografia”.

Ao inserir este projeto no ambito de pesquisas qualitativas, o autor encontra
justificativas para fazé-lo em Vieira e Tibola (2005), pois foram realizadas cinco
entrevistas com profissionais deveras qualificados, escolhidos, justamente pelo
reconhecimento inefavel como participantes decisivos no desenvolvimento da
educagdo executiva no Brasil. Os escolhidos foram professores de marketing e gestores
de Institui¢des de Ensino experientes, além de biografia reconhecida e consagrada no
tema. A excegdo a esse grupo, pois, foi a realizagdo da entrevista com o professor
Serson, da FGV / EAESP, aluno de professores oriundos da parceria entre a MSU ¢ a
FGV. Esses professores foram, a proposito, com a devida autorizacdo, identificados
pela relevancia aos objetivos da tese. O roteiro da entrevista ¢ caracterizado como
semiestruturado (anexo 01), realizado de forma pessoal e direta. Essas entrevistas,
realizadas pelo autor deste estudo na funcdo de pesquisador e professor de marketing,
portanto sem o anteparo da neutralidade, objetivaram “revelar motivacdes, crencas,
atitudes e sentimentos” (2005, p. 7) sobre a histéria de cada entrevistado e o ponto de

vista deles acerca da educag@o executiva em marketing no Brasil.

A inser¢do do autor no tema de pesquisa, ndo hd como negar, esta explicitada no
prologo desta tese, com o objetivo de destacar a impossibilidade de alcangar
integralmente a neutralidade e a imparcialidade. O autor, dessa forma, assume — para
todos os fins — ser sujeito e objeto desta pesquisa. Denzin e Lincoln (2006) reiteram
essa posicdo acerca da neutralidade na pesquisa académica quando afirmam que a
“natureza socialmente construida da realidade, a intima relagdo entre o pesquisador € o
que ¢ estudado, e as limitacdes situacionais que influenciam a investigacao” (2006, p.
23). A busca pela pesquisa documental, andlise de arquivos, depoimentos de
participantes dos eventos apontados na bibliografia consultada e na divulgagdo de
cursos em revistas especializadas, serviram para corroborar, refor¢ar ou requalificar

lembrangas de fatos ocorridos ha mais de cinco décadas. Denzin ¢ Lincoln (2006)
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destacam, no entanto, que a multiplicidade de métodos ou triangulacdo busca
“aprofundar a compreensdo do fendmeno em questdo” (2006, p. 19), exatamente o
objetivo do autor deste estudo ao pesquisar documentos e entrevistar renomados
professores de marketing. Ao realizar essa tarefa, pois, o autor conecta-se mais uma

vez com o primado tedrico de Denzin e Lincoln (2006) quando reiteram que a

multiplicidade de praticas metodologicas, materiais empiricos, perspectivas e
observadores em um unico estudo ¢ como uma estratégia que acrescenta rigor,
folego, complexidade, riqueza e profundidade a qualquer investigacdo.(2006, p.

19)

A multiplicidade de praticas metodologicas, sugerida por Denzin e Lincoln (2006),
implica em empenho de sistematizacdo de pesquisa. Veludo-de-Oliveira e Oliveira
(2012), em igual sentido, sugerem que um determinado projeto de estudo adote um
desenho de pesquisa, cujo o objetivo seja o de integrar um problema conceitual a
metodologia empirica adotada, nesse caso, por afirmacdo, a historia da educagdo
executiva em marketing no Brasil. Citando diferentes fontes, Veludo-de-Oliveira e

Oliveira (2012) enunciam que o desenho de pesquisa permite uma

configuracdo geral de uma pesquisa que define o tipo de evidéncia colhida, de
onde ¢ colhida e como tal evidéncia ¢ interpretada para fornecer respostas
adequadas a questdo basica de pesquisa. (2012, p. 82)
O trabalho de Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012) sistematiza diferentes visoes sobre
o projeto de pesquisa, além de sugerir um desenho de pesquisa — devidamente adotado
pelo autor desta pesquisa - para detalhar e elencar as diferentes etapas. O modelo ¢
apresentado a seguir, imagem 05, para depois detalhar cada uma dessas etapas de
acordo com o desenho deste estudo.

Imagem 05

Desenho da pesquisa

ETAPA 2 ETAPA3 ETAPAS
Definigio da Definigio da i Definigio dos
abordagem logica da estratépia da iz métodos de coleta de

pesquisa pesquisa dados

: Entrevisias,
Deducdo, Inducdo Pesquisas Explorataria, “studo Longitudina y
Interpretativismo & A SN % e 23 " £ .'['o i J Cuestiondrios,
Adbucio Descritiva & & Transversal #
Pluralismo o Observagio etc.
Explanaicria =

Fonte: Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012, p. 81)
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A partir do desenho proposto pelos autores, detalhar-se-a cada uma das etapas com base
nos objetivos desta pesquisa. A etapa 1, que os autores apontam como “definicao da
linha filoséfica da pesquisa”, implica em definir os paradigmas metodologicos
adequados a uma pesquisa em administragdo. Para Morgan (2007), os paradigmas
auxiliam os pesquisadores a explorar e definir o quadro de referéncia de uma
determinada area de conhecimento. Morgan (2007) cita quatro paradigmas que
organizam a pesquisa em administragdo: “funcionalista, interpretativista, humano

radical e estruturalista radical” (2007, p. 16).

Para Santana e Akel (2007) e Castro Jr et al (2013) a producao académica em marketing
no Brasil ¢ majoritariamente positivista. Ainda de acordo com Santana e Akel (2007),
pesquisadores que adotam o positivismo para, ao analisar um fendmeno, encontrar uma
“relagdo de causa e efeito” (2007, p. 2) para estes, consideram os achados dessas
pesquisas como “verdade absoluta, ignorando as variantes espago-temporais” (2007, p.
2). Diferentemente desse paradigma funcionalista, a abordagem interpretativista
observa a realidade social “¢é produto da experiéncia subjetiva e intersubjetiva dos

individuos” (2013, p. 3).

A opgao paradigmatica desta tese estd construida em oposi¢@o a perspectiva positivista,
ou seja, a op¢do paradigmatica, aqui, ¢ pelo método qualitativo de pesquisa, em
particular aquele objetivado na perspectiva interpretativista. Admite-se, pois, que este
trabalho esta constituido com base na interpretacdo subjetiva da realidade social. Para
Sauerbronn et al (2011), a realidade ¢ construida por sistemas que sdo dependentes de
outros sistemas para gerarem sentidos/significados e ¢ “socialmente construida,
multipla, holistica (ndo pode ser fragmentada) e contextual” (2011, p. 258). Como
destacam os autores, a “verdade” ¢ contextualizada e depende do momento em que a
pesquisa ocorre e dos atores investigados. De forma distinta a abordagem funcionalista,
para a qual os paradigmas do mundo objetivo sdo “concretos, tangiveis e reais” (2011,
p. 259), para os interpretativistas a verdade do mundo objetivo ¢ dependente das
construcdes subjetivas de seres humanos. O autor desta pesquisa, por sua vez, entende
que € preciso recuperar informagdes, fundamentado em fontes altamente capacitadas e
envolvidas no proprio processo de construcdo da educacdo executiva no Brasil,
confrontando com documentos que permitam compreender se esse acontecimento

promoveu transformac¢do no modo como o ensino de marketing se estabeleceu no Pais.
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3.2 ABORDAGEM LOGICA DA PESQUISA

A 2? etapa definida por Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012) discute a abordagem
logica da pesquisa, ou seja, se o projeto de pesquisa adota uma “logica dedutiva,
indutiva ou abdutiva” (2012, p. 86). O método dedutivo “implica a predicdo de um
fato a partir da teoria” (2012, p. 87) e dessa forma implica a confirma¢do de uma teoria
existente. O método dedutivo, de acordo com Gil (2008) tem forte apelo racionalista e
busca a razdo como caminho para o conhecimento verdadeiro. Para Veludo-de-Oliveira
e Oliveira (2012) o método dedutivo tem aplicagdo restrita nas ciéncias sociais, em

razdo da dificuldade inerente de encontrar uma verdade incontestavel.

Para Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012) o método indutive significa o
“desenvolvimento de uma teoria ou de um principio geral com base em casos
particulares” (2012, p. 87). De acordo com os autores, a elaboragdo da teoria emerge
com base nos eventos que sdo observados no processo de pesquisa. O método indutivo
pressupoe “o conhecimento e ¢ fundamentado na experiéncia, com base na observagao
dos fenomenos e das relagdes que esses mantém entre si” (2008, p. 11). Dessa forma o
resultado de um projeto de pesquisa pressupde que os argumentos gerados produzam o
maior grau de “generalidade em rela¢do aos pressupostos em que se basearam’ (2008,
p. 11). A utilizagdo do método indutivo impde que o pesquisador fique atento a

repeti¢do ou as regularidades na ocorréncia dessas relagcdes (2012, p. 88).

Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012) defendem que a maior parte das pesquisas adota
ambos os métodos. Apesar dessa consideracdo intermediaria das autoras, este trabalho
estd baseado no método indutivo, na medida em que a observagdo dos fendmenos
relativos origem dos cursos de educacdo executiva no Brasil e suas consequéncias

estabelecem relagdes entre si.

O método indutivo parte do particular, nesse caso, o fendmeno relativo a origem da
educagdo executiva em marketing e “coloca a generalizagdo como um produto posterior
do trabalho de coleta de dados particulares” (2008, p. 9). Essa generalizagdo instituiu-

se com base em entrevistas e em andlise dos documentos coletados no trabalho de
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campo. Esta tese pretende apontar - fundamentada no trabalho de campo — como a
origem da educacdo executiva em marketing gerou consequéncias importantes na
difusdo do ensino de marketing em geral, tais como a predominancia da logica
estadunidense do ensino, os métodos focados no gerencialismo, bem como a pratica e
a negacao de uma perspectiva critica ao enfoque de marketing. A observacdo de casos
como a parceria entre a FGV/EAESP, o surgimento da ESPM, a ado¢ao de livros-texto
e métodos de aula estadunidenses parecem ser suficientemente confirmadores dessa

realidade.

3.3 DEFINICAO DA ESTRATEGIA DE PESQUISA

A 32 etapa proposta apresentada por Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012) diz respeito
a “definicdo da estratégia de pesquisa e ao alinhamento da estratégia ao propdsito da
pesquisa” (2012, p. 87). De acordo com os autores, a pesquisa em administragdo
apresenta “diferentes propdsitos e os mais comuns sdo: exploragdo, descricdo e
explanagdo” (2012, p. 87). No caso desta pesquisa, porém, entende-se que a etapa de
exploragdo foi realizada com ampla revisdo bibliografica sobre marketing e o ensino de

pos-graduacao /ato sensu, em particular de educagdo executiva.

O trabalho de levantamento e pesquisa bibliografica vem sendo realizado desde que o
projeto de pesquisa original foi submetido ao PPGA da UNIGRANRIO, em 2014.
Destaca-se como ponto de partida deste projeto o empenho em promover ampla revisao
de literatura, sobremaneira no segmento de Marketing, na Educa¢do de Marketing, na
Histéria de Marketing. Outros temas contribuiram muito para compreender o processo
de formagdo desse segmento no Brasil, como entender o Marketing para além de sua
abordagem funcionalista, o percurso da educacdo Lafo Sensu no Brasil e suas
transformagdes e ainda as discussdes sobre colonialidade, em particular perceber a
educacdo como um dos pilares possiveis para construir estratégias de dominacao,
dependéncia e exclusdo. Ainda que parte desta pesquisa e a revisdo bibliografica ndo
estejam presentes ou aprofundadas neste trabalho, essas leituras, indubitavelmente
significaram mudancas de paradigmas, transformaram e propiciaram ao autor estar em
outra etapa de reflexdo, pois permitiu-lhe entender os caminhos ja percorridos pela
academia e, assim, identificar as lacunas de conhecimento ainda ndo passiveis de

pesquisa.
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Além do propoésito de exploragdo, esta tese abrange a prescricdo e explanagdo, de
acordo com Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012). Para os autores, a pesquisa descritiva
“¢é realizada a fim de encontrar e descrever caracteristicas de um fené6meno”, e, nesse
sentido, esta pesquisa apresenta as posicdes dos professores / pesquisadores sobre os
acontecimentos [s}:p]originérios da educacdo executiva. Os documentos pesquisados
corroboram a identificagdo das influéncias estadunidenses na formagdo dos executivos

de marketing no Brasil, a partir dos anos 1950.

Para Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012), a “pesquisa explanatoria vai um passo além
e procura explicar as razdes para a ocorréncia de situacdes ou comportamentos” (2012,
p. 87). Entende-se, pois, que o carater de explanacdo desta pesquisa estd no fato pouco
explorado sobre a origem da educacdo executiva em marketing no Brasil. Este trabalho
buscard construir uma relagdo entre o projeto de treinamento de executivos
desenvolvido pela FGV / EAESP em parceria com a MSU e a expansdo dos cursos de

marketing no Brasil.

3.4 DESIGN DE PESQUISA

A 4% etapa do design de pesquisa proposta por Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012)
trata da definicdo dos horizontes e tempo da pesquisa. De acordo com Vieira (2006)
uma pesquisa de carater qualitativo deve apresentar de forma clara o “tipo de corte, o
nivel e a unidade de analise” (2006, p. 21). Vieira (2006) apresenta uma tipologia
classica, para esse tipo de analise; a longitudinal, longitudinal com cortes transversais,

a seccional com perspectiva longitudinal e a seccional (2006, p. 21).

O objetivo desta tese ¢ “descrever e analisar, com base em perspectiva historica, a
origem da educacdo executiva em marketing no Brasil” e para tanto o corte seccional

com perspectiva longitudinal atende aos interesses do projeto. De acordo com Vieira

(2006), portanto, a coleta de dados deve ser feita “em um determinado momento, mas
resgata dados e informagdes de outros periodos passados” (2006, p. 21). Como descrito,
as entrevistas e a coleta de documentos foram realizadas em 2017, buscando
informagdes sobre a origem da educacgao executiva em marketing no Brasil. Determinar

o marco zero do ensino de marketing no Brasil, entdo, requereu tanto a conformagao na
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bibliografia consultada, quanto nas entrevistas com notorios professores, além da

analise dos documentos coletados na FGV/EAESP e na ESPM.

Ainda de acordo com Vieira (2006) o corte seccional com perspectiva longitudinal

pressupoe que o “foco estd no fendmeno e na forma como se caracteriza no momento
da coleta” (2006, p. 21). O acontecimento ¢ a origem da educacdo executiva em
marketing no Brasil, e com base em entrevistas buscou-se interpretar o discurso dos
entrevistados sobre suas memorias desse tempo, € os documentos registram forma e

conteudo como a logica de ensinar Marketing aos executivos brasileiros.

Finalmente, argumenta Vieira (2006), os ‘“dados resgatados do passado sdo,
normalmente, utilizados para explicar a configurag@o atual do fenomeno” (2006, p. 21).
Ao identificar a origem da educacdo executiva em marketing no Brasil, o projeto
estabeleceu vinculos e pontos de contato com questdes atuais discutidas na educacao

executiva em marketing no Brasil.

Em relagdo ao tipo de andlise, proposto por Vieira (2006), individual, grupal

organizacional e societario, nesta tese, o principal nivel de analise foi o societdrio, com
incursdes no nivel individual, considerando os professores entrevistados e, no nivel
organizacional, adequado as institui¢des focalizadas. O recorte espacial, em relagdo a
origem da educacdo executiva, como indica a bibliografia pesquisada, corroborado
pelas entrevistas e andlise de documentos, esta localizado em Sao Paulo. Além de ser o
endereco das duas principais instituigdes pesquisadas, a FGV/EAESP e ESPM, ¢ a
cidade na qual os primeiros cursos foram desenvolvidos. Diversos autores, entre eles
Fischer (1984), Munhoz (1986), Bertero (2008), Barros (2013), Alcadipani e Bertero,
(2014) identificam que a parceria entre a FGV e a MSU materializa-se em Sao Paulo.
O recorte espacial em relacdo a pesquisa documental e das entrevistas presenciais
realizaram-se, pois, também em Sao Paulo. A expansdo dos cursos, também abordada
neste trabalho, implica em recorte espacial nacional, mas que ndo serd desenvolvida no

escopo desta tese.

3.5 CATEGORIAS ANALITICAS
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A andlise dos documentos e das entrevistas estdo apoiados em categorias, originadas
na leitura das referéncias bibliograficas que propiciaram a elaboracdo da questao central
deste trabalho. Fischer et al (2011), como analisado em nosso referencial tedrico,
apresenta um caminho de pesquisa para a histéria do ensino em administragdo. As
leituras preliminares indicavam a criagdo da FGV/EAESP, que em sua parceria com a
MSU, havia criado o 1° curso de educagdo executiva do Brasil. Desta forma, uma das

categorias estava delimitada a Sdo Paulo Business School.

O decurso desta pesquisa indicou, no entanto, que as referéncias bibliograficas nao
revelavam a historia integral. As descobertas demonstraram mais do que uma categoria
analitica, pois o que se percebeu foi a existéncia de trajetorias concorrentes sobre a
origem da educacdo executiva em marketing no Brasil. O que foi tratado como uma
unica instituicdo, a qual denotava-se a origem da educa¢do executiva no Brasil, a 12
aula de marketing, a nova didatica transformadora, em realidade se revelou
complementar e concorrente. Este trabalho revela ndo apenas uma nova institui¢do na
origem da educagdo executiva em marketing, mas uma abordagem tedrica distinta, que
se mostraria complementar: o ensino de propaganda e a énfase em aulas ministradas

por profissionais de mercado.

Fischer et al (2001), ao sugerirem abordagem de pesquisa para o ensino de
administracdo, apontam “a histéria das institui¢des de ensino” (2011, p.911), como um
dos caminhos possiveis para a diversificagao de pesquisas no segmento de marketing.
Ao buscar as evidéncias fundadoras da educacdo executiva em marketing, fez-se a
opcdo por definir as categorias nas trajetorias concorrentes € concomitantes entre a
ESPM e a FGV/EAESP. Por se tratar de um trabalho historico, apresentar-se-ao as

interpretagdes para essas categorias como nos anos 1950.

Fischer et al (2011) demonstram que compreender a histéria das institui¢cdes de ensino
“é sistematizar e escrever o itinerario de vida em sua multidimensionalidade” (2011, p.
911). Os autores apresentam as categorias analiticas que podem nortear os trabalhos
objetivados na histéria da educacdo, em particular na histéria das instituicdes como

sendo

espaco (local/lugar, edificio, topografia);
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tempo (calenddrio, horario, agenda antropoldgica);

curriculo (conjunto das matérias lecionadas, métodos, tempos etc. ou
racionalidades de pratica);

modelo pedagdgico (constru¢cdo de uma racionalidade complexa que articula a
l6gica estruturante interna com as categorias externas que a constituem —
tempo, lugar e acdo);

professores  (recrutamento, profissionalizacdo, formacdo, organizacao,
mobilizacdo, histéria de vida, itinerdrios, expectativas, decisoes,
compensagoes);

manuais escolares;
publico (cultura, forma de estimulacido e resisténcias);

dimensdes (niveis de apropriacdo, transferéncias da cultura escolar,
escolarizagdo, alfabetizacio, destinos de vida). (2011, p. 928)

Pode-se apresentar as categorias analiticas como definidas tanto a priori, a criagdo da
FGV/EAESP, com o Curso Intensivo para Administradores, quanto a posteriori, com
a fundac¢do da ESPM, com o Curso de Propaganda. Destaque-se que essas categorias
ndo estdo isoladas, mas inseridas em um processo ja analisado no referencial teorico,
que enfatiza a criagdo desses cursos em um contexto de desenvolvimento e
industrializacdo brasileiro, em particular de Sao Paulo.

Escola Superior de Propaganda e Marketing (Escola de Propaganda) — Fundada
em 1951, com énfase no ensino profissional de propaganda, criou o Curso de
Propaganda, curso de longa duragdo, em formato distinto dos cursos de propaganda
existentes até entdo. Em sua pesquisa na Europa, Martensen, descreve suas visitas a
associagdes de publicidade francesas e inglesas. Os nove meses de pesquisa resultaram
no Anteprojeto da Escola de Propaganda, documento fundador da ESPM, analisado no
proximo capitulo. Apesar das incursdes europeias, Martensen, opta pelo modelo

americano, especificamente da Columbia University.

FGV/EAESP (Sao Paulo Business School) — sua criagdo ¢ resultado da parceria entre
a FGV, entdo uma escola sediada no Rio de Janeiro e com objetivo em administracao
publica e a MSU. Diferentes autores, ja mencionados neste trabalho, atribuem a criagdo

da FGV/EAESP ao fim da 2* Grande Guerra, em particular da expansdo e
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preponderancia estadunidense como resultado da Guerra Fria. A viabilizagdo
institucional da escola ¢ também decorréncia do projeto Ponto IV, cuja importancia ja
foi abordada nesta tese. Resultado direto dessa parceria € a criagdo do Curso Intensivo

para Administradores, considerado como origem da educag@o executiva no Brasil.

Essas categorias serdo analisadas e fundamentadas em quesitos como origem, criagao,
construcdo, instalagdo, ao considerar o local no qual os primeiros cursos foram
ministrados; os alunos, principalmente em sua formagdo. Considerando as escolas
como unidades analiticas, entende-se que se deve analisd-las com base em varidveis

como espaco, curriculo, modelo pedagdgico e professores.

3.6 METODOS DE COLETA DE DADOS

Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012) apontam a 52 etapa como a defini¢do dos métodos
de coleta de dados. A coleta de dados estd fundamentada na revisao bibliografica que
permitiu a elaboracdo de um quadro tedrico referencial, além de determinar a
elaboragdo de roteiro para entrevistas qualitativas ou em profundidade. Bauer e Gaskell
(2002) defendem que a “condigdo sine qua non da entrevista qualitativa” (2002, p. 65)
¢ a compreensao dos “mundos de vida dos entrevistados” (2002, p. 65). Para os autores,
alguns aspectos sobre as pesquisas qualitativas devem ser observados pelos
pesquisadores qualitativos; “a preparacdo, o planejamento e a selecdo dos

entrevistados” (2002, p. 67).

Além das entrevistas, esta pesquisa buscou coletar e analisar documentos, e desta
forma, como destacam Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012), trabalhar com questdes
que se complementam, permitindo interpretagdo mais detalhada e aprofundada dos

resultados de cada uma das técnicas utilizadas. Para os autores, esse interesse significa

“a fim de contrabalancar os pontos positivos e negativos dos diferentes métodos,
muitos pesquisadores t€ém optado por coletar dados em diferentes fontes e
aplicar uma combinagdo de técnicas que caracterizam a triangulacdo, isto ¢, o
uso de medidas multiplas e independentes para investigar um fenomeno social”

(2012, p. 89)
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3.6.1“Testemunhas da historia”

Sobre as entrevistas em profundidade, optou-se para esta pesquisa o titulo

“Testemunhas da Historia”. De acordo com Bauer ¢ Gaskell (2002), a “selecdo™! dos

entrevistados ocorreu com base nos parametros apontados pelo objetivo da tese, que ¢
“descrever e analisar, a partir de uma perspectiva histdrica, a origem da educacdo
executiva em marketing no Brasil”. A “sele¢do” desta pesquisa estava restrita, portanto,
a duas possibilidades de envolvidos nesses cursos: professores e estudantes. A escolha
por selecionar professores foi viabilizada, fundamentalmente, por acesso e indicagao.
Considerou-se, também, a relevancia dos entrevistados, e nesse sentido os professores
foram informados das questdes centrais desta tese. Para os objetivos desta tese,
portanto, elaborou-se lista inicial de professores e pesquisadores de marketing que
lecionaram cursos de educagdo executiva no final dos anos 1950 e durante os anos
1960. Sobre o tamanho da “selecdo” Bauer e Gaskell (2002) sugerem que o limite seja
de 15 entrevistas individuais, considerando produc¢do de material de cada uma em um
volume em torno de 15 paginas, perfazendo o total de 300 paginas. A escolha por
entrevistas individuais e ndo em grupo, coaduna-se com objetivo desta tese. Ao escolher
entrevistar pessoas de notorio saber, professores reconhecidos pelo eminente nivel de
conhecimento e por sua histéria, comunga-se com o que Bauer e Gaskell (2002)
defendem sobre a possibilidade de observar a “cosmovisdo pessoal do entrevistado ¢

explorada em detalhe” e o entrevistado de estar “no centro do palco” (2002, p. 75).

Observadas essas questdes metodoldgicas, pois, o autor da pesquisa escolheu,
inicialmente, entrevistar o professor Jos¢ Roberto Withaker Penteado, em janeiro de
2017. A escolha do professor Penteado obedeceu a um critério. Professor e ex-
presidente da ESPM Brasil entre 2009 e 2016, Penteado iniciou, aos 26 anos, a carreira
como professor de cursos formatados para executivos. Além disso, publicou diversos
livros e artigos. O professor Jos¢ Roberto Withaker Penteado foi gestor da ESPM e
ainda liderou diferentes segmentos de ensino, pesquisa e publicagdo. A partir dessa
entrevista, o roteiro foi redimensionado. Além dos professores que originalmente
estiverem listados como fontes importantes para a consecucdo desta tese, a cada
entrevista solicitava uma recomendacao. Cada indicagdo, entdo, era analisada com base
nos parametros da pesquisa. Toda entrevista foi gravada e posteriormente transcrita. O

1'Uso o termo “selegdo” entre aspas, como os autores se referem (2002, p 67) para diferenciar seleggo,
como instrumento de coleta de pesquisa qualitativa, de amostra, tipicamente utilizado para pesquisa
quantitativa
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primeiro roteiro elaborado (ANEXO I) recebeu adequagdes a medida que as entrevistas
se sucediam.

A construgao do roteiro das entrevistas ¢ a escolha dos entrevistados obedeceram a uma
preparacao, que Alberti (2005) considera fundamental; o preparo e o estudo do perfil
dos entrevistados. Assim,

“conjugar a cronologia de vida do entrevistado com aquela que cobre os
momentos histéricos, os acontecimentos e as conjunturas do periodo escolhido”
(2005, p. 92).

Respeitadas as recomendagdes acima, que corroboram a posicdo metodologica
explicada por Belk, Fischer e Kozinets (2013, p. 32), qual seja, antes de realizar
entrevistas, pois, houve estudo acerca do perfil de cada entrevistado. Dada a situacao
profissional comum a todos os entrevistados - notdrios e antigos professores de
Marketing - a tarefa foi facilitada pela obrigatoriedade de atualizacdo do curriculo
Lattes, instrumento obrigatério na vida académica brasileira. Esse procedimento
viabilizou particularizar questdes como produgdo académica e areas de interesse. Todo
entrevistado, assim, pode aprofundar pontos de vista que “reflitam os residuos ou
memorias de eventos passados” (2002, p. 75), em especial o envolvimento com a
educagdo executiva em Marketing no Brasil.

Em razdo da notoriedade dos entrevistados, solicitou-se a cada um a permissdo para
divulgar seus nomes e trajetorias profissionais neste trabalho. A iniciativa deveu-se em
respeito a0 compromisso tacito de preservar o anonimato dos entrevistados,
procedimento consagrado em pesquisas qualitativas. As entrevistas foram agendadas,
em consonancia as restricdes de tempo impostas pela rotina profissional de cada um,
com a solicitagdo de que reservassem aproximadamente duas horas para o encontro. A
excecdo da 1? entrevista, os demais entrevistados assinaram termo de autorizag¢do de
utilizagdo das informagdes para a confec¢do desta tese. Além de termos de autorizagao,
para cada entrevista foi disponibilizado um protocolo de ética, que em razao do publico
selecionado, era de conhecimento de todos.

Veludo-de-Oliveira e Oliveira (2012) reiteram que parte fundamental desta 5% etapa ¢
a definicdo do perfil dos participantes. As especificidades dessa selecdo ja foram
apresentadas, porém cabe maior detalhamento a respeito de dados demograficos
respectivos. A maior parte ¢ formada por homens, pela propria natureza da fungao
executiva no Brasil dos anos 1950 e 1960. A triangulagdo com os documentos permitiu,
por exemplo, a contagem de homens e mulheres que participaram das primeiras turmas
do Curso Intensivo para Administradores — CIA, resultado da parceria entre a
FGV/EAESP e a MSU. Totalizaram 44 turmas, sendo a 1* em setembro de 1954 ¢ a
ultima finalizada em dezembro de 1974. Da 1° turma, observada a relagao de inscritos,
dos 39 participantes, todos sdo homens. A 2? de janeiro a abril de 1955, sdao 43
participantes, todos homens. A 3? turma foi formada em maio de 1955 e finalizada em
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agosto, todos os 24 integrantes eram homens. Finalmente a 4° turma, formada entre
setembro e dezembro de 1955, dos 38 alunos, todos com nomes masculinos. Outra
informagao pertinente sobre género, do grupo de professores assistentes recrutados para
auxiliar na missdo estadunidense, apenas a professora P6lia Hamburguer, esteve entre
eles. A escolha de género — embora sem relevancia aparente — revela tendéncias e
praticas sociais predominantes nas décadas de 1950 e 1960. Considerados os aspectos
demograficos, os que prevaleceram foram idade, acima de 60 anos, e formacao
profissional. Os entrevistados eram, sem exce¢do, professores de marketing com
notorio conhecimento e longa tradi¢do no ensino executivo.

Sobre o recrutamento dos entrevistados, o critério de disponibilidade para participar do
processo foi determinante, o que Gil (2010), dentre outros, destaca como
acessibilidade na rede de relagdes do pesquisador. A tabela 02, a seguir, exibe o perfil
dos entrevistados, que foram listados com a identifica¢do verdadeira, inclusive com o

nome da institui¢do em que trabalha.

TABELA 02

ENTREVISTADO*

GRAU DE INSTRUCAO

INSTITUICAO/CARGO

José Roberto Withaker

Penteado

Doutor em comunicagao

ESPM/ Ex presidente e

atual conselheiro

Flavia Jodo Flaminio

Mestre em administragao

ESPM / Ex diretora da
ESPM/RIJ e atual diretora

de Administragdo

Francisco Gracioso

Administrador €

publicitario

ESPM / Ex presidente e

atual conselheiro

Fernando Mindlin

Serson

Doutor em administra¢ao

FGV/EAESP / professor

Laura Gallucci

Mestre em administragio

ESPM / coautora do livro

sobre a ESPM, professora

Fonte: préprio autor

3.6.2 Dialogando com os arquivos

A segunda parte da coleta de dados para conceber esta tese, portanto, descreve o
processo de busca e analise de documentos, ao caracterizar a triangulacdo mencionada
héa pouco. O autor a intitulou de “dialogando com os arquivos” em alusdo a opcao de

desenvolver esta pesquisa com base em perspectiva histérica. Embora reconhega
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limitagdes naturais e compreensiveis para empreender pesquisa historica vultosa, a
segunda parte empirica deste trabalho apresenta o desafio adicional de coletar
informagdes e dados histéricos que se mostrem suficientemente relevantes para, em
adi¢do as entrevistas em profundidade, contribuir para a solu¢do do problema de
pesquisa. Para viabilizar essa etapa de pesquisa, contudo, optou-se pela analise

documental.

No esfor¢o da obtengdo de documentos merece mengao a inestimavel contribui¢ao da
arquivista Nadi Valsedi, do Nucleo de Documentacdo da FGV/EAESP. Nadi foi
incansavel no auxilio para a localizagdo de pastas e, ainda, na reproducdo dos
documentos selecionados. Outra institui¢do na qual o autor da pesquisa recebeu aten¢ao
destacada foi a ESPM, desde a disponibilidade do professor Penteado para a realizacdo
da 1? entrevista, como pelo acesso irrestrito aos arquivos da institui¢do. Agradecimento
especial ainda a Shelei Henriques Panzera, bibliotecaria do Instituto de Memoria da

ESPM-SP.

A opcao pela busca desses documentos nessas institui¢des, pois, decorre da revisao de
literatura para compreender melhor o acontecimento estudado nesta tese. A origem da
FGV/EAESP foi tema de alguns trabalhos seminais, entre eles Richers, 1994; Munhoz,
1982; Oliveira 2004; Costa; Vieira, 2007; Barros, 2011; Alcadipani; Bertero, 2012;
Barros; Carrieri, 2013. Parte importante dessa historia esta registrada em detalhes em
livros comemorativos editados pela propria instituicdo, aos quais o acesso foi
autorizado, gragas ao auxilio do professor Amon Narciso de Barros. A ESPM, por sua
vez, tem sido objeto de estudos que reconhecem a importancia historica da instituicao
para o ensino de publicidade no Brasil, em especial em livros comemorativos. Ao optar
por recorrer a essas fontes, foram encontrados documentos com enorme relevancia
histérica e, por ser assim, com notavel potencial de contribuir para alcangar os objetivos

desta tese.

A primeira incursao aos arquivos FGV/EAESP e ESPM foi realizada de forma amadora
e com pouco preparo. Além de organizar a viagem com pouca antecedéncia, o
documento de busca foi preparado com base em palavras-chave (Anexo 01) no qual
listava os nomes dos professores da missdo, dos cursos, dos professores assistentes

recrutados, dentre outros. Na FGV, no entanto, a recep¢do foi generosa e assertiva,
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gracas a atuagdo, ja destacada, do professor Barros, que, mesmo em férias, facilitou
enormemente o contato com o Nucleo de Documentacdo da FGV/EAESP. Nesse
departamento - com o auxilio decisivo da arquivista Nadi Valsedi, j& mencionada,
concebeu-se a primeira parte do trabalho de pesquisa no sistema da FGV, a localizacao
das palavras-chave e as buscas respectivas em caixas, nas quais os documentos estavam
arquivados. Apesar de 6bvio, mas ndo planejado, esses arquivos fisicos ndo estavam
acondicionados no edificio-sede, localizado na Rua Itapeva, 474 — no bairro da Bela
Vista, mas, sim, em armazéns proprios para o arquivamento de documentos com pouco
uso. Esse processo, entre o refino das palavras-chave e a chegada das caixas com os

contetidos respectivos, demoraria 24 horas.

Essa lacuna entre a seleg@o das palavras-chave e a chegada das primeiras caixas com
documentos foi preenchida com a visita & ESPM e a realizacdo da entrevista com o
professor Penteado. Importante destacar a participacdo da orientadora, professora
Denise Franca Barros, durante esse processo. Enquanto discutia-se a viagem, houve
questionamento sobre um plano alternativo a um eventual insucesso na busca pelos
documentos na FGV. Com base nessa observagao, refez-se o roteiro para viabilizar o
encontro com o professor Penteado, providéncia fundamental para consumar o
agendamento respectivo. Cabe ressaltar que, em razao da espera pelos documentos, foi
possivel, ainda, alterar a agenda da entrevista. Discorrer sobre esses momentos, ento,
parece vital, pois traduz-se em registro fidedigno, por relatar as incursdes de um
pesquisador principiante em busca de legar concretude a pesquisa com documentos e
personagens. Adaptada a discussdo de Bacelar (2006) a esse episddio, ¢ possivel
afirmar que “cabe ao historiador desvendar onde se encontram os papéis que podem
lhe servir” (grifo do autor) (2006, p. 46). Apesar de saber o que procurar, desconhecia-
se o processo de acesso aos documentos e, para viabiliza-lo, ressalte-se o apoio
fundamental da FGV/EAESP ¢ da ESPM, na tarefa de tornar essa tarefa facilitada e

exitosa.

A busca e a anélise de documentos, inicialmente concentrados nas informagdes sobre a
missdo da MSU e a operacionalizagdo da parceria com a FGV/EAESP, esta baseada em
questdes discutidas por Prost (2012), ao afirmar que a histdria sé € possivel respaldada
em fatos e estes devem ser conhecidos. O autor chama a atencdo para os fatos, mesmo

que documentados, como escolhas do historiador e que cabe a ele a missdo de verifica-
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los. A busca por essa documentagdo original, os depoimentos que constam nos arquivos
do CPDOC (Centro de Pesquisa e Documentagdo da FGV) e as entrevistas em
profundidade contribuiram para aproximar o pesquisador aos fatos. Essa triangulagdo
permitiu a percepg¢do do tempo, como salienta Prost (2012) o tempo da histéria, relativo

aos documentos € aos fatos. Para o autor

a questdo do historiador ¢ formulada do presente em relacdo ao passado,
incidindo sobre as origens, evolugdo e itinerarios, identificados por meio de
datas. A historia faz-se a partir do tempo: um tempo complexo, construido e

multifacetado” (2012, p. 96)

O impacto da triangulag@o entre documentos e entrevista pode ser exemplificado ja na
entrevista com o professor Penteado. Nessa entrevista, analisada na proxima sec¢ao
desta tese, o professor Penteado menciona a relevancia da revista Marketing, editada
pela ADBV — Associagdo de Diretores de Venda do Brasil, fundada em meados dos
anos 1960. Além da mengdo aos cursos promovidos por essa institui¢do, que escapava
ao autor como informagao inicial, a revista Marketing despertou interesse. Apresentar
esse fato significa enaltecer os esfor¢os das Instituigdes pesquisadas no sentido da
preservagdo de seus arquivos. ApOs a entrevista e com a recomendacdo do professor
Penteado, o autor dirigiu-se ao Instituto de Memoria da ESPM, localizado no campus
da Rua Joaquim Tavora, 1240, Vila Mariana, Sao Paulo. Apds longa conversa com o
diretor do Instituto, Mauro Gomes, e com a bibliotecaria Shelei Henriques, chega a hora
de - na biblioteca - consultar os nimeros mais antigos disponiveis da revista Marketing,
editada pela ADVB. Os primeiros nimeros ja ndo estavam disponiveis para acesso
imediato, mas foi possivel rever e fotografar o acervo a partir do niimero 18, editado

em 1971.

Na segunda visita ao Instituto Cultural, em margo de 2017, foi franqueado o acesso ¢ a
producdo de fotografia a todo o acervo dessa revista. A andlise desses documentos sera
abordada na proxima secdo deste trabalho, contudo destaque-se que no formato
original, a revista apresentava longas entrevistas com professores americanos, bem
como anuncios de cursos oferecidos pela ADVB. Os resultados desta pesquisa foram

descartados, em razdo do proposito deste estudo, mas revelaram o periddico
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Publicidade & Negocio. A pesquisa realizada nesse periddico apresentou resultados

congruentes com periodo e institui¢des pesquisadas neste estudo.

Inicialmente o periodo de abrangéncia estabelecido tinha origem na chegada da missao
estadunidense, em 1954, e abrangeria até o final da década de 1950. As entrevistas e a
andlise dos documentos, no entanto, propiciaram ao autor abranger os anos de 1960 e
meados dos anos 1970. Buscou-se, pois, adequar a abrangéncia a duragdo do Curso
Intensivo para Administradores — CIA, contribuigdo direta da parceria entre a MSU e a
FGV, portanto, de 1954 a 1974. O periodo corresponde, em grande parte, ao tempo
historico definido como Guerra Fria, que, efetivamente, inicia-se apos o término da 2°
Grande Guerra e a esfacelamento da extinta URSS, em 1991. Precisamente, o discurso
de reelei¢do do Presidente americano Harry S. Truman, em 1949, perpetra-se em marco
para este trabalho. Ao discursar sobre a politica externa dos Estados Unidos da
América, Truman (1949) explicita o programa que viria a ser conhecido como Ponto
IV, cujo objetivo era oferecer “beneficios de nosso avango cientifico e progresso
econdmico disponiveis para o avango € 0 crescimento econdmico das areas
subdesenvolvidas” (ALCADIPANI; BERTERO, 2012, p. 26). Apesar de ja ter
abordado esse aspecto, quando do detalhamento acerca do nivel de andlise para as
entrevistas, reitera-se que para esta analise documental o nivel de andlise ¢ o
organizacional, pois implicard especialmente na analise das institui¢des contempladas

no projeto de disseminacao dos cursos de educagdo executiva em Marketing no Brasil.

A coleta de dados foi realizada nos arquivos da FGV/EAESP e da ESPM, Instituto de
Memoéria, com documentagdo que abrange o periodo de 1950 a 1974. Todavia,
atendendo a delimitagdo temporal desse estudo, o autor ateve-se ao periodo de 1950 a
1960. Toda a documentagdo acessada, em especial nos arquivos da FGV /EAESP, esta
catalogada por caixa de origem, de modo a facilitar pesquisas futuras e sdo

categorizadas como:

1) Diario da missao da MSU, onde estdo os relatos pormenorizados das atividades dos
professores no planejamento e na implantacdo dos Cursos Intensivos para
Administradores — CIA;

2) Documentos sobre os cursos CIA, com informagdes sobre niumero de alunos e

turmas. As quatro primeiras turmas incluem detalhamento dos alunos por nome e
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empresa.
3) ‘Revista Marketing’, periddico editado pela ADVB, Associagdo de Diretores de
Venda do Brasil, com entrevistas com professores americanos, langamento de livros e
anuncio de cursos para executivos. Esses periddicos bimestrais do Instituto — com a
opinido dos entrevistados - era considerado um meio fundamental para a difusdo de

ideias do Marketing aos associados e a comunidade.

4) Revista PN - Publicidade & Negocios, criada por Almério Ramos em 1940,
fundador da Associacgdo Brasileira de Propaganda, com o titulo de Publicidade, assumiu
o titulo de Publicidade e Negocios em 1946, sendo editada até 1965. (Dicionario

histérico-biografico da propaganda no Brasil)

5) Revista da ESPM - criada em 1994 e editada até hoje, ¢ uma publicacdo trimestral,
que apresenta uma série de entrevistas com personagens que participaram diretamente

dos primeiros cursos de marketing e propaganda no Brasil, seja na ESPM ou na FGV.

3.7 PRESSUPOSTOS DA PESQUISA

Como descrito acima, este trabalho caracteriza-se por ser qualitativo e utilizar
metodologia indutiva. A estratégia de pesquisa utilizou exploracdo (na revisdo
bibliografica), a descricdo (posicdo dos pesquisadores em relacdo a fatos similares) e
explanag¢do (fato pouco explorado sobre a origem da educacdo executiva em marketing
no Brasil) por meio de uso de entrevistas em profundidade, busca e analise documental,

como meio de investigar os fatos, segundo Vergara

...a pesquisa de campo € a investigacdo empirica realizada no local onde ocorre
ou ocorreu um fendomeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode
incluir entrevistas, aplicagdo de questionarios, testes e observagao participante.
A pesquisa bibliogréfica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer

outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma. (1998, p. 46)

Percebe-se que os métodos qualitativos estdo sendo adotados por alguns segmentos das
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Ciéncias Sociais. Segundo Vieira et al (2002) a abordagem qualitativa favorece melhor
aprofundamento de fenomenos sociais. Essa argumentagao corrobora com Sauerbronn
et al (2011) por entenderem que a abordagem de pesquisa interpretativista apresenta
teorias e métodos baseados em objetivos e premissas discutidos nesta se¢do do trabalho.
Os autores apresentam os pressupostos ontoldgicos, axiologicos e epistemologicos,

além do processo de pesquisa.

Pressupostos ontoldgicos

Em oposicdo a perspectiva positivista, a interpretativista, ¢ constituida pela
interpretacdo subjetiva de fatos De acordo com os autores, portanto, a realidade ¢
construida por sistemas dependentes de outros para gerarem sentidos/significados e ¢
“socialmente construida, multipla, holistica (ndo pode ser fragmentada) e contextual”.
(SAUERBRONN et al, 2011, p. 258) Como destacam os autores a “verdade” ¢
contextualizada e depende do momento em que a pesquisa ocorre e dos atores
investigados. Assim, se para os positivistas os paradigmas do mundo objetivo sdo
“concretos, tangiveis e reais” para os interpretativistas o modelo do mundo objetivo ¢é
dependente das constru¢des subjetivas dos seres humanos. (SAUERBRONN et al,
2011, p. 259)

Premissas axioldgicas

Se para os positivistas, nas chancelas de Sauerbronn et al (2011) o objetivo maior dos
positivistas ¢ apresentar explicacdo que gere subsidios para a predi¢do, no sentido de
oferecer “certezas” e criar modelos reproduziveis. Para o pesquisador interpretativista
a questdo da previsdo ndo ¢ relevante, mas, sim, a compreensdo, entendida como um
processo, € as questdes investigativas baseiam-se no “como” e ndo nos “porqués”. Os
autores aprofundam o objetivo da compreensdo como uma busca pelos “significados
culturais compartilhados”, entendem que o processo cultural ¢ dindmico e, ao citar
Weber, explicitam que a func¢ao essencial das ciéncias sociais ¢ apresentar “significado

subjetivo da acdo social”. (SAUERBRONN et al, 2011, p. 260)

Pressupostos epistemoldgicos

98



A questdo epistemologica positivista para Sauerbronn et al (2011) procura obter
respostas que sejam reproduziveis em muitos casos e tratar as ocorréncias esporadicas
como ndo generalizdveis. Para os interpretativistas a epistemologia utiliza “abordagem
mais historicizada e particularista em rela¢do a pesquisa” (SAUERBRONN et al, 2011,
p. 260). Em vez de buscar leis deterministicas, os interpretativistas estudam um
“fendmeno especifico em um tempo e um lugar especifico”. Assim, de acordo com os
autores, esses pesquisadores procuram determinar motivos, significados, razdes e
outras experiéncias subjetivas que sdo ligadas ao tempo e a contextos. Para os
interpretativistas, portanto, o “mundo ¢ tdo complexo e dindmico que ¢ impossivel

distinguir causa e efeito”. (2011, p. 260)

Relagdes de pesquisa

Os métodos de coleta e andlise de dados usados por pesquisadores positivistas nao
variam muito. No caso da investigacdo em marketing e, principalmente, em
comportamento do consumidor, dados sdo frequentemente coletados em levantamentos
(no Brasil ¢ muito comum o uso do termo survey em inglés) ou experimentos classicos.
Esses métodos de andlise frequentemente incluem andlise fatorial exploratoria ou
confirmatoria e analise univariada ou multivariada de variancia. Também ¢ muito
comum o teste integral de modelos causais por meio do uso de sistemas de equagdes
estruturais. E comum que a se¢do dedicada aos procedimentos metodoldgicos ocupe
espaco vasto nos artigos, por vezes maior que o espaco dedicado a fundamentacao

teodrica.

Para os interpretativistas - em oposicdo aos positivistas, o pesquisador e as pessoas
consultadas interagem, ou seja, o sujeito estudado se torna participante ativo na
investigacdo e, dessa interagdo, surge a pesquisa cooperativa. De acordo com os autores
a logica interpretativista pressupde que o cientista seja integrante da realidade social. A
pesquisa interpretativista, portanto, ¢ um processo emergente que requer permanente
adaptagdo por parte do pesquisador. O rigor cientifico das pesquisas interpretativistas,
de acordo com os autores citados nesta proposta, ¢ alvo de criticas por parte dos
positivistas, porém os autores sugerem que os pesquisadores se preocupem com 0
protocolo de pesquisa, que deve ser constantemente adaptado aos dados que estdo sendo

coletados (SAUERBRONN et al, 2011, p. 261).
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4 APRESENTACAOE ANALISE DOS RESULTADOS

Apresentam-se, aqui, as consideragdes sobre os dados coletados, tanto com base em
entrevistas, mas, notadamente, os que foram fundamentados nos documentos
pesquisados. O objetivo ¢ evidenciar, por ordem cronologica, o surgimento das
instituicdes em questdo e o conjunto de acontecimentos que, ao longo da andlise,
surgiram como principais elementos capazes de explicar a fundacdo da ESPM e da
FGV/EAESP. A questdo central deste trabalho, apresentada anteriormente, qual seja,
investigar a origem da educacdo executiva em marketing no Brasil sdo respondidas ao
longo do texto. O proposito foi o de analisar, com base nas categorias analiticas
elencadas, diante do referencial tedrico apresentado, os principais aspectos que

diretamente se relacionam com esse fato.

Com base na identificagdo dessas duas instituicdes, ESPM ¢ FGV/EAESP, os marcos
desta tese sdo a criacdo da Escola da Propaganda, EP, e do Curso Intensivo para
Administradores, o CIA. Como apresentar-se-4 a seguir, a instituicdo de ambos os
cursos foram consequéncia da visdo de homens como Rodolfo Lima Martensen, que
juntamente com Pietro Maria Bardi, MASP, e Francisco de Assis Chateaubriand
Bandeira de Melo, mais conhecido como Assis Chateaubriand, proprietario dos Diarios
Associados, criaram a ESPM com base na funda¢do do Curso de Propaganda, e ainda
Luiz Simdes Lopes e Geraldo Lins, responsaveis diretos pela criacio da FGV/EAESP,

com o Curso Intensivo para Administradores.

4.1 A Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM

De forma a sustentar a analise da ESPM, apoia-se, como explicitado por Fischer et al
(2011), no “campo tematico da historiografia da educagdo brasileira, a historia das
instituicdes educacionais e seu sistema” (2011, p. 924). Como debatido na secao
“categorias analiticas” desta tese, a historiografia das instituicdes de ensino apresenta
categorias especificas de andlise, “espago, tempo, curriculo, modelo pedagdgico,
professores, manuais escolares, publico e dimensdes” (2011, p. 294). A andlise da
ESPM esta baseada nas categorias espaco, curriculo, modelo pedagdgico e professores.
Sobre a categoria “espaco”, relativo & ESPM, analisou-se a origem da escola, inclusive

os movimentos antecedentes, como o 1° Saldo de Propaganda de Sao Paulo e seus
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desdobramentos, fundamentais para a criacdo e a instalacdo da escola, no MASP,

localizado no prédio dos Didrios Associados.

O “curriculo” original da ESPM, seus “saberes pedagdgicos” (2011, p. 295) quando da
criagdo do Curso de Propaganda, em 1951, foi detalhadamente dissecado, com base nas
disciplinas oferecidas, carga horéria e énfase pedagodgica. O “modelo pedagdgico”
analisado implica revelar o papel, enfatizado por Martensen (1951), de integrar esforgos
de formacgdo de profissionais de propaganda com um mercado — as agéncias — que
demandava aqueles profissionais. Fundamental destacar que esse movimento ocorre no

tempo, 1951 e no lugar, Sdo Paulo, j& apresentados e discutidos nos capitulos anteriores.

A categoria “professores” permite analisar desde o recrutamento, no caso da ESPM, de
publicitarios profissionais, cuja histéria de vida esteve sempre relacionada ao a pratica,
alguns, até, surpresos com a convocagdo de Martensen para lecionar. Esta pesquisa
revela que muitos desses profissionais, dentre eles o proprio Martensen, transforma a

tarefa de lecionar em atividade principal.

Relevante, ainda, destacar que, de acordo com relatos, principalmente aqueles que
foram coletados na revista Publicidade & Negocios, que muitos dos estudantes
recrutados ndo possuiam formagdo universitaria, ¢ que o Curso de Propaganda,

portanto, foi determinante para o ingresso no mercado profissional.

4.1.1 Espaco (local/lugar, edificio, topografia);

A ESPM foi criada em 27 de outubro de 1951, como Escola de Propaganda, por Roberto
Lima Martensen?, chancelado por Pietro Maria Bardi e Assis Chateaubriand. De acordo
com Martensen (2001), o mercado publicitario brasileiro vivia uma época em que as
agéncias de propaganda formavam seus proprios profissionais, transformando-se em
“casas de ensino”. Esses poucos profissionais eram disputados pela concorréncia

“inflacionando os salarios”.

2 Roberto Lima Martensen (1915 — 1992) foi fundador € presidente da Escola Superior de Propaganda e
Marketing e da IBRACO, consultor de marketing, escritor, publicitario, ex presidente da agencia de
propaganda Lintas Wordwilde. A Lintas foi uma house agency da LEVER, atual UNILEVER. (Gracioso
e Gallucci, 2014)
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O projeto de criagdo da ESPM surge em decorréncia do sucesso do lo Saldo de
Nacional de Propaganda, realizado no Museu de Arte Moderna de Sdo Paulo, o MASP,
em dezembro de 1950. A imagem 05 registra a inauguracdo do Museu de Arte de Sao
Paulo Assis Chateaubriand, MASP, de acordo com o jornal O Estado de Sao Paulo, foi fundado
no dia seguinte, 2 de outubro, e seu cunho didatico permite entender a criagdo da Escola de
Propaganda cinco anos mais tarde.

Imagem 05

O Estado de S. Paulo - 5/10/1947

Ninguem pode prever desde jd &

+ MUSEU DE ARTE

Muilo as lem movimeniado nesles
ultimos dias e ambienle arlisiico da
Sdo Paulé em redor da organizagie
# da inauguragdo do Museu de Arle.

Trala-se, com efeile, de um acon-
tecimenlo importaniissime- na munde
das aries, ndo 36 pelos obfetives di-
daticos, que a nova imfiluigdp viia e
promele alcangar, como, princigalmen=
\te, pelo inleresse especifico do acervo

Amporlancia e o descnvolvimenlo. qus

esla iniciativa lerd no future, O que
convem frizar, enfrelanlo, € o sen sen=
tido altamente arlistico, o qual vai pro=
porcionar a Sdo . Paulo um posto unie

* ¢o enlre o1 cidades “das republicos da

America Central ¢'do Sul, por ofe=
recer ao publico as mesmas *possibili=
dades culturais dos malores cenfros @
das mais imporlanies copilais de

das obray adguiridar pela Comissdo '"“"d°‘_

Fonte: O Estado de Sdo Paulo, 1947, ND-FGV/RJ

O MASP foi inaugurado na sede dos Diérios € Emissoras Associados, na rua 7 de abril, regido
central de S&o Paulo, presidido por Assis Chateaubriand® e pelo professor Pietro Maria Bardi®,
jomalista e critico de arte na Itdlia e recém-chegado ao Brasil. Nesse prédio, com o apoio de

Chateaubriand e Bardi, Martensen fundou a ESPM cinco anos depois.

3 Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Melo, mais conhecido por Assis Chateaubriand, foi
proprietario de um conglomerado jornalistico, os Diarios Associados, e possuia dezenas de jornais,
revistas e estagdes de radio, além de ser o pioneiro da televisdo no Brasil, criando a TV Tupi em 1950.
Fundou o Museu de Arte de Sao Paulo (Masp), em 1947, com uma coleg@o de obras de grandes artistas,
adquiridas na Europa do pds-guerra gragas a colaboragao de Pietro Maria Bardi. (Morais, 1994)

4 Pietro Maria Bardj, italiano, musedlogo, critico e historiador de arte, jornalista, marchand, colecionador
e professor. Bardi casa-se com Lina Bo, arquiteta nascida em Roma e muda-se para o Brasil em 1946,
trazendo sua colegdo de obras de arte e artesanato e sua biblioteca. Com esse patrimonio, organiza no
pais uma série de exposi¢des. Em novembro, realiza, no Ministério da Educagao e Saude, uma exposicao
de pintura italiana antiga. Nesse evento, conhece o jornalista Assis Chateaubriand (1892-1968), que
manifesta a intengdo de criar no Brasil um museu de arte, e convida Bardi para dirigi-lo. O Museu de
Arte de Sao Paulo Assis Chateaubriand (Masp) ¢ inaugurado em outubro de 1947, ocupando a sede
dos Diarios Associados, na rua 7 de abril, em Sao Paulo. (Bardi, 1978)
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A fundagdo da ESPM, em 1952, acontece em uma Sao Paulo ainda ndo cosmopolita, mas que ja
se caracterizava por sua opg¢ao industrial. Descrevendo a cidade para um editorial da revista
Publicidade & Negocios (1951), Sales faz mengao a efervescéncia paulistana. Surgiram nesse
periodo, além da ESPM, o MASP, o Museu de Arte Moderna - MAM, o Museu de Arte
Contemporanea da USP — MAC-USP, a Companhia Cinematografica Vera Cruz, o Teatro
Brasileiro de Comédia (TBC), o Teatro de Cultura Artistica, a Escola de Administracdo de
Empresa de Sao Paulo (FGV/EAESP) ¢ a TV Tupi. E nesse ambiente que Pietro Maria Bardi
decide montar o 1° Saldo Nacional de Propaganda, em 1950, com o apoio de Napoledo de

Carvalho®, diretor de publicidade dos Didrios Associados.

O 1° Saldo de Propaganda de Sao Paulo

O 1° Salao Nacional de Propaganda, mais do que uma referéncia simbolica, pode ser descrito
como evento determinante para a fundacdo da ESPM. Além de propiciar o encontro entre
Rodolfo Lima Martensen, Assis Chateaubriand, Pietro Maria Bardi e Napoledo Carvalho,

seu sucesso fez com que Bardi provocasse Martensen, comentando que

Enquanto meus Rembrandt, Picasso, Renoir, ficam as moscas, esperando uns
poucos visitantes no Museu, vocés da propaganda entulham os olhos do povo
com toda a sorte de porcaria. Vocé, Rodolfo, ndo gostaria de organizar um curso
de arte publicitaria para ajudar a melhorar o nivel artistico da publicidade deste

pais? (GRACIOSO, 2001, p. 73)

> Jodo Napoledo de Carvalho foi diretor de publicidade dos Diarios Associados. Foi,
ainda, um dos criadores do Instituto de Arte Contemporanea do MASP. Juntamente
com Rodolfo Martensen, Assis Chateaubriand ¢ Pietro Maria Bardi fundou a Escola de
Propaganda de quem se tornaria conselheiro. Foi, também, presidente da Associagdo
Paulista de Propaganda (APP) no periodo de 1954/55. (Gracioso e Gallucci, 2014)
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Até ali, a formacao publicitaria era baseada no autodesenvolvimento ou em cursos de
curta duragdo, promovidos pelas proprias agéncias. Editorial da revista Publicidade &

Negocios — P&N (1951), Nelson Mattos afirma que

No Brasil, com raras excegdes, os grandes publicitarios sdo todos autodidatas.
A falta de cursos e livros em lingua portuguesa obriga-os a recorrem a manuais
e revistas estrangeiras, e a afiarem seu poder de observacao dos fatos. (Revista

P&N,1951, p. 03)

Este modelo autodidata esteve presente no Brasil, de acordo com Martensen (2001),
desde a chegada do Departamento de Propaganda da General Motors, em 1926. Na
visdo de Martensen, esse fato contribuiu enormemente para a profissionalizacdo das
agéncias de propaganda da época, em especial a Eclética®, considerada uma “escola”.

De acordo com Martensen

A propaganda brasileira deve a General Motors um preito de gratidao por haver
ensinado a brasileiros capazes as modernas técnicas que serviram de base a todo

nosso desenvolvimento publicitario. (MARTENSEN, 2001, p. 63)

Da mesma forma, Ramos (1929)

Decerto o Departamento de Propaganda da General Motors desempenhou papel
importante. E ela ndo terd sido menor, aquela altura, no que se refere ao lado do
ensino, de escola, numa direcdo muito clara. Tanto que antes de acabar-se a
década, com a vinda para o Brasil da primeira agéncia americana, a Thompson,
e pouco mais tarde, a Ayer, os profissionais da GM se repartiram por essas duas

empresas € formaram os seus nucleos iniciais. (RAMOS apud Martensen, 2001)

A revista Publicidade & Negocio (P&N), de 1° de margo de 1951, apresenta o 1° Saldo

Nacional de Propaganda, acontecido em dezembro de 1950. De acordo com o

6 A Eclética ¢ considerada a 1* agéncia de publicidade do Brasil. Fundada em 1914 por Jodo Castaldi e
Jocelyn Bennatton foi assumida por Julio Cosi e Eugenio Leuenroth, em 1918, aos quais se atribui a
transformagdo em uma “escola de publicidade”. (Abreu, 2007)
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periddico, Pietro Maria Bardi foi persuadido por Napoledo de Carvalho a realizar a
mostra, pois 0 MASP “ja vinha realizando exposi¢des de arte aplicada, de decoragdes,
de desenho industrial, de arquitetura moderna de um sem numero de coisas” (P&N,
1951). A imagem 06 apresenta o registro fotografico do 1° Saldo Nacional de

Propaganda realizado no MASP em 1950.

Imagem 06

da do Brasil de seus balh reprodusidos neste @ noulros painéis da pagina

Fonte: Revista Publicidade &Negodcios (1951, n° 139, p. 03)

A realizagdo da exposi¢cdo sobre arte publicitaria foi dividida em duas partes. A
primeira, a cargo do museu, foi dedicada a exibir um retrospecto histérico da
publicidade. De acordo com a P&N (1951), essa se¢do da exposi¢do apresentou
trabalhos de artistas franceses, entre eles, Jules Cheret ¢ Toulouse Lautrec, bem como

pecas da arte publicitaria estadunidense.

A imagem 07 apresenta o registro fotografico da 2* parte do 1° Saldo Nacional de
Propaganda, intitulada “Exposi¢do Didatica da Propaganda”, objetivava apresentar
para o publico como uma peca publicitaria era produzida, desde a concepcao até a

aprovagao.
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Imagem 07

Fonte: Revista Publicidade & Negdcios (1951, n° 139, p. 04)

A proximidade com o setor educacional ndo era novidade para Bardi, ao contrario, fazia
parte dos objetivos culturais do MASP, que ja promovia cursos de curta duracao, tais
como aulas de Desenho e de Gravura (P&N, 1951). Com o sucesso do 1° Salao Nacional
de Propaganda, Bardi quis aproveitar a experiéncia e as instalacdes do MASP, inclusive
sua biblioteca, para criar os cursos de propaganda. A imagem 08 registra as agdes

educacionais ja realizadas por Bardi no MASP.

Imagem 08

Fonte: Revista Publicidade & Negdcios (1951, n° 139, p. 05)

A partir da proposta de Bardi, Martensen realiza ampla pesquisa sobre cursos de
propaganda, visitando associagdes europeias de publicidade como a francesa

Fédéracion Frangaise de la Publicité - Ecole de Publicité” e a inglesa British

* A Federagdo Francesa de Publicidade, criada pouco depois do final da Segunda Guerra Mundial, ¢
atualmente designada de Federagdo Nacional de Publicidade e congrega os varios sindicatos ¢ / ou
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Advertising Association® - Advertising School (2001, p. 75). Além desses contatos
europeus, Martensen recebeu informacgdes sobre o curso de comunicacdo da Columbia
University’. Com base nessas diferentes perspectivas acerca do oficio do publicitario,

propos a Bardi o Anteprojeto da Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sao Paulo.

4.1.2 Curriculo (conjunto das matérias lecionadas, métodos, tempos etc. ou
racionalidades de pratica);

Setembro de 1951. Nove meses apos o encontro com Pietro Maria Bardi e Napoledo de
Carvalho no 1° Saldo Nacional de Propaganda, Martensen procura o diretor do MASP
para apresentar-lhe, afinal, o curso de propaganda prometido. Bardi ¢ duplamente
surpreendido. Primeiro por ndo esperar mais o cumprimento da promessa feita e,
principalmente, pelo projeto apresentado. O documento, resultado do trabalho de
pesquisa de Martensen por nove meses, ficou conhecido como Anteprojeto da Escola
de Propaganda de Sdo Paulo (nota: o nome original foi mantido para preservar a
integridade do documento). Bardi considerava o projeto esquecido, porém ficou
realmente surpreso com a proposta de duragdo do curso, “maior que todos os cursos do

Instituto de Arte Contemporanea Reunidos™!? (2001, p. 75).

associacdes profissionais, cujo objetivo € o exercicio de uma atividade comercial localizada no mundo
de publicidade. (Gracioso e Gallucci, 2014)

8 A British Advertising Association, criada em 1924, atualmente chamada de Advertising Association
(AA) ¢ uma associagdo comercial que representa todos os setores de publicidade no Reino Unido -
anunciantes, agéncias, midia e servicos de pesquisa. Seu papel é promover e proteger a publicidade no
Reino Unido criando e mantendo um clima de responsabilidade entre os profissionais de publicidade,
incentivando a moderagdo dos reguladores e construindo confianga com os consumidores. (Gracioso e
Gallucci, 2014)

? A Columbia University , fundada em 1724, é uma instituigio de ensino superior privada localizada na
cidade de Nova lorque, Estados Unidos. O departamento de propaganda faz parte da Columbia Business
School, criada em 1916. (McCaughey, 2003).

190 Instituto de Arte Contemporanea (IAC) do Museu de Arte de Sao Paulo Assis Chateaubriand
(Masp) ¢ uma das primeiras iniciativas no campo de ensino de desenho industrial no Brasil. Criado pela
mulher de Pietro Maria Bardin, a arquiteta Lina Bo Bardi, ¢ inaugurado em marco de 1951 e encerra as
atividades no fim de 1953. Com o objetivo de preparar profissionais para trabalhar na industria nacional,
ressaltava que seu papel deveria ser "[...] formar jovens que se dediquem a arte industrial e se mostrem
capazes de desenhar objetos nos quais o gosto ¢ a racionalidade das formas correspondam ao progresso
¢ a mentalidade atualizada".

Desde sua fundacdo, em 1947, o Masp promoveu palestras, cursos e exposi¢cdes com a finalidade de
preparar o publico para a apreciagdo da arte contemporanea. De acordo com a pesquisadora Ethel Leon,
o discurso criado em torno do IAC - veiculado sobretudo nos jornais dos Didrios Associados, tenta
conciliar visdo utopica baseada na experiéncia europeia da Bauhaus a uma visdo pragmatica,
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A imagem 09 apresenta o documento de fundagdo da ESPM, intitulado de Anteprojeto
de Fundacdo da Escola de Propaganda. A versdo original desse documento estd
preservada na sede da ESPM. Além da existéncia fisica do documento, ele foi

mencionado nas entrevistas com os professores Penteado e Gracioso, bem como na

revista Publicidade & Negdcio (1951)

Imagem 09

Fonte: Instituto Cultural ESPM

Na introducdo ao Anteprojeto da Escola de Propaganda, Martensen revela o interesse
do MASP, citando Pietro Maria Bardi, em desenvolver um curso de propaganda, “capaz
de formar homens bem aparelhados para essa dificil atividade intelectual.” (1951)
Destaca ainda o comprometimento de Assis Chateaubriand em encampar o projeto.
Ainda na introdugdo, reitera o apoio da Unido Cultural Brasil-Estados Unidos'!, que
propiciou o contato com “as principais universidades americanas”, embora ndo faca
mencao as visitas realizadas a Franca e a Inglaterra. Martensen, por fim, enfatiza a
parceria com a USP (Universidade de Sao Paulo), cujos técnicos “estdo auxiliando na

orientacdo estritamente pedagdgica dos cursos” (1951, p. 04).

fundamentada nas necessidades de expansdo capitalista da industria, tendo como pardmetro o design
norte-americano do pos-guerra. (Bardi, 1978)

"1 Unido Cultural Brasil-Estados Unidos é um instituto cultural fundado em Sio Paulo, em 1938, nos
moldes do Instituto Brasil —Estados Unidos, no mesmo ano, com o objetivo de facilitar a cooperagdo
intelectual e promover, entre os dois paises, melhor conhecimento e mutua compreensdo, por meio de
conferéncias, exposi¢des de livros americanos e outras iniciativas. (UCBEU, 2018)
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O Anteprojeto da Escola de Propaganda estd dividido em oito topicos; Objetivo,
Organizagao, Curriculo, Regime Escolar, Corpo Docente, Divulgagdo, Bibliografia e
Estimativa de Custos. No quesito “Objetivos”, Martensen cita o “extraordinario
desenvolvimento da publicidade” no Brasil, ao ressaltar que o improviso predomina na
profissdo, tornando obrigatorio, por isso, iniciativas para que haja desenvolvimento
nesse setor. Salienta ainda que a “propaganda ¢ primordialmente uma arte — arte de
persuadir o publico a realizar aquilo que prescreve o anunciante” € que 0 museu € 0
espago adequado para cumprir essa funcao, “salvaguardar os interesses do comércio da
industria; facilitar a tarefa de empresas de publicidade; elevar o bom gosto do ptiblico”

(1951, p. 04).

A sec¢do Organizacao cita o patrocinio do MASP e suas dependéncias, o 3° andar do
Edificio Guinle, localizado na rua 7 de abril, antiga regido central da cidade de Sao
Paulo. Descreve a parte administrativa, com o corpo diretor da Escola de Propaganda,
composto pela parte administrativa e o conselho de orientagdo pedagdgica. Os cargos
de diretor e vice-diretor ndo seriam remunerados, “contribui¢do desses elementos a sua
classe” (1951, p. 03) e seriam indicados por Bardi, como diretor do MASP. A aprovacao
de Chateaubriand ao projeto aconteceu sob uma condicdo; a de que o proprio Martensen

fosse o diretor da Escola de Propaganda.

O curriculo apresenta as 10 (dez) matérias que comporiam a matriz curricular da Escola
de Propaganda com seus dois anos de duragdo, divididas em basicas no 1° ano e
desenvolvidas no 2°, com aulas noturnas de 2% a 6 feira, com inicio as 20h, “permitindo
assim aos alunos que trabalham um tempo razodvel para o jantar” (1951, p. 05). As

disciplinas previstas no curriculo basico e desenvolvido sdo

Elementos da Propaganda, Técnica de Esbogo (layout), Arte Final, Producao e
Artes Graficas, Redagdo, Radio-Cinema-Televisio, Média !>, Pesquisa e

Estatistica, Promocao de Vendas e Psicologia. (2001, p. 75)

12 Media — grafia original posteriormente popularizada para midia. Significa, no entanto, “meios de

comunicag¢ao social” e ¢ referente as industrias de comunicagao, e provém do latim media. (Abreu,
2009)
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Das disciplinas relativas ao 1° ano - curso basico - Elementos de Propaganda serviria
como “elemento de ligagdo entre as matérias basicas dos demais cursos”, propondo-se
a realizar um “estudo retrospectivo e panoramico da publicidade” (1951, p. 05). As
disciplinas técnicas de esbocgo, arte final, produgdo e artes graficas, redacdo, radio-
cinema-televisdo e media mencionam em seus descritivos o método e a técnica de

produzir uma peca publicitaria.

As disciplinas Estatistica, Promoc¢do de Vendas e Psicologia formam um conjunto a
parte das técnicas e métodos publicitarios. Sobre Estatistica, a disciplina ¢ apresentada
como “o lado mais cientifico da propaganda” (1951, p. 04), com andlises sobre
comportamento e pesquisa de opinido do publico sobre antincios. Promocdo e Vendas
busca alinhar propaganda a vendas, “com o objetivo de provocar a saida dos produtos
de forma rapida e direta. E por Gltimo, a disciplina de Psicologia, a ser ministrada por
um professor da Universidade de Sdo Paulo, “que ensina nog¢des gerais de psicologia

aplicada a propaganda” (1951, p. 06).

A se¢do que trata do Regime Escolar estd dividida da seguinte forma; Duragdo dos
Cursos, Corpo Discente (grafia original), Facilidades Econdmicas, Seminarios, Cursos
Praticos, Visitas, Mesa-Redonda, Cursos de Especializa¢do, Biblioteca, Exames e
Promogdes e Frequéncia. A duragdo dos cursos seria de dois anos, estabelecendo o
regime anual com férias em “janeiro, fevereiro, julho e dezembro” (1951, p. 06). As

aulas seriam das 20h as 22h, “com duracdo de 40 minutos e intervalo de 10 minutos.

Nao hd no Anteprojeto mengdo a carga horaria de cada disciplina, nem se essas
disciplinas citadas compdem apenas o 1° ano e se desdobrariam no 2° ano. H4 uma
referéncia a “disciplinas basicas no 1° ano e que no 2° seriam desenvolvidas as matérias

do primeiro e acrescentadas as demais disciplinas do curso” (1951, p. 04)

O 2° tépico do Regime Escolar descreve o Corpo Discente, prevendo a entrada de 60
alunos por turma. Os alunos ingressariam na Escola de Propaganda com “diploma
ginasial, ou um exame de admissdo a ser estudado pelos técnicos da Universidade de
Sdo Paulo” (1951, p. 03). Outros testes de inteligéncia e pesquisas psicologicas seriam

aplicados para avaliar a aptidao desses estudantes.
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O Anteprojeto previa, a fim de contemplar alunos sem condigdes financeiras para
custear o curso, apoio do MASP, dos Diarios Associados, de anunciantes, de veiculos
de comunicacdo e agéncias de propaganda interessadas. Também previa a pagamento
de bolsa na Columbia University, ao melhor aluno do curso, por meio da Unido Cultural

Brasil-Estados Unidos ou pela Fundagdo Rockefeller.

O Regime Escolar descreve as demais atividades didaticas, os semindrios, cursos
praticos, visitas, mesas-redondas e cursos de especializacdo. Os semindrios,
previamente aprovados pela dire¢ao, ocorreriam mensalmente e seriam ministrados por
“elementos de destaque no mundo publicitario e sobre assunto concernente ao curso”
(1951, p. 06). Os cursos praticos previam a inser¢cdo do aluno nas “agéncias de
propaganda que se dispusessem a cooperar com o Museu” e as visitas teriam como
objetivo apresentar ao corpo discente as “varias industrias que cooperam com a
propaganda (...) jornais, emissoras, clicherias, tipografias, cartonagens, vidrarias,

fabricas de papel...” (1951, p. 05)

O Anteprojeto previa a realizagdo de mesas-redondas a cada trés meses, nas quais os
estudantes seriam “submetidos aos principais antincios veiculados no radio, na midia
impressa e nos demais veiculos do pais, a fim de que pudessem ser analisados” (1951,
p. 06). Os cursos de especializagdo seriam sugeridos ao longo do curso, de acordo com

“fatores econdmicos que sdo naturalmente envolvidos para esse tipo de curso.”

O Regime Escolar sugere no item Biblioteca, que a biblioteca do MASP adquira os
exemplares recomendados pelo Anteprojeto, detalhados a seguir. Os demais itens,
Exames e Promocdes e Frequéncia apresentam regras gerais para avaliacdo, destacando
que seriam “fornecidos diplomas que deveriam ter o maior valor possivel, dependendo,

para isso, de consulta a ser feita ao Ministério da Educagao” (1951, p. 05).

O Anteprojeto aponta o corpo docente, explicitando que “seriam escolhidos entre os
elementos mais representativos da profissdo” (1951, p. 04), e sugere as indicacgdes para
cada disciplina. Ressalte-se que a exce¢do do professor Lineu Schutzer da USP, todos
os demais sdo oriundos das principais agéncias de propaganda, veiculos e anunciantes,
todos citados ao longo desta secdo. Ainda sobre os professores escolhidos, deveriam

apresentar o plano de ensino, dividido em a¢des para cada aula, para a aprovacao da
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diretoria e seriam “convenientemente instruidos sobre a maneira de agir com os alunos”
(1951, p. 04). Receberiam ainda sugestdes pedagogicas fornecidas por “técnicos da

Universidade de Sao Paulo”.

Finalmente, o Anteprojeto oferece a relacdo da bibliografia obrigatéria composta por
“revistas, edi¢des periodicas e livros”. A andlise dos titulos destaca que todos sdo de
origem americana. Outro destaque importante ¢ que dos quinze livros descritos no
documento, 1 (um) ¢é sobre vendas e quatro sdo acerca de marketing. A imagem 10 ¢
um extrato do Anteprojeto da Escola de Propaganda, presente no topico bibliografia.
Essas referéncias sdo, at¢é o momento, as primeiras indica¢cdes de bibliografia

formalmente indicada para a area de marketing no Brasil.

Imagem 10
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Fonte: Instituto Cultural ESPM

O Anteprojeto da Escola de Propaganda de Sao Paulo apresenta alguns pontos
fundamentais para a investiga¢ao sobre a histéria da educacdo executiva em marketing
no Brasil. Revela a motivagao e seus personagens centrais, com destaque para Roberto
Lima Martensen, diretor e futuro presidente da ESPM, Pietro Maria Bardi, diretor do
Museu de Arte de Sao Paulo e criador do Instituto de Arte Contemporanea, responsavel
por cursos no MASP e Assis Chateaubriand, proprietario dos Diarios Associados e da
TV Tupy, patrono do MASP e entusiasta da formagao do profissional de propaganda.
Além deles, cite-se, ainda, Napoledo de Carvalho, diretor de publicidade dos Didrios

Associados e futuro conselheiro da ESPM.
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O Anteprojeto descreve ainda o objetivo de ensinar propaganda e formar profissionais
para atuar nas agéncias de propaganda no Brasil dos anos 1950. Apresenta o conteudo
das disciplinas e a bibliografia basica, explicitando ndo se tratar apenas de ensinar
técnicas e métodos para o trabalho publicitario, mas de inseri-lo em um contexto mais

amplo como revelam cinco dos 15 livros apresentados.

4.1.3 Modelo pedagogico (construcao de uma racionalidade complexa que
articula a légica estruturante interna com as categorias externas que a
constituem — tempo, lugar e acao);

A ESPM jé apresentava, entre seus temas de discussdo, tanto de acordo com seu
documento fundador, o Anteprojeto, como na entrevista realizada com o professor
Gracioso, a preocupacdo em discutir marketing. O Curso de Propaganda da ESPM,
como o nome sugere, estava centrado em estimular o ensino de técnicas de propaganda
com o intuito de formar uma gerag¢do capaz de assumir esse segmento no Brasil, mas
ndo apenas isso. A imagem 11 foi encontrada na pesquisa documental realizada nos
arquivos da ESPM e registra o encontro entre Martensen e Napoledo de Carvalho, braco
direito de Assis Chateaubriand, fundamental para a fundacdo da ESPM. Rodolfo Lima

Martensen entendeu que a questao da propaganda estava inserida em um contexto maior

Na verdade nosso ensino sempre fora inspirado em marketing (grifo original),
o enfoque em propaganda dado pela Escola sempre fora de ordem pratica e
profissionalizante, nunca nos propusemos a criar monstrinhos comunic6logos e
sim elementos atuantes que pudessem ajudar esse grande pais a se desenvolver;
¢ramos, portanto, marketing-minded (grifo original) — Mentalidade

mercadoldgica — desde o inicio. (2001, p. 81)
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Imagem 11
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Fonte: Instituto Cultural ESPM

“Ja se foi 0 tempo em que se procuravam, nas agéncias,
homens que tivessem um bom curso de portugués,

além de qualquer outro curso”. Genival Rabelo, 1952

Margo de 1952. De acordo com o editorial da revista Publicidade & Negocios (1952), assinado
por Rodolfo Lima Martensen, a primeira turma de publicitirios do Curso de Propaganda do
Museu de Arte de Sao Paulo inicia seus estudos. Seus professores eram profissionais atuantes no
mercado publicitério, que lecionavam apds desempenharem suas tarefas nas respectivas agéncias
de propaganda. O recrutamento dos ““pioneiros do ensino de publicidade no Brasil” foi feito a
partir dos contatos de Rodolfo Lima Martensen, principalmente nas agéncias de propaganda,
listadas nas notas de rodapé dessa se¢do. Os professores pioneiros foram Antonio A. Nogueira,
Linneu Schutzer, Renato Castelo Branco, Geraldo Santos, Fritz Lessin, Jodo Carilo, Ruy de
Barros Chalmers, Gerhard Wilda, Murillo Mendes, Samuel Wilmar, Rodolfo Lima Martensen,
Ammaldo da Rocha e Silva. Ao serem convidados por Martensen expressavam a mesma angustia;

“eu nunca ensinei na minha vida, Rodolfo” (2001, p. 51)

A imagem 12 ¢ a reprodugao do editorial da edigdo de abril, nimero 159, da revista Publicidade
& Negocios (1952). Esse editorial, escrito por Martensen, registra a aula inaugural da ESPM.

114



Imagem 12

Escola de Propaganda
Museu de Arte de Sao Paulo

AULA INAUGURAL: "PROPAGANDA — PECA DE MUSEU”

R. L. MARTENSEN
(COPYRIGHT DE PN)

Fonte: Revista Publicidade & Negdcios (1952)

Nesse mesmo editorial da revista Publicidade & Negocios (1952, p. 18), Martensen defende a
criacdo da ESPM, seus idearios e o porqué de estar localizada no MASP, argumentando

Mas o que tem a ver com isso a propaganda? Discute-se ainda, se ela ¢ arte ou ciéncia!
Por que se preocupa o Museu com atividade tdo mal definida, tdo complexa e, vista de

certos angulos t3o prosaica? (1952, p. 18)

Martensen argumenta que a imprensa, o radio e a televisdo estavam mudando a forma de o
publico consumir, inclusive arte. Entende que os veiculos para essa transformagao, iniciada na
Revolucdo Industrial, seriam os meios de comunicagdo. E que dessa forma a profissionalizagdo
dos que trabalham nessas empresas deveria ser implementada urgentemente. Ao defender a

profissionalizacdo, Martensen apresenta os fundamentos didaticos da ESPM e seus professores.

Para ele, a esséncia do trabalho estava centrada na ideia de que a “finalidade precipua da
propaganda ¢ vender (grifo original)” (1952, p. 19). Ao defender esse conceito estd explicitando
a importancia que esses profissionais sejam treinados e nesse sentido o objetivo da ESPM ¢

formar publicitarios comprometidos com o resultado dos anunciantes

Sem duvida, vender (grifo original) ¢ o nosso principal objetivo. Vender produtos, vender ideias
vender servigos politicos, programas de governo, homens e até nacoes. (1952, p. 19)

O relato de Martensen para a Publicidade & Negocios (1952) ja apresenta uma escola em
funcionamento, muito proxima ao previsto no Anteprojeto apresentado na secdo anterior. No
entanto, como Diretor Geral e com a turma ja iniciada, defini¢des sobre professores € contetidos

assumem perfil definido. A questdo fundadora da ESPM ¢ mais uma vez explicitada; “produzir
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propaganda eficiente e ao mesmo tempo construtiva” (1952, p. 18). Ao assumir esse

compromisso, Martensen comenta que

aqui estamos com esse ambicioso programa de entregar, anualmente, ao Brasil, homens
de propaganda com solida cultura profissional, capazes de atingir os objetivos praticos
dos anunciantes e, simultaneamente, contribuir para a elevagao do nivel cultural do povo.

(1952, p. 18)

Martensen menciona a famosa frase de John Wanamaker'3, 1886, segundo o qual “sei que 50%
da minha publicidade ¢ desperdigada. S6 ndo sei qual”, para justificar o esfor¢o fundamental da
Escola de Propaganda em formar verdadeiros profissionais de propaganda, capazes de além de
criar pecas, efetivamente entenderem o produto, a embalagem e o provavel consumidor.
Respeitando a proposta aprovada no Anteprojeto, ja apresentado, as “10 (dez) matérias basicas”

obedecem a essas caracteristicas acima destacadas.

414 Professores (recrutamento, profissionalizacio, formacao,
organizaciao, mobilizacdo, histéria de vida, itinerarios, expectativas,
decisoes, compensacoes);

Ensina quem faz

Rodolfo Lima Martensen

A 1? disciplina descrita por Martensen na Publicidade & Negocios (1952, p. 20) € Pesquisa de
Mercado, cujo objetivo fundamental seria a “averiguacdo de gostos e tendéncias dos

consumidores”. O professor escolhido foi Arnaldo da Rocha e Silva'#. A disciplina de Psicologia

13 John Wanamaker (1838-1 922) foi um comerciante americano de muito sucesso, lider religioso e figura
publica de destaque no estado da Filadélfia. Inaugurou sua primeira loja, a OaK Hall, em 1891,
considerada a 1? loja de departamento da Filadélfia, posteriormente expandiu suas lojas para o restante
dos EUA. E considerado um pioneiro do marketing. (Muniz, 2004)

14 Amaldo da Rocha e Silva, findador do IBOPE, Instituto Brasileiro de Opinido Piiblica e Estatistica, em 1942, em
sociedade com Auricélio Penteado, proprietario da radio Kosmos. Trouxeram para o Brasil as técnicas americanas de
pesquisas e mensura¢do de audiéncia desenvolvidas pelo Instituto Gallup. Sécio de Murilo Mendes na empresa de
consultoria Planema. (Abreu, 2009)
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foi entregue a Linneu Schutzer', cuja misso é ensinar a “interpretar, em formas de emogéo

humanas, as ciftras obtidas pelas pesquisas de mercado” (1952, 20).

As disciplinas relacionadas ao desenvolvimento da técnica de propaganda sdo Elementos da
Propaganda, sob a lideranga de Geraldo Santos'®, cujo objetivo principal é apresentar o conceito
de “planejamento de campanha”. Para a disciplina de Redacao ¢ indicado Renato Castelo Branco

que assume também a vice-dire¢do da Escola.

As disciplinas Técnica de Esbogo (layout) e Arte final foram entregues aos artistas plasticos e
publicitarios de origem alema, Fritz Lessin'” e Gerhard Wilda'®, nessa ordem. A primeira tem
como foco “a visualizacdo grafica do aniincio” enquanto a segunda abordava as diferentes

“técnicas de ilustragdo, desde o bico-de-pena até a fotografia.

Cabe a Wilda, a elaboragao do /ay out do cartaz (abaixo) de divulgagdo da Escola de Propaganda,
que, no entanto, ndo foi “visto pelo publico, simplesmente por que ndo foi aprovado” (2017, p.
19), conforme reprodugdo da imagem 13.

Imagem 13

Fonte: Instituto Cultural ESPM

15 Linneu de Camargo Schiitzer, professor do Departamento de Filosofia da Faculdade de Filosofia,
Ciéncias e Letras da Universidade de Sao Paulo. Autor e tradutor de diversas obras. (Abreu, 2009)

16 Geraldo E Santos, escritor e redator publicitario, trabalhou na agéncia de propaganda Lintas e foi
professor da Universidade de Sao Paulo. (Abreu, 2009)

17 Fritz Lessin (1916-1970), alem&o, considerado o mais brasileiro alemao de todos os publicitarios, atuou como diretor
de arte e publicitario da Standard Propaganda, instituiu o Dia Maes, em 1948, ¢ o Dia dos Namorados, em
1949. Uma das premiagdes do IV Prémio Colunista (1971) recebe o nome dele. (Abreu, 2009)

18 Gerhard Wilda (1915 -2005), alemdo, chega ao Brasil em 1936. Foi, além de professor, artista pléastico renomado.
Fundador, em 1937, da Associagao Paulista de Propaganda. Realizador do 1° Saldo Nacional de Propaganda no MASP.
Em 2011, por ocasido do 60° aniversario da ESPM, foi instituida a Medalha de Mérito Académico
Gerhard Wilda. (Abreu, 2009)
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O Anteprojeto da Escola de Propaganda, apesar de apresentar as 10 disciplinas basicas propostas,
ndo detalha como e quais disciplinas comporiam o 2° ano do Curso de Propaganda. Essa lacuna
foi preenchida pelo editorial da revista Publicidade & Negodcios (1952, p. 19), quando Martensen
destaca que “no segundo ano letivo, trataremos, entdo, de conhecer os multiplos processos

graficos e os segredos da produgdo mecanica de um anuncio”. (1952, p. 19)

A disciplina Radio, Cinema e Televisio ficaria a cargo de Jodo Carillo'® e abordaria as questdes
pertinentes ao “setor da propaganda sonora e da imagem e movimento” (1952, p. 19). Antonio
Nogueira?® foi escolhido para ministrar a disciplina de Media, cujo foco seria o “estudo das vérias
maneiras com que podem ser usados os veiculos de propaganda” (1952, p. 19). A cadeira de
Promogao e Vendas, que discutiria os “esforgos especiais de venda, priorizaria o ataque direto ao

mercado” (1952, p. 19) seria ministrada por Ruy de Barros Chalmers?!.

Martensen também se preocupou em escolher os demais professores de disciplinas apresentadas,
entre eles José Kfuri, Arthur Piccinini, Rosino Zacchi, Cassiano Gabus Mendes, Riggs Miller,

Heitor Carillo, Saulo Guimaraes, embora ndo haja registro das respectivas alocagdes.

Para organizar os chamados Seminarios Especiais, Martensen indicou Murilo Mendes, com o
objetivo de convidar “como conferencistas, os elementos mais representativos da propaganda, da
arte, do comércio, da ciéncia e da industria do pais.”’(1952, p. 19) Além dessa atividade
académica, a Escola de Propaganda promovia mesas-redondas para que os alunos discutissem
“trabalhos publicitarios nacionais e estrangeiros” (1952, p. 19), tarefa organizada por Salvador
Cosi Pintaudi.

Em entrevista a revista da ESPM (2001, p. 81), o professor Piratininga (1935-2009),
professor e presidente da ESPM, relembra o inicio da Escola de Propaganda no prédio

da rua 7 de abril, 10° andar. Segundo ele, instalagdes sem luxo, que abrigavam pouco

19 Jodo Carillo (1916 - ) Seu primeiro emprego em propaganda foi na Lintas, como aprendiz de redator,
chefiado por Rodolfo Lima Martensen e Ribamar Castelo Branco. Pouco tempo depois, ingressou na
Panam, chefe de redagdo e planejamento da Standard Propaganda. (Abreu, 2009)

20 Antonio Nogueira, primeiro diretor da Associagio Paulista de Propaganda. (Abreu, 2009)

2! Ruy de Barros Chalmers (1904 -) Jornalista e Técnico em Vendas. Estudou na Escola Superior de
Comércio e também fez cursos de especializagdo de Comunicagdes, Lideranga ¢ Promogao de Vendas
nos EUA. Autor de Merchandising, estratégia do marketing entre outros. (Abreu, 2009)
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mais de 20 alunos. A imagem 14 (REVISTA ESPM, 2001) ¢ a reproducao da foto

abaixo, da turma de formandos de 1954, na qual contabilizamos 36 estudantes.

Imagem 14
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Primeira turma formada pela ESPM (1954)

Fonte: Revista ESPM (2001)

A tabela 03 e a imagem 15, ambas encontradas durante a pesquisa documental no
Instituto Cultural da ESPM/SP, apresentam a composi¢do da diretoria da ESPM, ainda
Escola de Propaganda, em 1951.

Tabela 03 Conselheiros da Escola de Propaganda

Diretor Roberto Lima Martensen
Conselheiro Renato Castelo Branco
Conselheiro Antonio Nogueira
Conselheiro Otto Scherb

Conselheiro Emil Farhat

Conselheiro David Monteiro
Conselheiro Napoledo de Carvalho

FONTE: IC ESPM
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Imagem 15

FONTE: IC ESPM

Dezembro de 1950. O 1° Salao Nacional de Propaganda expde o trabalho publicitario de algumas
agéncias de propaganda. Segundo a revista Publicidade & Negocios (1951), a parte da mostra

referente as pecas publicitarias

E introduzida por uma “Exposi¢do didatica da Propaganda”, mostrando como ¢ feito um
anuncio, desde o momento de sua concepgdo ao de sua agdo vendedora. Em placas
formando sequéncia, com texto de Jodo Carillo e ilustragdo de Gerhard Wilda, com a
colaboragdo de Fred Gordon, Charlotta Adlerova e dos departamentos de arte da Lit.
Ypiranga, da Lintas e da Grant, expde as dificuldades da arte publicitaria (1951, p. 12)

O objetivo ao retornar ao 1° Saldo Nacional da Propaganda ¢ identificar quais agéncias de
propaganda expuseram suas pegas e entender essa relacdo com a futura Escola de Propaganda do
MASP e seus primeiros professores. Os nomes de Jodo Carillo e Gerhard Wilda ja foram
mencionados e ressurgem com o intuito de entender a formagao profissional de cada um. De
acordo com a revista Publicidade & Negdcios (1951), sdo trés as agéncias que apresentam seus

trabalhos; Lintas, Lit. Ypiranga, e Grant.

De acordo com a Advertising Age Encyclopédia of Advertising (2015), a Lintas foi criada como
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house agency** da empresa Lever Brothers®3, em 1899, tornando-se independente em 1930. O
nome Lintas ¢ um acrénimo para Lever Internacional Advertising Service. Seguindo o modelo
de sua matriz inglesa, a agéncia Lintas ¢ inaugurada no Brasil apos a chegada da Lever Brothers
e suas marcas Sunligth e Flocos Lux. No Brasil, de acordo com Simdes (2006), as agdes
publicitarias nos anos 1930 estavam concentradas na midia impressa, em titulos como A Noite

Ilustrada, A Cigarra, Revista da Semana e o Cruzeiro.

Rodolfo Lima Martensen, profissional de radio, ingressa na Lintas, em 1937, e assume a
presidéncia no inicio dos anos 1940. De acordo com Simdes (2006), além de compor jingles,
produziu programas de radio, uma novidade na época, de grande impacto popular. Remonta a
essa época o patrocinio de programas de auditorio como Levertimentos e das novelas de radio,
principalmente na radio Mayrink Veiga, em Sao Paulo e da Radio Tupy, no Rio de Janeiro.
Participa, ainda, do langamento de marcas como Lifebuoy (sabonete) e Rinso (sabdo em pd). A

Lintas ¢ também pioneira na afericao de audiéncia de radio no Brasil.

Além de Martensen, os professores pioneiros da Escola de Propaganda, oriundos da Lintas, sao
Jodo Carillo e Gerhard Wilda. Carillo, de acordo com entrevista de Edson Coelho (CPDOC,
2005) foi chefe de redagdo da Lintas, “era uma figura fascinante”, “redacdo era uma
coisa, arte era outra”esclarece Coelho, referindo-se a separacido entre funcdes nas
agéncias internacionais. De acordo com Coelho (2005, p. 16), na McCann-Erickson

trabalharam com marcas como “Chiclete Adams, General Motors, Esso, Goodyear e

Coca-Cola”.

Gerhard Wilda, um dos fundadores da Associagdo Paulista de Propaganda —a APP, em
1937, foi diretor de arte da Lintas, de acordo com a revista da ESPM (2001).
Posteriormente trabalhou na NW Ayer & Son, com clientes como “Ford, General
Electric, Gessy e Du Pont, Kibon”, sendo o criador do primeiro logotipo da marca de

sorvetes para o mercado nacional. (ESPM, 2001)

22 House Agency é um formato de agéncia de publicidade que opera centrada em um tnico cliente,
consistindo, na maior parte dos casos, em um departamento de comunicacdo da empresa. A estrutura é
semelhante a de uma agéncia tradicional, com setores como atendimento, criagdo e midia, entre outros,
e sua operagao fisica acontece nas dependéncias dessa empresa. (Abreu, 2009)

23 Lever Brother depois Unilever, foi , no inicio, uma empresa londrina de sabdo para méaquinas de lavar, cuja marca
era Sunlight. Torna-se uma das maiores empresas de bens de consumo do mundo. (UNILEVER, 2010)
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De acordo com Simdes (2006), a sequéncia cronoldgica da chegada de grandes agéncias
de publicidade internacionais ao Brasil, mostra a J T Thompson que, em 1932, abre o
escritdrio no Rio de Janeiro. Inicialmente com o objetivo de atender & conta da General
Motors?*. O escritorio do Rio de Janeiro passou a atender as contas publicitarias
internacionais importantes, além da GM, como “Standard Brands, Atlantic, Maizena,
Coty, Omega e Tissot” (Simdes, 2006) e nacionais como “Brahma, Sul América e
Cimento Maud” (2006). A General Motors possuia um departamento de propaganda
destacado por diferentes autores, como Martensen (2001), Gracioso & Penteado (2001),
Simdes (2006), Gracioso & Gallucci (2015), e, ao passar sua conta publicitaria para a

JT Thompson, promoveu o fechamento de seu departamento de propaganda.

Dos fundadores da Escola de Propaganda que trabalharam na J T Thompson, estavam, de
acordo com Martensen (2001) Renato Castelo Branco, Otto Scherb, Antonio A. Nogueira, Caio
Domingues. Renato Castelo Branco, escritor e publicitario, € até¢ hoje conhecido por ter sido
um dos fundadores da atividade no Pais, e, de acordo com matéria publicada na
publicacdo Meio Mensagem (2017), comecou a “trabalhar em 1935 na N. W. Ayer,
como assistente do escritor e publicitario Origenes Lessa”. Depois, trabalhou na J.
Walter Thompson, chegando a ser vice-presidente da Thompson nos Estados Unidos.

Participou, ainda, da criacdo da Associac¢do Paulista de Propaganda.

Otto Scherb, austriaco de nascimento, chega ao Brasil em 1947 e torna-se gerente de produto
da Johnson & Johnson?® e posteriormente diretor de propaganda da 3M26 (2017, p. 23). Além
dessas fun¢des como publicitario foi socio e diretor de planejamento da Alcantara
Machado (atual Almap). Caio Domingues iniciou a carreira em 1947, como redator da

agéncia de propaganda carioca Grant Advertising, uma das que expuseram trabalhos no

24 General Motors é uma empresa americana fundada em 1908, com a marca de automoveis Buick e
chega ao Brasil em 1925. Em seus primeiros cinco anos no Brasil, apenas montava automoveis com
partes importadas dos Estados Unidos. A primeira marca de automoéveis montada no Brasil foi a
Chevrolet. Depois as marcas Buick, Oldsmobile, Oakland, Cadillac e Pontiac. (General Motors,
2006)

25 JOHNSON & JOHNSON ¢ uma empresa americana fundada em 1886, pelos irmdos Robert, James e
Edward Johnson. Seu primeiro produto foram gases esterilizadas e, posteriormente, desenvolveu toda

uma linha de produtos farmacéuticos, utensilios médicos e produtos pessoais de higiene. (J&J, 2007)

26 3M ¢ uma empresa americana, fundada em 1902 no estado de Minnesota. Estd presente no Brasil desde
1946, quando a 3M instalou-se no pais sob a razao social Durex, Lixas e Fitas Adesivas Ltda. (3M, 2018)
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MASP, em 1950. Trabalhou por 13 anos na agéncia de propaganda J. W. Thompson,
e também na agéncia de propaganda Almap e depois fundou sua propria agéncia, Caio
Domingues & Associados, em 1972. Presidente da Associagdo Brasileira de
Propaganda (ABP), responsavel pela criacdo do Instituto Verificador de Circulagdo
(IVC) e também do Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar) e
relator do cédigo de ética. Lecionou na ESPM as cadeiras de Midia e de Elementos da

Propaganda.

A agéncia de propaganda Standard Propaganda foi fundada em 1933, como resultado
de uma dissidéncia da Eclética, primeira agéncia de propaganda profissional do Brasil.
Fritz Lessin (1916-1970), alemao, considerado o mais brasileiro alemao de todos os publicitarios,

atuou como diretor de arte e publicitario da Escola de Propaganda.

A McCann Erikson ¢ uma agéncia de propaganda criada em 1903 que inaugura seu primeiro
escritorio no Rio de Janeiro em 1935, com a conta publicitaria da Standard Oil (Esso),
de acordo com Simdes (2006). Conquista as contas da General Motors e Frigidaire em
1937, e cria, em 1941, o “Reporter Esso”, que na voz de Heron Domingues, torna-se o
principal produto do radiojornalismo no Brasil. O programa segue a mesma logica da
formula jornalistica desenvolvida e bem-sucedida nos EUA. Italo Eboli, diretor de criagao,

¢ um de seus diretores criativos e concebe a campanha “Ah Kolynos” para a Anakol*’, em 1948.

Ruy de Barros Chalmers, professor de pesquisa de mercado, foi um dos fundadores do Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica — IBOPE, juntamente com Auricélio Penteado. O
objetivo inicial do IBOPE era aferir a audiéncia das radios, pois Penteado era socio da
Radio Kosmos. Do grupo de professores que ndo estava diretamente relacionado as agéncias
de propaganda, Saulo Guimardes torna-se professor de Promocdo de Venda. Saulo foi
representante da Reader’s Digest Brasil, revista norte-americana cujo primeiro niimero ¢
comercializado no Brasil, em 1942.

As imagens 16,17 e 18 foram encontradas com o ex-aluno da ESPM, Julio Emesto Bahr, turma
de 1958, auxiliando no entendimento da formagao das turmas bem como no carater formal, tanto

no aspecto da formatura quando da emissao de certificado de conclusio.

27 Anakol, laboratério farmacéutico norte-americano, criado em 1908, proprietario da marca Kolynos. O creme dental
chega ao Brasil em 1917. (Muniz, 2004)
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Imagens 16,17 ¢ 18

Recebendo o diploma das mdos de Geraldo
Santos (que escrevu o livio “Vento do Mar
Aberto”) e morreu na cadeira do dentista

Fotos: Julio Emesto Bahr, aluno da turma de 1958

O ano de 1955 ¢ determinante para o destino da ESPM. O sucesso da Escola de Propaganda, que
nas palavras de Bardi “cresceu demais”, determinou a saida da instituicao das dependéncias do
MASP. De acordo com Martensen (2001), o prazo de trés meses dado por Bardi para a saida da
Escola de Propaganda foi cumprido antes, gracas a Caio Domingues, Saulo Guimaraes, Italo
Eboli e Edmundo Monteiro. A saida do MASP fez surgir a nova designacao juridica — Escola de
Propaganda de Sao Paulo. A mudanga ndo se mostrou tdo traumética, pois de acordo com
Almeida (2001, p. 72) a escola permaneceu no mesmo prédio, alugando salas dos Didrios
Associados. A Escola de Propaganda de Sao Paulo permaneceria nesse edificio até 1976, e, em
1964, passaria a se chamar Escola Superior de Propaganda e finalmente, em 1973, Escola
Superior de Propaganda e Marketing.

A permanéncia da Escola Superior de Propaganda no mesmo edificio que sediava os Diarios
Associados, além de significar sinergia com o maior veiculo brasileiro da década de 1950,
permitiu a entdo Escola de Propaganda de Sdo Paulo uma proximidade com as principais

agéncias de propaganda de Sao Paulo. De acordo com Azevedo (2012), Chateaubriand fez uso
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do prédio, além das instalagdes, sede de sua estrutura de comunicagdo, para acolher instituigdes
que seriam importantes para seu negocio; 0 MASP, a Cinemateca, a TV Cultura e a ESPM. A
Rua 7 de abril, sede dos Didrios Associados, passou a ser conhecida como a Madison Avenue,
NY, endereco das principais agéncias de propaganda no EUA, da década de 1950, que além das
empresas citadas, ainda abrigava uma grande agéncia de propaganda, a McCann-Erickson

Publicidade.

Na Rua 7 de Abril localizavam-se a Publitec, a Grant, a Better, além da McCann
e, a poucos passos, a Alcantara Machado, a Mercur, o Grupo 8 (na Praca da
Republica), a P.A. Nascimento (na Vieira de Carvalho), a Standard e a Orion,
na Praca Roosevelt, a Lintas (na Senador Queiroz), a MPM, a Lince ¢ a Panam,
na Avenida S3o Jodo, a Doria Associados, na Rua Formosa, a Norton (na Barao
de Itapetininga e logo depois na General Jardim), a Reclam e a Editora Abril,

na Rua Joao Adolfo. (Azevedo, 2012)

As transformagdes e mudangas da Escola de Propaganda de Sdo Paulo ndo fazem parte do
objetivo desta tese, pois estamos concentrados no periodo de sua fundac@o. Essas informagdes
pontuais, contudo, servem para apontar os caminhos seguidos pela entdo Escola de Propaganda.
Como relatado, o Anteprojeto da Escola de Propaganda consumiu nove meses de trabalho a
Rodolfo Lima Martensen, levando-o a pesquisar diferentes institui¢des de ensino de propaganda,

entre as quais a francesa Ecole de Publicité ¢ a inglesa Advertasing School (2001, p. 75).

A grande inspira¢@o para a Escola de Propaganda, no entanto, foi mesmo o curso de
Propaganda da Escola de Negocios da Columbia University, em Nova lorque.
Martensen (1958) relata sua visita a essa escola e em particular ao diretor, Alfred
Nixon?®, que havia fornecido as informagdes sobre o curso de propaganda organizado
pela Columbia Business School. Ao relatar a resisténcia do professor Nixon em recebé-

lo, pois ndo fazia ideia de quem era ou por que estava ali, conta que

Mostrei-lhe entdo o album especial que preparara para aquele momento. Nele

estavam registradas as realizagdes da Escola de Propaganda de Sao Paulo.

28 Alfred Nixon, professor do departamento de propaganda da Columbia Business School. (Martensen,
2005)
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Fotografias, graficos, estatisticas; 248 alunos graduados em seis anos de
atividade; ex-alunos em posi¢des-chave nas agéncias; inscri¢des anuais de mais
de 200 candidatos para 70 vagas; corpo docente formado por renomados
publicitarios paulistas; interesse das agéncias nos graduados da Escola; apoio

de veiculos de comunicagdo e anunciantes; prestigio da Escola...(1958)

A resisténcia inicial do professor Nixon foi substituida, de acordo com Martensen

(1958), por denotado interesse nos resultados alcangados. Nixon cancela seus

compromissos de aula daquela manha para ouvir mais sobre essa escola que havia

ajudado a criar e que ndo lembrava de té-lo feito. Martensen prossegue em seu relato

afirmando que

Todo o sucesso da Escola residia na dedicacdo dos professores. Todos eles
profissionais atuantes e colocados nos mais altos cargos das agéncias. Falei-lhe
da elevada porcentagem de alunos recém-formados que ja estavam empregados
na propaganda; das consultas que anunciantes, veiculos e agéncias
continuamente fazem a Escola no sentido de esta lhes indicar novos elementos

capazes de fazer carreira na publicidade. (Martensen, 1958)

A conversa entre o professor Nixon e Martensen, estendeu-se por algumas horas, o

agendamento previa 15 minutos, e, ao final, o professor agradeceu a visita, comentando

Meu caro, os senhores conseguiram no Brasil o que nos ainda ndo alcangamos
nesta Universidade. Pelo que vejo, a Escola de Propaganda de Sao Paulo ¢
formada por auténticos profissionais e seus alunos tém aceitacdo ampla nos
meios de publicitarios. Isso nio acontece aqui. E quase impossivel obter a
colaboracdo de homens de propaganda e nossos alunos sdo considerados
demasiadamente teoéricos pelas agéncias. Dificilmente conseguem uma
colocagdo com nosso diploma. Leve aos seus colegas de Sao Paulo minhas

felicitacdes e diga-lhes que chegaram a me causar inveja.

4.2 O PROJETO DE CRIACAO DA FGV/EAESP

O objetivo nesta secdo ¢ apresentar e analisar os dados obtidos sobre a criacdo da
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FGV/EAESP. O principal, no entanto, serd a procura e a andlise de documentos
produzidos na década de 1950, seja pela midia, pela FGV e principalmente pela missao
norte-americana da MSU, referentes ao processo de criagdo da FGV/EAESP. Dentre
eles, os relatorios produzidos pelos professores da missdo norte-americana, que
detalham o cotidiano de suas agdes com o intuito de fundar a FGV/EAESP, chamada
de Missdao Consultiva. Parte relevante do Brazilian Project foi o treinamento de
professores assistentes brasileiros, relatado nos reports da missdo, mas também em
Munhoz (1982), anexos de sua dissertacdo com entrevistas com alguns desses

professores.

Outros documentos pesquisados fazem parte do acervo do CPDOC, da FGV,
especificamente relacionados ao projeto de histéria oral da criagdo da FGV. Os
documentos foram coletados e reproduzidos, em sua maior parte, nos Nucleos de
Documentagdo, tanto da FGV/SP quanto da FGV/RJ. As entrevistas permitiram
reconstituir o quadro geral no qual se insere a parceria com a Michigan State Colege

que consagrou a criagdo da FGV/EAESP.

A parceria entre a Michigan State Colege ¢ a Fundagdo Getulio Vargas promoveu a
chegada da missdo de professores norte-americanos, que, por sua vez, propiciou a
criagdo do Curso Intensivo para Administradores, o CIA. Como apresentado a seguir,
destaca-se na criagdo do CIA a eminente participagdo de Luiz Simdes Lopes?’ ¢ do

comandante Geraldo Lins°.

A criacdo da FGV/EAESP solidifica-se como consequéncia da criacdo da Fundagdo
Getualio Vargas no Rio de Janeiro. Como analisar-se-a a seguir, os mesmos elementos

presentes na criacdo da FGV/RJ, determinaram a expansdo da escola para Sao Paulo.

29 Luiz Simdes Lopes (1903 - 1994) gaticho de nascimento e engenheiro formado pela Escola Superior
de Agricultura Luis de Queir6s, ¢ oriundo de familia com forte influéncia politica. Participou da reforma
administrativa do Governo Vargas, sendo presidente do DASP. Nessa fungdo participou da missdo
brasileira enviada aos Estados Unidos. Assume a presidéncia da Fundacao Getulio Vargas, em 1944,
deixando a instituicdo em 1992. Em 1945, deixa a presidéncia do DASP. Em 1954 foi eleito primeiro
presidente do conselho de administragdo do Instituto Brasileiro de Administragdo Municipal (IBAM).
(D’ Aratijo, 1999)

30 Geraldo Lins, comandante da marinha, cursou mestrado em engenharia no Massachusetts Institute of
Technology — MIT, nos EUA. Participou das reunides na FGV que culminaram na op¢ao por uma
parceria americana para a criacdo da EAESP. (D’Aragjo, 1999)
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Costa (1966) ao homenagear os 20 anos da Fundagdo Getllio Vargas, destaca a
dedicatoria especial ao entdo presidente Getulio Vargas, tratado como “patrono” da

escola. Nos agradecimentos, Simdes (1966) enfatiza

Mais uma vez expressamos nossos sinceros agradecimentos ao Governo
Federal, Governos Estaduais e Municipais, outros 6rgdos do Poder Publico,
organizagdes internacionais e estrangeiras, institui¢des, autoridades e outras
pessoas que de tantas formas t€ém cooperado com a Fundacdo, mediante ajuda

material e solidariedade. (1966, p. 04)

Simdes Lopes (1966), presidente do DASP?! - Departamento de Administragdo do
Servigo Publico, no periodo de 1938 até 1944, reitera que além do apoio governamental,
as parcerias internacionais foram fundamentais para a criagdo da Fundagdo, que
segundo o proprio, “nasceu e se consolidou sob os auspicios da Organizacao das Nagdes
Unidas — ONU??” (1966, p. 25). A Cria¢do da Escola Brasileira de Administra¢do
Publica®®, EBAP, ¢ resultado dessa cooperagdo internacional, apoiada pela Agéncia
para o Desenvolvimento Internacional (USAID)** e uma “comissdo e assessoria técnica
de um grupo de professores da Universidade do Sul da Califérnia®>” (1966, p. 25). Além
dessas parcerias, destaque especial para Fundacdo Ford, que “fez aprecidvel doacao
para custeio de atividades de pesquisa e da elaboragdo, tradugcdo e publicagdo de

trabalhos técnicos” (1966, p. 25)

4.2.1 Espaco (local/lugar, edificio, topografia);

Mais, talvez, do que maquinas novas, precisa 0 nosso

3! Departamento Administrativo do Servigo Publico - DASP érgdo federal criado na Constituigdo de
1937, instituido em 30 de julho de 1938, com o objetivo de aprofundar a reforma administrativa destinada
a organizar e a racionalizar o servigo publico no pais, criada por Getulio Vargas. Foi presidido por Luiz
Simoes Lopes de 1938 a 1945. (D’ Aratjo, 1999)

32 Organizagdo das Nagdes Unidas - a ONU ou Nagdes Unidas - é um 6rgdo criado em 1945, apds a 2°
Grade Guerra. Fundada com 51 estados-membros, sua sede esta localizada em Nova lorque, EUA

33 Escola Brasileira de Administragdo publica, EBAP, foi inaugurada em 15 de abril de 1952, na cidade
do Rio de Janeiro, constituindo-se na primeira das escolas da Fundagao Getulio Vargas. (D’ Araujo, 1999)
34 USAID - Agéncia dos Estados Unidos para o Desenvolvimento Internacional criada em 1961, com a
assinatura do Decreto de Assisténcia Externa, com o objetivo de unificar diversos instrumentos
assistenciais dos Estados Unidos. (USAID, 2018)

35 Universidade do Sul da California, fundada em 1880, é a mais antiga universidade particular da
California. (USC, 2018)
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pais de novos administradores. (Vargas, 1952,

depoimento de apoio a criagdo da EAESP)

A parceria com a Michigan State College para a criacdo da FGV/EAESP, obedece ao
roteiro semelhante ao que fora desenvolvido para a fundagdo da FGV/EBAP (FGV,
1966; COSTA, 1986). Como explicita Simdes Lopes; a constituigdo de um largo
espectro de parcerias, de orgdos governamentais brasileiros a diferentes parcerias
internacionais. A inaugura¢do das atividades regulares da FGV/EBAP acontece em 15
de abril de 1952, mas, no entanto, o conceito dessa criagdo remonta a 1949, em uma
“mesa-redonda de Lake Sucess, Estados Unidos, na qual brasileiros e norte-americanos,

debateram o projeto da Fundagao” (1966, p. 67).

Ainda em 1952, de acordo com a ata da 3° reunido da comissao consultiva, da Escola
de Administragdo de Empresas, de 17 de julho de 1952, estiveram presentes o Comte.
Geraldo Lins, o professor Guerreiro Ramos, o Dr. Oscar de Oliveira e o Dr. Atahualpa

Guimaraes, como demonstra a imagem 19.

Imagem 19

ESCOLA DE ADMINISTRAGKO DE EMPRESAS

"L DA . TP ha AnMTAAYR AONSHT PTY 2
ATA DA 3* REUNIAC DA COMISSAO CONSULTIVA

Data - 17/7/52 Presentes: Comte. Geraldo lins
Prof. Guerreiro Ramos
Dr. Cscar de Oliveira
Dr. Atahualpa Guimaraes

Fonte: Nucleo de documenta¢do da FGV/RJ

Os objetivos dessa reunido, de acordo com a referida ata, foi discutir a “conveniéncia

de se preparar um anteprojeto dos cursos e curriculos” (grifos originais) para a

criacdo de uma escola de administragdo, com pontos em comum e distintos da
administracdo publica. O documento destaca o interesse pela criagdo de curriculos de
curso de formacao de graduacdo (topico a) e “post-graduado” (item b) e ndo registra

eventuais contatos ou convénios com universidades internacionais.
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Em carta enderegada ao governador de Sdo Paulo, Lucas Nogueira Garcez %, na qual
se destaca o apoio do governador a criacdo da escola de administragdo, o professor
Simdes Lopes (1952) faz mengdo a reunido que sera realizada pelo sr. Rafael Xavier®’,

com intuito de

“inaugurar os trabalhos da Comissdo Consultiva que ird assessorar a Missao
Universitaria encarregada da implantacao de nossa Escola de Administracdo de

Empresas.” (1952)

De acordo com Simdes Lopes (1952), a importancia da abertura de uma escola de

administracdo de empresas se impde pela

“falta de pessoal dirigente para atender ao crescimento do pais...a grande
limitacdo ¢ a deficiéncia do elemento humano capacitado para as funcdes de

administracao” (1952)

Reconhecendo as limitacdes da implantagdo de uma escola de administragdo no Brasil,

ja destacada nos “painéis de debates™®

, sera necessario algo “totalmente novo quanto
a metodologia, a composicdo dos curriculos, ao material didatico necessario” (1952).
Essas demandas levaram Simdes Lopes a propor a realizacdo de um acordo com uma
“instituicdo educacional de reconhecida competéncia” em detrimento da mera

contratacdo avulsa de professores estrangeiros.

Destaque aos referidos “painéis de debates” foram realizados em Sao Paulo, “coracao

36 Governador Lucas Nogueira Garcez (1913- 1982), eleito em 1951, sucedendo Ademar de Barros,

governando até 1955. Foi sucedido por Janio Quadros, no governo de Sao Paulo, na eleigdo de 1954.
(Toledo, 2004)

37 Rafael Xavier (1894 — 1982) advogado ¢ estatistico paraibano, atuou em diferentes cargos publicos.
Foi diretor do DASP (1938-1942) e do IBGE, sendo presidente dessa autarquia em 1961. Municipalista,
tornou-se diretor técnico do Servigo Nacional de Recenseamento. Diretor-executivo da Fundagao Getualio
Vargas (1952), participou ativamente das comissdes consultivas para a criagdo da EAESP. (D’Aragjo,
1999)

38 Os “painéis de debate” foram instituidos por Simdes Lopes para discutir a viabilidade da implantagdo
de uma escola de administracdo de empresas. O 1° painel data de 30 de maio de 1952 e o 2° realizou-se
em 30 de agosto do mesmo ano. (D’Aratjo, 1999)
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e cérebro de nossa iniciativa privada e sob os auspicios do IDORT”3° (1966).
Referindo-se ao painel realizado em 5 de agosto de 1952, presidido pelo governador
Garcez, os personagens e institui¢des representadas oferecem panorama da abrangéncia

dessa iniciativa promovida por Simdes Lopes; a saber

Joao Carlos Vital, Prefeito do entdo Distrito Federal; coronel Asdrubal da

Cunha; Presidente da Assembleia Legislativa de Sdo Paulo; Armando de Arruda

Pereira, Prefeito da capital paulista; André Nunes Junior, Presidente da Camara

Municipal Paulistana; Jodo Pinheiro, Presidente do Conselho Nacional

Econémico; Ary Torres, Presidente do Banco de Desenvolvimento Econémico;

Moacyr E. Alvaro, Presidente do Instituto de Organizacdo Racional do

Trabalho; e Luiz Simdes Lopes, Presidente da Fundagdo Getulio Vargas. (1966,

p. 89) (grifos nossos)

Além dessas personalidades publicas, a reunido em Sao Paulo, organizada pelo IDORT,
reuniu “400 empresarios e durou 4 dias” (D’Aratijo, 1999). Simdes (D’ Araujo, 1999)
afirma que o intuito dessa reunido ndo foi pedir a opinido desses empresarios, mas
“queria o dinheiro deles”. A decisdo de organizar uma escola de administracdo de
empresas em Sao Paulo j& estava decidida, pois “era o grande centro empresarial do

Brasil” (1999, p. 22).

Com o respaldo da comissdo que compunha o referido painel, Lopes (1952) cita o apoio
do Instituto de Assuntos Interamericanos - IAIA, gestor no Brasil do programa Ponto
IV e também da Campanha de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior do
Ministério da Educagdo. De acordo com Lopes (1952), o IAIA celebrou convénio de
cinco anos com a Michigan State College, “universidade que serve a area da grande

industria automobilistica dos Estados Unidos”. (1952)

A op¢do por um convénio com uma instituicdo estadunidense, no entanto, ndo

aconteceu naturalmente. De acordo com a entrevista de Geraldo Lins (D’ Aratjo, 1999),

39 IDORT Instituto de Organizag¢do Racional do Trabalho foi criado em 1931, por empresarios, inspirado
na Taylor Society. Sua missdo fundamental foi divulgar a racionalidade no processo de trabalho.
(VIZEU, 2008)
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Simdes Lopes acreditava na possibilidade de que teria o apoio financeiro do conde
Francisco Matarazzo*’, que condicionou a participagdo dele no empreendimento a

configuragdo europeia do curriculo.

O modelo europeu era uma coisa mais atrasada, muito mais orientada para a
parte financeira, contabil. No fundo, era uma escola de contabilidade. A parte
de eficiéncia e marketing, a qual os americanos denotavam tanta importancia,
ndo continha desenvolvimento expressivo. Como ja estdvamos em contato com
os americanos, houve um choque, e o conde ndo cedia. (Lins, entrevista para

D’Aratijo, 1999, p. 140)

Alcadipani e Bertero (2014), em consonancia com Lins, argumentam que o
estabelecimento de uma escola de administracdo de empresas em Sdo Paulo foi
decorréncia do fato de que o “Brasil vivia ciclo de industrializacdo acelerada, alicercada
no nacional-desenvolvimentismo” (2014, 160). A escolha por um curriculo com
expressiva influéncia norte-americana, justifica-se, de acordo com os autores, pela
realidade do desenvolvimento econdmico ja desenhado por Juscelino*!, qual seja,
privilegiar a industria automobilistica. A escolha da Michigan State College parece
apoiar-se nessa logica; uma escola estadunidense, com experiéncia em business class,
relacionada ao IAIA - Instituto de Assuntos Interamericanos, ao programa Ponto IV e
ainda vinculada a induastria automobilistica norte-americana, conforme documento

abaixo (imagem 20).

40 Francisco Matarazzo (1854 — 1937), imigrante italiano, patriarca da familia Matarazzo, chega ao
Brasil, ainda Império, em 1981. Sua trajetéria comega como mascate, tornando-se, mais tarde, o maior
industrial brasileiro, dono da 5* maior fortuna do mundo. As meng¢des ao Conde Matarazzo, apesar de
ndo explicitadas, devem referir-se ao filho Francis Matarazzo (1900-1977), conhecido como conde
Chiquinho, que dirigiu as mais de 200 industrias da familia por quatro décadas. (MORALIS, 1994)

41 Juscelino Kubitschek (1902 — 1976) médico mineiro, deputado federal cassado em1934. Nomeado
prefeito de Belo Horizonte (1940 — 1945). Deputado constituinte eleito em 1945, eleito governador de
Minas Gerais em 1951. Candidato a Presidéncia da Republica, elege-se em 1955 com o slogan “50 anos
em 5”. (TOLEDO,
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Imagem 20

icolhida nos organismos competen
tes. O Instituto de Assuntos Inter-Americanos, que executava no
Brasil o Programa do Ponto IV, mostrou imediato interesse num pro-
jeto que contribuiria para o preparo de maior numero de administra=
ores eapazes no ;:a{s. Dentro do seu programa de assist@ncia ;écn;

. ~ - ~ . -
ca poude atender a solicitagao da Fundagao para o envio ao Brasil ,

{0 " ~ : S -
pelo prazo minimo de cinco anos, de professores de administragado de

negocios. Nesse sentido celebrou um_contrato com o "Michigan State
L »

. : 3 . 3 » 2
College", universidade que serve a area da grande industria automo-

bilistica dos Estados Unidos,

Fonte: Nucleo de documenta¢do da FGV/RJ

Simdes Lopes (1952) menciona ainda o interesse da Campanha de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior do Ministério da Educagdo, atual CAPES*?, que ja estudava
a criagdo, no pais, de missdes universitdrias estrangeiras. Concomitantemente ao
interesse da CAPES, de acordo com o Comte. Lins (D’Aratjo, 1999), o contato
estabelecido com a Michigan State College resultou na visita do Dedo da Escola de
Negocios dessa instituicdo a Sdo Paulo para “examinar os planos ja elaborados para a
Escola, pela Fundagdo Getulio Vargas” (1952). Ao retornar aos EUA e com o apoio
com IAIA, por meio do “Foreign Operations Administration”, que da ao projeto
significativa importancia, organiza e autoriza para a vinda da missao norte-americana

de professores, liderada pelo professor Karl Boedecker.

4.2.2 Curriculo (conjunto das matérias lecionadas, métodos, tempos etc. ou

racionalidades de pratica);

Julho de 1954. Apds um periodo de 40 dias no Brasil, a missdo de professores norte-
americanos retorna ao Rio de Janeiro. O objetivo ¢ participar de reunides e preparar 0s
“préximos passos” para o lancamento do 1° curso da Sdo Paulo Business School, o

Curso Intensivo para Administradores, como ilustra a imagem 21. Além da reunido na

42 CAPES, Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior, ¢ uma fundagio vinculada
ao Ministério da Educag@o do Brasil, Criada em 1951, é um o6rgdo ligado ao governo federal e ao
Ministério da Educagdo. (CAPES, 2018)
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FGV Rio de Janeiro, foram recepcionar os professores Hall e Harris, que chegaram em

6 de julho com os familiares. Para a reunido no Rio de Janeiro, participaram os quatro

professores da Michigan State College, pela FGV, o Dr. Dardeau Vieira, Luiz Alves de

Mattos, o comandante Newton Tornaghi e o comandante Geraldo Lins, pela USOM,

Willian Batman.

Imagem 21

SCHOOL OF BUSINESS ADNINISTRATION IN SXO PAULO
BRAZILIAN PROJECT = MICHIGAN STATE COLLEGEH

FOURTE PROGIESS RETORT
JULY 29, 1554

Fonte: ND FGV /EAESP

Os participantes da reunido ja foram devidamente descritos nas seg¢des anteriores desta

tese e desempenham papel fundamental nos primeiros passos da FGV, em Sao Paulo.

Essa reunido foi determinante para decidir os procedimentos de langamento do CIA, e

Boedecker (REPORT, 1954) cita cinco decisoes fundamentais; a saber:
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12 decisao — a respeito do curriculo basico, decidindo sobre o desenvolvimento

e habilidades individuais e do grupo de estudantes;

2% decisdo - determinou as areas de estudo que sdo comuns a todas as
organizagdes e os objetivos dos programas de aula. Esse desenho propiciou
condig¢des para o langamento de um programa piloto para o CIA, que incluiria
os segmentos de marketing, financas, administracdo e produg¢do, além de duas
areas adicionais — legislacdo aplicada a negocios e problemas econdmicos e

sociais do Brasil;

3% decisao — decidiram ndo “desenhar” o curriculo apenas de acordo com as
fungdes bésicas de negdcios, mas mantiveram e privilegiaram a organizagao
simples, de forma a evitar a fragmentagao do curso e, adicionalmente, preservar

a “flexibilidade para experimentacao e desenvolvimento”;



42 decisdao — decidiram por que o curso deveria concentrar-se em habilidades
operacionais — planejamento, execu¢do, controle e tomada de decisdo; (o

relatorio apresenta grifos em cada uma das habilidades e uma interrogagao)

5% decisdo — tratou de questdes relacionadas ao carater administrativo da escola

e das campanhas de divulgacao nos jornais;

Além das decisdes relatadas acima, a reunido planejou a “inaugura¢do da Comissao
Consultiva”, prevista para acontecer em 3 de agosto, no Paladcio Campos Elisios, sede
do Governo do Estado de Sao Paulo, com convite aceito de “40 proeminentes homens
de negdcio, finangas e lideres governamentais”. A inauguracdo da Comissao Consultiva
obteve cobertura da imprensa. (ANEXO 03) As matérias jornalisticas destacaram o
coquetel oferecido por Luis Simdes Lopes e as presencas oficiais de autoridades como
o governador de Sao Paulo, Lucas Nogueira Garcia e do Ministro da Educa¢do, Edgar
Santos. No coquetel, os professores americanos e os assistentes brasileiros foram
apresentados. As instalagdes da Sao Paulo Business School, localizadas na Rua Martins
Fontes, 109, 9° andar. O discurso de Simdes Lopes registra o amplo espectro de

organizac¢do da escola e ressalta que

ha muitos anos vem sendo reconhecida e proclamada a necessidade de dotar o
pais de escolas superiores aparelhadas para realizar, com eficiéncia, o preparo
e o aperfeigoamento de administradores. Os principios da administragdo
racional sdo difundidos, em S@o Paulo, gracas aos patridticos esforcos do
IDORT, e implementados por algumas empresas. Nao se cuidou, entretanto, da
formacao sistemdtica de pessoal para aplicar essas técnicas (Simdes Lopes, in
Folha da Manha, 4 de agosto de 1954)

As fotos abaixo, referentes as imagens 22, 23 e 24, sdo registros do coquetel de
inauguracdo da FGV/EAESP, detalhado acima. Nelas, ¢ possivel acompanhar a
solenidade de inaugura¢do da Comissdao Consultiva, com a presenga do governador de
Sao Paulo, discursando no alto, a direita de Luiz Simdes Lopes, que observa, sentado a
mesa. No alto, a esquerda, a presenca de Leonard Hall, um dos professores da missao

norte-americana.
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Imagens 22 e 23

Imagem 24

Fonte: ND FGV/RJ

Na ocasido da inauguragdo da Comissao Consultiva foi oficializado o lancamento do

“primeiro curso intensivo de administragdo, com duracdo de 12 semanas, em
regime de tempo integral, com um programa que abrange as diversas areas
administrativas, sem deixar, porém, de acentuar o funcionamento da empresa

como um todo” (Simdes Lopes, in Folha da Manha, 04 de agosto de 1954)

Apesar da cerimonia de inauguragdo da Comissdo Consultiva ter sido realizada no dia
3 de agosto, e do lancamento do curso anunciado para setembro, o relatorio de
Boedecker de 29 de julho, apresentava duvidas importantes. No Apéndice “A”,

intitulado “BULDING A CURRICULUM — TWO POINT OF VIEW?”, a primeira sobre

136



o titulo do curso, que deveria ser claro, refletindo a ideia “top management or human
ralations” (4° report, ND FGV/SP). A segunda duvida ¢ sobre a concepcio de
“business administration”. De acordo com o relatorio, a equipe assume trés premissas
centrais; 1) que pode ser definido como conjunto de objetivos apropriados ao estudo da
tarefa de administragdo; 2) presume-se que o esfor¢o local possa ser dividido em areas
de estudo relacionadas as fungdes do administrador, ou seja, o contetido e o nimero das
diferentes areas de estudo determinam a natureza do trabalho administrativo; e 3)
assume que os objetivos de cada area de estudo sdo determinados pelos propdsitos

integrais do curso.

O grupo percebe, pois, a existéncia de duas percepgdes “TWO POINT OF VIEW”,
sobre métodos de ensino e do papel do administrador. O esquema abaixo retrata o
ponto de vista contrario aquele de preferéncia dos professores americanos sobre como
compreendem as tendéncias no Brasil, e as detalham com base no diagrama abaixo,
denominado de “Emphasis placed on individual courses”, como a imagem 25
demonstra.

Imagem 25

I. Emphasis placed on individuzl courses

Development of Administrative
Skills in Business

E T

/

E W
/ /
/ C MMQ&
: /

/

Fonte: ND FGV/SP
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Sobre esse modelo esquemdtico acima entendem que cada ponto de vista estd
demonstrado e apresentam algumas tendéncias®, que parecem agrupar-se em torno de

cada abordagem:
1. enfatizar o assunto de cursos individuais e obscurecer o esfor¢o total;
2. para os objetivos de cada disciplina, dominar o esforco total e vice-versa;
3. para que cursos possam tornar-se mais numerosos, estreitos e especializados;

4. criar "autoridades" e direitos adquiridos em disciplinas;

5. fortalecer o autoritarismo em detrimento do comportamento democratico em sala

de aula;

6. formar professores individuais como especialistas que, por sua vez, muitas vezes

acham dificil trabalhar juntos;

7. multiplicar os dificultadores no caminho da cooperagdo e consulta;

8. para enfatizar "o que fazer" em vez de "como fazer". E provavel que o progresso
de alunos seja medido em termos do que um professor autoritario lhe disse e nao
especialmente em termos de como ele pode realizar por meio de andlise e tomada
de decisdes. O mundo dos negdcios ¢ um mundo de a¢do. Os administradores
devem tomar decisdes e agir de acordo com eles. Um curriculo com a tomada de

acdo pode nao ser adequado para o treinamento de administradores de negdcios;

9. incentivar palestras de autoridades e livros didaticos e, assim, prevenir e

compreender a dindmica dos negocios.*

43 Nota: Trata-se de tradugdo original do Apéndice “A”, do relatorio do professor Boedecker, de 29 de

julho de 1954, que se encontra no ANEXO (01)
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Como proposta contraria ao ponto de vista apresentado acima, os professores
americanos defendem que o esquema abaixo retrata a posi¢ao que prevaleceu e que se
intitulou “Emphasis placed on single courses”. A diferenca entre “individual” e
o 1 : C e . :

single” ¢ determinante para distinguir os pontos de vistas dissonantes; para
“individual” entendemos que a énfase estd em um conjunto de cursos individuais,

enquanto no “single”, no curso unico, centrado na resolucdo de problemas, conforme

atesta a imagem 26.

Imagem 26

513 B

II. Emphasis placed on a single course

Develepiment of .d:inistrative Skills in
Business as ¢ 3inrle Coursc of Study with

Onc Sct of Objoctives

arens of Study ~re determined by dasic
! Functions or ‘ctivities Common to i1l Business
Orzanizotions ~ =nd whatever clse is
Approprinte to the Ubjectives
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harketing Administration Finance Iroduction

—— e e B

HMajor Ideas ijajor Idess “zior Ideas Major Ideas

llark=t fore- Planning for 1. Budgeting, 1., Production
casting and expansion planning and planning
budgeting control .
Sales tech- Human relaticons Working capi- 2. Inventory control
nigues and administra- tal manage-
tive action ment
Sales manage- Development of Depreciation 3. Quality control
ment executive per- and obsolecence
somel
Advertising Organization of 4. The role of 4. Time and Motion
{i.e. propa- personnel - live  accounting in Study
gandaf staff business management
Research Business-re- 5. Use of mofits 5. Factory layout
ports )
Public rela- Ethics and res- 6. Getting shart- €. Materials hand-
tions and the ponsibilities of and long-term ling
market the administrawr capital
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Imagem 26 (continuagdo)

-l -

Marketing 7. Long-range Vs 7. Valuation 7. Equipment

institutions: short-range maintenance
a. Retailer viewpoints

b. Wholesaler

¢. Other

Fonte: ND FGV/SP

O quadro acima apresenta a proposta do curso Unico, “single courses”, para o qual

defendem as tendéncias apresentadas abaixo, como mudanga de atitude e relacao

consequente no processo ensino-aprendizagem.
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1. Manter diante dos professores e estudantes a questdo “o que faz o
administrador?" Isso difere da pergunta "o que a autoridade diz?”

2. Enfatizar a a¢do na forma de andlise e tomada de decisdo. Para perguntar por
que, ndo o que (grifos originais). Por isso, tornar-se analitico e menos
descritivo.

3. Para que os objetivos do esfor¢o total do curso se tornem itens de cada area
de estudo. O que ¢ realizado na area financeira, por exemplo, ¢ determinado
pelos objetivos de treinamento de administradores de empresas e ndo vice-
versa. Denominadores comuns sdo mais facilmente criados e aplicados para
orientar a organizagao das areas de estudo.

4. Demonstrar a necessidade de compreensao geral da tarefa administrativa e de
ndo enfatizar o papel do especialista em diferentes niveis de gestao.

5. Incentivar os professores a trabalhar juntos e a se comunicarem entre si,
porque enfrentam objetivos comuns.

6. Demonstrar que o conhecimento, o assunto e as informagdes sao uteis quando
encontram conexao com a tomada de decisdes e a agao administrativa.

7. Medir o progresso do aluno em termos de capacidade de tomar a agdo
apropriada e ndo em termos de capacidade de memorizar fatos.



8. Reduzir a influéncia autoritaria na sala de aula para fortalecer o senso de
responsabilidade individual sobre o qual a democracia ¢ construida.**

Essas tendéncias apontadas acima sdo reforcadas por Richers (in Munhoz, 1982)
quando descreve Boedecker como homem de grande visdo, que “introduziu entre nos a
ideia de acabar com o professor catedratico” (1982, p. 234). Richers (1994) enfatiza
que “‘estavamos impregnados do sistema tradicional, da palavra ex-cathedra do
professor que fala aos seus alunos a semelhanga de um pastor que se dirige as “suas
ovelhas” (1994, p. 34). Bruno Guerreiro, professor do 2° grupo de professores
assistentes a ingressar na FGV/SP, ja era aluno de duas faculdades, uma de Direito e
outra na propria EBAP, FGV/RJ. Em seu depoimento para Munhoz (1982) declara,

sobre o método americano vigente na EAESP;

A tentativa de se transmitir o conceito nos obrigava a examind-lo para entendé-
lo e assim os alunos também entenderam. Passamos época de sofrimento muito

grande, quanto ao aprender. (in MUNHOZ, 1982, p. 264)

Em outra passagem, o mesmo Bruno Guerreiro, relata que traduzia as aulas do professor
Boedecker e havia um debate intenso na sala, mas que Boedecker disse algo que nao
entendeu e mandou os alunos “calar o bico” (19982, p. 235). O debate parou e
Boedecker, surpreso com subita interrup¢do, manda que a turma retome a discussao,

pois “era exatamente o que queria” (1982, p. 235)

A Comissao Consultiva, inaugurada em 3 de agosto, conforme ao que fora relatado
acima, aparentemente foi um ato de divulgagdo para marcar e divulgar o que seria a
verdadeira inauguracdo; da Sao Paulo Business School. O report de Boedecker, de 29
de julho de 1954, além de estabelecer as bases “filosoficas” e determinar as praticas
pedagbgicas, relata como seria o CIA — INTENSIVE COURSE FOR
ADMINISTRATORS.

4 Nota: Tradugdo original do Apéndice “A”, do relatorio do professor Boedecker, de

29 de julho de 1954, que se encontra no ANEXO (II)
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Os assuntos compreendidos contemplariam os topicos de administragdo geral, relagdes
humanas, administragdo financeira, marketing, producdo, legislagdo para negocios e
problemas socioecondmicos brasileiros. O CIA seria um curso em tempo integral, com
duracdo de 12 semanas, a ser realizado de 6 de setembro a 27 de novembro, com 60
vagas. Haveria um concurso “fo be filled by the best candidates™*, escolhendo por meio
de analises de dados académicos e experiéncia de mercado. Para tanto, exigir-se-ia dos
candidatos o minimo de trés anos de experiéncia administrativa em posicdo de

responsabilidade e com o ciclo secundario completo ou “high school or equivalent”.

Orlando Figueiredo (in Munhoz, 1982) descreve o CIA com curso de muito sucesso,
inspirado em programa da Harvard University, “Midle Management, em que nos
traziamos os executivos em tempo integral para a escola, durante 3 meses, e ddvamos

um “banho geral” de administra¢ao”.

De acordo com o relatério de Boedecker, de 29 de julho de 1954, as aulas foram
ministradas em inglés e traduzidas para o portugués pelos professores assistentes
brasileiros. Os métodos didaticos utilizados em sala foram materiais praticos, com as
aulas no “método classico, reduzidas ao minimo, privilegiando a utilizagdo do método
de caso com discussdes e casos reais de situagdes de negocios”. Em seu depoimento a
Munhoz (1982), Orlando Figueiredo afirma que “nesse curso o material utilizado eram,
a saber: artigos, casos, textos, tudo traduzido” (1982, 249). Bruno Guerreiro (in
Munhoz, 1982) explica porque a escolha do método do caso; “‘era uma forma que levava
em consideracdo esse processo no qual a aprendizagem ¢ mais importante do que o

ensino” (1982, p. 268).

Por fim, o certificado seria entregue ao aluno que “completasse, com sucesso, todo o
curso” (4° report, apéndice “C”, 1954), considerando, basicamente, apenas a presenga
nos cursos. Qualquer procedimento de avaliacdo seria considerado a parte desse

Processo.

O periodo de matricula durou trés semanas, encerrando-se em 16 de agosto, de acordo

com o relatorio de Boedecker, de 30 de agosto de 1954. Apds essas trés semanas, com
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acOes de propaganda e publicidade, 138 candidatos inscreveram-se, sendo que 60
atenderam as exigéncias impostas. Desses, 31 foram eliminados nas entrevistas. Com
outras participagdes, ndo explicitadas, a 1* turma, um “piloto”, foi formada com 40

estudantes.

13 de setembro de 1954. De acordo com o report de Boedecker, de 30 de setembro de
1954, a 1 turma da 1? escola brasileira exclusivamente dedicada a estudar negécios foi
langada. A primeira turma do CIA inicia-se no dia 13 de setembro de 1954 e suas aulas,
em regime “full time” ocorrem entre setembro e dezembro de 1954. Apesar dos 40
alunos citados no relatério de Boedecker, a relagdo nominal dos alunos e empresas em

que trabalham, revela 29 inscritos. (ANEXO 03)

A analise dos inscritos para o 1° CIA, além dos 29 matriculados, revela que sua
totalidade era formada por estudantes do sexo masculino, todos mencionavam ocupar
cargos de 1° e 2° escaldo, desde socios, diretores, chefes de secdo e / ou departamento,
a exce¢do de Daniel Rosa, auxiliar administrativo da diretoria da Industria de Papel
Leon Feffer S/A e Sergio Baccelli que se declarava inativo. Das empresas mencionadas,
apenas a Goodyear do Brasil, a Pirelli S/A, a Ford Motor do Brasil e a Sdo Paulo Light
S/A sdo empresas multinacionais, sendo que a Sdo Paulo Light conta com trés dos

Inscritos.

Ao longo de 44 edi¢des formam o total de 1.711 alunos, até a conclusdo de sua ultima

turma no trimestre outubro / dezembro de 1974.

4.2.3 Modelo pedagégico (construcdo de uma racionalidade complexa que
articula a légica estruturante interna com as categorias externas que a
constituem — tempo, lugar e acao);

Enquanto que a EBAP tem sede na Guanabara, a
Escola de Administragio de Empresa de Sao
Paulo (EAESP), criada na capital paulista com a
cooperacdo técnica do Governo norte-americano,

situa-se no maior centro industrial da América

143



Latina, coragdo econdmico do Brasil e, portanto,
ambiente natural dos administradores de
empresas, dos homens da iniciativa privada, que

a Escola se destina a aperfeicoar. (1966)

Abril de 1954. Chegam ao Brasil os dois primeiros professores da missdo norte-
americana vindos da Michigan State College, os professores Karl Boedecker ¢ ¢ Ole
Johnson*’. No dia 28 de maio de 1954, o professor Karl Boedecker envia seu segundo
relatdrio, como a figura abaixo indica. Apesar da procura em diferentes pastas e caixas,
tanto em S@o Paulo como no Rio de Janeiro, ndo foi encontrado o primeiro documento.
Intitulado de Brazilian Project. Esse relatorio mensal € o testemunho da implantagao

do surgimento da EAESP, conforme a imagem 27.

Imagem 27

FUNDACAO GETULIO VARGAS

CAIXa POSTAL 4.081
RIO DE JANEIRO — BRASIL

SCHOOL OF BUSINESS ADMINISTRATION IN SAO PAULO
BRAZILIAN PROJECT - MICHIGAN STATE COLLEGE
SEGOND PROGRESS REPORT

MAY 28, 1954

Fonte: Nucleo de Documentagdo FGV/ SP

Esses relatorios, que chamamos de “didrio da missdo”, cumprem papel fundamental de
reportar o andamento do Brazilian Project, tanto para a dire¢do da FGV, quanto para a
MSU. Esse segundo relatorio, de autoria do professor Boedecker, apresenta os
primeiros passos dos professores da MSU, em Sao Paulo, desde a visita a embaixada a
procura pelos domicilios definitivos, com os respectivos enderecos. Por seu carater

simbolico, esta anexado a esta tese (ANEXO 02).

Na semana de 5 de maio, cabe o destaque a organizagdo e a integracdo entre a missao

46 Karl Boedecker (1913-1959) professor da Michigan State University € chefe da missdo norte-
americana que fundou a FGV/EAESP. (MUNHOZ, 1982)

47 Ole Johnson professor da Michigan State University, considerado o 1° professor de marketing do
Brasil. (MUNHOZ, 1982)
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e os escritdrios relacionados a embaixada estadunidense, como U.S Operation Mission,
American Chamber of Commerce e U.S. Consulate General (1952, p. 01). Relevante
citar o envolvimento de 6rgaos do governo norte-americano no Brazilian Project € ndo

apenas a chegada de professores estrangeiros para ministrar um curso.

A semana seguinte, 17 de maio, apresenta outra questdo, que serd analisada na se¢ao
seguinte, do Brazilian Project; a contratacdo de professores assistentes brasileiros. O
professor Boedecker relata a visita do Comte. Lins e do professor Mattos, apresentado-

’

os como “local business men”, responsaveis, entre outras coisas, ‘“‘for introduction

puroposes with the eight Brazilian assistants whom we are to train as teachers” (1952,

p. 03).

Ressalte-se ainda a agenda dos professores Boedecker e Johnson na visita as empresas
brasileiras; Sofunge (18/5), Elevadores Atlas (18/05), Cobrasma (20/5); Argos
Industrial (21/5), JAPY (21/5), Pinheiros Laboratdrios (24/5), Firestone Pneus (25/5),
Rubber Company (25/5), Celite Ceramica (27/5), e, em junho, as empresas Ford
Company, Swift, Sears Roebuck, Phiilips do Brasil, Universidade Mackenzie, Standard
Propaganda, Standard Brands, o Mappin e a Esso Standard Oil. Além dessa extensa
agenda de visitas as empresas, realizam “weekly meeting” com a diretoria do IDORT
em 26 de maio. A foto abaixo, com o detalhamento dos personagens no verso, registra
o encontro dos quatro professores da MSU em Sao Paulo. Da esquerda para a direita;
Fritz Harris, Leonard Hall, Karl Boedecher e Ole Jonhson, como demostram as imagens

28 ¢ 29.

Imagens 28 e 29

Fonte: Nucleo de Documentagao FGV/ RJ
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A foto abaixo, com o detalhamento dos personagens no verso, registra uma reunido de
trabalho, realizada na sede da FGV/EAESP; da esquerda para a direita; Karl Boedecher

Leonard Hall, Ole Jonhson e Fritz Harris, de acordo com as imagens 30 e 31.

Imagens 30 e 31

Fonte: Nucleo de Documentag¢do FGV/ RJ

Na semana de 17 de maio chegam ao Rio de Janeiro os dois professores que integram
o primeiro grupo oriundo da MSU, Leonard Rall e Fritz Harris, como na fotografia
acima (1954), enderecada a Simdes Lopes. Como registrado abaixo, demonstrado na

imagem 32, a chegada dos professores Rall e Harris antecede o inicio das aulas.

Imagem 32

July 7 - 14 - Professors Rall and Harris arrive for orientation in Rio.
Boedecker & Johnson will come to Rio to welcome Ralls and
Harrises. (It cannot bs stressed too much that every ef-
fort should be made to get Rall and Harris hers as soon
ag possibls. Asids from the time consumed in taking care
of personal responsibilities, additional time 1s needed
for orienting the new errivals for professional purposes.
Bosdecker and Johnson have already used six weeks for
these purposes. Ve think that time can be shortened. But
if four to slx weeks are added to July 1, Rall and Harris
will barely have time to acquaint themselves with the im=-
mediate teaching project before classes begln. They will
have a limited time to participate in the planning of ths
curriculum wherse thelr efforts can be very helpful. This

is a matter to whlch Dean Wyngarden might give careful at

tention).

Fonte: Nucleo de Documentagao FGV/ SP
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As atividades de preparacdo para o inicio das aulas seguem com o treinamento dos
assistentes, selecao de alunos, revisdo dos programas e preparaciao da biblioteca. No
fim de maio, mais de 12 empresas haviam sido visitadas e a parte relacionada a
instalacdo da secretaria, devidamente contratada e organizada. De acordo com Levy
Simdes*® (D’Aradjo, p. 1999), o local das aulas ja havia sido escolhido; as instalagdes
da “Delegacia Regional do Trabalho, na regido central, por meio de Roberto Gusmao,

do PTB”, como a imagem 33 apresenta. (1999, p. 141)

Imagem 33

These eddresses are for the records only. They have little use for
postal purposes:
Our office address is:
Fundagao Getulio Vargas
Rua Martins Fontes, 109

Sgo Paulo, Brazil

Fonte: Nucleo de Documentagdo FGV/ SP

Os preparativos para o primeiro Curso Intensivo para Administradores seguiam os
planos estabelecidos. Como relatado no 2° report, em 25 de junho, diferentes atividades
académicas estavam sendo implementadas, tais como, prepara¢do de semindrios —
“seminar papers”, preparo dos projetos de pesquisa, elaboracdo dos glossarios de
termos de negocios — “business terminology”, organizacdo e desenvolvimento dos
casos de estudo. Os “case material” deveriam ser mais realistas possiveis, de forma a
permitir “business experience” por parte dos estudantes. O professor Boedecker

considerava esse ponto determinante para o sucesso do projeto.

Os reports mensais também apontavam os problemas que encontravam. Entre os
recorrentes estavam a dificuldade de coletar e organizar o material de aula, “teaching
standpoint”, bem como atrasos na execucao da construcdo das instalacdes previstas.

Também relatam algumas curiosidades como o custo excessivo para usar gravadores,

48 Levy Simdes, fundador da EAESP, considerado “chefe da missdo norte-americana universitaria para
a criagdo da Escola de Administracao de Sao Paulo”. Concluiu mestrado na MSU em Administragdo de
Empresas. (D’Aratjo, 1999)

147



sendo que os professores Rall e Harris trouxeram os proprios equipamentos, porém, a

despeito desse esforco, ficaram retidos na alfandega brasileira.

Os primeiros reports - maio, junho, julho - dedicam grande parte das consideracdes,
por sua vez, aos professores assistentes brasileiros. De acordo com o professor
Boedecker, essa era a atividade mais importante do “Brazilian Project”, que descrevia
trés objetivos principais; o primeiro seria o desenvolvimento das habilidades e o
entendimento de “business administration”. O segundo objetivo foi treinar os
professores assistentes no uso do método de caso e, para tanto, a questdo central
deveriam ser os semindrios preparatorios. O terceiro e ultimo objetivo seria desenvolver
as habilidades para a educacdo de adultos, sobremaneira por considerar que os

primeiros alunos teriam “executive position in industry”, de acordo com a imagem 34.

Imagem 34

1. Yreining the sssietent professors., An activity of ms jor Lmpor =
tance at tiis time ls to

train our Brazilien asslistant profssscra to & polnt whers they will
be able t¢ conduct courses of atudy in business adxiplatrstion. The

|_trainine program &8 we 8ge 1t nae three objsctivea,

Fonte: ND FGV/EAESP

4.2.4  Professores (recrutamento, profissionalizacdo, formacao,
organizacido, mobilizacdo, histéria de vida, itinerarios, expectativas,

decisoes, compensacoes);

Os primeiros professores estadunidenses, procedentes da Michigan State College,
desembarcam no Brasil em maio em 1954, entre eles o professor Ole Johnson, o
primeiro professor a lecionar marketing no Brasil. Sobre o professor Johnson, Richers
(1994) destaca ser “dele que ouvi, pela primeira vez na minha vida, a palavra Marketing
(grifo original), o que ¢ estranho, pois ndo era novato na area académica” (1994, 29).
Esse comentdrio diz respeito a sua propria formagdo, PhD em economia na Suiga, € o
fato de trabalhar na General Motors do Brasil. Sobre a palavra marketing cabe uma
ressalva. O periddico Publicidade foi lancado em 1862, inicialmente com quatro
paginas e tratava das vantagens da propaganda comercial (2007, 198). Inicialmente de

circulagdo restrita, transformou-se na revista Publicidade & Negodcios, em 1947,
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“adotando como modelo a revista Advertising Selling de Nova lorque” (2007, p. 198),
publicando reiteradamente matérias que tratavam do tema marketing, inclusive no

langamento da Escola de Propaganda em 1951.

Para Gustavo Sé e Silva, em seu depoimento a Munhoz (1982), o professor Johnson
reunia caracteristicas unicas; “era um homem pratico, com grande habilidade para
aplicar, inclusive em sua vida particular, conceitos bastante praticos de venda e
marketing” (1982, p. 225). Era dotado, além disso, de memoria prodigiosa. Era capaz
de guardar nomes e cargos dos alunos, o que foi deveras decisivo por ser o primeiro
coordenador do CIA. Sobre marketing, no entanto, afirma Sa e Silva (1982), era
“simplificador demais, gostava de coisas como os 10 mandamentos do vendedor etc.”
(1982, p. 225). Para Orlando Figueiredo (1982), o professor Johnson, que foi seu
primeiro contato com a area de marketing, em 1955, “tinha uma visdo um pouco

varejista de Marketing” (1982, p. 247).

Bruno Guerreiro, (in Munhoz, 1982), relata sua entrada na FGV /SP, j& sendo aluno da
EBAP, FGV/RJ, em 1954, para trabalhar com o professor Johnson. Guerreiro comenta
que seu primeiro contato com Marketing, tal como nos depoimentos dos demais
professores assistentes entrevistados por Munhoz (1982), parecia centrado no varejo,
mas os professores americanos, ao promoverem rodizio entre os assistentes nas
diferentes areas de ensino, criaram “percepcdo sistémica” da area de Marketing,
integrando-a a Finangas, Producdo e Administracdo. Para Afonso de Albuquerque
(1982), trabalhar com Ole Johnson, possibilitou, além de interagir com conceito novo
a época, o Marketing, como também discutir essa questdo com base em metodologia

inteiramente nova, o0 método de caso, que ajudou a traduzir.

Esses depoimentos colhidos por Munhoz (1982) sdo fundamentais, pois descrevem o
primeiro contato de diferentes profissionais com a disciplina de Marketing, e que esse
contato aconteceu no ingresso desses na FGV/SP, entre os anos de 1954 e 1956. Em
seu relatorio de julho de 1954, o professor Boedecker apresenta as disciplinas do CIA,
Curso Intensivo para Administradores, formado por “Marketing, Administration,

Finance, Production”.

149



Como interesse especifico, a introdugdo da disciplina de Marketing no Brasil,
apresentada em seu conteudo no anexo 2 deste relatdrio. Ao descrever o objetivo do
CIA, o professor Boedecker aborda o contetdo programatico como o “development of
administrative skills as a single course of study with one set of objectives” e trata as
disciplinas como fun¢des bésicas de qualquer organizagdo. Ao descrever as “major
ideas” aponta para a disciplina de Marketing com base nos seguintes topicos; 1. Market
forecasting and budgeting. 2. Sales techniques, 3. Sales management, 4. Advertasing
(i.e. propaganda) (do original), 5. Research, 6. Public relations and Market, e, 7.
Marketing Institutions. a. Retailers, b. Wholesaler e c. Other.

Sobre o conteudo programatico exibido acima, com énfase em administracao de venda,

Richers (in Munhoz, 1982) relata a decepgao com esse contetido

O professor Johnson era homem de formacdo de “retailing”, sobretudo no
segmento de administra¢do de custos para ponto de venda. Criou para no6s uma

imagem de que marketing era isso. (MUNHOZ, 1982, p. 234)

O interesse dele por Marketing somente serd reavivado com a continuidade de
treinamentos para professor assistente, durante o mestrado na Michigan State College.
Em depoimento a Munhoz (1982), comenta que, ao assistir a determinado seminario
obrigatdrio sobre Marketing, ministrado por Thomas Staut, “descobre que Marketing ¢
algo completamente diferente do que pensava” (1982, p. 238). Marketing para Richers
(1994), apos esse semindrio assume caracteristica distinta das aulas do professor

Johnson, pois

compreende a complexa engrenagem que € o Marketing (grifo original) quando
aplicado a uma economia competitiva. Compreendi também que o Marketing
(grifo original) ¢ essencial para que uma empresa possa ser bem-sucedida no
mercado, e que a afirmagdo lapidar de que o “consumidor ¢ rei” assume
significados muito diferenciados, dependendo do produto que vocé representa

e do mercado que vocé quer conquistar. (RICHERS,1994)

Essa ponderacdo, proposta ha 30 anos, permite refletir sobre o ensino de marketing sob

o conteudo com o qual foi ministrado nesse primeiro momento na FGV/SP, com énfase
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restrita em vendas, desempenho de canais de venda e no vendedor. Com base no
depoimento de Richers (1982; 1994) também ¢ possivel entender que o que estava
sendo ministrado na FGV/EAESP n3o era o mesmo conteido apresentado pela

instituicao que enviou seus professores.

Em todos os depoimentos registrados por Munhoz (1982), percebe-se essa ressalva
quanto ao Marketing ensinado no Brasil pelo professor Ole Johnson. Orlando
Figueiredo, por exemplo, comenta que a disciplina de Marketing apresentada no CIA
era, na pratica, “Distribuicdo e Vendas, por falta de uma definigdo melhor para
Marketing” (1982, p. 248). Sobre Ole Johnson, afirma que “era muito dedicado, uma

figura humana respeitavel, mas tinha uma visdo muito limitada” (1982, p. 249).

Com base nesses relatos, pois, de alguma forma, sugere-se que o Marketing, como
aponta Richers (1994) esta relacionado ao professor Johnson, mas apenas no que se
refere 2 nomenclatura da disciplina. Observada a proposta pedagdgica, concorda-se
com os depoimentos no tocante a énfase em vendas. O Brazilian Project previa, no
entanto, como ja demonstrado, que os professores assistentes selecionados
completassem sua formagdo com os cursos de mestrado e doutorado nos Estados
Unidos, em particular na Michigan State University®. Como destaca Sa e Silva, a MSU

era considerada umas das

“10 melhores Escolas de Administragao. Ela chegou a estar em terceiro lugar
no pais inteiro. SO Stanford e Harvard eram melhores em Administracao,

principalmente na area de Marketing.” (1982, p. 228)

A complementacdo do treinamento de professores brasileiros, iniciado com os
professores Wolfgang Schoeps e Gustavo de S& e Silva, citados nominalmente no
report do professor Boedecker de 31 de margo de 1955, indica a verdadeira influéncia
sobre a disciplina de Marketing no Brasil. Além da MSU ser considerada uma das

universidades americanas mais influentes em Marketing, esse departamento foi

4 A Michigan State University era, quando contratada pela FGV, Michigan State College. A mudanga
estd documentada no relatorio do professor Boedecker, de 30 de abril de 1955, segundo o qual a mudanga
de status legal ocorreu no periodo do centenario da institui¢do, consolidando-se como a oitava maior
universidade americana. (REPORTS FGV/MSU, 1954)
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chefiado pelo professor Jerome McCarthy’’, considerado o “pai” dos 4P’s, Product,

Price, Place e Promotion.

Apo6s o deslocamento dos demais professores assistentes para os Estados Unidos com
o propdsito de completar a formagao, outros professores americanos da MSU revelam-
se mentores influentes na formagdo do pensamento de marketing para professores
assistentes. De acordo com Richers (1994), a influéncia do professor McCarthy foi
muito significativa, a ponto de delinear e limitar expansdes dos conceitos dos 4P’s. O
autor destaca que os professores brasileiros, conhecidos como “fundadores” da EAESP,
“abracaram a ideia do departamento de Marketing (grifo original) ao estilo norte-

americano”. (1994, p. 30).

Richers (1994), citando Gustavo Sa e Silva, Polia Lerner Hamburguer, Orlando
Figueiredo, Afonso Arantes e Bruno Guerreiro, e intitulando-os como “professores de
vanguarda” (1994) de Marketing, reconhece a contribuicdo de McCarthy,
principalmente em relagdo ao conjunto de fungdes integradas como transformacao.
Além da atividade docente em sala de aula, esses autores publicam o que € considerado
o 1°livro de Marketing no Brasil, “ADMINISTRACAO MERCADOLOGICA”, 1972,
apelidado de “tijolao” (RICHERS, 1994). Na reportagem abaixo, destaques a Orlando
Figueiredo e a Bruno Guerreiro que “recebem” bolsas de estudo nos EUA,

precisamente no Escritorio Regional do Ponto IV, para estudarem administragdo na

Michigan State University e na Harvard University, como na imagem 35.

30 Jerome McCarthy (1928-2015) foi um professor de marketing da Michigan State Univerty e criador
do conceito conhecido como marketing mix, ou 4P’, no livro langado em 1960, Marketing Bdsico: Uma
Abordagem Gerencial, de acordo com o Oxford Dictionary of Marketing, McCarthy foi “figura central
no desenvolvimento do pensamento de marketing”. Em 1987, McCarthy recebeu o Prémio Trailblazer

da Ameriacan Marketing Association e foi eleito um dos “fop five” em marketing de todos os tempos.
(MUNHOZ, 1982)
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Imagem 35

BOLSISTAS PAULISTAS — Seis

Administragdo e Negocios, contem
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Fonte: ND FGV/RJ — Diario do Comércio e Industria — Sao Paulo — 30 de agosto de 1956

E fundamental mencionar, no entanto, outros professores que influenciaram o
pensamento de Markerting no Brasil. Richers (1994) menciona Donald Taylor, Lei
Erckison e Dole Anderson, todos da MSU e que lecionaram no Brasil. Além deles,
Willian Knoke, e Virgil Read ndo mencionados por Sé e Silva em seu depoimento para

Munhoz (1982).

Sa e Silva (in Munhoz, 1982) destaca a contribuicdo - como “adviser” — durante o

mestrado na MSU, em 1955, o professor Donald Taylor’!, na época, professor adjunto

5! Donald Taylor (1923-2006) 1955 tornou-se, em 1955, professor do Departamento de Marketing da
Michigan State University, e chefe do departamento de Business nos periodos de 1962 a 1977 ¢ 1981 a
1984. Foi ainda professor emérito, em 1986. Codiretor do Centro de Estudos Latino-Americanos do
Estado de Michigan, além de fazer parte do Conselho de Administragdo da Clarke-Gravely Corporation.
No Brasil, ocupou, em Sao Paulo, a chefia da missdo da MSU, de 1962 a 1964. Em 1964 foi nomeado
professor honorario da Fundag@o Getulio Vargas. Ele ¢ coautor de trés livros de marketing e de diversos
artigos académicos. (MUNHOZ, 1982)
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e futuro chefe do departamento de Marketing da MSU. Segundo ele, foi o professor que
mais o influenciou na consolidagdo do conhecimento de Marketing. Richers (in
MUNHOZ, 1982) aponta Taylor como responsavel pela relagdo entre marketing e
economia.

S4 e Silva destaca Thomas Staudt?

, outro professor que o influenciou e era chefe do
departamento de marketing em 1955, e um dos profissionais mais respeitados na area
de Marketing no pais (EUA, destaque do autor). Richers (in Munhoz, 1982) comenta o
enfoque estratégico de Staudt durante as aulas no mestrado, que era, para Afonso
Cavalcante (in Munhoz, 1982) uma das “vedetes americanas na 4rea de marketing”
(1982, p. 285). Segundo Afonso Cavalcante, Thomas Staudt defendia o que toda

atividade empresarial deveria ser fundamentada em planejamento mercadologico.

Orlando Figueiredo (in MUNHOZ, 1982) destaca o professor Willian Lazer>, que o
impressionou muito, assim como o ja citado Donald Taylor. Segundo Figueiredo,
Donald Taylor foi quem organizou o primeiro curriculo de Marketing, no qual
utilizavam o livro de Theodore Beckman, Introduction to Marketing, além de “Sales

Management” e “Marketing Research” de D.G. Luck e H. G. Wates.

Entre os primeiros professores da missao norte-americana que a MSU enviou ao Brasil
para construir a escola de negocios da FGV em Sdo Paulo, estava o professor de
Marketing Ole Johnson. O professor Johnson é considerado o primeiro professor a
lecionar a disciplina de Marketing no Brasil. Esta pesquisa revela, no entanto, que essas
aulas estavam mais concentradas em atividades de venda e gestdo de venda. O
treinamento dos professores assistentes brasileiros aconteceu, a principio, com base na

preparacdo dos seminarios, no envolvimento em projetos de pesquisa, nas visitas a

52 Thomas Athur Staudt (1923-2004) ¢ diplomado em MBA na Indiana University. Frequentou a Akron
University, foi professor no Departamento de Marketing do MIT. Em 1955, tornou-se chefe do
Departamento de Marketing e Transporte da Michigan State University até 1969. Foi chefe, ainda, do
Departamento de Marketing da Chevrolet Division da General Motors Corp. Nomeado o Educador de
Marketing do Ano pela Sales and Marketing Executives International.

53 Willian Lazer (1922-2004) foi professor em diferentes escolas de negdcios norte-americanas, em
particular da Michigan State University e da Florida Atlantic University. Eminente estudioso de
marketing, publicou dez livros e escreveu mais de 140 artigos ¢ monografias para periddicos
profissionais e de negocios. Ex-presidente da American Marketing Association e atuou como vice-
presidente de educagdo, vice-presidente de marketing global e nos comités executivo e financeiro.
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empresas, na organizacao de material de sala de aula e na coleta e redagdo de casos de

estudo.

A despeito desse envolvimento e treinamento no Brasil, o relato desses professores
assistentes a Munhoz (1982) revela que, de fato, marketing foi ensinado e aprendido no
complemento académico do Brazilian Project. Enquanto por aqui as aulas do professor
Johnson estiveram concentradas em “sales activity”, nos EUA, marketing foi ensinado
como atividade de planejamento empresarial, com impactos sociais, além de estrutura
distinta de vendas. Foi na Michigan State Univerty, entdo uma das mais prestigiadas
universidades de negocios e marketing estadunidense, que os brasileiros mantiveram
contato com professores como Jerome McCarthy, Donald Taylor, Thomas Staudt e
Willian Lazer, considerados dentre os mais prestigiados professores de marketing dos

EUA da época.

O retorno dos professores brasileiros e a participacao deles, tanto em sala de aula quanto
em publicacdes provocou consequéncias no ensino de marketing no Brasil nas décadas
seguintes. Gustavo Sé e Silva foi diretor da EAESP em diferentes periodos. Raimar
Richers tornou-se coordenador de pos-graduacdo da EAESP, fundador e editor da
Revista Brasileira de Administracdo, além de ser considerado o primeiro professor de
marketing do Brasil, juntamente com Gustavo S4 e Silva. Orlando Figueiredo, por sua
vez, foi professor de marketing e chefe do Departamento Pesquisa e Publicagdes e do
Departamento de Mercadologia da ESAESP. Bruno Guerreiro atuou como professor do
CIA em diferentes estados do Brasil e América Latina, e foi, ainda, professor adjunto
da EAESP. P¢lia Lerner Hamburguer tornou-se coordenadora de diferentes cursos da
EAESP e professora de marketing. Afonso Cavalcante de Albuquerque Arantes
assumiu a coordenacao de pds-graduagdo e a chefia do departamento de Mercadologia

da EAESP.

Juntos, esses professores publicaram e traduziram diversos livros, porém entraram para
a histéria ao langarem a obra Administragdo Mercadologica — Principios e Métodos,

em 1972, editada pela FGV, considerado o primeiro livro brasileiro de Marketing.

Como exposto nos paragrafos acima, a tarefa de treinar professores assistentes foi,

desde o inicio, do “Brazilian Project”, considerado objetivo fundamental. De acordo
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com Levy Simdes (1999), apds receber os professores americanos, foi constituida uma
banca para selecionar os professores assistentes e “entre os primeiros selecionados
estava Gustavo de Sé e Silva, economista, que chegou a diretor da escola.” (1999,
p.142). Segundo Lins (1999), responsavel pela sele¢dao e treinamento de professores
assistentes, a maior parte era composta de “engenheiros ou homens da area de

marketing das empresas” (1999, p. 141).

De acordo Richers (1994) e Cobra (2002) esses professores assistentes foram “Polia
Lerner Hamburger, Orlando Figueiredo, Raimar Richers, Haroldo Bariani, Affonso
Cavalcanti de Albuquerque Arantes, Alberto de Oliveira Lima, Gustavo de Sa e Silva
e Bruno Guerreiro” (COBRA, 2002, p. 4). O 2° report do professor Boedecker indica
que o programa de treinamento foi preparado e iniciado em 1° de junho de 1954.
Considerando os trés objetivos acima elencados, desenvolvimento das habilidades e
entendimento de “business administration”, treinamento no uso do método de caso e
desenvolvimento de habilidades para a educagdo de executivos, o programa de
preparacdo de professores assistentes foi detalhado em quatro grupos de agdo; sendo
que o 1° forma encontros semanais para preparacdo dos semindrios como na imagem

36.

Imagem 36
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Fonte: ND FGV/EAESP

A segunda agdo envolveu os professores assistentes nas visitas as empresas, que

objetivavam explicar o programa e atrair executivos, como na imagem 37

Imagem 37
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Fonte: ND FGV/EAESP
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A imagem 38 apresenta a 3* a¢do de preparacdo dos professores assistentes brasileiros.
Seria a traducdo dos documentos, que servia como preparacdo para as aulas, pois
envolviam-se diretamente com os professores americanos € com os materiais de apoio
de aulas. Boedecker (1954) informa que esse envolvimento iria além do treinamento,

além de perpetrar-se em atividade permanente de professores assistentes brasileiros.

Imagem 38
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Fonte: ND FGV/EAESP

A 4% acdo relacionada ao treinamento de professores assistentes, de acordo com a
imagem 39, seria aproximar esses professores dos livros de cada um dos professores

americanos, de acordo com o interesse de cada um.

Imagem 39
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Fonte: ND FGV/EAESP

Além dessas agdes, Boedecker (1954) elenca outras cinco agdes para os assistentes,

como indica o relatorio abaixo, nas imagens 40 e 41.
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Imagens 40 e 41
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Fonte: ND FGV/EAESP

1° de junho de 1954.

De acordo com Boedecker (1954), os professores assistentes brasileiros comecam

efetivamente a trabalhar na Sdo Paulo Business School. A pesquisa documental

realizada para conceber este trabalho encontrou a “ficha roteiro de entrevista de um dos

oito professores assistentes contratados, Bruno Guerreiro (ANEXO 2). A ficha, a tnica

encontrada nos arquivos do Nucleo de Documenta¢ao da FGV de Sao Paulo, em janeiro

de 2017, corrobora a entrevista de Simdes (1999), na qual relata que fez parte da banca

de selecdo desses assistentes. A ficha de entrevista (ANEXO 2) revela quatro

entrevistadores; os professores americanos Boedecker e Harris e os brasileiros Antonio

Angarita e Dardeau Vieira. A partir do depoimento de Simdes e da ficha de entrevista,

como podemos observar na imagem 42, encontrada, ¢ possivel supor que diferentes

bancas tenham sido organizadas para avaliar os candidatos.

Imagem 42
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Os oito professores assistentes recrutados, como relatam Munhoz (1982) Richers
(1994) e Cobra (2002), serao — cada um deles - apresentados abaixo, com base em
diferentes fontes pesquisadas, com o objetivo de caracterizar a participacdo no

programa, bem como revelar desdobramentos de suas respectivas formagoes.

Gustavo de Sa e Silva. Lins (1999) menciona que participou do processo seletivo de
Gustavo, formado em ciéncias econdmicas e economista da GM, quando foi recrutado
para participar do processo seletivo para professor assistente da FGV/EAESP. De
acordo com entrevista para Munhoz, ele trabalhava no setor de Analise e Estatistica da
GM, subordinado a Raimar Richers, cujo tarefa era estar informado sobre economia e
politica no Brasil e, para tanto, “lia 17 jornais por dia” (1982). Dessa rotina de leitura
de jornais, tomou conhecimento do concurso para professores assistentes, participando

do concurso e sendo contratado em 1° de julho de 1954. (1999)

Ser economista foi, de acordo com depoimento de Simdes Lopes (1999) e do proprio
S4a e Silva (1999), uma desvantagem, pois durante os anos 1950 a FGV foi duramente
atacada pelo sindicato dos economistas, que entendiam que a escola estava usurpando
o papel que lhes cabia. Em depoimento a D’ Araujo (1999) sublinhou que, segundo os
professores norte-americanos, a FGV “tem muita sorte de estar fora da influéncia dos

economistas” (1999, p. 145).

De acordo com o depoimento a Munhoz (1982), todos os professores assistentes
selecionados participavam de “uma espécie de rodizio, um tempo com cada professor,
até que se formassem os departamentos.” (1982, p. 225). Complementa essa informagao
no depoimento para D’Araujo (1999) ao afirmar ser de fato um monitor que “traduzia
o que ele (professor) dizia, o material didatico, corrigia provas, traduzia as respostas

dos alunos para o inglés”. (1999, p. 146)

De acordo com S4 e Silva (1982), o interesse maior era na area de marketing, que lhe
parecia mais proxima a sua formagao de economista. Empregou tom laconico, porém,
ao discorrer sobre marketing ao dizer que “em todo caso ndo se pode falar em

marketing, pois ainda ndo existia no Brasil” (1982, p. 224).
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Sa e Silva foi o 1° dos professores assistentes a cursar o mestrado na MSU e,
posteriormente, constituiu-se no 1° selecionado para o programa de doutoramento,
apesar de nunca ter defendido a tese. A MSU concede-lhe, porém, o titulo de Doutor
Honoris Causa, em 1975. Ainda de acordo com o depoimento dele a D’ Aratjo (1999),
em 1964, torna-se diretor da FGV/EAESP, “exercendo o cargo até¢ 1970, por dois
mandatos de trés anos.” Antes disso, em 1956, quando retorna ao mestrado, transforma-
se no “fundador e primeiro chefe do Departamento de Mercadologia” (1982, p. 228) da
FGV/EAESP. Documento interno, como apresenta a imagem 43, de movimentagao de

pessoal da FGV/EAESP demonstra a trajetoria inicial de Gustavo Sa e Silva.

Imagem 43

Disciplinas lecionadas pelo PROF. GUSTAVO DE 8% E SILVA

: :!y Sem,/54 « Treinamento EAESP
j {8 Sem./55 = Treinamento EAESP

b~

i 28 Sems/55 = Treinamento EAESP

P 1* Sem./56 = EE.UU. = Naster
2 :? zﬁ Seme/56 « EE,UU. « Master
' nE ¢ S2m4/57 « EE.UU, « Master

o ® Sems/57 = EAESP

Fonte: ND FGV/EAESP

Raimar Richers. Sui¢o, economista com doutoramento em Ciéncias Econdmicas pela
Universidade de Berna, em 1952, integrou a 1* turma de professores assistentes
recrutados pela FGV/EAESP. Apesar dessa formagdo académica, declara a Munhoz
(1982) que a 1* vez que “ouviu a palavra marketing foi por Ole Johnson, e na verdade
o Marketing na FGV/EAESP comegou com ele” (1982, p. 235). Como chefe do
departamento de Andlises e Estatistica foi informado por Gustavo S& e Silva do
concurso para professor assistente da FGV/EAESP. De acordo com o depoimento a

Munhoz (1982)

“havia aproximadamente 100 candidatos para oito vagas. Gustavo Sa e Silva e
eu conseguimos entrar, juntamente com Luis Felipe Valle da Silva, Ivan de Sa

Motta, Wolfgang Schoeps e Kurt E. Weil” (1982, p. 236).
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Sobre o método de treinamento, especifica que cada professor americano atendia a dois
assistentes. Esse rodizio, bem como o processo académico trazido pelos professores
americanos, ¢ considerado ponto fundamental por Richers (1982), apesar das
discordancias, principalmente por parte dos economistas, em particular do “método de

caso, considerado péssimo” (1982, p. 235).

Richers vai cursar o mestrado em administragdo na MSU, em 1956, e, paralelamente,
frequenta as aulas de especializagcdo na Universidade de Harvard no mesmo ano. De
acordo com o depoimento a Munhoz (1982) ¢ indicado por Boedecker para cursar
Administragdo Geral, porém frustra-se com as aulas. Ao assistir a um semindrio de
Marketing percebe o enfoque estratégico privilegiado pelos americanos a disciplina.
Destaca a influéncia dos professores Donald Taylor, Leo Erickson e Thomés Staudt,
“que mostravam a funcdo da empresa como um todo, a acdo de marketing dentro da
empresa” (1982, p. 237). Desses, Donald Taylor e Leo Erickson vieram lecionar no

Brasil.

Considera-se, juntamente com Gustavo Sa e Silva, um dos primeiros docentes em
marketing do Brasil, tornando-se professor titular da escola. Foi o idealizador da 1?
revista de administragdo de empresas do Brasil, a RAE, na qual atuou como Redator-

Chefe e Diretor, de 1960 a 1965 (Munhoz, 1982).

Munhoz (1982), Richers (1994) e Cobra (2002) citam os professores Polia Lerner
Hamburger, Orlando Figueiredo, Raimar Richers, Haroldo Bariani, Affonso Cavalcanti
de Albuquerque Arantes, Alberto de Oliveira Lima, Gustavo de S4 e Silva e Bruno
Guerreiro como integrantes desse primeiro grupo de professores assistentes recrutado
pela FGV/EAESP. Curado (1994) afirma que os professores, conhecidos como
“fundadores” foram recrutados por concurso e que essa selecao foi composta por trés
etapas. Os primeiros “fundadores” apontados por Curado (1994) coincidem com o
depoimento de Richers a Munhoz (1982) e seriam oito; Antonio Angarita da Silva,
Gustavo de Sa e Silva, Ivan de Sa Motta, Kurt Ernst Weil, Luis Felipe Vale da Silva,
Raimar Richers, Roberto Gusmao e Wolfgang Shoeps. Os demais, a despeito da

relevancia, ingressaram no programa em momentos distintos.
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De acordo com Curado (1994), o segundo grupo de professores foi contratado ainda em
1954; Bruno Guerreiro, Carlos José Malferrari, Juozapas Zemaitis, Orlando Figueiredo
e Rui Vianna Braga. Desses, Bruno Guerreiro e Orlando Figueiredo foram
entrevistados por Munhoz (1982). Dessa conversa, portanto, extrai-se que Bruno
Augusto de Miranda Guerreiro ¢ formado em administragao publica pela FGV/EBAP,
em 1954. Cursou o mestrado em Business Administration, em 1958, pela MSU.
Capacita-se, em 1964, em didatica e metodologia ativa de ensino pela Harvard
University e em Marketing pela Stanford University. De acordo com Munhoz (1982),
Orlando Figueiredo gradua-se em Ciéncias Politicas pela USP, em 1952, e ingressa no
programa de professores assistentes na 2% turma, em 1955. Mestre em Business

Administration pela MSU, em 1957.

Integrante do 3° grupo de professores recrutados pelo Brazilian Project, Polia Lerner
Hamburger foi a 1* mulher a ingressar como professora na FGV/EAESP, em 1955.
Pedagoga formada pela USP, torna-se mestre em administra¢do, em 1958 e doutora em

marketing, em 1972, pela MSU.

Munhoz (1982) destaca ainda os depoimentos de Afonso Cavalcante de Albuquerque e
Haroldo Bariani. Afonso Cavalcante de Albuquerque ingressou, em 1956, na EAESP e
graduou-se em Letras, em 1952, pela PUC de Sao Paulo. Cursou, em 1958, o mestrado
em Administracdo pela MSU, obtendo, em 1959, certificado de Internacional
Teacher’s Program pela Harvard University, e, em 1972, tornou-se especialista em

Marketing pela Stanford University.

Haroldo Bariani era contador e economista formado pela PUC de Sao Paulo. Cursou,
em 1958, mestrado em administracao pela MSU, e Internacional Teacher’s Program
pela Harvard University. Apesar de estar vinculado ao segmento de marketing,
desenvolve particular interesse por propaganda, ao estagiar, nos EUA, na McCann
Erickson. Depois de lecionar a disciplina de Marketing na EAESP, assume, justamente
com Bruno Guerreiro, a disciplina de Administracdo de Propaganda. Bariani relata a
Munhoz ter sido aluno da 1? turma do CIA e de ter participado da fundagdo da

Associagao de Ex-alunos.
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Os documentos analisados, notadamente os relatérios do professor Boedecker, nao
contemplam a participagdo de quaisquer dos professores assistentes, apesar de
explicitarem em diferentes momentos, ja relatados, a relevancia deles para o Brazilian
Project. Os depoimentos concedidos a Munhoz (1982), a D’Araugjo (1999) e a Curado
(1994) destacam a dinamica das contratagcdes e os objetivos do recrutamento e
treinamento. Além de complementar a formagdo com o mestrado e, em alguns casos
com doutorado, a maior parte desses professores assistentes relata a participagdo em
cursos de especializacdo em didatica e marketing. Outro ponto em comum nesses
relatos €, quando de seu retorno, ingressaram nas disciplinas de marketing dos cursos

regulares da FGV/EAESP.

Cabe destacar a preocupacgdo com o desenvolvimento das habilidades para orientar os
trabalhos de classe, estabelecimento de conexdo com a metodologia americana “método
de caso” e a capacidade de conexdo com o tipo de aluno recrutado, considerados com
muita experiéncia nas industrias. Para o professor Boedecker, os professores assistentes

deveriam estar adaptados a classe focada em “educagdo para adultos”.

As situagdes elencadas acima, dentre elas, os objetivos da missdo norte-americana, o
recrutamento dos professores assistentes brasileiros, o perfil da 12 turma e o curriculo
do Curso Intensivo de Administradores, caracterizam, como questdo central deste
projeto, um dos marcos de origem da educagdo executiva no Brasil. A utilizacdo da
palavra marketing, ao expressar area especifica do conhecimento, reitera o interesse por

compreender que conceito de marketing esta sendo objeto do CIA.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O tema geral escolhido para o desenvolvimento desta tese estuda a origem da educacao
executiva em marketing no Brasil, fundamentado em perspectiva historica. O trabalho
priorizou revelar, portanto, os marcos fundadores das instituicdes respectivas, bem
como de seus personagens fundadores, que, assim, apontassem acontecimentos cujas
caracteristicas indicassem iniciativas que contribuissem decisivamente para sedimentar

a formacdo de executivos, especificamente na area de marketing.

A pergunta-problema que deu origem a esta pesquisa, portanto, comegou a ser
delineada com base na incongruéncia entre o que se leciona nas disciplinas de
marketing em MBA’s e o que se discute acerca da génese e desenvolvimento do
marketing no mundo. A revisdo bibliografica indicou, por sua vez, que esses marcos
iniciais estariam em Sao Paulo, mais especificamente nos anos 1950, em consequéncia,
fundamentalmente, do desenvolvimento industrial e, aliado a ele, pela nova
configura¢do politica e econdmica advinda do periodo conhecido como p6s-2? Grande
Guerra, em especial da Guerra Fria. Os autores, que se dedicavam ao assunto, atribuiam
o fato a parceria entre a MSU e a FGV/EAESP, acontecimento caracterizado,
principalmente, pela chegada da missao de professores estadunidenses, liderados pelo

professor Karl Boedecker.

Sobre o desenvolvimento industrial de Sao Paulo, o referencial tedrico indica que,
diferentemente do Estado da Guanabara, capital federal e centro politico brasileiro
desde a chegada da Familia Real portuguesa, em 1808, Sdo Paulo, torna-se polo
industrial brasileiro desde o fim do século XIX. A chegada dos imigrantes e a producao
cafeeira impulsionaram a economia paulista.>* Sobre os anos 1950, o referencial tedrico
sinaliza que o fim da 2* Grande Guerra, o inicio da Guerra Fria e as transformagdes
politico-econdmicas no Brasil potencializaram esse processo de industrializacao.

O desenvolvimento industrial de Sdo Paulo, portanto, como analisado no referencial

« De acordo com Mamigonian (1976) a economia de Sado Paulo foi profundamente impactada com a
chegada dos imigrantes, entre os anos 1880 e 1890, que entre outras caracteristicas apresentavam
produtividade superior a dos escravos, além de diferentes demandas de consumo que geraram a criagao
de pequenos negocios artesanais. Grande parte da riqueza proveniente do plantio e da exportacao do café
propiciaram os grandes “impérios industrias” do inicio do século XX. (MAMIGONIAN, 1976)
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teorico, foi profundamente influenciado pelas reformas implementadas pelos
sucessivos governos do presidente Getulio Vargas, que possibilitaram a transi¢do de
um pais com economia tipicamente rural para uma economia industrializada. Esse
processo de industrializacdo, resultado da politica de substitui¢do de importagdes,
implantada durante o governo de Gettlio Vargas, e dos investimentos estatais, em
particular da institui¢do da chamada “industria pesada™’. Para demonstrar esse ritmo
de mudangas econdmicas, o censo do IBGE, realizado em 1940, indica que 68,9% dos
brasileiros ainda viviam no campo, € que a populacdo da cidade de Sao Paulo ainda era
menor do que a que habita a cidade do Rio de Janeiro. Apenas uma década depois, no

entanto, o censo aponta para a inversao dessa situagao.

Nesse novo cenario politico-econdmico brasileiro, constituido pelos motivos expostos
durante a narrativa deste trabalho, a transicdo de uma economia tipicamente agricola,
centrada na produgdo de café, para uma economia industrial, centralizada na producao
de bens industriais e de consumo, como ago e automoveis, passou a exigir novo tipo de
gestor. Em uma economia tipicamente rural e formada por pequenos negbcios,
fundamentada na tradi¢do familiar, a profissionaliza¢do da gestdo ndo era importante.
A rapida transi¢do para uma economia industrializada, no entanto, passou a demandar

um gestor especializado, condi¢do somente alcancavel com formacgao profissional.

Algumas iniciativas no sentido da profissionalizacdo da mao de obra demandada pelo
fenomeno da industrializagdo foram relatados por Vizeu (2008), no estudo sobre o
IDORT e por Wanderley (2015), ao discutir a importancia no ISEB/CEPAL, entre
outros. Esse trabalho destaca, portanto, como e por que o treinamento de gestores, em
particular de seu conhecimento sobre marketing, constituiu-se em acontecimento
particular, identificdvel e precursor do que se convencionou tratar por educagdo

executiva, cuja a denominacao MBA s, ¢ sua face atual, legal e reconhecivel.

Como esta tese estuda a origem da educacdo executiva no Brasil, ¢ preciso

contextualizar esse fato, que, atualmente, recebe a denominagcdo de MBA. Bertero

55 Caracterizam esse segmento da industria pesada, empresas que atuam principalmente em segmentos
como a siderurgia, industria quimica, mecéanica pesada, metalurgia, minera¢do, geragcdo de energia
quimica, geragdo de energia (petroleo, hidrelétricas). (IBGE, 2010)
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(2008) lembrou a comemoragdo dos 100 anos do primeiro curso de MBA’5, Master of
Business Administration, ministrado pela Harvard Business School. O autor esclarece
as diferengas entre os cursos oferecidos nos EUA, na China ¢ na India, dos MBA'’s
brasileiros, emebed nas palavras de Bertero (2008). O entendimento dessa narrativa ¢é
que os MBA'’s brasileiros se originam das escolhas realizadas pelos personagens

fundadores das institui¢des de ensino, hoje conhecidas como ESPM e FGV/EAESP.

Ao analisar a legislacdo que trata da pos-graduagdo latu sensu, no entanto, desde sua
origem nos anos 1930, com o objetivo de formar professores para as universidades
brasileiras e suas transformacdes até os anos 1950, percebe-se a tendéncia de adequagao
as mudangas no ensino superior. Conforme Oliveira (1995), a transformagao do aparato
legal da po6s-graduacao lato sensu possibilitou o surgimento dos primeiros cursos, cujo
objetivo era formar nova classe dirigente para o perfil insipiente no ambiente

empresarial brasileiro.

Reitere-se que a educagdo executiva - como se conhece e se constitui atualmente —
deriva-se de novo conjunto de artigos e decretos regidos pela LDBY7, de 1996, que
construiu barreiras ndo existentes nos anos 1950. Entre esses entraves para ingressar na
educagdo executiva, destaca-se a obrigatoriedade do diploma de curso superior e a

fixacdo de carga horaria minima de 360 horas de aula.

Essas duas caracteristicas legais, presentes na pos-graduagdo lato sensu a partir de
1996, simplesmente inexistiam quando a ESPM e a FGV/EAESP foram instituidas nos
anos 1950.

Essas descobertas reforcam esses aspectos legais apresentados acima. A metodologia
de pesquisa, constituida com base na perspectiva historica, propiciou relativizar questao
recorrente em estudos do segmento de marketing, qual seja, tratar os acontecimentos
fundamentados em perspectiva contemporanea. O que diz respeito a legislagao ¢ apenas

uma delas, porém outra fundamental refere-se a sele¢cao dos alunos.

56 De acordo com Bertero (2008), o primeiro curso MBA foi oferecido pela Harvad Business School em
abril de 1908, para 33 alunos, que estudaram durante 24 meses.

57 LDB — Lei de Diretrizes ¢ Bases do Ensino promulgada em 1996. A LDB é uma lei ordinaria que
contém um conjunto de instrugdes decorrentes da Constitui¢ao de 1998.
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O anteprojeto da ESPM, de 1950, registra no item “corpo discente” que “para a
admissdo dos estudantes seria exigido o diploma ginasial ou exame de admissao a ser
estudado pelos técnicos da Universidade de Sao Paulo”. No caso da FGV/EAESP, o 4°
report mensal do professor Boedecker, de 29 de julho de 1954, em seu anexo “B”,
enfatiza que se requer para admissao que o candidato tenha completado, pelo menos, o
“ciclo secundario” (traducdo do autor) (high school or equivalent). Em busca de
profissionais experientes, portanto, exigia-se “trés anos de experiéncia administrativa

em cargo de responsabilidade” (traducdo do autor).

Em relagdo a carga horaria minima, cuja exigéncia atualmente ¢ de 360 horas de aula,
a LDB de 1947 ndo fazia menc¢ao. O curso da ESPM previa duracdo de dois anos, “aulas
de 2% a 6* feira com duragdo de 40 minutos”, sem especificar a carga horaria total. Ja a
FGV/EAESP, no mesmo report mencionado acima, ainda do anexo “B”, define “12

semanas em tempo integral” (tradu¢do do autor).

O destaque a esses dois pontos acontece com o proposito de observar a realidade legal
da educacdo executiva, ja tratada de aperfeicoamento ou especializagdo (artigos 73 e
74 — Decreto Lei 21.231/1946, in Oliveira, 1995) que difere do arcabouco legal
contemporaneo. Quando se observa, pois, a composicao das formagdes oferecidas pela
ESPM e FGV/EAESP, ambas sdo caracterizadas como cursos voltados para educacao
executiva, observados os parametros legais vigentes nos anos 1950. De acordo com
Sampaio (1995), o nimero de matriculados nos cursos superiores nos anos 1940 foi de
27.671. Uma década depois, nos anos 1950, no entanto, constata-se crescimento

expressivo no setor, que registrou 48.999 matriculas nos cursos superiores.

O pais que emerge da 2* Grande Guerra, na verdade iniciou suas transformacgdes
sociopoliticas e econdmicas em 1930. Os eventos apontados no referencial tedrico,
sejam os relacionados diretamente a industrializacdo ou aqueles em decorréncia dela,
como a caracteristica de vida nos centros urbanos, fomentou transformagdes até mesmo
na necessidade de formar mao de obra capaz de ocupar postos gerenciais em empresas

em processo de expansao.

Essas transformacdes internas aliadas as imposi¢des de alinhamento ao governo norte-
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americano durante a Guerra Fria, impulsionaram a difusdo de conhecimento técnico
entre os paises vinculados aos EUA. Para este estudo, a aplica¢do mais visivel do Ponto
IV foi a consolida¢do da parceria entre a Michigan State University - MSU e a Fundacao
Gettlio Vargas. Essa parceria, como se sabe, possibilitou a criagdo da FGV/EAESP,
com a chegada de equipe de professores estadunidenses para Sdo Paulo. Com o
objetivo de implantar a 1* escola de gestdo no Brasil, a escolha pelo modelo de
management estadunidense, segue a logica imposta pela politica de exportagdo de

saberes explicitada pelo presidente Truman, quando, em seu discurso de posse profere

precisamos embarcar em um novo programa ousado para tornar os beneficios
de nossos avangos cientificos e progresso industrial disponiveis para a melhoria
e o crescimento de areas subdesenvolvidas. Mais da metade das pessoas do
mundo vive em condi¢des que se aproximam da miséria. Sua alimentagdo ¢
inadequada. Eles sdo vitimas de doengas, sua vida econdmica ¢ primitiva e
estagnada, sua pobreza ¢ uma desvantagem e uma ameaca para eles e para areas
mais prosperas. Pela primeira vez na histéria, a humanidade possui o
conhecimento e a habilidade para aliviar o sofrimento dessas pessoas. Os
Estados Unidos sdo proeminentes entre as nagdes no desenvolvimento de
técnicas industriais e cientificas. Os recursos materiais que podemos usar para
a assisténcia de outros povos sdo limitados. Mas nossos recursos imponderaveis
em conhecimento técnico estdo em constante crescimento e sdo inesgotaveis.

(Truman, 1949)

Como analisado ao longo desta tese, a organizacdo da equipe de professores chefiada
pelo professor Boedecker traduz-se na materializagao desse discurso. Mas nao ¢ s6. Os
diversos documentos analisados apresentam confluéncia de interesses publicos e
privados capitaneados por Luiz Simdes Lopes, com o objetivo de implantar, em Sao
Paulo, uma escola de gestdo. A escolha pelo modelo estadunidense também foi
analisada neste trabalho. Essa op¢do opds-se a tendéncia de setores da industria, em
especial do Conde Matarazzo, dono do maior complexo industrial da América
Latina no inicio do século XX, cujo interesse manifesto era por uma escola nos moldes
da europeia, em particular italiana.

Essa escolha, como revelam alguns documentos analisados e mencionados neste

trabalho, estd ligado a exceléncia em management da MSU, considerada em
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depoimentos prestados a Munhoz (1982) como uma das 10 melhores escolas de
business americana, mas também por sua relevancia com o setor automobilistico. Esse
ponto impde-se como central da escolha pelo modelo estadunidense. Ao optar pela

Michigan State University, ainda naquele momento sem o status de universidade.

A contribuicdo desta tese estd relacionada a pesquisa historica, pois a analise
documental permitiu confirmar os pontos principais discutidos por autores como
Munhoz (1982), Richers (1994), Bertero (2008), Barros (2011), Alcadipani e Bertero
(2012), Boschi et al (2014), Barros e Carrieri (2013, 2015) a respeito da relevancia da
parceria entre a FGV e MSU.

Os dados encontrados nesta pesquisa, no entanto, permitiram avancar em alguns pontos
negligenciados no que diz respeito a fundacdo da FGV/EAESP. Para além da parceria
com a MSU, fundamental para operacionalizar a logica de management dos futuros
cursos da FGV/EAESP, o amplo espectro publico-privado foi determinante para a
efetivacdo desse empreendimento. Destaque aos “painéis de debates” que foram
promovidos pela FGV e realizados em Sao Paulo, “coracdo e cérebro de nossa iniciativa
privada e sob os auspicios do IDORT® (1966). Especificamente em relagdo ao painel
realizado em 5 de agosto de 1952, presidido pelo entdo governador de Sao Paulo, Lucas
Nogueira Garcez, as instituigdes representadas na reunido permitem perceber a ampla
rede constituida para a viabiliza¢do da Sdo Paulo Business School. Sdo elas o Prefeito

do entdo Distrito Federal, o Presidente da Assembleia Legislativa de Sdo Paulo, o

Prefeito da capital paulista, o Presidente da Camara Municipal Paulistana, o Presidente

do Conselho Nacional Econdémico, o Presidente do Banco de Desenvolvimento

Econdmico, o Presidente do Instituto de Organizacdo Racional do Trabalho além, é

claro de Luiz Simdes Lopes, Presidente da Fundaciao Getulio Vargas. (1966, p. 89)

(grifos do autor)

O conhecimento gerencialista, além da influéncia da Guerra Fria e das parcerias
internacionais com institutos de fomento, como a Funda¢ao Ford, Usaid entre outras

mencionadas nesta pesquisa, apresenta forte presenca de organizagdes do estado

8 IDORT Instituto de Organizagdo Racional do Trabalho foi criado em 1931, por empresarios, inspirado
na Taylor Society. Sua missao fundamental foi divulgar a racionalidade no processo de trabalho.
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brasileiro para que fosse possivel viabiliza-la.

Além dos aspectos politicos, interessam aqui, especificamente, as contribuigdes
didatico-pedagogicas desses primeiros cursos de educagdo executiva instalados no
Brasil nos anos 1950. A revisdo bibliografica ja revelara a diferenca de estilos de
professores americanos, relatada por Richers (1994), um dos primeiros professores

assistentes selecionados para acompanhar a missdo da MSU.

porque a sua visdo didatica era exatamente o oposto daquilo que nos achdvamos
que seria adequado para o pais. Estdvamos impregnados do sistema tradicional,
da palavra ex-cathedra do professor que fala aos seus alunos a semelhanga de
um pastor que se dirige as "suas ovelhas": com voz grave e segura, imbuido de
conhecimentos que seus humildes receptores aceitavam como fatos. (1994, p.

28)

Essa diferenca estd expressa pela postura exigida dos alunos; de meros receptores a
individuos participativos. Para esse novo papel do estudante, um novo professor, que
deveria atuar como moderador. Além dessa mudanga de postura em sala de aula, novos
métodos foram implementados, como método de caso, cujo formato exige essa nova
relacdo professor-aluno. A énfase das aulas, como descrito no report, em junho de
1954, estava no destaque do que o “administrador faz”, diferentemente do que o

“administrador diz”.

A esséncia das aulas foi alterada para andlise e tomada de decis@o, concentrada no
método de caso, ao destacar os aspectos gerais da acdo administrativa e ndo os aspectos
isolados. Todos esses pontos, agregados a formas de avaliagdo que ndo privilegiavam
apenas a memorizacdo de dados e fatos, mas cuja a relevancia deveria ser a
compreensdo mais abrangente dos fendmenos, perpetraram-se em contribui¢des

profundas para a educagdo executiva no Brasil.

Por tultimo, e talvez a mais importante contribuicdo desta tese €, partindo da revisao
bibliografica realizada e apoiando-se no método historico de pesquisa, revelar que a
educagdo executiva em marketing no Brasil possui origem diversa da que foi relatada
até¢ entdo. Até este trabalho, toda a atencdo esteve concentrada na criacdo da FGV/

EAESP e nas implicacdes da parceria com a MSU. Essa parceria, como se sabe, foi
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implementada com a chegada de professores americanos, entre eles o professor Ole

Jonhson, considerado o 1° professor de marketing no Brasil.

Esta pesquisa corrobora que o professor Ole Jonhson, foi, de fato, o 1° professor da
disciplina de marketing no Brasil. Apesar de a cadeira ser chamada de marketing nos
reports mensais do professor Boedecker, no entanto, o conteudo dela era evidentemente
de vendas, como fora abordado no capitulo anterior e ainda nos relatos com um tom a
espraiar certa dose de decepcgdo de seus assistentes brasileiros. Esta pesquisa constatou,
mormente, que a educacdo executiva em marketing possui outra matriz fundadora, e

que antecede a FGV/EAESP em pelo menos trés anos; a criacdo da ESPM, em 1951.

A Escola de Propaganda, em seu curso de propaganda oferecido em 1951, com duragdo
de dois anos, jamais fora considerada precursora da educacdo executiva em marketing
no Brasil. Nao existe men¢ao sequer a Escola de Propaganda ou mesmo a uma escola
voltada para a formacao de gestores profissionais na area de propaganda. O diploma do
aluno da EP, Julio Ernesto Bahrs, da turma de 1958, no entanto, comprova a

participagdo dele nesse curso precursor oferecido pela ESPM.

Diferentemente dos cursos de propaganda ja oferecidos em Sao Paulo, principalmente
por institui¢des como a APP, Associacao Paulista de Propaganda, o curso da Escola de
Propaganda equivalia ao CIA, Curso Intensivo para Administradores da FGV, em suas
caracteristicas legais e igualmente quanto aos objetivos. Se para cursar o CIA eram
necessarios 12 semanas de dedicagdo integral, na EP, o curso era noturno, de 2% a 6°
com duragdo de dois anos. Tanto no CIA quanto na EP eram admitidos, como ja fora
destacado, estudantes com o curso ginasial completo, equivalente ao ensino

fundamental de hoje.

Mas para além dessas coincidéncias, destaque-se a énfase na formagao de profissionais
para trabalhar em empresas, muitas delas multinacionais. O processo de
industrializacdo aliado a diversificagcdo nos veiculos de comunicacao, ja analisados e
explicados ao longo deste trabalho, contava com jornais, revistas semanais € o radio.
Este, principalmente, exigia, sobremaneira, profissionais muito mais preparados e
capazes, portanto, de trabalhar, ndo apenas com diversidade de formatos, porém,
fundamentalmente, com novas e crescentes exigéncias dos anunciantes. Como relata

Martensen, o objetivo do Curso de Propaganda era
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a procura de elementos capazes de criar e desenvolver campanhas de
propaganda, torna-se cada vez mais intensa. Sem contar com orientacdo na
especialidade e em vistas da dificuldade de importacdo e adaptagdo de
elementos estrangeiros, a improvisacdo dominou o ambiente. Como era de
esperar, ao lado de alguns valores reais, que apesar da dificuldade conseguiram
acumular conhecimentos sélidos sobre o assunto, surgiu uma legido de
amadores, pouco esclarecidos, capazes até de maneira involuntdria, mas
seriamente, prejudicar o comércio e a industria pela mé aplicagdo de verbas

publicitarias. (1950, p. 02)

Os objetivos de Martensen em nada diferem dos proferidos por Luiz Simdes Lopes ao
justificar a necessidade de uma escola de gestdo no Brasil. Ao discursar sobre a
importancia do projeto de criacdo de uma escola de formagdo de gestores, Lopez

destaca que

o Brasil comeca a superar a fase heroica dos pioneiros da industria e do
comércio. Agora, os grandes lideres, os fundadores das organizagdes e os
antigos funciondrios nascidos nas fabricas e escritorios sentem a demanda por
um novo tipo de lider: o administrador treinado em escola, capaz de enfrentar a
complexidade dos problemas da administracdo moderna, capaz de guiar-se e
saber orientar dentro de administra¢do descentralizada. O caminho aberto pelo
pioneiro deverd agora ser aprimorado pelo novo lider. Mais, talvez, do que

maquinas novas, precisa o pais de novos administradores. (1966, p. 88)

Tanto Martensen quanto Lopez criaram escolas em Sao Paulo, nos anos 1950, cujo
objetivo era formar profissionais para uma nova era de profissionalismo no Brasil. Se
a FGV/EAESP, por meio do CIA, objetivou formar gestores para esse novo perfil de
empresas, a ESPM escolheu formar profissionais de propaganda conectados com essas

novas empresas.

Diferentemente da ampla alianca com setores publicos e privados, as coligagcdes de
Martensen, foram de outra natureza. Tal qual fora tratado durante este trabalho, a
criagdo da ESPM esta intimamente vinculada a formacao de “radialista e publicitario”
de Martensen e ao 1° Saldo de Propaganda do Museu de Arte de Sdo Paulo. Ao alinhar

a historia profissional ao MASP, Martensen escolheu quais seriam os parceiros nessa
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empreitada; das agéncias de propaganda, sobre as quais era profundo conhecedor, ao

maior nome da midia brasileira, Assis Chateaubriand.

Mais um ponto em comum une a trajetdria dessas duas instituigdes. Apesar de comparar
instituicdes de publicidade europeias como a francesa Fédéracion Frangaise de la
Publicité - Ecole de Publicité® e a inglesa British Advertasing Association -
Advertasing School (2001, p. 75), Martensen, no entanto, opta pelo modelo

estadunidense, baseado no curso de comunicag¢do da americana Columbia University.

5.1 Limitacoes da pesquisa

Apesar de toda essa explanacdo com base em pesquisas, ainda pode restar alguma
duvida sobre a origem da educagdo executiva em marketing no Brasil. Afinal, o
primeiro curso de marketing foi ministrado na FGV/EAESP. O que possibilita, entdo,
afirmar que a criacdo da ESPM exerce influéncia determinante nesse acontecimento?
E possivel inferir, mesmo nio sendo objeto desta tese, a indiscutivel relagdo entre
propaganda e marketing, da mesma forma que ¢ possivel relacionar vendas ao
marketing. Inferéncias a parte, ¢ no anteprojeto de criacdo da ESPM, que mais uma vez
esta pesquisa recorre para comprovar essa relagdo. Consta no topico “bibliografia” a
relacdo dos primeiros livros de marketing importados dos EUA por uma escola do

Brasil. Sao eles:
1. Alexander, R.S.; Elder. R. F.; Alderson, W. Marketing. Boston: Ginn and
Company, 1940.
2. Clark, F. E. Principles of Marketing. The Macmillan Company. 1922

3. Reilly, W.J. Marketing Investigation. Ronald Press Co, New York

4. Brown, L. O. Market Researsh & Analysis. Ronald Press Co, New York

» A Federacdo Francesa de Publicidade, criada pouco depois do final da Segunda Guerra Mundial, ¢
atualmente designada Federacao Nacional de Publicidade, entidade que congrega os varios sindicatos e
/ ou associagdes profissionais, cujo objetivo ¢ o exercicio de uma atividade comercial localizada no
segmento de publicidade.
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Ainda que ndo dispusesse de disciplina especifica intitulada marketing, ¢ possivel
afirmar que a ESPM, fundada em 1951, exerceu papel preponderante no
desenvolvimento da educagdo executiva em marketing no Brasil, embora em muitos
momentos essa importancia tenha sido negligenciada pelos pesquisadores desse
segmento do conhecimento, talvez em razdo de ignorarem a propaganda como
fendomeno notadamente vinculado ao marketing. Este trabalho, no entanto, ndo s6 faz
essa correlagdo, como admite que o segmento de vendas ¢ igualmente formador desse

estrato do conhecimento.

Considera-se, finalmente, que a mais importante limitacao desta tese resida nas proprias
conclusdes a respeito da génese da educacdo executiva em marketing, tanto no que
tange as institui¢des envolvidas e pesquisadas, quanto a influéncia estadunidense citada
como determinante, e ainda a dimensao temporal, situada na década de 1950. Embora
as descobertas tenham apontado para essas evidéncias, confirmadas pela documentacao
comprobatdria respectiva, existe, sim, a possibilidade de que futuras pesquisas
descortinem outros acontecimentos anteriores que possam, dessa forma, confirmar a
existéncia de educagdo executiva no Brasil. Admite-se, pois, que essas analises foram
baseadas em pesquisas nao definitivas sobre os eventos da época, tendo apontado
apenas possibilidades comprovaveis, e, por isso, se for o caso, exigiriam iniciativa
complementar para outras comprovacdes. Infere-se que os esforgos implementados
para a apuracdo dos documentos facultem chancelar as conclusdes demonstradas,
porém ndo podem ser considerados definitivos, pois outras descobertas poderdo e

deverdo contribuir para aumentar a compreensdo acerca desses acontecimentos.

5.2 Sugestoes de pesquisas futuras

Caminho importante para estudos futuros seria consultar os arquivos da MSU, aos quais
esta pesquisa ndo obteve acesso. Compreender as motivagdes para a consolidacio da
parceria com a MSU, por exemplo, impor-se-ia em contribuicdo valiosa. Os poucos
indicios encontrados durante este estudo apontam para a proximidade dessa instituicao
com a induastria automobilistica norte-americana. Essa relacdo seria, portanto,
determinante, porém, ainda assim, surgiu a indagag¢do se apenas esse aspecto seria

suficiente para, em plena Guerra Fria, promover essa escolha. Fatores politicos e
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ideoldgicos, como se percebe, ndo foram considerados.

Por parte da ESPM, as narrativas de Martensen (1951) indicam a realizacdo de
pesquisas sobre cursos de propaganda na Europa, com as visitas a francesa Ecole de
Publicité e a inglesa Advertasing School (2001, 75). Foram encontrados, pois, alguns
indicios que a influéncia efetiva preponderante, ¢ estadunidense, da Columbia
University. Acerca desse ponto, entender quem lecionava, o que € como se ensinava
nos cursos de propaganda na Europa, em comparagcdo com o modelo da Columbia
University, na qual o departamento de propaganda era subordinado ao de business,
podera oferecer evidéncias mais concretas sobre a escolha de Martensen. Além dessas
pertinéncias pedagogicas especificas, alguma questdo politica, ideoldgica ou comercial
teria sido decisiva nessa escolha? Esta pesquisa, porém, ndo ambicionou responder a

essas indagagoes.

Outro ponto a ser explorado em estudos futuros podera incluir uma pesquisa sobre a
historia de vida de professores e estudantes dessas institui¢des. Quem foram esses
principais precursores e de que forma contribuiram para a transformag¢do da educagado
executiva em marketing no Brasil. Essa ¢ uma das categorias elencadas por Fischer et

al (2011) como parte do esfor¢co em contar a histéria das institui¢des de ensino.

Outra categoria de estudos futuros corresponde a realizacdo de pesquisas acerca da
historia dessas instituigdes, notadamente a ESPM e a FGV/EAESP, além da influéncia
delas na implantacdo e implementacdo da educagdo executiva em marketing no Brasil.
Quais contribui¢des analisadas neste trabalho sdo reconheciveis nas décadas seguintes,

quando os MBA'’s se consolidaram como formato para a educagao executiva.

A considerar igualmente importante como pesquisa futura, seria realizar mapeamento
sobre a quantidade e a qualidade de egressos da educagdo executiva. Diferentes autores
citados apresentam niimeros genéricos para essas indagagdes, mas sempre na grandeza
de milhdes de formados, apenas nas ultimas décadas. Esses dados sdo corroborados por
diferentes consultorias especializadas na area de educagdo, porém demandam andlise
capaz de esclarecer a metodologia e a origem desses dados. Em 2015, por exemplo, o

MEC promoveu censo acerca dos cursos /ato sensu, mas sem a devida divulgacao.

Sugere-se, por fim, revisitar o objetivo desta tese, qual seja; descrever e analisar, a partir
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de uma perspectiva histdrica, a origem da educagdo executiva em marketing no Brasil.
A trajetdria desta pesquisa permitiu revelar um ator institucional até entdo pouco
relevante na analise da origem da educagdo executiva em marketing no Brasil. Da
mesma forma que enfatizamos o papel da ESPM nesse acontecimento, também
buscamos destacar a trajetéria de professores fundadores e da didatica respectiva, com
profissionais de mercado em salas de aula. Ainda em referéncia a formagdo do
pensamento de marketing no Brasil, ¢ preponderante afirmar a existéncia de uma
trajetoria ignorada, mas decisiva; o ensino de propaganda. Até entdo, os textos
destacavam as aulas da FGV/EAESP e, em particular, do professor Ole Jonhson, como
o primeiro professor a lecionar marketing no Brasil. Confirmamos a disciplina, porém
o conteudo em nada se assemelha ao que se discutia nos livros recomendados no
programa da ESPM. Depreende-se, pois, que a énfase no papel da FGV/EAESP,
ofuscou, nas palavras de Barros (2013), outras instituigdes, personagens e trajetorias

académicas relevantes para a discussdo que este trabalho se propos.

Esta tese pretendeu, preponderantemente, contribuir para o segmento de educacao e de
marketing, ao enfatizar a existéncia de trajetorias simultaneas, fundamentadas em
perspectiva historica, ao pesquisar categorias analiticas propostas por Fischer et al
(2011) para a histdria das institui¢des de ensino; espago, curriculo, modelo pedagogico
e professores. Esse percurso simultineo, ndo desmerece as contribuigdes anteriores, no
entanto revela um novo espago, a ESPM, com a criagdo do Curso de Propaganda, em
1951. Um novo curriculo, com um elenco de disciplinas voltadas para a formacao de
profissionais de propaganda para atuar no mercado profissional, que por si s6 admite
certo preconceito académico em relagdo a propaganda e as agéncias, negligenciadas
como empresas € multinacionais.

O modelo pedagdgico adotado pela ESPM ¢ inovador, pois admite além das aulas
noturnas para possibilitar a frequéncia de profissionais, formatos de oficinas, mesas-

redondas e debates acerca dos trabalhos realizados com publicitarios profissionais.

A tltima categoria analisada nesta tese foi a de professores, na qual a ESPM, por meio
de seu fundador, também publicitario profissional e seus professores, igualmente
atuantes no mercado publicitario, promoveram um novo formato e uma nova dindmica
pedagogica, devidamente reconhecida por décadas pelo slogan “aprenda com quem

2

faz”.
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7. ANEXOS
ANEXO I
ROTEIRO DE ENTREVISTAS

1° Apresentacao do objetivo central da tese e dos objetivos da entrevista
2° Bloco — “quebra-gelo”

a. Levantamento prévio de informagdes sobre os entrevistados, Curriculum
vitae, Curriculo Lattes

b. Historia de vida dos entrevistados.
Experiéncia profissional

Experiéncia académica

3° Bloco - Origem da educacdo executiva
As escolas pioneiras

Principais contribui¢des

Professores e alunos

Treinamento de professores

M¢étodos pedagdgicos

Disciplinas

4° Bloco - Origem do marketing no Brasil
Relagao com os cursos pioneiros
Influéncia externa

Referéncias tedricas na area de marketing
Relag¢do com a area — professor / aluno

5° Bloco - Fundadores

Qual a relacao

Professores profissionais

Professores americanos

Professores brasileiros

Momentos criticos e rupturas

6° Bloco — Finalizando Novos Caminhos?
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Marketing — Norte-Americano / Brasileiros

Conhecimento de marketing - de onde vem, a quem interessa (como aluno,
como educador, como empregador)

- educacao executiva

- mercado / academia

- industrializagao brasileira

- americanizagao

- relagdes com académicos brasileiros e

- (possibilidades de entendimento do) marketing no Brasil
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ANEXO II

FUNDAGAO GETOLIO VARGAS

INSTITUTO BRASILEIRO DE ADI’IINISTRA.CK_O_

ESCOLA DE ADMINTSTRAGIO DE EMPRESAS DE SAO PAULO

5
Nome do candidato /g”’“";”' W" e W" ;/m. -
/

FungSo ou cargo atual ¢ M?’ Idade. /.. anos.
/4' %

Aftie LRecployee v

FICHA ROTEIRO DE ENTREVISTA

1 - APARENGIA s Mo
~Tem aspecto £1SiCO NOPMAL? ....'veenreseeneeescnoessnncesannns (+) ()
-Causa boa IMPreSSA0? suurneereeeeresnseesescesnnrnnseseneeeene (V) ()
~Inspira confianca e SIMDAbia? wuivsesesosseacssevacecsacnsans (v) ()

2 - TEMPERAMENTO F PERSONALIDADE

-Demonstra estabilidade o equilibrio?u.eseccsesesvsecenencnnees (V) ()
B BOCIAVEL? vt vrurnrannsscenrrosesnaocosssesneronsasensanans (v) ()
=Demonstra vivacidade mental? .e.vessersscscronesesssenvananns () ()
~Parece abivo € PersiStente? c..escesssececcsoersacissssassses (v) ()

3 - MOTIVAGAD
-Interesza~se pelos séres hunenos e seus problemas? ceeesscees (
-Esta interossado na cultura, nce estudos e nas pesquisas? ... (

) s i 0 2.2
-Esta interessado em organizagao racional e administra-
Ca0 de eMpresas? scnccesnvescssroscrsseresvestossstonsesscs

=Tem ideads construtivos e progres:ietas? eeccesssesssscrssess

4 - ORGANIZAGKO MENTAL T EXPRESSED

=Organiza bem O Pensamento?, sesesecssencescrsssssaastsassseons (‘/) ()
~Exprime~se com seguranga € naturalicade? csscssscecesesscenss (Vf ()
~Fala com "JL(,.%:, proprw\'xdeecorn.g:ao? essesssacssnresiaas (V) ()
~Tem voz agradc.felede bom timbre? ceccoesevecssocsarcssacane () (Y

5- EXPERTENCIA ATMINTISTRATIVA OU DOCENIE

-Tem boa experiencia em administracan? seseerssssccscsscsoscss

(v

(V)

()
~Focaliza intelligentemenbe problemas de SMPPESAS? euesesersees (Y2 ()

OUTRAS OESERVACOES: 7?‘“& agpwg,  Alpfi epsl éz,ug ’mwa& %M Ueiee

bonarse fooge, Wpaidiue Msecusen to <

IMPRESSAC GERALs [W be & protbove ﬁeauwc: ;/ mq, it s - ﬁecnuc\# e

(vxcelerfve, bom, regu_ar... A it 2ie .
i oy I

GRAU ATRIBUfDO: 7. O
~7

(
~Tell eXPErilneia N0 MAZISTEII07 osesennssecsoscesssssroesasnns (
~Egth familiarizado com o ambiente de trabalho de emprésas? . (

TABFTA DE JULGAMENTO

* -Excelentes g a 10
~Boms 7aé .
-Regulars 526 ASSINATURA DO EXAMINADOR:
-Eliminade: zero a 4 '

/‘!:\:V(Qé& g Uﬁ(;'(,e/c%,zq
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-Inspira confianga e Simpatia? seevsvessessrociocnacsnssacnnss (10) )

2 -~ TEMPERAMENTO E PERSONALIDADE
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ANEXO IV

Arpendix H

BUILDING A CURRICULUM
TWO POINTS OF VIdW

There are, perhaps, many wWeys to organize the classroom work for
a school of business administration. To serve as the basis for dis-
cussion, two quite different concepts of curriculum organization ars
presented here. The first aprroach is likely to begin with a listing
of individual course titles. It assumes that course titles mean the
same things to all prersons, e.g. that all persons understand clearly
a common content for a course in top managsnent or human relations.
It assumes further that the objectives of sach course fune tioning lerszs-
ly by itself can be reconcilsd with the objectives of every other indi
vidual course and that the objectives of the single course will become
appropriate to the objsctives of the total effort without too much
consultation.

The second approach begins with the concept of business adminis-
tration as a single course in itself. It assumes that there can be
defined & set of objectives appropriate to the stady of the administre-
tive task. It assumes that the total sffort can be divided into arezs
of study which are related to the functions of the administrator, i.e.

the content and the number of the diffsrent areas of study are determine.

by the nature of the administrative job. Finally, it assumes that the
objectives of cach arza of study are determined by the objectives of the
totzl cours:z.

Bach point of view is demeonstrated below with a diagram and list-
ing of some tendencies which scem te cluster around each approach.

I. Emphasis placed on individuzl courses

Development of Administrative
Skills in Business

A\

b

i1 GF

DO o?eJE T ES\

/ / ! \ N\

| INDIVIDUAL COURSES |
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Here the tendency is:

To emphasize the subject matter of individual courses and to ob-
scure the total effort.

For the objectives of each subject matter course to dominate the
total effort rather than vice versa.

For courses to become more numerous, narrow and specialized.
To create Mauthorities" and vested rights in subject matter courses.

To strengthen authoritarianism at the expense of demccratic beha-
vior in the classroom.

To build up individual professors as specialists who in turn often
find it difficult to work together.

To multiply the difficulties in the way of coopesration and consul-
tation.

To emphasize "what to do" rather than "how to do". Student pro-
gress is likely to be measured in terms of what an authoritative
professor told him and not especially in terms of how he ean per-
form by way of analysis and decision-making. The business world
is 2 world of action. Administrators must make decisions and act
according to them. A curriculum which emphasizes information at
the expense of the skills connected with taking action may not Dbe
adequate for training business administrators.

To encourage authoritative lectures and textbooks and thus to fore-
stall an understanding of busiress dynamics.



-3 -

II. Emphasis placed on a single course

Develcpment of .dniinistrative Skills in
Business as & 5Sinrle Coursc of Ctudy with

Cnc Set of Objcctives

arens of Study nre determined by s=sic
Functicns cor ‘ctivities Common to 11 Business
Orzanizations - =nrd whatever clse is
Approprinte to the Ubjectives

e i 0 . SUC— . =L
Larketing Administration Finance Iroduction
[ |
Major Ideas Major Idsss Major Idezas Major Ideas
1. larket fore- 1. Planning for 1. Budgeting, 1. Production
casting and expansion planning and planning
budgeting control
2. Sales tech- 2. Human relztions 2. Working capi- 2. Inventory control
niques and administra- tzl manage-
tive action ment
3. Sales manage- 3. Uevclopment of 3. Depreciation 3. Quality control
ment executivs per- and obsolecence
sonnel
L. Advertising L. Organization of 4. The role of 4. Time and Motion
{i.e. propa- personnel - live  accounting in Study
ganda? staff business management
5. Research 5, Business:re- 5. Use of mofits 5. Factory layout
orts
6, Public rela- 6. Ethics and res- 6. Getting short- 6. Materials hand-
tions and the ponsibilities of and long-term ling
market the administrator capital
. -
7. Marketing 7. Long-range Vs 7. Valuation 7. Equipment
institutions: short-range maintenance
a. Retailer viewpcints
b. Wholesaler
¢. Other
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Here the tendsncy is:

To keep before the mofessors and students the question, "what does
the administrator do?" This di ffers from the question, "what does
the authority say?"

To emphasize zction in the form of analysis and decision-making.
To ask why, not what. Hence to become more anslytical and less
descriptive.

For the objectives of the total course effort to bscome the objec-
tives of each areca of study. What is done in the finance area,
e.g. is determined by the objsctives of training business adminis-
trators and not vice versa. Coirion denominators are more easily
created and applied to guide the organization of the areas of study.

To demonstrate the need for an overall understanding of the admini-
strative task and to de-emphasizz the role of the specialist on
different management levels.

To encourage professors to work togethar and to communicate with
sach other because thay face common objectives. The objectives
of each teacher are aimed at training persons to administer the
affairs of business.

To demonstrate that knowledge, subject matter, and information ars
made useful when they find a connection with decision-making and
administrative action.

To measure student progress in termes of the ability tc take appro-
priete action and not in terms of ability to memorize facts.

To reduce authoritarian influence in the classroom and te streng-
then the sense of individual responsibility upon which democracy
is built.



ANEXO V

-
¢ Tseola do Auinjstragan de E::préaas e Sa0 Paulo
da Fundagao Getulio Vargas,

RRIACKO DS ALIMOS PARTICIPANTES DO I CTRSO mﬁ'swo\im INTITSTRANIES
WY

I

-0 0B

Auerigo Peggolo

Antonio da Costa Harting
Ari Francisco Hadi

Artur Diegues Vageoncellos

karelio Thonss Dipice

Claus Ieon Varschauer
Clodoaldo Alves Torres

Daniel Rosa

BUTRA0 DA RISTIRNCTA

R, Siqueirg Camos, 116
Santo Anire - SP,

g Hinistro Ferreira Alves,
216 - Fonot 52-1723 - SP,

R, Ogear Freire, 1772
Pone: 88387 - 5P,

R, Minigtro Arthur Rideiro,
67, ap, 302 - Rio - (3,

Maveda Santos, 2450
Tones 71-1791 - SB,

R, Guavarapes, 313, S,
R, Abolicao, 384

Pone: 52-2664 - 52,

R, Agostinho Gones, 2198
Fone: 37-5511 - 82,

\/

i ,
Carpintaria Sp0 Lida,
Tnstituto Paulista de
Auditores,

Transportes Unidos
Lida,

Rwadndo 1o Brasil
I

Sho Paulo Light §/A -
Sexrvigos de Bletrici-
da(_le.

Touard % Cia, §/A Co-
mereio ¢ Tndustria,

(ia, Saad do Brasil,

Tndustria de Pajel
Teon Feffer /A,

a0

Gerento—Proprietf\rio.
Tirefor,
Socio-Mininistraior,
Geronte de Pilial,

Chefe de Seqao

Gorente,
Chefe de Seqao,

Auxiliar-fduinistrative
da Diretoria,

E0mRe) DA Rmdsy

v, Arthur Quoivds, 701
Santo Andre - SP,

Pea. da Bandeira, 40,
162 - Fone: 35-6079 - §

R, Yarcos Arrnda, T38
8P,

Rio de Janeiro - (B,

R, Cel, Xavier de Toled
23, ~ Fone: 34-6111 ~ §

R, Vﬁrzea, e
Pono: 52-6%53 ~ 8P,

R, Joao Brieola, 21, 13
Pone: 52-2490  SP,

kv, Presidente Wilson,
4070 = Toney 37-5511 ~ |

o
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Darey Bongalves R, Bittencourt Rodrigues, 41 Rena S/A - Teonien  Diretor-Comereial, R, Seipiao, 47

ap, 11 - Fones 373998 = 5P, Indusirial e Hovean Ponet 50268 - 8P,
#il,
Dooma 94 - Distd 1, fivares Pentests, 24
buidors Gentral de  Diretor, Fone: 36-9255 - 5P,
Haquinag, , ; .
Bragin - Duportedy  Sncio-Diretor, R, Iabero Bedaro, 492,
12 Brasileira do My sbl, - Fone: 34-4%1 - §
wp W :
Toobilizria Thapetf  Socio-Diretor, R, Iren Sinplicians, 3
T, ) Yone: 32-9133 - 8,
Roder - Infustria e Socdo, :
Ootercio de letais R, Daniana da Cunba, 72
I#ta, 3R,
Déclo de Asswepono Novaes R, Anventing, 612 Gin, Ml'nbica do  Dirshor-Prosidente, R, el Cosper, 12
Tone: 8-3286 - 82, Armagens Cerads, Santos - SP,
Carnoeo ~ Inportady  GorenteGeral, R, 3 De Degeshro, 78, 3¢
ra ¢ Distribuidora Rones 30-209 - §%,
Lida, '
Bagho Tiing: /A, Vice-Bresidente, R, 3 de Degesiro, 38, 3¢
§P,
Durval Pach-ds de Paiva  Aw, Plora, 310 Sao Parlo lizt &/ Swpervisor -Clefode R, Cel Tavier de Toledo
Fone: 809126 - 5P, Servigos de Bletri- Escriforio, % - Pome: 346111 - 5P,
eidade,
Franciaco Antondo de kv, Duque de Caxias, 189 Itagwé - Agr{cola Diretor-Superintendente, P,
bugustinis Bones 52-1697 - P, o Infusteial §/A. ,
Tndustriag 0, Fabri  Diretor-Mninistrative, R, Raul Poapeis, 117
u §/A, Tono: 51-8015 - SE,
Portunate Portolano R, Zequinhade Abreu,334 Dortolons & Gian  Socio-lerents, R, da Consolapao, 63/%9
Tones 51-1852 - SP. Fones 34-0495 - SP,
Goraldo Rolin Pleury D, Tagua, 735, ap. 4~ 6B, Irmaos Tlewry, Soeio-Gerents, R, S Sebastizo -
Hirassol - 82,
Bang Feinrich R, fiaris e Barros, 55 - 88, a0 Pmlo Light S/A Supervisor. R, (oL, Xavier do Foledo
Servieos de Bletri~ Tone: 34-6111 - 8P,
cldnde,
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Haroldo Bariani
Bonrique Hotmiel Goube

Trdnou Jocob Torrano,

Irineu de Neserde

Tiogyba Santiago Filho

Jayme Vieira Harques
da Costa

Joss Carlos Moreira Snlles

Jogs Yarting de Parln o
Silva

Jost Ticente Burgo

R, Capote Valents, 149, 32

5B,

R. 13 de faio, 1156
Bamru - §P.

R, Peixoto Gouide, 1519
Fones 31-4376 - SP,

R, Germaine Burchard, 239
Pone: 517901 « SP,

I, Tanaby, 20
Pones 52-6600 ~ SP,

I, Pedro de Toled, 859
8P,

R, Sabaré, 6
Pone: 51-6391 - SP,

R, Antonio Cubag, 1},
an % - Santo nire - SP,

%, Tiependéneia, 1080

Fones 35-5742 - 5P,

Professor-Adjunto,

Tipografias o Idwra-
riss Brasil 9/,

Sarno, Torrano & (la,
7 EN
Teaia ~ Comeroial ¢
ongtrutora Iida,
Tor-(red S/A - Bnge-
pharia ¢ Pavinenta -
a0,

1, ahorata dos 0sonio
de Horais L?da.

Z.Kly[}ont Infustria 6
Conereio Lida,

3.Publicidade Kines
Ltd:}, .

4, Indnatrias lsesnicas
Hy lbda,

5. Irgri - Inobiliarda
Cozoreio ¢ Tndnsiria
Ltda,

Sociedade Hacional de
Caloatos Itda,

Comanhia uinica Tne
dustrial - "0TIY,

Cia. leco de Produtos
Alinenticios,

Ford tiotor do Brasil,
Cia, Iwicipal de

Transportes Colett -
vosLI00,

HST

Procurador-feral,

Gorente-Pozeredal,

Gerente,

Assistente de Diretortn,

Diretor das § firmas,

Diretor-Comsreial,
Superintendente,
Vice-Presidente,

Senior Clerk,

Chefe da Divisan da Con
tabilidade Cenfral.

R, larting Fones, 109
9? - Poner 73-4812 -~ §1

R, Batista de Carvalho,
436 ~ Bouru - SP,

R, Sao Bento, 329, 92
Foma: 323887 - 9P,

R, Bario ds Ttapetining
140, 132 - 57,

R, Barao de Teapstininy
4,130 = &,

Tones 349673,

R, Yatia Pala, 88/90,
Tones: %6-T822, 80-8617
820 Paulo - 8P,

R, Julio de Castilhos,
1030 - $2,

R, Cajurd, 562 - SP,
R, Xavior da Silveira,
555 ~ Sartos - 82,

dr, Henry Tord, 1787
Fone: 37-4511 - 8P,

Bea, Doa Josh Gaspar,
30, 3% - Pome: 34-8161
ar,

201



e it MliSl b bl DRl )
Teoplork b loine- 8 tha I Dol Oty T~ Pt AL -,
M i,

Seboulli 1, e, P S0 i o et
g,

T 808 - 8, duos i,

Wi b @18, bt g bk i, L e 208,

Teicaloo ¢ Fains

Jgdcolas.
Mot 1, Mo b 2, Gl e e Db, 1, b B )
il % Mo 940 -,

202



