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Resumo 

Os constantes avanços tecnológicos e a velocidade da informação estão 

desenvolvendo cenários mercadológicos cada vez mais competitivos. A sobrevivência 

da organização depende de seus diferenciais e características singulares. Visto como 

uma oportunidade na área de educação executiva, esse cenário tem levado ao 

aumento do número de cursos de Master Business Administration no país, 

estimulados pelo baixo rigor normativo e pela possibilidade de realização em 

ambientes de ensino virtuais. O presente trabalho objetivou, de forma geral, identificar 

as estratégias de comunicação na pós-graduação lato sensu, e, especificamente, os 

atributos e o discurso utilizado na captação de alunos pelas Instituições de Ensino 

Superior. Para tal, foi realizada uma abordagem qualitativa baseada em uma pesquisa 

documental e na análise do discurso francesa, através da consulta a websites das 

próprias instituições de ensino e anúncios em jornais e revistas de grande circulação. 

As instituições abordadas neste estudo foram Fundação Getulio Vargas, Insper, 

Fundação Vanzolini, Fundação Dom Cabral, ESPM, Ibmec, Fia, Fundace e Pecege. 

Observou-se, como estratégia de comunicação, a busca por identificação entre as 

instituições e os alunos, valorização da certificação, no caso dos cursos certificados 

por instituições públicas, e tradição na educação executivo ou da acreditação, nas 

demais. O ponto principal da análise do discurso é o sucesso pessoal como objetivo 

da realização do curso, mostrada através da valorização da família, da mulher, das 

relações humanas e do bem-estar pessoal, objetivos de vida alcançados com 

crescimento profissional através da realização do MBA. 

 

Palavras-Chave: Comunicação, Pós-graduação, Lato sensu, MBA. 
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Abstract 

The constant technological advances and the speed of information are 

developing increasingly competitive market scenarios. The survival of the organization 

depends on its unique characteristics. Seen as an opportunity in the area of executive 

education, this scenario has led to an increase in the number of Master Business 

Administration courses in the country, stimulated by the low regulatory rigor and the 

possibility of realization in virtual teaching environments. The present work aimed to 

identify, in a general way, the strategies of communication in the postgraduation lato 

sensu, and specifically, the attributes and discourse used in capturing students by 

Higher Education Institutions. For this, a qualitative approach was carried out based 

on a documentary research and French analysis of the discourse, through the 

consultation of websites of the educational institutions themselves and advertisements 

in newspapers and magazines of great circulation. The institutions covered in this 

study were Fundação Getulio Vargas, Insper, Fundação Vanzolini, Dom Cabral 

Foundation, ESPM, Ibmec, Fia, Fundace and Pecege. As a communication strategy, 

the search for identification among institutions and students, valorization of 

certification, in the case of courses certified by public institutions, tradition in executive 

education or accreditation. The main point of discourse analysis is personal success 

as an objective of the course, shown through the valorization of the family, the woman, 

human relations and personal well-being, life goals achieved with professional growth 

through the realization of the MBA. 

 

Key words: Comunication, Postgraduation, Lato sensu, MBA. 
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1 Introdução 

A globalização e a facilidade de acesso a informação graças à internet estão 

criando um mercado cada vez mais competitivo. Sobreviver exige das organizações 

diferenciação e o capital humano pode ser uma importante e singular arma para 

alcançar o sucesso. 

Schaffer (2002) afirma que os negócios contemporâneos requerem que as 

empresas mantenham práticas de atualização e treinamentos em todos os níveis 

hierárquicos de seus colaboradores. Cabe às instituições de ensino atentarem-se às 

demandas dessas organizações, não apenas relacionados aos cursos de graduação, 

mas também a pós-graduação, atualizações e aperfeiçoamentos. Um exemplo 

representativo dessa demanda é a expansão da oferta de cursos de MBA, Master of 

Business Administration: mais de cinco mil desses cursos estão sendo oferecidos até 

o momento no país (MINISTERIO DA EDUCAÇÃO, 2016). 

As instituições de ensino superior no Brasil, de acordo com o artigo 45 da Lei 

9.394 de 20 dezembro de 1996, podem ser particulares ou públicas e, de acordo com 

o artigo 44 da mesma Lei, oferecer cursos de graduação do tipo licenciatura, voltado 

ao ensino e educação, ou bacharelado, focado na atuação no mercado. No entanto, 

Schaffer (2002) ressalta que possuir apenas a graduação não é suficiente para 

preencher os requisitos do acirrado mercado de trabalho e cursos de pós-graduação, 

por sua vez, são atraentes aos recrutadores, tornando-se uma chance extra de 

conquistar o emprego dos sonhos. 

Conforme previsto no artigo 44 da Lei 9.394 de 20 de dezembro de 1996 

existem duas modalidades de pós-graduação, stricto sensu e lato sensu. A primeira 

está voltada à pesquisa acadêmica e ensino superior, sendo, portanto, os cursos de 

Mestrado, Doutorado e Pós-doutorado. A segunda modalidade encarrega-se de 

aprimorar conhecimentos do profissional para o mercado de trabalho através de 

cursos de especialização e MBA. Os cursos de especialização oferecem capacitação 

específica para áreas operacionais e administrativas de todos os segmentos de 

atuação de mercado em todas as áreas de formação. Já o MBA está focado em 

atividades gerenciais e administrativas. O presente trabalho se concentrará no estudo 

da comunicação da pós-graduação lato sensu do tipo MBA. 
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1.1 Problema de Pesquisa 

Os cursos de especialização antes dos anos de 1990 eram comuns às áreas 

de saúde (SCHAFFER, 2002). Segundo Wood Jr e Cruz (2014), as escolas voltadas 

as áreas de negócios chegaram no Brasil nos anos de 1950, expandindo-se nos anos 

de 1990 em muitos países. Com a proposta de alavancar carreiras de liderança e 

gestão, a modalidade tornou-se um forte atrativo de recursos às instituições.  

De acordo com dados do Portal do Ministério da Educação (2016), há 5.553 

cursos de MBA ativos no país, destes 666 são à distância e, do total, 1.754 são 

oferecidos no estado de São Paulo. Para Alves, Mainardes e Raposo (2010) o 

marketing é um elemento fundamental na gestão estratégica de Instituições de Ensino 

Superior. O número cada vez maior de cursos tem acirrado a competição entre as 

instituições de ensino. De acordo com o exposto, levanta-se o questionamento: como 

é feita a comunicação na pós-graduação lato sensu do tipo MBA por parte das 

instituições de ensino superior? 

1.2 Objetivos 

O objetivo geral deste trabalho é identificar a comunicação na pós-graduação 

lato sensu do tipo MBA.  

Os objetivos específicos são identificar os atributos utilizados pelas instituições 

de ensino para influenciar na tomada de decisão de compra de cursos de MBA e 

identificar o discurso utilizado pelas instituições de ensino para captação de alunos.  

1.3 Justificativa 

A evolução e o desenvolvimento das atividades econômicas no Brasil ao longo 

do século XX foram marcados por algumas características específicas relacionadas 

ao fim do período militar e a mudança da moeda vigente para o Real. Na década de 

1990, a abertura do mercado nacional, a privatização de empresas estatais, a 

introdução do real como moeda e os fenômenos como a globalização fizeram crescer 

o número de multinacionais e expandiram as empresas brasileiras. Esse processo não 

trouxe apenas o aumento da oferta de trabalho, mas, também, a necessidade de mão-

de-obra especializada para a satisfação dessa demanda. No início dos anos 2000 já 

era possível notar que as necessidades de especialização profissional que vão além 

da formação acadêmica básica, a graduação. Cursos que desenvolvem habilidades 
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de liderança, como os MBAs, tornaram-se atrativos de currículo aos recrutadores 

(SCHAFFER, 2002).  

Em geral, os trabalhos acadêmicos do tema estão ligados a percepção de valor 

e atributos dos serviços percepção pelo aluno e que influem na decisão de compra e 

recompra. No entanto, quanto às estratégias de comunicação percebe-se um gap na 

literatura.  

Fonseca (2004) em seu trabalho intitulado “Contribuições ao debate da pós-

graduação lato sensu” discute aspectos referentes a flexibilidade de temas e planos 

de ensino. A autora levanta questionamentos relativos a não necessidade de 

autorização do Ministério da Educação para o oferecimento deste tipo de programa, o 

que coloca em xeque a qualidade de ensino e relevância profissional da realização do 

curso e justifica o grande número de cursos desta modalidade ativos no país. Já Tauil 

e Mainardes (2015) no artigo intitulado “Escolha de cursos de pós-graduação lato 

sensu e os seus fatores determinantes” debateram acerca dos fatores que 

determinam a escolha de um curso de pós-graduação lato sensu em uma abordagem 

quantitativa, no entanto referentes aos atributos do curso e da instituição, como, por 

exemplo, atualização da matriz curricular e infraestrutura do local. 

Por outro lado, Oliveira e Bergamaschi (2013) no artigo “A influência dos cursos 

de pós-graduação e MBA na carreira do profissional brasileiro” levantou informações 

acerca do perfil de alunos e as contribuições dos cursos trouxeram a vida profissional 

na percepção dos próprios alunos. Alguns egressos relataram pontos que 

influenciaram na decisão de compra, incluindo decisões pessoais de busca de melhor 

qualificação no mercado de trabalho à escola da instituição de ensino, considerando 

tradição da escola e matriz curricular.  

Toni et. al (2014) capitou informações referentes a percepção de preço e a 

fidelização do aluno à instituição, relacionando o investimento aos atributos 

percebidos pelo aluno no que diz respeito a recompra. Enquanto Scharf e Scarpin 

(2014) estudaram a influência da marca da instituição de ensino superior na tomada 

de decisão de compra, retomando a percepção que ele próprio e o mercado te sobre 

a escola.  

Em “MBAs: cinco discursos em busca de uma nova narrativa”, Wood Jr. E Cruz 

(2014) buscam analisar o discurso das instituições de ensino superior e dos próprios 
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alunos na busca de justificativas para a adoção dos programas de ensino e das 

escolhas pessoais do aluno. Analisam o discurso de busca por aspirações 

profissionais e pessoais do aluno usado pelas instituições na justificativa de compra. 

Criticam a grande displasia entre as propostas de ensino, incluindo em relação a 

escola que influenciou os modelos brasileiros. 

Observa-se a ausência de uma quantidade significativa de trabalhos que 

referenciam a comunicação no lato sensu. Em contrapartida, evidencia-se o aumento 

significativo do número de cursos oferecidos, o que acirra a concorrência do mercado 

e dificulta a tomada de decisão de compra do consumidor. Esse dinamismo gerado 

pela grande oferta e baixo número de estudos sobre a comunicação e sua influência 

na decisão, justificam a relevância do tema. 

1.4 Estrutura do Trabalho de Conclusão de Curso 

Afim de responder ao problema de pesquisa e alcançar os objetivos 

determinados, o presente estudo estrutura-se a partir desta breve introdução em: 

revisão da literatura, discursando sobre a pós-graduação no Brasil, tanto Stricto Sensu 

quanto Lato Sensu, MBA Brasil, marketing de serviços e marketing educacional; 

metodologia, descrevendo tipo de pesquisa, abordagem, técnicas e instrumentos; 

resultados e considerações finais. 

 

  



  

16 
  

2 Revisão da Literatura 

A revisão de literatura está dividida em duas partes. A primeira irá 

contextualizar o ensino de pós-graduação no Brasil, considerando sua divisão em 

stricto sensu e lato sensu, o MBA no Brasil, os sistemas de acreditação e análise do 

mercado brasileiro. A segunda parte, considerará o marketing e a comunicação na 

pós-graduação, o abordando o marketing de serviços e o marketing educacional. 

2.1 O Ensino Superior de Pós-graduação no Brasil 

O ensino superior de pós-graduação pode ser compreendido em duas frentes: 

stricto sensu e lato sensu. A maior diferenciação entre as duas modalidades está na 

área de atuação no para o mercado de trabalho, um volta-se para o ensino e pesquisa, 

o outro, para o mercado em geral. 

Este tópico apresentará a pós-graduação dentro do sistema educacional 

brasileiro, considerando suas duas vertentes, stricto sensu e lato sensu. Conceituará 

também os cursos de MBA no Brasil e seu mercado, finalizando com a descrição de 

seu sistema de acreditação. 

2.1.1 A Pós-graduação Stricto Sensu 

A pós-graduação pode ser distinguida em duas frentes: stricto sensu e lato 

sensu. O lato sensu desenvolve habilidades voltadas ao mercado de trabalho, como 

um todo. Enquanto o stricto sensu, por outro lado, engloba pesquisa e geração de 

conhecimento, podendo ser úteis ao mercado de trabalho, contudo é focado em 

desenvolver e preparar profissionais para atuação na educação do ensino superior.  

As pós-graduações stricto sensu compreendem programas de mestrado e 

doutorado abertos a candidatos diplomados em cursos superiores de graduação e que 

atendam às exigências das instituições de ensino e ao edital de seleção dos alunos 

(ART. 44, III, LEI Nº 9.394/1996.). 

Os títulos de mestrado e doutorado asseguram ao titular especialização e 

aprofundamento em determinado tema de determinada área do conhecimento, 

garantir o cumprimento da proposta de desenvolvimento da modalidade, a Resolução 

CNE/CES nº 24/2002 determina:  

“Os cursos de pós-graduação stricto sensu são sujeitos às 
exigências de autorização, reconhecimento e renovação de 
reconhecimento previstas na legislação. ” (Resolução 
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CNE/CES nº 1/2001, alterada pela Resolução CNE/CES nº 
24/2002.) 

De acordo com a referida Resolução, somente podem criar cursos de pós-

graduação stricto sensu instituições de ensino superior cadastrados de acordo com 

legislação vigente, sendo necessário a criação do curso a prévia aprovação do 

Conselho Nacional de Educação (CNE). Todavia, o artigo primeiro da Resolução 

CNE/MEC nº 1, de 3 de abril de 2001, determina que os cursos, para que sejam 

válidos, estão sujeitos à autorização, reconhecimento e renovação de 

reconhecimento. No entanto, apenas o cumprimento da norma anterior não é 

suficiente para a emissão de diploma do mesmo, assim, para que seja emitido diploma 

de determinado curso o mesmo deverá possuir nota de avaliação da Coordenação de 

Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES) positiva, de acordo com o 

parágrafo único da Resolução CNE/MEC nº 1, de 22 de abril de 2008: 

“Parágrafo único: Somente poderão ser expedidos diplomas de 
cursos de pós-graduação stricto sensu (mestrado e doutorado) 
avaliados positivamente pela CAPES e reconhecidos pelo 
CNE/MEC. ” (Resolução CNE/CES nº 1, de 22 de abril de 
2008). 

No que concerne à classificação CAPES, a Portaria nº 13, de 01 de abril de 

2002 determina as atribuições de notas para o sistema de avaliação do mestrado e 

doutorado. Desta forma, integram o Sistema Nacional de Pós-graduação (SNPG) e 

apresentam reconhecimento pelo Ministérios da Educação as instituições 

credenciadas e avaliadas com nota três ou superior, sendo 7 a nota mais elevada. 

O Sistema de Avaliação foi implementado em 1976 com finalidade de assegurar 

a qualidade dos programas de mestrado e doutorado. As notas variam de 1 a 7, para 

instituições que oferecem mestrado e doutorado, e de 1 a 5 para aquelas que 

oferecem apenas mestrado. As notas compreendidas entre 1 e 2 são consideradas 

avaliações negativas, a instituição que obtiver essas notas terá autorização cancelada 

para o curso avaliado com a respectiva pontuação. Três corresponde a um 

desempenho mediano, representando o cumprimento dos requisitos mínimos para 

autorização. As notas mais altas, 6 e 7, correspondem a um desempenho elevado, 

equiparando-se aos padrões internacionais nos referidos programas (CAPES, 2015).  

As instituições avaliadas com notas iguais ou superiores a três são passíveis 

de receber auxílio ao desenvolvimento a pesquisa, conforme dispõe a Portaria CAPES 
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Nº 60, de 4 de maio de 2015, como forma de manutenção ao bolsista, sendo destinado 

ao mestrando, doutorando ou pós-doutorando. A bolsa, com valores diversos 

dependendo do programa desenvolvido, pode ser concedida tanto à pesquisa 

realizada em território nacional quanto internacional, de acordo com a regulamentação 

da CAPES. 

O fato de o stricto sensu ser voltado a formação de profissionais para a geração 

e disseminação de conhecimento justifica a existência de programas de incentivo a 

permanência do aluno e estimulo à pesquisa, assim como as normas 

regulamentadoras são desenvolvidas para tentar assegurar a uniformidade na 

formação dos futuros profissionais da educação.  

2.1.2 A Pós-graduação Lato Sensu no Brasil 

Pós-graduação, de acordo com a Lei das Diretrizes e Bases da Educação 

Nacional (art. 44 da Lei 9.934, de 20 de dezembro de 1996), inclui programas de 

mestrado, doutorado, especialização e aperfeiçoamento, disponíveis para candidatos 

com diplomados em nível de educação superior, sendo os programas de 

especialização e aperfeiçoamento correspondentes à modalidade lato sensu. 

De acordo com Fonseca (2004) a Lei nº 5.540/68 classificava os cursos de 

especialização e aperfeiçoamento como pós-graduação lato sensu, independente da 

área de estudo. A referida Lei regulamentava como poderiam ser oferecidos, sendo 

consolidados e aprovados pelos próprios conselhos das universidades e instituições, 

não especificando a qualificação e titulação necessária aos docentes. Anos mais 

tarde, foi criada a Lei de Diretrizes e Bases da Educação Superior, Lei 9.394, de 1996, 

cujo artigo 66 exigia ao magistério das pós-graduações os títulos de mestrado e 

doutorado. Essa norma significou um grande passo à manutenção e melhoria da 

qualidade do ensino de pós-graduação no país. 

Em 1999, a Câmara de Educação Superior publicou a Resolução CES nº 3/99 

que constava a criação do mestrado profissional e mencionava o MBA como uma 

modalidade de especialização, demonstrando até aqui que não havia uma identidade 

conceitual para o lato sensu, que, em alguns momentos chegava a ser excluído da 

política nacional de pós-graduação (FONSECA, 2004) 
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O artigo 6 da Resolução CNE/CES nº1 Resolução CNE/CES nº1, de 3 de abril 

de 2001, determinando o oferecimento e regulamentação dos cursos de pós-

graduação lato sensu: 

“Os cursos de pós-graduação lato sensu oferecidos por 
instituições de ensino superior ou por instituições 
especialmente credenciadas para atuarem nesse nível 
educacional independem de autorização, reconhecimento e 
renovação de reconhecimento e devem atender ao disposto 
nesta Resolução. ” (Art. 6, Resolução CNE/CES nº 1/2001) 

O parágrafo primeiro do artigo supracitado trata da inclusão do MBA os cursos 

de MBA na categoria: 

“§1º Incluem-se na categoria de curso de pós-graduação lato 
sensu os cursos designados como MBA (Master Business of 
Administration) ou equivalentes. ” (Art. 6, Resolução CNE/CES 
nº 1/2001) 

A legislação nacional relacionada as políticas de educação encontram 

dificuldades quando se trata da pós-graduação. O cenário que se tem é de um modelo 

bem estruturado para o stricto sensu e muitos divergências quanto as normas para 

especializações e aperfeiçoamentos. 

A Câmara de Educação Superior acrescentou em 2007 outras alterações na 

legislação da categoria, tais alterações afetaram a oferta destes programas, 

ampliando a quantidade ofertada, acrescentando a possibilidade de realização à 

distância (BRASIL, 2007). 

Diferentemente dos cursos stricto sensu, esta modalidade não possui 

programas de auxílio ao estudante, como o programa de Bolsas de Estudos oferecido 

pela CAPES. Assim, o fornecimento de bolsa auxílio, apresenta-se a critério da 

instituição de oferecimento do curso e segundo critérios próprios, em geral como 

forma de desconto ou custeio do curso. 

As dissemelhanças entre o stricto sensu e lato sensu entre o oferecimento de 

auxílio para a permanência estudantil e incentivos ao aluno, demonstram que há uma 

preocupação maior com a formação do profissional de educação, não apenas por 

parte de órgãos governamentais, como a Capes, como também pelas próprias 

instituições de ensino superior. Outro fato interessante é a utilização dos programas 

de lato sensu como fonte de recursos das escolas, trazendo a tono um paradoxo 

criado entre a qualidade e os custos para o oferecimento do serviço.   
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2.1.3 MBA no Brasil 

Historicamente, a pós-graduação lato sensu não possuía, até 2007, uma 

legislação específica, ficando à margem do planejamento de ensino e diretrizes 

nacional de educação (FONSECA, 2004). Wood Jr e Cruz (2014) trazem em seu 

trabalho a ressalva de que, no Brasil, os cursos de MBA tradicionais possuem como 

concorrentes o curso de pós-graduação stricto sensu de mestrado profissional, uma 

vez que as definições podem se confundir. 

A introdução da Resolução CNE/CES 01/07, nº1 de 8 de junho, modificou as 

normas para o funcionamento dos cursos de pós-graduação lato sensu. Dentre 

diversas mudanças algumas são mais relevantes a este trabalho, como, por exemplo, 

a exclusão da denominação Master Business of Administration, MBA, da definição dos 

programas de especialização. A partir desta Resolução, de acordo com a definição do 

Portal do Ministério da Educação, os cursos de MBA passaram a ser definidos como 

programa de especialização em nível de pós-graduação em administração (BRASIL, 

2007). 

Alterações no cenário econômico no final do século XX, como observado por 

Schaffer (2002), auxiliaram na expansão do número de cursos ofertados. A melhoria 

das perspectivas financeiras e a atratividade do mercado trouxeram à tona uma forte 

demanda por qualificação profissional em nível estratégico, em gestão e liderança, e, 

como notado por Fonseca (2004), as lacunas na legislação nacional relacionada ao 

tema facilitaram o oferecimento de novos cursos. O autor aponta que em 1999 

(Resolução CES nº 3/99) os requisitos para docência em âmbito nacional constavam 

de no máximo um terço do corpo docente poderia não possuir mestrado ou doutorado. 

No entanto, a Resolução publicada em 2007 aumentou esse valor para cinquenta por 

cento, além de não exigir aprovação prévia de órgãos competentes, apenas das 

instituições de oferecimento. 

Até o início do 2016, existiam 5.553 cursos oferecidos nos país, 

aproximadamente 12% deles podem ser cursados à distância (PORTAL e-MEC, 

2016). Diante de tantas possibilidades, como o aluno decide optar por uma instituição 

ou outra vai depender de quais fatores são relevantes da escolha, seus valores 

pessoais, a instituição de oferecimento, grade curricular, corpo docente e as 

estratégias utilizadas pelas instituições irão pesar na escolha do aluno. 
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Na última década, possuir apenas um diploma de graduação não tem sido 

suficiente para os recrutadores (SCHAFFER, 2002). Possuir aperfeiçoamentos no 

histórico não significam, apenas, que o candidato detém mais conhecimentos para a 

atividade. Aos olhos de quem contrata são sinais de que o candidato está em busca 

de atualização e importa-se com as tendências, tecnologias e mudanças no mercado 

(OLIVEIRA; BERGAMASCHI, 2013). Os próprios alunos percebem melhorias na 

carreira profissional, dentre elas estão o aprimoramento da capacidade de expressão 

e diálogo, assegurando maior credibilidade a narrativa, impactando de forma positiva 

os ouvintes e aumento da autoconfiança na realização das atividades, além de ampliar 

a empregabilidade (WOOD JR; CRUZ, 2014).  

2.1.4 Sistemas de Acreditação 

Os programas de pós-graduação stricto sensu estão sujeitos a autorização, 

reconhecimento e renovação de reconhecimento através de um sistema de avaliação 

pré-definido. No entanto, a pós-graduação lato sensu está sujeita a avaliação apenas 

a critério da instituição oferecedora. Neste caso, como forma de aprimorar e assegurar 

a qualidade de ensino existem órgãos responsáveis pelo reconhecimento formal da 

qualidade, segundo padrões mundiais pré-estabelecidos, dos cursos lato sensu, 

porém essa acreditação é facultativa.  

As principais instituições acreditadoras internacionais são Advancing Quality 

Management Education Worldwide (AACSB), com sedes nos Estados Unidos, 

Singapura e Holanda, Association of MBAs (AMBA), com foco principal na acreditação 

de educação corporativa no Reino Unido e na Europa, certificando também em outras 

partes do mundo, e Business School Accreditation, Corporate Learning (EFMD), com 

sede na Bélgica e sistema de avaliação e certificação através do EQUIS – EFMD 

Quality Improment System. No Brasil, a principal instituição acreditadora é a 

Associação Nacional de MBA (ANAMBA).  

Cada instituição acreditadora possui seus próprios critérios de avaliação das 

instituições e programas de ensino, porém, é possível perceber algumas semelhanças 

entre os critérios de avaliação, por se tratarem de reconhecimentos de qualidade de 

padrões relevantes em todo o globo. 

Quadro 1 - Critérios de Acreditação 
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Fonte: Os dados apresentados foram coletados e resumidos através dos websites das 
respectivas instituições: AACSB (http://www.aacsb.edu/), ANAMBA 
(http://anamba.com.br/site2/), AMBA (https://www.mbaworld.com/) e EQUIS 
(https://www.efmd.org/accreditation-main/equis). 

2.2 O Mercado de MBA no Brasil 

De acordo com Rocha e Oliveira (2015) o grande número de pessoas que 

ingressam nas instituições de ensino motivou o surgimento de programas cada vez 

mais específicos, lesando a qualidade do ensino e a qualificação dos docentes. A 

avaliação da qualidade da instrução está a encargo de organizações independentes 

do órgão fiscalizados da pós-graduação stricto sensu, como a Coordenação de 

Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior, Capes (BRASIL, 2007). A aprovação 

para o oferecimento do mesmo é de responsabilidade da própria instituição de 

Instituição Critérios de Acreditação 

AACSB 

Princípios e valores, comportamento ético, ambiente acadêmico, 

responsabilidade social, sustentabilidade, melhoria continua; padronização para 

escolas de negócios; gestão estratégica e inovação em unidades acadêmicas; 

participação e relacionamento entre alunos, funcionários e instituição; 

aprendizado e ensino; relação acadêmica e engajamento e interação 

profissional. 

ANAMBA 

Padrão nacional: objetivos fundamentais; determinação do público alvo; 

processo de seleção; carga horária; matriz curricular; trabalho de conclusão de 

curso; qualificação acadêmica, profissional e participação do corpo docente; 

infraestrutura. Padrão global, são adicionados dois critérios: produção 

intelectual do corpo docente e internacionalização da escola. 

AMBA 

Portfólio de MBAs que a instituição oferece; integridade institucional, 

sustentabilidade e transparência; qualidade e suficiência da instituição; conceito 

do programa e liderança; experiência do grupo de estudantes; competências, 

atributos de graduação e resultados da aprendizagem; extensão e profundidade 

curricular; rigor de avaliação e relevância; entrega e interação; impacto e 

aprendizagem para a vida. 

EQUIS 

Portfólio de MBAs que a instituição oferece; integridade institucional, 

sustentabilidade e transparência; qualidade e suficiência da instituição; conceito 

do programa e liderança; experiência do grupo de estudantes; competências, 

atributos de graduação e resultados da aprendizagem; extensão e profundidade 

curricular; rigor de avaliação e relevância; entrega e interação; impacto e 

aprendizagem para a vida. 
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educação superior. Assim, há uma grande oferta de programas a diferentes perfis de 

alunos (ANAMBA, 2013). 

De acordo com a Associação Nacional de MBA, ANAMBA, entender o perfil do 

aluno é fundamental para desenvolvimento do programa pedagógico e para as 

decisões estratégicas das organizações que disponibilizam os aperfeiçoamentos 

(ANAMBA, 2013). 

A ANAMBA realizou nos anos de 2011 e 2013 a Pesquisa de Perfil, 

Expectativas e Percepção de Qualidade com a finalidade de suplantar as decisões de 

futuros alunos quanto a escolha do programa, esclarecer o público empresarial e 

recrutadores e medir a qualidade e evolução dos programas. Cerca de 70% daqueles 

que cursam MBA possuem idade entre 28 e 40 anos, não havendo diferenças 

significativas entre gênero. Em 2011, 71% do público era masculino, já em 2013 a 

porcentagem reduziu para 66%, essa modificação demonstra maior participação do 

gênero feminino no universo corporativo. Dos participantes da pesquisa 67% 

afirmaram ter domínio avançado do inglês, número que está reduzindo ao longo dos 

anos. 

Sobre a ocupação na organização, a maior parte dos alunos afirmou serem 

analistas, coordenadores ou gestores de área. Empresas de grande porte empregam 

a maior parte dos discentes, sendo assim, a maior parte deles paga integralmente o 

curso ou quem o faz, integral ou parcialmente, é o empregador (ANAMBA, 2013). 

Apesar de não necessitarem aprovação prévia junto ao Ministério da Educação 

(MEC), alguns requisitos são necessários para o oferecimento dessa qualificação. De 

acordo com Brasil (2007), cursos de pós-graduação lato sensu podem ser oferecidos 

por Instituições de Ensino Superior ou instituições cadastradas no ministério e 

destinada ao oferecimento de cursos de pós-graduação. No entanto, para a abertura 

de um curso como um MBA é necessário a realização de um cadastro junto ao MEC. 

O cadastro deve conter título, carga horária, modalidade da oferta (presencial ou à 

distância), periodicidade da oferta, local de oferta, número de vagas, nome do 

coordenador, número de egressos e dados sobre o corpo docente. (BRASIL, 2014). 

Ao consultar o Portal e-MEC constata-se a existência de 5.553 cursos de MBA 

ativos em todo país. A carga horária mínima de 360 horas, incluindo atividades e 

trabalhos extra aula. Apesar disso, a carga horária média dos cursos de MBA 
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brasileiros é de 406 horas e 57 minutos, que incluem a realização de provas e 

trabalhos, como o trabalho de conclusão de curso ou a monografia (BRASIL, 2007). 

Dentre os requisitos legais para a disponibilização de um MBA, estão a 

necessidade de 50% do corpo docente possuir titulação em mestrado ou doutorado. 

A manutenção de profissionais com tais nível de qualificação é alto, apesar de 

agregarem valor ao curso e serem motivo de opção por determinado programa, 

elevam os custos para a IES e para o aluno. Com o advento das comunicações em 

banda larga, tanto cursos de graduação quanto de pós-graduação, especialmente o 

gênero em questão, puderam ser realizados em uma modalidade diferente da 

tradicional presencial. Nota-se, na Figura 1 que em 2016, 11,99% dos cursos 

cadastrados são oferecidos online. A possibilidade de realização à distância ampliou 

os horizontes das IES e dos próprios alunos, a distância da origem do aluno para o 

local de oferecimento do curso deixou de ser uma limitação à escolha do programa.   

 
Figura 1 - Gráfico da relação de modalidades de MBA oferecidas, 2016. 
Fonte: Ministério da Educação – MEC. 

A Figura 2 mostra a distribuição de frequência de cursos por Unidade 

Federativa. Em regiões de maior influência econômica, associado, também, ao maior 

número de Instituições de Ensino Superior nessas localidades, é possível observa um 

maior oferecimento de programas de MBA. Esse fato pode ser evidenciado pela 

localização das cinco maiores ofertas de programas didáticos serem nos estados de 

São Paulo, ofertando 1.759 cursos, Paraná, com 690, Minas Gerais, com 651, Rio de 

Janeiro, 590, e Rio Grande do Sul, 324.  Tal fenômeno ocorre em consequência da 
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maior demanda por esses cursos tanto por parte das organizações e recrutadores, 

quanto pela busca de qualificação do próprio aluno para obtenção de maior 

qualificação e colocação no mercado de trabalho (ROCHA; OLIVEIRA, 2014). 

 
Figura 2 - Gráfico da quantidade de programas oferecidos por Unidade Federativa, 2016. 
Fonte: Ministério da Educação – MEC. 

A Figura 3 demonstra que considerando as áreas gerenciais e de liderança, a 

subárea de ciência sociais, negócios e direito, correspondem ao maior número de 

subáreas temas dos cursos de MBA, justificado também por um aumento da demanda 

por profissionais com habilidades estratégicas para negócios. É possível verificar que 

os temas serviços, agricultura e pecuária está começando a ser considerado como 

significativo ponto estratégico de suas operações.  
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Figura 3 - Subárea do MBA, 2016. 
Fonte: Ministério da Educação – MEC. 

Apesar de ter sido originado de tendências internacionais e estar estritamente 

relacionado à administração, os programas de MBA têm chamado atenção para 

diversas áreas do conhecimento, sobretudo, quando as organizações passam a 

considerar o fator humano como estratégico e singular, dificilmente imitável pelos 

concorrentes. 

Também se observa uma porcentagem significativa de cursos oferecidos à 

distância, tanto do ponto vista de economia de recursos por parte dos empregadores, 

por poder se realizado como atividade fora do trabalho, reduzindo custos com jornada 

de trabalho, quanto como da percepção por parte das instituições do uso da tecnologia 

como aliada na disseminação do conhecimento. 

 

2.3 O Marketing e a Comunicação na Pós-graduação 

Educação é considerada um serviço e como tal possui algumas características 

peculiares no que dize respeito ao marketing e a comunicação. Educação ainda 

possui diferente nível de ensino, ensino básico, ensino fundamental, ensino médio e 

ensino superior, cada um relacionado a uma fase do desenvolvimento humano e que 

possuem diferentes relações com a comunicação.  
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2.3.1 Marketing de Serviços 

Segundo Lovelock (2001), serviço é a produção intangível de uma atividade, 

sem a propriedade de algum dos fatores de produção, gerando valor e benefícios aos 

clientes, em determinado tempo e lugar, através de uma mudança deseja por ou para 

o destinatário do serviço. O autor ainda afirma que o serviço difere do bem por conta 

de suas características particulares: intangibilidade, heterogeneidade e perecibilidade, 

ou seja, um serviço geralmente não é algo físico, está mais suscetível a variações de 

entrega e não é passível de armazenamento ou venda. Considerando o exposto, 

programas de educação podem ser classificados como serviços. 

A percepção do cliente acerca de atributos do serviço é um processo cognitivo 

baseado em sua reação emocional no curto prazo, assim o fazem para medição de 

sua satisfação e qualidade (LOVELOCK, 2001). Para tal julgamento, o cliente possui 

previamente um conjunto de expectativas relativas ao serviço, fruto de informações 

que capta de terceiros e do ambiente (DETTMER; SOCORRO; KATON, 2002).  

A qualidade está relacionada ao grau de atendimento e superação das 

expectativas do cliente e não é definida apenas pelo fornecedor, mas também pelo 

consumidor (LOVELOCK, 2001). No entanto, a qualidade dos serviços está mais 

sujeita aos julgamentos cognitivos e emocionais do cliente do que do desempenho do 

fornecedor em si. Por exemplo, no âmbito dos serviços educacionais, tema deste 

trabalho, a padronização da qualidade do serviço é dificultada pelo fato de o resultado 

ser fruto da qualidade do serviço entregue pela Instituição de Ensino Superior e da 

dedicação e empenho do aluno no decorrer do programa, quer ele seja de graduação, 

pós-graduação, especialização ou capacitação. Neste caso, a instituição necessita 

trabalhar aspectos motivacionais da participação do cliente na entrega do serviço. De 

acordo com Yanase (2011), além das características de intangibilidade, 

perecibilidade, inseparabilidade e variabilidade, devem ser adicionadas às 

características dos serviços o esforço do cliente e a qualidade, a qualidade neste caso 

tem como principais fatores a confiabilidade, responsabilidade, garantia, empatia e 

tangibilidade. 

De acordo com Gomes (1987) a melhor forma de se consolidar e crescer no 

mercado de serviços é através do atendimento das necessidades do cliente, para tal, 

é necessário analisar as percepções de qualidade e valor, a época de lançamento do 
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serviço, estrutura interna para absorver a demanda de mercado, adequação de 

produtos a essa demanda, e, especialmente, o modo como foi e será realizada a 

comunicação. Dettmer, Socorro e Katon (2002) realçam que, na percepção do cliente, 

a produtividade aliada a qualidade são fundamentais para o sucesso no longo prazo.  

Marangoni (2015) afirma que em tempos de grande concorrência é necessário 

planejar constantemente formas de captar e fidelizar cliente, através de valor e 

satisfação. Para a autora, as decisões de marketing devem auxiliar na comunicação 

com o cliente, aprimorando o atendimento de suas necessidades. O composto de 

marketing para serviços abordará produto focando na experiência de consumo com 

valor, preço considerando as percepções do cliente, distribuição atentando a não 

possibilidade de estocagem do serviço, promoção concentrada no atendimento das 

necessidades e desejos do cliente, evidência física e processo do fornecimento do 

serviço e, por fim, a interação entre o capital humano do fornecedor do serviço e o 

próprio cliente (MARANGONI, 2015). 

As características dos serviços são ainda mais peculiares e diferenciadas 

dependendo do segmento em que o serviço está sendo realizado. Além dos pontos 

genéricos do marketing de serviços, para um melhor resultado, o planejamento de 

marketing deve estar atento ao segmento, aos clientes e aos concorrentes. 

2.3.2 Marketing Educacional 

Serviços educacionais possuem o desafio de formar e desenvolver seres 

humanos e tem o aluno como agente participante do sistema (IKEDA; VELUDO-DE-

OLIVEIRA, 2005).  

O modelo de cadeia meios-fim considera a hierarquia de valor do produto 

através da construção da cadeia A-C-V, compreendendo os atributos concretos e 

abstratos do produto (A), consequências funcionais e psicológicas do uso do produto 

(C) e valores pessoais dos indivíduos em instrumentos terminais (V) (IKEDA; 

VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2005). Segundo as autoras, os atributos são percepções 

concretas ou abstratas do serviço que são observadas pelo consumidor. Já as 

consequências funcionais e psicológicas são sensações que o consumidor possui 

após o consumo do serviço. Por fim, os valores instrumentais e terminais relacionam-

se com comportamentos que levam ao alcance dos objetivos de vida. 

 



  

29 
  

 
Quadro 2 - Hierarquia de valor em serviços de educação 

Atributos Concretos 
Corpo discente, corpo docente, disciplinas, 

infraestrutura e processo seletivo 

Atributos Abstrato Ênfase em teoria e prática e nível de exigência do aluno 

Consequências Funcionais 

Aquisição de conhecimento, crescimento profissional e 

intelectual, desenvolvimento de habilidades cognitivas, 

esforço pessoal, identificação e admiração com o local 

e pessoas, inspiração e motivação para o estudo, nível 

da aula e possibilidade de compartilhamento de 

experiências com outras pessoas 

Consequências 
Psicológicas 

Oportunidade de carreira e empregabilidade e 

sentimento de segurança 

Valores Instrumentais 
Autoconfiança, desenvolvimento pessoal e 

prosperidade pessoal e profissional 

Valor Terminal Auto realização 

Fonte: Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2005). 

O marketing educacional pode explorar diversos aspectos, sempre tendo como 

ponto crucial a percepção do aluno acerca dos atributos explorados. Por outro lado, 

Dettmer, Socorro e Katon (2002) consideram a percepção da qualidade como fator 

chave a ser explorado no marketing de serviços educacionais. A qualidade ainda que 

determinada e padronizada pela instituição, sua percepção deve considerar a visão 

do consumidor durante o processo de decisão de compra, no decorrer do serviço 

prestado e após a conclusão do curso. 

Yanase (2011) acrescenta que a determinação do serviço se baseará na 

definição do produto, determinação do preço, distribuição e comunicação. Refletindo 

sobre a definição de produto de Yanase (2011) e a hierarquia de valor de Ikeda e 

Veludo-de-Oliveira (2005), para o marketing educacional a definição do produto deve 

ponderar o habito de escolha de compra comparada, a determinação do preço com 

base na concorrência e execução do serviço, a distribuição com foco no público alvo 

(ensino a distância ou presencial).  

Quando se trata de serviços de educação superior de pós-graduação lato 

sensu, valores percebidos como acrescentadores à bagagem e ao conhecimento 

profissional e como reconhecíveis pelo mercado de trabalho, tem maior peso sobre a 

decisão do aluno e deverá ser abordado estrategicamente pela instituição de ensino. 
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A forma como a escola abordará os valores e atributos relevantes de seu público-alvo 

na comunicação serão determinantes para o sucesso ou insucesso do curso. 
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3 Metodologia 

Metodologia consiste no modo como os objetivos da pesquisa serão 

alcançados, a metodologia cientifica utilizada, incluindo coleta e análise de dados e 

procedimentos que melhor se enquadrem ao problema delimitado (GIL, 2002). Tratar-

se-á dos aspectos metodológicos, em sequência a classificação do tipo de pesquisa, 

abordagem de pesquisa, técnicas de pesquisa e instrumentos de pesquisa. 

3.1 Tipo de pesquisa 

De acordo com Gil (2002), três podem ser os tipos de pesquisa: exploratória, 

descritiva e explicativa. A pesquisa exploratória é utilizada visando tornar o tema 

pesquisado mais explícito ou construir hipóteses, possuem planejamento flexível, 

podendo assumir forma de estudo de caso e pesquisa bibliográfica. Por outro lado, as 

pesquisas descritivas buscam a descrição das características de um fenômeno ou 

população, estabelecendo relações entre as variáveis analisadas ou, até mesmo, 

determinar a natureza dessas relações. Tais pesquisas têm como objetivo estudar 

características de um determinado grupo, podendo determinar a relação entre 

variáveis e a natureza dessa relação. Por fim, a pesquisa explicativa preocupa-se em 

identificar fatores que contribuem para a ocorrência de determinado fenômeno, 

justificar com certo grau de profundidade o evento (GIL, 2002). 

A classificação da pesquisa é feita com base nos objetivos gerais (GIL, 2002), 

assim o presente trabalho, por tratar da descrição das características da aquisição do 

serviço educacional pós-graduação lato sensu, MBA, é classificado como pesquisa 

exploratória e será abordada à luz da análise do discurso francesa. 

3.2 Abordagem de pesquisa 

O estudo consta de uma abordagem qualitativa com enfoque genérico e com 

enfoque específico. A abordagem qualitativa genérica foi baseada em estratégias de 

diferenciação em relação a certificação, acreditação, análise de mercado e estratégias 

genéricas. A abordagem especifica foi desenvolvida através da análise do discurso de 

peças publicitárias de mídias digitais como redes sociais, comunicação de anúncios e 

websites dos programas de MBA desenvolvidos pelas instituições Fundação Getulio 

Vargas (FGV), Instituto de Ensino e Pesquisa (Insper), Fundação Vanzolini, Fundação 

Dom Cabral, Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Instituto Brasileiro 
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de Mercado de Capitais (Ibmec), Fundação Instituto de Administração (FIA), 

Fundação para Pesquisa e Desenvolvimento da Administração, Contabilidade e 

Economia (Fundace) e Programa de Educação Continuada em Economia e Gestão 

de Empresas (Pecege). 

3.2.1 A análise do discurso francesa 

A análise do discurso é fundamentada na interpretação de elementos no 

questionamento dos sentidos de diferentes formas de produção, sejam elementos 

textuais, imagens ou linguagem corporal (GILL, 2002). Existem diferentes estilos de 

análise do discurso, com enfoques diferentes, mas carregando a mesma 

nomenclatura (CAREGNATO; MUTTI, 2006). O presente trabalho utilizar-se-á da 

análise do discurso francesa. 

Segundo Caregnato e Mutti (2006), o principal fundador da filiação francesa da 

análise do discurso foi Michel Pêcheux. O autor relacionava o discurso de duas 

formas: na primeira com a língua, o sujeito e a história e na segunda com a língua e a 

ideologia, neste sentido, a ideologia era materializada na linguística. Portanto essa 

linha toma como objeto o discurso. Orlandi (2003) explica que é uma interpretação da 

intersecção da fala da linguística, da teoria da ideologia materialismo histórico e da 

noção do inconsciente da psicanálise. A autora parte do princípio de que a língua é 

um fato social, ligada a ideologia e ao inconsciente, introduzindo o sujeito no contexto 

do discurso, tratando-o de forma abstrata, empírica e material (ORLANDI, 2003).  A 

ideologia, neste contexto, refere-se ao posicionamento do sujeito ao assimilar um 

discurso; o discurso da fala relaciona-se com o histórico (CAREGNATO; MUTTI, 

2006). Assim, a análise do discurso considera produções verbais e não verbais que 

produzem significado de interpretação.  

Caregnato e Mutti (2006) afirmam que a análise do discurso trabalha o sentido 

que é produzido pelo indivíduo que interage com ele, assim o discurso é composto 

pelo interdiscurso e pelo intradiscurso. O interdiscurso está ligado aos sentidos do que 

é dito e circula na sociedade, pré-concebidos pela opinião coletiva. Já o intradiscurso 

é a materialidade do discurso, ou seja, a fala, sua formulação em texto. 

A análise do discurso deste trabalho buscou a interpretação de elementos 

verbais e não verbais de comunicação das peças publicitárias que podem influenciar 

na tomada de decisão de compra e são utilizados como forma de captação de alunos 
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por parte das instituições. A análise foi realizada com base em material publicitário 

referentes ao segundo semestre do ano de 2016, sendo influenciados por fatores 

sazonais referentes ao processo de seleção e captação de alunos para os cursos de 

pós-graduação. Para a análise foram considerados como critérios a história da 

instituição para verificar a presença de apelo pela tradição no ensino, cursos 

oferecidos e a comunicação com base no discurso para atração e retenção de alunos. 

3.3 Técnicas e instrumentos de pesquisa 

A pesquisa foi realizada em duas etapas e, anterior a essas, uma pesquisa 

preliminar. A pesquisa bibliográfica preliminar teve finalidade de estudo exploratório 

para familiarização do tema (GIL, 2002), sendo consultados: livros-texto, artigos 

acadêmicos, legislação e relatórios de instituições governamentais. A etapa um foi o 

desenvolvimento de duas pesquisas documentais, a primeira objetivou a 

caracterização do mercado de pós-graduação lato sensu, enquanto a segundo focou 

a caracterização das instituições de ensino. A etapa dois foi composta da análise do 

discurso da comunicação na pós-graduação lato sensu em websites das próprias 

instituições e anúncios em outros páginas de internet. 

Os objetivos deste trabalho envolvem a compreensão das estratégias de 

comunicação utilizadas pelas instituições de ensino superior para tanto foi realizada 

análise do discurso francesa, por esta razão foram consultadas peças publicitárias nos 

websites das instituições e anúncios em versões digitais de revistas de grande 

circulação. 

Quadro 3 - Links consultados. 

AACSB http://www.aacsb.edu/ 

AMBA https://www.mbaworld.com/ 

ANAMBA http://anamba.com.br/site2/ 

Economia Exame.com http://exame.abril.com.br/economia/ 

EQUIS https://www.efmd.org/accreditation-main/equis 

ESPM 
 

http://www2.espm.br/; http://www2.espm.br/cursos/pos-graduacao/mba; 

http://www2.espm.br/cursos/educacao-distancia/pos-graduacao. 

Exame.com http://exame.abril.com.br 

FIA 

http://www.fia.com.br; http://www.fia.com.br/Paginas/default.aspx; 

http://www.fia.com.br/educacao/Paginas/default.aspx; 

http://www.fia.com.br/educacao/posgraduacao/Paginas/default.aspx; 

http://www.fia.com.br/educacao/extensao/Paginas/default.aspx; 

http://www.fia.com.br/educacao/mba/Paginas/Default.aspx. 
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Fundação Dom Cabral 

http://www.fdc.org.br; https://www.fdc.org.br/Paginas/default.aspx; 

http://www.fdc.org.br/programas/Paginas/Tema.aspx?tema=P%C3%B3s

-Gradua%C3%A7%C3%A3o; 

http://www.fdc.org.br/programas/Paginas/Programa.aspx?programa=Ex

ecutive%20MB. 

Fundação Getulio Vargas 
http://www.fgv.br; http://www.fgv.br/mba/; 

http://www5.fgv.br/mbaonline/default.aspx. 

Fundação Vanzolini 

http://vanzolini.org.br; http://vanzolini.org.br/cursos/; 

http://vanzolini.org.br/cursos/curso-de-especializacao-em-gestao-da-

inteligencia-competitivat-09-mba-gic/. 

Fundace 

https://www.fundace.org.br; https://www.fundace.org.br/index.php; 

https://cursos.fundace.org.br/7-mbas; https://cursos.fundace.org.br/mba-

usp/5-mba-administracao 

Ibmec 

http://www.ibmec.br; http://www.ibmeconline.com.br/; 

http://www.ibmec.br/rj/cursos/mba/gestao-e-negocios#views-exposed-

form-cursos-panel-pane-1. 

Insper 
http://www.insper.edu.br; http://www.insper.edu.br/pos-graduacao/; 

http://www.insper.edu.br/pos-graduacao/mba/. 

Pecege 

http://www.pecege.org.br; http://www.pecege.org.br/educacao/mba-a-

distancia-1; http://www.pecege.org.br/educacao/mba-presencial; 

http://www.pecege.org.br/educacao/mba-a-distancia-1/mba-em-gestao-

de-negocios-usp-esalq-curso-ead. 

Veja.com http://veja.abril.com.br 

 

A escolha de tais instituições de ensino se deu pela relevância de cada uma e 

seu posicionamento e menção em rankings e avaliações realizadas por guias de 

profissões.  Por outro lado, a escolha das instituições de acreditação se deu pela 

importância que cada acreditadora possui perante o mercado mundial e nacional de 

MBA. Enquanto os anúncios, os sites foram selecionados pela presença do anuncio 

do tema e instituições na página, segundos os critérios estabelecidos pelo próprio 

sistema de anúncio, considerado, então, ao acaso.   
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4 Resultados e Discussão 

Há uma oferta generosa de cursos de Master of Business Administration, no 

Brasil e no mundo, com o advento da internet e a possibilidade de realização à 

distância, um aluno localizado no território nacional pode realizar cursos no exterior 

desde que tenha um computador com acesso à internet. Assim, será levado em 

consideração apenas programas oferecidos por instituições nacionais, independente 

da modalidade (presencial ou online) oferecida pela instituição.  

Este capítulo irá abordar aspectos das estratégias de marketing, incluindo 

aspectos relacionados a acreditação e certificação como atrativos ao aluno, e da 

análise do discurso de comunicação das instituições: Fundação Getulio Vargas (FGV), 

Instituto de Ensino e Pesquisa (Insper), Fundação Vanzolini, Fundação Dom Cabral, 

Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Instituto Brasileiro de Mercado 

de Capitais (Ibmec), Fundação Instituto de Administração (FIA), Fundação para 

Pesquisa e Desenvolvimento da Administração, Contabilidade e Economia (Fundace) 

e Programa de Educação Continuada em Economia e Gestão de Empresas (Pecege). 

 

4.1 Estratégias de Marketing 

Estratégias de marketing voltadas aos serviços educacionais requerem 

atenção diferenciada quanto a identificação das necessidades e desejos dos 

consumidores, aprimorando os produtos para alcançar suas exigências. Os usos 

estratégicos de ferramentas como pesquisa de satisfação correspondem ao segredo 

do sucesso das Instituições de Ensino Superior, uma vez que seu retorno depende 

diretamente da satisfação do cliente por tratar de uma troca de recursos – cliente 

compra o serviço, cuja avaliação de satisfação é mais complexa que a aquisição de 

um bem. (ALVES; MAINARDES; RAPOSO, 2010). 

Variados são os fatores que influenciam na opção por um ou outro programa 

pedagógico de MBA. Um dos principais fatores na escolha de um curso de pós-

graduação é a Instituição de Ensino Superior, que, de acordo com Oliveira e 

Bergamashi (2013), seu renome e status agregam valor ao currículo profissional. 

Programa do curso, recomendação de outras pessoas, corpo docente, possibilidade 

de realização de módulo internacional, posição em ranking nacional também estão 

entre os critérios de escolha do programa (ANAMBA, 2013). 
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O marketing educacional possui algumas características específicas que 

diferenciam marketing de bens do marketing de serviços. A padronização dos 

produtos educacionais é extremamente complexa pois depende do capital humanos 

para sua concretização, neste caso, as escolas e os próprios alunos. A captação do 

cliente possui um processo de seleção – os alunos necessitam preencher requisitos 

mínimos para aceitação em um programa de MBA. Após a aquisição do curso, o 

resultado do produto não depende exclusivamente do ofertante, ou seja, da instituição 

provedora. Receber um produto com alto desempenho ou apenas receber o 

certificado de conclusão do curso, dependerá do engajamento do cliente. A realização 

de um MBA envolve um alto dispêndio, assim, a mudança ou desistência do produto 

terá grande custo, o aluno, tenderá a evitar a mudança e por isso, seu processo 

decisório de compra poderá ser longo. A escolha inadequada do produto trará 

consequências de longo e médio prazo. (TAUIL; MAINARDES, 2015).  

Rocha e Oliveira (2014) ressalvam que os saberes pedagógicos, ou seja, a 

maneira como as aulas são ministradas, a exposição e absorção de conteúdo fazem 

parte da percepção da qualidade do ensino para o aluno. Essa percepção será 

transmitida pelo egresso a terceiros, refletindo a imagem que o primeiro formou acerca 

do corpo docente, do curso e da instituição como um todo e determinarão a indicação 

do MBA a outros. 

Em um estudo acerca dos fatores de escolha de pós-graduação lato sensu, 

Tauil e Mainardes (2015) identificaram que os fatores ligados ao aprendizado, 

imagem, empregabilidade e atualização do curso recebem pesos mais elevados pelos 

clientes. O aprendizado relaciona-se à aquisição de conhecimentos para evolução na 

carreira profissional. Já a empregabilidade considera a melhoria da competição no 

mercado de trabalho.  

Toni et. al (2014) afirma que a imagem do preço da pós-graduação lato sensu 

está fortemente associada a dimensões funcional, emocional, níveis de preço e valor 

percebido. O nível de preço não está associado a taxa de recompra e lealdade, ou 

seja, nem sempre uma estratégia de preço baixo terá um impacto positivo na intenção 

de compra, no entanto a infraestrutura, bibliotecas, disciplinas, corpo docente, tem 

forte ligação com a percepção de valor (TONI et. al, 2014). 
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A comunicação deve considerar os pontos considerados relevantes para o 

aluno e a percepção de valor do serviço para ele. Foram observados elementos que 

reforçam a imagem positiva da Instituição de Ensino, como premiações, avaliação em 

rankings e depoimento de ex-aluno que obtiveram êxito profissional. Com relação ao 

programa pedagógico, aspectos referentes ao corpo docente e atualização da matriz 

curricular apenas são referenciados no detalhamento dos cursos, não sendo expostos 

explicitamente ao interessado. No entanto, outros aspectos como a possibilidade de 

realização de experiência internacional durante o curso são destacados em anúncios 

e websites das instituições. Por tratar-se de um produto que, além da decisão de 

compra do aluno, ele necessita obedecer determinados critérios de seleção para ser 

aprovado como aluno, a exposição do público-alvo do curso e pré-requisitos constam 

entre as principais informações disponíveis ao aluno.  

As estratégias de comunicação e marketing para cursos de MBA devem levar 

em consideração fatores específicos do setor de serviços e da área da educação, 

considerando a amplitude do mercado e o aumento do número de potenciais 

consumidores, a dimensões da estratégia pode ser fundamental ao sucesso do 

programa.  

4.2 Acreditação e certificação como percepção da qualidade 

A grande oferta de cursos e a não obrigatoriedade de preencher padrões pré-

estabelecidos por Lei, fazem com que a qualidade dos programas de MBA seja 

questionada pelos clientes, uma vez que a avaliação e a aprovação dependam 

exclusivamente da instituição de ensino superior, de acordo com critérios próprios. 

A qualidade do ensino é percebida pelo aluno pelo reconhecimento que a 

instituição possui perante a sociedade e mercado de trabalho. A imagem da instituição 

será percebida através da exposição de pontos positivos da mesma, como 

premiações, posicionamento em rankings, avaliação de ex-alunos, entre outras. 

Existem duas formas de transmitir a imagem da qualidade do ensino: através da 

Instituição de Ensino Superior que emite o certificado de conclusão e através de 

acreditação. Os certificados levam o nome da instituição provedora do curso, que 

emite o certificado. Já a acreditação é uma certificação de qualidade facultativa, de 

decisão da instituição de ensino e custeada por ela. 
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O certificado será emitido pela Instituição que proveu o curso. Para ofertar um 

MBA, as instituições provedoras, conforme determinado em Lei, necessitam estar 

associadas a Instituições de Ensino Superior, sendo elas privadas ou públicas. Neste 

caso as instituições associadas a universidades públicas oferecem certificação em 

nome da instituição a qual estão ligadas, assim, Fundação Vanzolini, Fundace e 

Pecege estão conectadas a Universidade de São Paulo (USP), respectivamente nos 

campi Escola Politécnica, Faculdade de Economia e Administração Ribeirão Preto e 

Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz”, portanto o certificado é USP. Essas 

instituições trabalham a certificação USP como o principal diferencia dos cursos. 

Por outro lado, acreditar-se é facultativo e de responsabilidade exclusiva da 

Instituição de Ensino Superior que desejar possuir uma certificação de padronização 

e qualidade nacional ou internacional de seus programas. No entanto, a acreditação 

assegura que o curso possua padrões reconhecidos internacionalmente, sendo um 

grande atrativo ao consumidor. 

Percebe-se pelo quadro 4 que as instituições vinculadas à Universidade de São 

Paulo e consideradas neste trabalho não possuem acreditação. Apesar do renome 

internacional das acreditadoras, a Fundação Vanzolini, a Fundace e Pecege 

consideram a certificação mais relevante que a acreditação. Por outro lado, os 

programas certificados por instituições privadas, como é o caso da Fundação Getulio 

Vargas, o Insper, o Ibmec, a Fundação Dom Cabral e a Fia, optaram por acreditar 

seus cursos e oferecer uma proposta de valor diferenciada ao egresso: o 

reconhecimento internacional. 

Embora as universidades públicas brasileiras não tenham forte tradição como 

escolas de negócios, essa diferença se dá por, no Brasil, o ensino superior público 

deterem uma imagem melhor que as privadas, serem mais bem avaliados no ensino 

de graduação e estarem melhor colocadas nos rankings de universidades tanto 

nacionais, quanto internacionais. 

Quadro 4 - Instituições brasileiras acreditadas. 

Instituição Acreditadora Instituições Acreditadas 

AACSB 
Fundação Getulio Vargas (FGV) 

Instituto de Ensino e Pesquisa (INSPER) 
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AMBA 

Fundação Dom Cabral (FDC) 

Fundação Getulio Vargas (FGV) 

Faculdade IBMEC 

Fundação Instituto de Administração (FIA) 

Instituto de Ensino e Pesquisa (INSPER) 

ANAMBA 

Fundação Escola de Comércio Álvares Penteado 

(FECAP) 

Fundação Instituto de Administração (FIA) 

Instituto de Ensino e Pesquisa (INSPER) 

KATZ Graduate School of Business (KATZ), University of 

Pittsburgh 

IESE Business School  

Faculdade Meridional – IMED    

EQUIS – EFMD 

Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) 

EAESP - Escola de Administração de Empresas de São 

Paulo, Fundação Getulio Vargas (FGV) 

EBAPE - Escola Brasileira de Administração Pública e de 

Empresas, Fundação Getulio Vargas (FGV) 

Fundação Dom Cabral 

Fonte: Os dados apresentados foram coletados e resumidos através dos websites das 
respectivas instituições: AACSB (http://www.aacsb.edu/), ANAMBA 
(http://anamba.com.br/site2/), AMBA (https://www.mbaworld.com/) e EQUIS 
(https://www.efmd.org/accreditation-main/equis). 

 

4.3 Análise do discurso da comunicação 

Este tópico irá debater a análise do discurso da comunicação das instituições 

selecionadas para este estudo, para fins comparativos das estratégias de captação 

utilizadas. 

4.3.1 Fundação Getulio Vargas 

A Fundação Getulio Vargas (FGV) é uma instituição de ensino superior fundada 

em 1944 na cidade do Rio de Janeiro, expandindo-se para atuação direta e indireta 

em mais de cem municípios, oferecendo cursos de graduação e pós-graduação, além 

de outros programas de educação continuada. A graduação oferece cursos nas 

modalidades bacharelado e tecnológico, o bacharelado oferece programas de 

administração, ciências sociais, direito, economia, história e matemática, já na 
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modalidade tecnológica, oferece gestão comercial, gestão financeira, processos 

gerenciais, gestão pública e tecnologia em marketing (FGV, 2016).  

A pós-graduação é composta pelas modalidades stricto sensu, com programas 

de mestrado e doutorado, e lato sensu, com MBAs e educação executiva. Os MBAs 

são disponibilizados nas modalidades presencial, à distância e in company, 

customizada às necessidades da organização contratante do serviço (FGV, 2016). 

O website Portal FGV é a porta de entrada para todos os serviços de educação 

oferecidos pela instituição, além de acesso a serviços de pesquisa, projetos e 

concursos, publicações, bibliotecas, notícias e eventos e acessos aos sites 

específicos de cada produto. O item que chama atenção do espectador é a o banner 

central da página que traz anúncios do processo de seleção de graduação, programa 

de mestrado e três anúncios ligados aos MBA, tal fato se explica pela época em que 

o material foi analisado. No período do ano em questão, os processos de seleção para 

cursos de graduação já se findaram e as instituições de ensino superior estão em 

processo de seleção e alunos de pós-graduação. 

 
Figura 4 - Print screen da página inicial do Portal FGV. 
Fonte: FGV, PORTAL FGV (http://www.fgv.br), 06/11/16. 

O site foca sua comunicação através de imagens, em geral seguindo a paleta 

de cores do logotipo da instituição, acompanhadas do slogan “Referência para sua 

carreira e para sua vida”. 
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Figura 5 - Banner experiência em família, MBA FGV. 
Fonte: PORTAL MBA FGV (http://www.fgv.br/mba/), 06/11/16. 

 
Figura 6 - Banner experiência em família, FGV MBA Online. 
Fonte: PORTAL MBA FGV (http://www.fgv.br/mba/), 06/11/16. 

O conceito da campanha é baseado no discurso de bem-estar conquistado 

através de uma carreira profissional de sucesso, alcançada com a realização do curso 

da instituição. As imagens em fundo desfocado colocam como protagonista da cena 

o aluno do curso em momentos de lazer com amigos e em família, associando a ideia 

de “referência para a vida”.  

 
Figura 7 - Banner Ser bem-sucedido, MBA FGV. 
Fonte: PORTAL MBA FGV (http://www.fgv.br/mba/), 10/11/16. 

Com linguagem simples e objetiva, os slogans da campanha discursam contra 

o senso comum de que o executivo bem-sucedido não possui tempo para lazer e 
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família, remetem o vivenciar o momento, mesmo em meio a alta tecnologia e 

velocidade de ações de mundo contemporâneo: “Experiência é passar menos tempo 

no avião e mais tempo no aviãozinho” e “Organização é quando o alarme do celular 

lembra de uma reunião superimportante: com seus amigos”. 

 
Figura 8 - Print screen da página inicial do Portal MBA FGV. 
Fonte: MBA FGV, FGV (http://www.fgv.br/mba/), 06/11/16. 

Por outro lado, comunicação de premiações e avaliações positivas dos cursos 

possuem um discurso diferenciado, como no banner na figura da página inicial do 

Portal FGV. Com uma quantidade maior de elementos textuais, a imagem remete a 

figura do executivo centrado e concentrado no horizonte de sua carreira profissional.  

 
Figura 9 - Print screen da página FGV MBA Online. 
Fonte: MBA FGV, FGV MBA ONLINE (http://www5.fgv.br/mbaonline/default.aspx), 06/11/16. 

Já as estratégias de anúncios via “Adwords Google” são concisos, de 

linguagem objetiva e específica para as preferencias do internauta, sendo visualizados 

em versões digitais de revistas e jornais além de outros portais e websites que tenham 

relação com as palavras, interesses e preferencias selecionadas pela instituição no 

momento da contratação do serviço de anúncios Google. 
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Figura 10 - Anúncio "Adwords Google" em página de revista EXAME. 
Fonte: MBA FGV, ADWORDS GOOGLE (http://exame.abril.com.br), 06/11/16. 

A FGV trabalha em sua comunicação o discurso do sucesso pessoal alcançado 

através do sucesso profissional, trazendo o indivíduo como elemento central de sua 

comunicação referindo-se a valores pessoais. Um fato interessante é um 

direcionamento para o público feminino, com a presença marcante da mulher em seus 

anúncios. 

4.3.2 Instituto de Ensino e Pesquisa Insper 

O Insper originou-se em 1987 como o campus do Instituto Brasileiro de 

Mercado de Capitais, Ibmec, na cidade de São Paulo conhecido pelo nome Ibmec São 

Paulo. Em 2008, a instituição alterou sua denominação para Insper – Instituto de 

Ensino e Pesquisa, desvinculando-se do Ibmec (INSPER, 2016). 

A instituição oferece cursos de graduação, pós-graduação e, para um público 

mais especifico, educação executiva. Na graduação, o Insper oferece cursos de 

Administração, Economia, Engenharias Mecânica, Mecatrônica e de Computação. A 

educação executiva é composta por cursos de curta e média duração e programas 

customizados para empresas. A pós-graduação é composta pelos cursos Certificates, 

Mestrado, Doutorado, Advanced Program in Finance, Direito e MBAs Executivos 

(INSPER, 2016). 

Os MBAs Executivos oferecidos pela instituição são MBA Executivo, em 

programa voltado a gestão de forma abrangente, MBA Executivo em Finanças e MBA 

Executivo em Gestão de Saúde. Todo os cursos são presenciais e acreditados pela 

AMBA (INSPER, 2016). 
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Ao entrar na página inicial do website da escola, o espectador se depara com 

acessos rápidos a todos os serviços oferecidos, de modo visual e minimalista. As 

imagens são capturas de momentos reais da vivência dos alunos no serviço 

educacional, em geral, jovens, em momentos de descontração, interação social e 

concentração durante o período de aulas. 

 
Figura 11 - Print screen da página inicial do Insper. 
Fonte: INSPER, INSPER (http://www.insper.edu.br), 07/11/16. 

A simplicidade e objetividade do discurso são demonstrados em elementos 

textuais, na descrição de cada serviço, e não verbais, através do banner que remete 

a convivência do aluno em aula, durante sua experiência. 

Os elementos textuais da página direcionada ao MBA é conciso e voltado para 

apresentação sucinta dos objetivos do curso, público-alvo e pré-requisitos de seleção, 

além de ressaltar a flexibilidade de horários. 



  

45 
  

 
Figura 12 - Print screen página MBA Executivo. 
Fonte: MBA EXECUTIVO, INSPER (http://www.insper.edu.br/pos-graduacao/mba/). 

As estratégias de anúncios adwords são direcionadas a educação executiva, 

porém, para o Advanced Program in Finance, destacando a data de início e link para 

inscrição. 

  
Figura 13 - Anúncio "Adwords Google" na coluna de Economia da Revista Exame, Exame.com. 
Fonte: INSPER, ADVANCED PROGRAM IN FINANCE (http://exame.abril.com.br/economia/), 
06/11/16. 

O Insper discursa pela vivência pessoal na realização do curso, integração com 

outros profissionais em aula e desenvolvimento de networking e pela aproximação da 
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universidade com o aluno, na proposta de realizar encontros entre os alunos e a 

coordenação dos cursos. 

4.3.3 Fundação Vanzolini 

A Fundação Vanzolini é uma instituição privada, sem fins lucrativos, fundada, 

coordenada e mantida por professores do Departamento de Engenharia de Produção 

da Escola Politécnica da Universidade de São Paulo (USP), criada em 1967 

(FUNDAÇÃO VANZOLINI, 2016).  

Oferece cursos de capacitação, atualização e pós-graduação lato sensu, em 

nível de especialização, nas áreas de administração, comunicação, construção civil, 

gestão de pessoas, inovação, logística, operações, processos, projetos, qualidade e 

produtividade, sistemas de gestão e tecnologia da informação. Dentro da pós-

graduação lato sensu, a instituição oferece o MBA, certificado pela USP, em Gestão 

da Inteligência Competitiva, no entanto o curso é oferecido como MBA das áreas de 

administração, comunicação, inovação, operações e tecnologia da informação 

(FUNDAÇÃO VANZOLINI, 2016). 

 

Figura 14 - Print screen da página inicial da Fundação Vanzolini. 
Fonte: FUNDAÇÃO VANZOLINI, FUNDAÇÃO VANZOLINI (http://vanzolini.org.br/), 07/11/16. 

No âmbito da educação, a Fundação Vanzolini tem como principal serviço os 

cursos de especialização, no entanto, pode-se observar que a comunicação dentro 
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dos serviços educacionais mantém o mesmo estilo de imagens, texto e cores, 

mantendo identidade com a área de oferecimento do serviço. 

 

Figura 15 - Banner pós-graduação na área logística, Fundação Vanzolini. 
Fonte: PÓS-GRADUAÇÃO EM LOGÍSTICA, FUNDAÇÃO VANZOLINI 
(http://vanzolini.org.br/cursos/), 07/11/16. 

 
Figura 16 - Banner pós-graduação na área de qualidade e produtividade, Fundação Vanzolini. 
Fonte: PÓS-GRADUAÇÃO EM LOGÍSTICA, FUNDAÇÃO VANZOLINI 
(http://vanzolini.org.br/cursos/), 07/11/16. 

 

Figura 17 - Banner pós-graduação na área de tecnologia da informação, Fundação Vanzolini. 
Fonte: PÓS-GRADUAÇÃO EM LOGÍSTICA, FUNDAÇÃO VANZOLINI 
(http://vanzolini.org.br/cursos/), 07/11/16. 

A paleta de cores envolve tons de bege, ao fundo, azul e amarelo, em 

elementos centrais, representando as cores da instituição. Observou-se que há forte 

influência de tendências tecnológicas, demonstradas através da janela de 

visualização dos cursos, em formato pop-up. 
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Figura 18 - Print screen da janela de informações sobre cursos na área de comunicação, 
Fundação Vanzolini. 
Fonte: COMUNICAÇÃO, FUNDAÇÃO VANZOLINI (http://vanzolini.org.br/cursos/), 07/11/16. 

O modelo de acesso a informação remete dinamismo e velocidade de ação, 

transmitindo a ideia de facilidade e agilidade da realização de um curso com a 

instituição. 

Os elementos são simples, utilizando imagens que retratam momentos do 

cotidiano profissional marcado pela presença de executivos, aparentemente em 

reuniões e situações de trabalho em equipe. 

 
Figura 19 - Print screen da página MBA GIC, Fundação Vanzolini. 
Fonte: MBA-GIC, FUNDAÇÃO VANZOLINI (http://vanzolini.org.br/cursos/curso-de-
especializacao-em-gestao-da-inteligencia-competitivat-09-mba-gic/), 07/11/16. 
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A instituição anuncia em versões digitais de revistas de grande circulação, 

utilizando-se de anúncios animados, compostos de três imagens de mesma base, 

alterando os elementos textuais. A peça é composta de uma imagem base que remete 

ao tema do curso, um espaço nas cores da instituição para alocação de informações 

e o selo de certificação pela Universidade de São Paulo. O contorno amarelo com 

efeitos de luz e brilho trazem a assimilação com riqueza e prosperidade. Por outro 

lado, o selo de certificação remete a reconhecimento de qualidade, em sua forma 

propriamente dita, enquanto a ressalva da marca USP, reforça a ligação com a 

universidade, vinculada entre as melhores instituições de ensino do mundo e a melhor 

do país (ACADEMIC RANKING OF WORD UNIVERSITIES, 2015). Os elementos 

textuais retratam a confiança e compromisso da Fundação Vanzolini em prepara o 

aluno para se destacar e prosperar no mercado, “Invista em seu conhecimento. A 

Vanzolini prepara você para fazer a diferença”. A terceira imagina da sequência 

reforça novamente a assertividade em realizar a pós-graduação com a Vanzolini e 

destaca o elemento da certificação “Realize o investimento mais certeiro em sua 

carreira”. 

 
Figura 20 - Sequência de imagens em anúncio no website da Revista Exame, Exame.com. 
Fonte: PÓS-GRADUAÇÃO FUNDAÇÃO VANZOLINI, FUNDAÇÃO VANZOLINI 
(http://exame.abril.com.br/), 6/11/16. 

 
Figura 21 - Sequência de imagens em anúncio no website Veja.com. 
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Fonte: PÓS-GRADUAÇÃO FUNDAÇÃO VANZOLINI, FUNDAÇÃO VANZOLINI 
(http://veja.abril.com.br/), 06/11/16. 

A Fundação Vanzolini discursa pela objetividade dos cursos e demonstração 

de atualização com tendências tecnológicas. A instituição utiliza a imagem do 

executivo bem-sucedido em ambiente de trabalho e remete ao sucesso profissional 

alcançado com seu curso em pequenos detalhes, como elementos na cor amarela e 

a ideia da certificação tratada como um prêmio.  

 

4.3.4 Fundação Dom Cabral 

A Fundação Dom Cabral foi fundada em 1976, em Belo Horizonte, Minas 

Gerais, como uma escola de negócios. Além do campus original, possui sede em São 

Paulo (São Paulo), Rio de Janeiro (Rio de Janeiro), e Nova Lima (Minas Gerais). A 

Fundação oferece cursos de aprimoramento profissional customizados e in company 

em liderança, finanças, operações, estratégia, sustentabilidade, governança, 

inovação, mudança e cultura organizacional, competências, empresa familiar, gestão 

pública. Disponibiliza cursos de pós-graduação do tipo especialização, mestrado, 

MBA e Pós-MBA. O MBA da Fundação Dom Cabral é chamado Executive MBA com 

uma proposta em duas frente: a base de gestão e a realização de um projeto 

empresarial (FUNDAÇÃO DOM CABRAL, 2016). 

A página inicial do website da Fundação Dom Cabral apresenta em destaque 

eventos e publicações, não dando atenção diferenciada ao curso de MBA. A 

informação acerca do programa foco deste trabalho, somente será apresentada ao 

público após o espectador acessar a janela pós-graduação que está incluída no tema 

“Programas” (FUNDAÇÃO DOM CABRAL, 2016).  

 
Figura 22 - Print screen da página inicial do website da Fundação Dom Cabral. 
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Fonte: FUNDAÇÃO DOM Cabral, FUNDAÇÃO DOM CABRAL 
(https://www.fdc.org.br/Paginas/default.aspx), 10/11/16. 

Ao acessar a página de Programas, nota-se que a apresentação da pós-

graduação de forma geral, podendo o espectador procurar o que mais se encaixa em 

sua necessidade, para tal, o site oferece alguns atalhos para os temas. O site traz 

poucos elementos visuais como figuras e vídeos. 

Os elementos textuais buscam trazer pontos importantes para o aluno quanto 

aos aspectos profissionais, relacionando reconhecimento dos programas, processo 

de seleção e interação entre os alunos. 

 
Figura 23 - Print screen da página Pós-graduação, FDC. 
Fonte: FUNDAÇÃO DOM CABRAL, PÓS-GRADUAÇÃO 
(http://www.fdc.org.br/programas/Paginas/Tema.aspx?tema=P%C3%B3s-Gradua%C3%A 
7%C3%A3o), 14/11/16. 

O programa busca a valorização das relações profissionais como ferramenta 

de ampliação de conhecimento, através de aprendizado e conhecimento 

compartilhado pelo Blog do Executive MBA. 

 
Figura 24 - Banner Blog do Executive MBA, FDC. 
Fonte: FUNDAÇÃO DOM CABRAL, EXECUTIVE MBA 
(http://www.fdc.org.br/programas/Paginas/Programa.aspx?programa=Executive%20MB), 
14/11/16. 
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A escola destaca a eleição de seu programa Executive MBA como o melhor do 

país em ranking divulgado pela revista Você S/A e discursa em favor de que conquista 

da Fundação será uma conquista do executivo que optar por seu programa. Isso é 

evidenciado não apenas pelos elementos textuais do discurso “Uma conquista que 

está no nosso currículo. E pode impulsionar o seu. ” e é ilustrada com o destaque na 

imagem do troféu em direção ao céu, como um foguete. 

 
Figura 25 - Banner Executive MBA, FDC. 
Fonte: FUNDAÇÃO DOM CABRAL, EXECUTIVE MBA 
(http://www.fdc.org.br/programas/Paginas/Programa.aspx?programa=Executive%20MB), 
14/11/16. 
 

A Fundação Dom Cabral trabalha sua comunicação ressaltando a boa imagem 

de seu curso e o alto critério de seleção de seus alunos. Seu programa possui um dos 

maiores valores de investimento do mercado brasileiro de MBA, R$ 83.800,00 

(FUNDAÇÃO DOM CABRAL, 2016), valor determinante para o público que a 

instituição busca, altos executivos.  

4.3.5 Escola Superior de Propaganda e Marketing 

A Escola Superior de Propaganda e Marketing, ESPM, foi fundada em 1951 

como um projeto do Museu de Arte de São Paulo (MASP), nomeada inicialmente como 

Escola de Propaganda do MASP, que foi alterado para o nome atual vinte anos depois 

(ESPM, 2016).  

A escola iniciou suas atividades em uma sala no MASP, ampliando suas 

instalações ao longo dos anos. Atualmente possui quatro campi em São Paulo (Álvaro 

Alvim, que foi a primeira unidade; Joaquim Távora, com foco em programas de pós-

graduação, atualização e cursos de férias; Vila Olímpia, voltados à extensão, pós-

graduação e educação executiva e Miami Ad School, com cursos de até dois anos e 

voltados ao mercado de trabalho), dois campi no Rio de Janeiro (ESPM RIO e Miami 

Ad School) e um campus em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul (ESPM, 2016). 
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A ESPM oferece cursos de graduação, pós-graduação e educação continuada. 

A graduação é composta por cursos de administração, arquitetura e urbanismo, 

ciências sociais e do consumo, cinema e audiovisual, design, jornalismo, publicidade 

e propaganda, relações internacionais e sistemas de informação em comunicação e 

gestão. A pós-graduação apresenta cursos de mestrado, doutorado, MBA e 

especializações. Os MBAs oferecidos são em agronegócios, gestão de negócios, 

gestão estratégia, ciências do consumo, gestão do entretenimento, marketing, 

branding, finanças e governança, gestão de vendas e relacionamento, liderança e 

estratégia (ESPM, 2016). 

Ao acessar a página de internet da ESPM é possível reconhecer a paleta de 

cores em que se baseia a comunicação da instituição, com elementos em tons de 

vermelho, branco, cinza e preto, sendo as duas primeiras, as cores representativas 

da instituição. As imagens que compõem o conteúdo informativo apresentam tons 

pasteis que harmonizam com as cores da estrutura da página, utilizando-se de 

imagens com fundos desfocados e fontes de texto na cor branca, destacando o 

indivíduo como elemento principal da composição.  

A estrutura do website transmite a sensação de transparência, agilidade e 

confiança ao espectador. Por exemplo, na porção inferior aparece em destaque o 

campo de pesquisa “Qual curso você procura? ”, incluindo as buscas frequentes de 

outros usuários e a possibilidade de escolher uma modalidade e o local que mais se 

adeque a necessidade do aluno que faz a busca. O banner central apresenta a rotação 

de seis anúncios, sendo dois deles relacionados ao programa de MBA.  

A figura 26 apresenta um print screen da primeira imagem, que possui como 

elemento central um homem, jovem, trajando roupas aparentemente casuais, com 

semblante tranquilo e confiante, ao fundo, um grupo de alunos e um docente em uma 

conversa. A imagem traz a frase “Faça MBA e Pós na ESPM. Inscrições abertas! ” 

que, associada a figura central do rapaz, repassa ao espectador a confiança de 

assertividade na escolha de realizar um MBA com a ESPM. A figura seguinte, relativa 

a segunda imagem, traz em destaque a possibilidade de realização de Pós-graduação 

e MBA à distância – “A expertise da ESPM perto de você”. 
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Figura 26 - Print screen página inicial do website da ESPM. 
Fonte: INSCRIÇÔES ABERTAS, ESPM (http://www2.espm.br/), 10/11/16. 

 

Figura 27 - Print screen página inicial do website da ESPM. 
Fonte: EDUCAÇÂO A DISTÂNCIA, ESPM (http://www2.espm.br/), 10/11/16. 

O oferecimento de programas de MBA nas modalidades presencial e online 

marcam diferenças acerca da abordagem da informação ao público. A primeira 

diferença significativa está na apresentação dos programas, nos links que podem ser 

visualizados ao início de cada página. As informações da modalidade presencial são 

acessadas através da aba “Pós-graduação”, acessando diretamente as páginas 

referentes aos programas MBA Executivo, Master e MBA. Por outro lado, as 

informações da modalidade online são acessadas através da aba “Educação à 

distância”, estando compreendida dentro de uma nova aba “Pós-graduação”, 

referindo-se aos cursos à distância. A segunda diferença está nas informações 

transmitidas indiretamente através das imagens informativas de cada curso. 

Na totalidade, a comunicação dos programas é realizada através da página de 

pós-graduação de cada modalidade. Na página cada programa é apresentado por 
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uma imagem, que relacione o conceito do curso com a proposta de valor que a ESPM 

deseja mostrar, o título do curso e um pequeno texto descritivo. Nos cursos 

presenciais, o texto apresenta o horário de realização do das aulas, enquanto na 

educação à distância, o texto é breve apresentação do MBA.  

No que diz respeito às imagens alusiva a cada programa, nota-se uma proposta 

distinta entre os presenciais e os à distância. As imagens que representam os cursos 

presenciais apresentam indivíduos em momentos de descontração, sorridentes e em 

trajes menos formais. Enquanto as imagens dos MBAs à distância, os indivíduos 

apresentam em trajes mais formais e em aparente ambiente de profissional. Tal 

diferença se dá pela mensagem que a instituição deseja passar ao aluno. Os alunos 

que realizam cursos à distância tendem a tem um desempenho com maior 

dependência de seu empenho, por não possuir o controle mais rígido de frequência 

que o presencial possui, devido ao ambiente de ensino ser virtual. Ao apresentam 

indivíduos em trajes mais formais, a ESPM transmite a ideia de responsabilidade e 

seriedade na realização do curso online, mensagens que não necessariamente 

necessitam serem transmitidas na modalidade presencial. 

 
Figura 28 - Print screen página Pós-graduação (presencial), ESPM. 
Fonte: MBA, ESPM (http://www2.espm.br/cursos/pos-graduacao/mba), 10/11/16. 
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Figura 29 - Print screen página Pós-graduação (educação à distância), ESPM. 
Fonte: PÓS-GRADUAÇÃO, ESPM (http://www2.espm.br/cursos/educacao-distancia/pos-
graduacao), 10/11/16. 

A instituição reconhece que o público julga diferentemente a qualidade do 

ensino presencial e à distância, fato evidenciado pela diferença nas imagens 

ilustrativas de cada modalidade, sendo a presencial mais descontraída que a online. 

O discurso, apesar de utilizar-se de distintos atributos para cada modalidade, 

apresenta os mesmos valores de relacionamento pessoa e a ideia de sucesso 

profissional alcançado com estudo. 

4.3.6 Ibmec 

O Instituto Brasileiro de Mercado de Capitais, IBMEC, foi fundado em 1970 na 

cidade do Rio de Janeiro, sendo a primeira instituição brasileira a oferecer o curso de 

MBA em Finanças. Em 1999 o instituto assumiu a marca registrada Ibmec. Após 

consolidar-se no Rio de Janeiro, expandiu suas instalações para São Paulo em 1987, 

Minas Gerais em 1991 e Brasília em 2008. Atualmente, o Ibmec São Paulo se 

desvinculou da instituição, tornando-se Insper (IBMEC, 2016).  

O Ibmec oferece programas de graduação e pós-graduação, além de educação 

continuada. Graduação em administração, ciências contábeis, ciências econômicas, 

direito, engenharia civil, engenharia de produção, engenharia mecânica, jornalismo, 

publicidade e propaganda. Na pós-graduação possui programas de especialização, 

MBA e mestrado. Oferece os cursos de MBA, presencial, em gerenciamento de 
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projetos, gestão de marketing, gestão de negócios, gestão de processos, gestão 

estratégica de varejo, logística, finanças e negócios internacionais, além de Executive 

MBA (online) em gestão de negócios, gestão de projetos e finanças, e, por fim, o 

Global MBA, em business management e finance (IBMEC, 2016). 

O website do Ibmec está organizado de maneira clara e simples estando divido 

em institucional, ensino presencial, ensino à distância e in company. Seu conteúdo 

está baseado em depoimento de alunos e ex-alunos, como forma de chamar atenção 

à notoriedade dos programas de ensino. 

 
Figura 30 - Print screen página inicial do website do Ibmec. 
Fonte: IBMEC, IBMEC (http://www.ibmec.br/), 11/11/16. 

O acesso ao conteúdo informativo dos programas de ensino é realizado através 

da seleção primária do tipo de conteúdo que o espectador busca, seguido de seleção 

de estado de localização. Desta forma, o site direciona ao espectador o conteúdo de 

programas que estejam de acordo com a localidade assinalada.  

 
Figura 31 - Print screen seleção de estado para acesso ao conteúdo de pós-graduação, Ibmec. 
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Fonte: IBMEC, IBMEC (http://www.ibmec.br/), 11/11/16. 

O conteúdo acessado através da aba “Estude” é direcionado ao todos os 

serviços de ensino presenciais do Ibmec. Na aba “Ibmec Online”, porém, o conteúdo 

é totalmente direcionado aos serviços de Executive MBA e Extensão, o espectador é 

direcionado a um novo site, Ibmec Online, com identidade visual semelhante, porém 

com atributos diferentes do website original do Ibmec.  

 
Figura 32 - Print screen da página Ibmec Online. 
Fonte: IBMEC, IBMEC ONLINE (http://www.ibmeconline.com.br/), 11/11/16. 

A comunicação do site Ibmec Online é voltada ao executivo que demanda por 

aprimoramento de conhecimentos, portanto, apesar de manter as cores que 

identificam o Ibmec, azul e amarelo, o site traz como plano de fundo uma imagem em 

tons de azul e cinza, remetendo seriedade. Como elemento central desta imagem, há 

um homem interagindo com um aparelho smartphone e um notebook, remetendo a 

tecnologia da estrutura online do portal. A mensagem que a página traz é a garantia 

de uma boa colocação no mercado de trabalho obtida com a realização de cursos com 

a instituição, “Garanta seu lugar no mercado”. A proposta do portal é oferecer um 

curso que posso ser realizado quando o aluno necessitar, não dependendo de 

cronogramas com datas pré-definidas, e, realizado em menor tempo, 12 meses – 

“Executive MBA Online com formação em 12 meses. Mesma excelência. Mais 

flexibilidade. Início imediato e muito mais”.  

Os cursos de MBA presenciais estão vinculados a localização desejada, assim, 

cada campus oferece determinados cursos presencialmente. A comunicação dos 

programas através do site é realizada por área de conhecimento, por exemplo, na 
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Ibmec do Rio de Janeiro há 8 programas de MBA na área de gestão e negócios e um 

em finanças. A informação principal é a pesquisa de cursos, campo de busca que tem 

como elemento textual explicativo os dizeres “Preencha os campos para encontrar o 

seu curso”, chamando atenção do interessado para o fato de a instituição ofertar o 

curso ideal para a procura. Outro ponto deste campo de busca é a imagem de fundo 

– vista para grande cidade através da janela de um dos grandes prédios do local – 

chamando atenção para o público-alvo e os benefícios profissionais que os cursos da 

instituição oferecem ao egresso, referenciando o sucesso profissional. Em sequência, 

na página, veem-se os destaques, selecionados para aquela localidade, pela própria 

instituição, neste caso, MBA em gestão de negócios, finanças e negócios 

internacionais.  

 

Figura 33 - Print screen da página de cursos de pós-graduação do Ibmec Rio de Janeiro. 
Fonte: IBMEC, PÓS-GRADUAÇÃO (http://www.ibmec.br/rj/cursos/mba/gestao-e-
negocios#views-exposed-form-cursos-panel-pane-1), 11/11/16. 

A proposta de cada curso é retratada através de um texto explicativo da 

proposta pedagógica e uma imagem, em geral as imagens representam momentos 

cotidianos do ambiente corporativo e que busquem elementos que remetam a 

temática do curso, conforme observado na figura 34 na imagem do MBA em Marketing 

Esportivo, representado pela imagem de equipamentos de musculação e um tablet.  
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Figura 34 - Print screen da página de pós-graduação da Ibmec Rio de Janeiro, cursos 
encontrados. 
Fonte: IBMEC, PÓS-GRADUAÇÃO (http://www.ibmec.br/rj/cursos/mba/gestao-e-
negocios#views-exposed-form-cursos-panel-pane-1), 11/11/16. 

O discurso do Ibmec é o de uma proposta de curso moderna, alinhada aos 

avanços tecnológicos e que reconhece as mudanças que estes trouxeram ao mundo 

negócios. Mais uma vez retrata a relações humanas e trabalho em equipe, 

demonstrados como atributos de grande importância na gestão. 

 

4.3.7 Fundação Instituto de Administração 

A Fundação Instituto de Administração foi criada em 1980 por docentes da 

Universidade de São Paulo com a proposta inicial de desenvolver projetos de 

pesquisa, consultoria e educação, oferecendo seu primeiro programa de MBA em 

1993 (FIA, 2016).  

Com tradição de atuação na área de negócios, a FIA conta com três campi na 

cidade de São Paulo e programas de graduação, pós-graduação e extensão. A 

graduação oferece o curso de bacharel em administração, já a extensão oferece 
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cursos de curta duração e atualização profissional em gestão, para diferentes temas. 

A pós-graduação oferece cursos de especialização, mestrado profissional, MBA e 

pós-MBA. Os programas de MBA oferecidos pela fundação pertencem às áreas de 

administração, agronegócios, contabilidade, empreendedorismo, estratégia e 

organizações, finanças, gestão de pessoas, gestão de projetos, inovação, 

internacionalização de empresas, marketing, métodos quantitativos, seguros, 

serviços, sistemas de informação e varejo. Os principais programas são os programas 

acreditados internacionalmente, sendo eles Americas MBA, International MBA e 

International MBA Full-time (FIA, 2016).  

 
Figura 35 - Print screen da página inicial do website da FIA. 
Fonte: FIA, FIA (http://www.fia.com.br/Paginas/default.aspx), 12/11/16. 

Ao observar o site, é possível destacar três pontos que são sublinhados pela 

instituição: banner central, principais serviços e reconhecimento.  

No início da página são destacados quatro anúncios, dois banners com ênfase 

para eventos com data de realização próximo e os demais na divulgação das políticas 

sociais para ingresso nos programas de ensino da instituição. Logo abaixo é 

perceptível os serviços que a instituição destaca: Educação, Alumini e Consultoria e 

Pesquisa. No caso da educação, não há friso a algum de seus serviços educacionais, 

contendo apenas uma breve apresentam das propostas de ensino da instituição. A 

apresentação dos principais serviços ilustrados com ícone singelos nas cores azul e 

branco, remetem a objetividade da apresentação e a facilitação da comunicação com 

o espectador, uma vez que expressam suscintamente o significado de cada serviço, 
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conforme ilustrado na figura 36. Em sequência, a página destaca o reconhecimento 

internacional da instituição, sem mencionar, porém, a instituição que a elegeu ao 

prêmio. 

 

Figura 36 - Print screen da página inicial do website da FIA. 
Fonte: FIA, FIA (http://www.fia.com.br/Paginas/default.aspx), 12/11/16. 

Adentrando a página Educação, no website, observa-se uma mudança em 

relação à página inicial da instituição na transmissão da informação ao espectador. O 

primeiro ponto marcante é o banner com fundo em tons de azul, púrpura e rosa 

composto por formas geométricas, em cada uma das cores, causando a alusão de 

luzes refletindo por um diamante. O reflexo como de um diamante ao fundo reforça a 

mensagem de conquista, trazida no banner, demonstrado na figura 37. O segundo 

ponto marcante, demonstrado ainda na figura 37, é a disposição dos serviços 

educacionais na estrutura da página e as imagens ilustrativas de cada um deles. No 

caso da graduação, a mensagem reflete a juventude do aluno de graduação, 

sorridente e em trajes despojados, indicando a descontração do ambiente da 

graduação. Já a Pós-graduação, o MBA e o Pós-MBA retratam de forma semelhante 

o serviço: um personagem central em primeiro plano na imagem e um grupo atrás, 
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todos trajados formalmente, aludindo maior responsabilidade do ambiente profissional 

ou acadêmico, após o termino da graduação. A diferença nas três imagens está na 

aparência no personagem central que aparentam possuírem idades diferentes, sendo 

que a aparência jovial do indivíduo da imagem da pós-graduação é que a do MBA e a 

deste é mais jovial que a do último. A essa dissemelhança se dá pelo nível de 

experiência profissional que é exigido do candidato ao programa, durante o processo 

de seleção, em geral, o tempo de experiência profissional exigido para cada serviço 

de pós-graduação é diferente.  

 
Figura 37 - Print screen da página Educação, FIa. 
Fonte: FIA, EDUCAÇÂO (http://www.fia.com.br/educacao/Paginas/default.aspx), 11/11/16. 

No momento em que o detalhamento dos serviços é acessado pelo internauta, 

é possível notar que as páginas seguem um padrão de estética, alguns textos 

descritivos são idênticos, como é o caso da descrição da pós-graduação e da 

extensão, como visto nas figuras 38 e 39. 
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Figura 38 - Print screen da página Pós-graduação, FIA. 
Fonte: FIA, PÓS-GRADUAÇÃO (http://www.fia.com.br/educacao/posgraduacao/Paginas/ 
default.aspx), 12/11/16. 

 

Figura 39 - Print screen da página Extensão, FIA. 

Fonte: FIA, EXTENSÃO (http://www.fia.com.br/educacao/extensao/Paginas/default.aspx), 
12/11/16. 

No que diz respeito, aos programas de MBA, pode-se constatar que a 

disposição dos objetos na página semelhante aos anteriores, no entanto, a mensagem 

central é do reconhecimento internacional dos programas de MBA, através da 

acreditadora AMBA, colocado pela instituição como o maior diferencial e atrativo dos 

cursos. Observando o formato do logotipo da empresa acreditadora e a exposição dos 

atributos por ela avaliados, é possível fazer associação com a imagem da figura 37 

semelhando ao brilho de um diamante. Este fato aponta para a possibilidade de os 

programas de MBA serem o produto mais valorizado pela FIA, uma vez que aspectos 

relacionados aos atributos atrativos ao aluno são referenciados em todo o site. 
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Figura 40 - Print screen da página MBA, FIA. 
Fonte: FIA, MBA (http://www.fia.com.br/educacao/mba/Paginas/Default.aspx), 12/11/16. 

O discurso da instituição remete os elementos valorizados na acreditação e 

trabalha a carreira profissional como um diamante que ao ser lapido permitirá ao aluno 

ascender pessoal e profissionalmente. A simplicidade do site demonstra objetividade 

na apresentação de seus produtos, todavia, o excesso de uniformidade nas 

informações de elementos visuais, se percebida pelo espectador pode passar uma 

impressão de que a proposta de todos os programas é a mesma, não havendo 

distinção entre elas. 

4.3.8 Fundace 

A Fundação para Pesquisa e Desenvolvimento da Administração, 

Contabilidade e Economia, FUNDACE, foi fundada em 1995 por docente do campus 

Faculdade de Economia e Administração da Universidade de São Paulo, localizado 

no município de Ribeirão Preto, no estado de São Paulo. A proximidade com a 

universidade e o convenio mantido entre as duas instituições, possibilita que alguns 

de seus cursos de MBAs sejam certificados pela USP. A FUNDACE oferece, dentro 

dos serviços de educação, apenas cursos de MBA, sete deles certificados pela USP 

e um pela própria FUNDACE, e cursos de curta duração, voltados ao aprimoramento 

profissional. A instituição oferece ainda serviços de educação à distância (EAD), no 

entanto, os programas não são de acesso público, o interessado necessita entrar em 

contato com a fundação e verificar a disponibilidade de um programa na área de seu 

interesse. (FUNDACE, 2016). 

O website da FUNDACE harmoniza com as cores símbolo da instituição, azul 

e branco. Assim, o fundo mantém-se cinza claro e a barra de acessos rápidos e 
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acesso do usuário em cinza em escuro, já os títulos de notícias relevantes e Projetos 

& Pesquisas, em azul. A janela de informações institucionais, projetos e pesquisas, 

secretaria eletrônica e alunos mantem a mesma estética da página principal, aliada 

com a marca FUNDACE. 

 
Figura 41 - Print screen da página inicial do website da FUNDACE. 
Fonte: FUNDACE, FUNDACE (https://www.fundace.org.br/index.php), 12/11/16. 

Na página principal, pode-se notar que o maior destaque para os programas de 

MBA, que, a julgar pela quantidade cursos ofertados e de acesso livre ao público, tem 

maior relevância para a fundação. No início do site são percebidos três anúncios, dois 

voltados para os programas de MBA e um informativo acerca da estrutura do website. 

Os anúncios de MBA possuem dois focos diferentes, o primeiro está relacionado a 

uma campanha social sazonal, devido as festividades do final do ano e o segundo 

para divulgação classifica do programa. 

A campanha MBA Voluntário possui adesão facultativa e não está vinculada a 

política de descontos ou benefícios financeiros ao aluno ou a instituição, tratando-se 

de uma campanha para aumentar a visibilidade da instituição perante a sociedade do 

município em que se localiza. O MBA Voluntário FUNDACE demostra ao espectador 

traços de personalidade humana da instituição, apelando para os valores pessoais do 

indivíduo, aproximando a fundação do aluno, construindo laços de afetividade e 

identificação pessoal, que podem levar a fidelização à marca. 
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Figura 42 - Banner MBA Voluntário, FUNDACE. 
Fonte: FUNDACE, MBA VOLUNTARIO (https://www.fundace.org.br/index.php), 12/11/16. 

Por outro lado, o anuncio do MBA propriamente dito traz ao centro da imagem 

da peça, um homem jovem, sorridente e trajado formalmente, olhando diretamente 

para o expectador. Esse indivíduo demonstra confiança de que fazer MBA FUNDACE 

USP foi uma grande escolha para seu futuro pessoal e profissional. Ao fundo da 

imagem, a linha do tempo da história do personagem, de seu nascimento em 1988 a 

conclusão do MBA em 2016. A imagem da linha do tempo do personagem se inicia 

em azul evoluindo em degrade para amarelo, transmitindo a noção de que a escolha 

levará o personagem a um futuro claro e de sucesso, como as escolhas eu fez durante 

a vida, que o levaram até o momento atual. 

 

Figura 43 - Banner MBA FUNDACE USP, FUNDACE. 
Fonte: FUNDACE, MBA FUNDACE USP (https://www.fundace.org.br/index.php), 12/11/16. 

Ao acessar a página de MBAs da FUNDACE, o espectador se depara com uma 

estética diferente da página principal, com um visual mais claro e limpo que a primeira, 

com fundo branco e objetos em tons de azul claro, como o logo da marca no canto 

superior esquerdo da página. Esta nova página apresenta-se em formato semelhante 
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a sites de compra eletrônica, contendo atalho para pesquisa e botão “Meus cursos”, 

onde o aluno compra o produto, armazena em uma cesta de produtos até o momento 

da finalização da compra. Este modelo traz familiaridade com o espectador que está 

habituado a realizar comprar eletrônicas, no entanto, pode transmitir a imagem de um 

serviço pronto que não se adequa as necessidades do aluno, não sendo customizável. 

Neste caso, a proposta de valor que poderá ser assimilada é a de um serviço de baixo 

valor agregado.  

 
Figura 44 - Print screen da página MBA Fundace. 
Fonte: FUNDACE, MBA (https://cursos.fundace.org.br/7-mbas), 12/11/16. 

Na apresentação dos programas oferecidos é possível observar a imagem 

utilizada como mensagem direta da comunicação de cada curso mostrando elementos 

do mundo corporativo que tenham relação com o tema do curso. Por exemplo, o curso 

de MBA em Administração tem como imagem ilustrativa, peças de um jogo de xadrez 

que tem forte ligação com estratégia. 

A imagem ilustrativa de cada curso destaca no canto inferior direito a marca do 

curso e destaca a certificação, neste caso, a imagem que carregar a marca MBA 

FUNDACE USP possui certificação através da Universidade de São Paulo, destacado 

na descrição do curso, conforme a figura 46. Já a imagem que tiver MBA FUNDACE 

possui certificação FUNDACE. Apesar deste ser o último referenciado na lista de 

cursos, a apresentação dos cursos se dá por ordem alfabética de tema, não tendo 

ligação direta com a certificação, embora essa associação possa ser feita 

indiretamente pelo espectador. 
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Figura 45 - Relação com todos os MBAs oferecidos pela FUNDACE. 
Fonte: FUNDACE, MBA (https://cursos.fundace.org.br/7-mbas), 12/11/16. 

 
Figura 46 - Print screen e informações do MBA em Administração FUNDACE USP. 
Fonte: FUNDACE, MBA ADMINISTRAÇÃO (https://cursos.fundace.org.br/mba-usp/5-mba-
administracao), 12/11/16. 

A Fundace explicita seus propósitos em seu website e busca em seu discurso 

uma identificação entre a instituição e o aluno através desses valores. A instituição 

busca reforçar a mensagem de que as escolhas feitas profissional e pessoalmente 
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definem o futuro do indivíduo. Quanto a proposta de um site similar a um site de 

compras online reforça a ideia de uma empresa atenta as mudanças do mercado. 

 

4.3.9 Pecege 

O Pecege, Programa de Educação Continuada em Economia e Gestão de 

Empresas, surgiu em 1986 como um grupo de extensão universitária vinculado ao 

Departamento de Economia, Sociologia e Administração do campus “Escola Superior 

de Agricultura ‘Luiz de Queiroz’”, ESALQ, da Universidade de São Paulo. Os serviços 

educacionais oferecidos são MBAs, cursos rápidos e atualizações e cursos in 

company, ambos oferecidos em duas modalidades presencial e à distância (PECEGE, 

2016). 

A página inicial do website da instituição é baseada nas cores branca e 

vermelho, que caracterizam as cores que identificam visualmente a empresa. O visual 

simplista e a estética dos objetos da página aludem conexões entre aparelhos e 

componentes eletrônicos. A estrutura do site como um todo resumem a noção de uma 

instituição voltada a serviços de educação a distância e que acompanha tendências 

tecnológicas, sobretudo com relação a aceso a informação, proposta fundamental da 

empresa. 

 
Figura 47 - Print screen da página inicial do website PECEGE. 
Fonte: PECEGE, PECEGE (http://www.pecege.org.br/), 13/11/16. 

O anuncio do programa de MBA exposto na página principal contém 

informações a respeito da realização dos cursos na modalidade online, apensar de 

haver um link com acesso rápido para informações de cursos presenciais, é refletida 

a mensagem de que a instituição valoriza o ambiente de interação digital. 
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A instituição trata o MBA USP ESALQ como uma marca individual por possuir 

logotipo com identidade própria e desvinculada do Pecege, e que, embora associada 

ao Pecege, usa como principal atrativo e impulsionador de vendas a certificação USP. 

 
Figura 48 - Banner MBA USP Esalq, PECEGE. 
Fonte: PECEGE, PECEGE (http://www.pecege.org.br/), 13/11/16. 

Ainda seguindo a linha da página inicial, a janela de informações sobre os 

programas, em ambas modalidades, apresenta um visual minimalista, contendo 

apenas uma lista de cursos com o nome do curso, modalidade e mês de início, as 

informações contêm um hiperlink para acesso o informativo do programa. 

 

Figura 49 - Print screen da página MBA à Distância, PECEGE. 
Fonte: PECEGE, MBA A DISTANCIA (http://www.pecege.org.br/educacao/mba-a-distancia-1), 
13/11/16. 
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Figura 50 - Print screen da página MBA Presencial, PECEGE. 
Fonte: PECEGE, MBA PRESENCIAL (http://www.pecege.org.br/educacao/mba-presencial), 
13/11/16. 

Na página de informações do programa as informações são apresentadas de 

duas formas. Primeiro um resumo de informações, contendo carga horaria, duração, 

início das aulas, período, investimento e certificação. Na segunda, há uma breve 

apresentação e explicação sobre o público-alvo e em seguida informações detalhadas 

do funcionamento do curso, metodologia, diferenciais, programa e coordenador. 

Todavia, a informação de maior destaque e o primeiro item que o espectador assimila 

é o acesso a inscrição.  

 
Figura 51 - Print screen da página de informações do MBA em Gestão de Negócios USP/Esalq, 
Pecege. 
Fonte: PECEGE, MBA EM GESTÃO DE NEGÓCIOS USP/ESALQ – CURSO EAD 
(http://www.pecege.org.br/educacao/mba-a-distancia-1/mba-em-gestao-de-negocios-usp-esalq-
curso-ead), 12/11/16. 
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Figura 52 - Anúncio Adwords Google do MBA USP ESALQ Gestão de Negócios, no website da 
Revista Exame. 
Fonte: MBA USP ESALQ, GESTÂO DE NEGÓCIOS (http://exame.abril.com.br/), 22/11/16. 

O anúncio através do Adwords Google reafirma a marca MBA USP ESALQ e a 

mantem desvinculada do nome da instituição provedora, Pecege. E discursa pela 

experiência do conhecimento como forma de realizar conexões pessoais, “O 

conhecimento conecta pessoas. Viva essa experiência” (MBA USP ESALQ, 2016). 

O discurso captado pelo design do website transmite a mensagem de um curso 

realizado da maneira simples, ágil e sem complicações, de forma que a exposição do 

conteúdo desmistifica a ideia que uma proposta de didática por meios tecnológicos 

será complexa e de difícil execução. 

 

4.4 Consolidações sobre a comunicação 

As instituições podem ser apresentadas resumidamente de acordo com alguns 

critérios relevantes: ano de fundação, número de cursos de MBA, cores 

representativas, ressalva a premiações e reconhecimento e clareza de informações 

acerca dos cursos. É possível notar, através dos quadros 5 e 6, fatores que justificam 

algumas estratégias comunicativas observadas na análise do discurso. 

Primeiramente, as instituições fundadas há mais tempo tendem a explorar de 

forma diferente a qualidade do ensino. A Fundação Getulio Vargas e a ESPM 
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apresentam-se como as mais antigas reforçam informações relacionadas a qualidade 

associando aos anos de experiência que possuem. Por outro lado, as escolas de 

história mais recentes procuram ressaltar premiações e reconhecimento dos cursos 

pelo mercado. Percebe-se também que tais escolas apresentam maior oferta de 

cursos, com exceção do Ibmec, fundado em 1993. Um fato interessante é o de todas 

as instituições buscarem demonstrarem forte atualização na utilização de tecnologias, 

condizentes que as tendências corporativas atuais. 

Em segundo, observa-se a presença marcante das cores azul e branco por 

fazerem associação com administração e gestão. Entretanto, nota-se uma repetição 

das cores utilizas nos websites das instituições e na identidade da marca: azul, 

vermelho e branco. Essa repetição demostra que as instituições mais novas seguem 

a mesma linha que as tradicionais. 

O destaque nas páginas de internet dado a premiações, avaliações positivas, 

reconhecimento nacional e internacional, demonstram forte apelação para a presença 

da marca do curso como agregador de valor ao currículo do aluno, sobretudo para as 

instituições de história mais breve, como a FIA. 

A exposição das informações de forma clara e objetiva discursam pela 

aproximação entre instituição e aluno e demonstram que a instituição confia em sua 

proposta de ensino e julga positivamente a relação entre investimento e benefícios de 

sua proposta de valor. 

Quadro 5 - Resumo de informação por Instituição de Ensino Superior. 

Instituição Fundação 
Número de 

Cursos 
Cores Premiações Clareza de Informações 

Fundação Getulio 
Vargas 

1944 23 Azul e Branco Destacado Sim 

Insper 1987 3 Vermelho, Branco e Preto Não destacado Sim 

Fundação Vanzolini 1967 1 Azul e Branco Não destacado Sim 

Fundação Dom 
Cabral 

1976 1 Azul Destacado Sim 

ESPM 1951 25 Vermelho e Branco Não destacado 
Dificuldades de acesso ao 

investimento 

Ibmec 1987 14 Azul, Branco e Amarelo Não destacado 
Dificuldades de acesso ao 

investimento 

FIA 1993 20 Azul e Branco Destacado 
Dificuldades de acesso ao 

investimento 

Fundace 1995 8 Azul e Branco Não destacado 
Dificuldades de acesso ao 

investimento 

Pecege 1986 10 Vermelho e Branco Não destacado Sim 

Fonte: Links consultados no Quadro 3. 

O quadro 6 apresenta a relação de cursos de cada instituição, as modalidades 

em são oferecidos, a certificação e o investimento. Observa-se uma grande 

divergência entre os valores de investimento entre as instituições, porém pequenas 
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variações entre os temas da mesma escola. Por outro lado, há valorização do curso a 

distância como forma de aumentar a captação de alunos, essencialmente pelo 

dinamismo da exposição de aulas e pela proposta de um curso mais acessível ao 

aluno.  

Quadro 6 - Relação de curso por Instituição de Ensino Superior. 

Instituição MBA Modalidade Certificado Investimento 

Fundação Getulio 
Vargas 

Bancos e Instituições Financeiras Presencial FGV R$      36.865,21 

Bens Culturais Presencial FGV R$      27.720,37 

Business Analytics - Big Data Presencial FGV R$      36.865,21 

Controladoria e Auditoria Presencial FGV R$      36.865,21 

Desenvolvimento Humano de Gestores Presencial FGV R$      36.865,21 

Direito Empresarial Online FGV R$      25.288,50 

Finanças, Controladoria e Auditoria Online FGV R$      23.867,61 

Gestão Comercial Presencial FGV R$      36.865,21 

Gestão e Business Law Online FGV R$      23.867,61 

Gestão Empresarial Presencial FGV R$      39.108,24 

Gestão Empresarial Online FGV R$      27.050,01 

Gestão Financeira Presencial FGV R$      36.865,21 

Industria Farmacêutica Presencial FGV R$      36.865,21 

Internacional em Gerenciamento de 
Projetos 

Online FGV R$      23.867,61 

Marketing Presencial FGV R$      36.865,21 

Marketing Online FGV R$      23.867,61 

Marketing Digital Presencial FGV R$      36.865,21 

Negócios Presencial FGV R$      36.865,21 

Recursos Humanos Presencial FGV R$      36.865,21 

Regulação e Política do Comércio Global Presencial FGV R$      36.865,21 

Relações Governamentais Presencial FGV R$      36.865,21 

Relações Internacionais Presencial FGV R$      36.865,21 

Saúde Presencial FGV R$      39.252,24 

Insper 

Executivo Presencial Insper R$      58.007,87 

Executivo em Finanças Presencial Insper R$      58.007,87 

Gestão em Saúde Presencial Insper R$      44.080,53 

Fundação Vanzolini Gestão de Inteligência Competitiva Presencial USP R$      33.360,00 

Fundação Dom Cabral Executive Presencial FDC R$      83.800,00 

ESPM 

Executivo em Marketing Presencial ESPM R$      56.087,32 

Executivo Internacional Presencial ESPM R$      60.534,40 

Agronegócio Presencial ESPM R$      44.257,00 

Gestão de Negócios da Economia Criativa Presencial ESPM R$      44.257,00 

Gestão de Negócios Imobiliários Presencial ESPM R$      44.257,00 

Estratégias e Ciências do Consumo Presencial ESPM R$      26.011,00 

Gestão de Negócios de Varejo Presencial ESPM R$      26.011,00 

Gestão de Negócios do Mercado Digital Presencial ESPM R$      26.011,00 

Gestão do Entretenimento Presencial ESPM R$      26.011,00 

Marketing Estratégico Presencial ESPM R$      26.011,00 
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Branding: Construção e Gestão de Marcas Presencial ESPM R$      29.990,00 

Ciências do Consumo Aplicadas Presencial ESPM R$      29.990,00 

Finanças e Governança Corporativa Presencial ESPM R$      29.990,00 

Gestão de Vendas e Relacionamento Presencial ESPM R$      29.990,00 

Gestão Estratégica de Negócios Presencial ESPM R$      29.990,00 

Liderança e Estratégia Organizacional Presencial ESPM R$      29.990,00 

Marketing de Moda Presencial ESPM R$      29.990,00 

Marketing Digital Presencial ESPM R$      29.990,00 

Marketing Estratégico Presencial ESPM R$      29.990,00 

Marketing Online ESPM R$      16.929,20 

Gestão da Comunicação de Mídias Digitais Online ESPM R$      15.614,96 

MBA Liderança de Equipes Online ESPM R$      15.423,92 

Big Data Aplicado ao Marketing Online ESPM R$      15.614,96 

Gerenciamento de Projetos Orientado ao 
Marketing 

Online ESPM R$      15.423,92 

Economia Comportamental Online ESPM R$      15.614,96 

Ibmec 

Executive Gestão de Projetos Online Ibmec R$      13.850,00 

Executive Gestão de Negócios Online Ibmec R$      13.850,00 

Executive Finanças Online Ibmec R$      13.850,00 

Gerenciamento de Projetos Presencial Ibmec Não encontrado 

Gestão de Marketing Presencial Ibmec Não encontrado 

Gestão de Marketing esportivo Presencial Ibmec Não encontrado 

Gestão de Negócios Presencial Ibmec Não encontrado 

Gestão de Processos - BP Presencial Ibmec Não encontrado 

Gestão Estratégica no Varejo Presencial Ibmec Não encontrado 

Logística Presencial Ibmec Não encontrado 

Negócios Internacionais Presencial Ibmec Não encontrado 

Finanças Presencial Ibmec Não encontrado 

Global Business Management Presencial Ibmec Não encontrado 

Global Finance Presencial Ibmec Não encontrado 

FIA 

Americas MBA Presencial FIA Não encontrado 

International MBA Presencial FIA Não encontrado 

International MBA Full-Time Presencial FIA Não encontrado 

Analytics em Big Data Presencial FIA Não encontrado 

Banking Presencial FIA Não encontrado 

Executivo Internacional Presencial FIA Não encontrado 

Finanças Presencial FIA Não encontrado 

Gestão da Inovação e Direito Digital Presencial FIA Não encontrado 

Gestão da Tecnologia de Informação Presencial FIA Não encontrado 

Gestão de Negócios de Seguros e 
Previdência 

Presencial FIA Não encontrado 

Gestão de negócios, Comércio e 
Operações Internacionais 

Presencial FIA Não encontrado 

Gestão de Negócios, Inovação e 
Empreendedorismo 

Presencial FIA Não encontrado 

Gestão de Riscos de Fraudes e 
Compliance 

Presencial FIA Não encontrado 

Gestão Empresarial Presencial FIA Não encontrado 

Gestão Estratégica de Projetos Presencial FIA Não encontrado 
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Gestão Estratégica do Agribusiness Presencial FIA Não encontrado 

Gestão para Pequenas e Médias Empresas Presencial FIA Não encontrado 

Marketing Presencial FIA Não encontrado 

Negócios do Varejo: Estratégia & Gestão Presencial FIA Não encontrado 

Recursos Humanos Presencial FIA Não encontrado 

Fundace 

Administração Presencial USP Não encontrado 

Contabilidade: Governança e Controle Presencial USP Não encontrado 

Controladoria e Finanças Presencial USP Não encontrado 

Gestão de Projetos Inovadores Presencial USP Não encontrado 

Gestão de Vendas Presencial USP Não encontrado 

Gestão Estratégica de Pessoas e 
Organizações sustentáveis 

Presencial USP Não encontrado 

Marketing Presencial USP Não encontrado 

Gestão Tributária Presencial FUNDACE Não encontrado 

Pecege 

Gestão de Negócios USP/Esalq - 
Piracicaba 

Presencial USP R$      14.500,00 

Agronegócios USP/Esalq - Cuiabá/MT Presencial USP R$      20.500,00 

Agronegócios USP/Esalq - Piracicaba Presencial USP R$      14.500,00 

Agronegócios USP/Esalq Online USP R$      14.260,00 

Gestão de Negócios USP/Esalq Online USP R$      10.720,00 

Gestão de Projetos USP/Esalq Online USP R$      10.720,00 

Marketing USP/Esalq Online USP R$      10.720,00 

Gestão Escolar USP/Esalq Online USP R$        7.120,00 

Gestão em Cooperativas de Crédito 
USP/Esalq 

Online USP R$      10.720,00 

Varejo e Mercado e Consumo Online USP R$      10.720,00 

Fonte: Links consultados no Quadro 3. 

O resumo da proposta de valor e do discurso da comunicação de cada 

instituição pode ser encontrada no quadro 7. Cada instituição apresenta uma diferente 

proposta de valor ao aluno, no entanto o discurso nem sempre caminha na mesma 

direção. Entretanto, é possível afirmar que discurso acerca do sucesso pessoal 

começa a ganhar destaque na comunicação. 

 

Quadro 7 - Resumo dos resultados da análise discurso. 

Instituição Proposta de Valor Discurso 

Fundação 
Getulio Vargas 

Sucesso pessoal como objetivo 
do curso. 

Valorização da família e do lazer e um 
foco maior no público feminino.  

Insper 
Vivencia pessoal na realização 
do curso. 

Valorização das relações humanas no 
trabalho. 

Fundação 
Vanzolini 

MBA como um prêmio para o 
aluno. 

Imagem do executivo bem-sucedido. 

Fundação Dom 
Cabral 

Crescimento conjunto. Exclusividade de seu MBA. 
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ESPM Assertividade na escolha. 
Competência da instituição no ensino 
à distância. 

Ibmec 
Liderança e trabalho em 
equipe. 

Atualização do ensino às mudanças 
do mercado. 

FIA 
MBA como ferramenta de 
crescimento. 

A carreira profissional é um diamante a 
ser lapidado. 

Fundace Crescimento é uma escolha. 
Valorização de princípios e valores 
pessoais. 

Pecege 
Ser aluno da melhor 
universidade do país. 

Conhecimento em qualquer lugar. 
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5 Considerações Finais 

 Os principais resultados da pesquisa demonstraram a mudança da finalidade 

da realização de um MBA. O sucesso pessoal passou a ser o fim para a realização do 

curso, trazendo o indivíduo como protagonista de seu futuro e suas escolhas. Os 

resultados apontaram para tendências de valorização das relações humanas e do 

crescimento profissional como forma de alcança bem-estar social, com valorização 

das relações afetivas e da pós-graduação lato sensu como impulsionador do sucesso 

pessoal.   

Evidenciou-se tendências relacionadas ao uso da tecnologia como ferramenta 

de propagação de conhecimento. As Instituições de Ensino Superior reconhecem a 

tecnologia como ampliadora do conhecimento e verificam as vantagens da valorização 

de programas a distância, mesmo no caso de instituições mais conservadoras, como 

a Fundação Getulio Vargas. Por outro lado, o oferecimento de um grande número de 

programas presenciais indica que ainda há forte demanda por essa modalidade por 

parte do cliente. Verificou-se, também, a tentativa de desmistificação de que o curso 

a distância tem qualidade inferior ao presencial. 

A comunicação através dos websites mostrou-se clara e objetiva, porém não é 

possível entender as diferenças entre os discursos destas mídias e outras, uma vez 

que o site poderá não ser o primeiro contato do potencial aluno com a empresa e seus 

serviços, por exemplo, redes sociais poderiam efetuar o contato primário com o 

potencial aluno por estarem cada vez mais presentes na rotina das pessoas. 

A comunicação na pós-graduação lato sensu do tipo MBA por parte das 

instituições de ensino superior é feita de duas maneiras: através de elementos textuais 

que visam transmitir ao espectador as informações que poderiam serem relevantes 

na tomada de decisão de compra, como tradição da escola, certificação ou 

acreditação, conteúdo programático, investimento e duração; e através da 

comunicação visual com imagens e vídeos que buscam desenvolver uma ligação 

entre os valores pessoais do potencial aluno e da escola, chamando atenção para 

valorização do indivíduo e o sucesso pessoal. 

Este estudo encontrou algumas limitações devido ao foco da comunicação ser 

digital, especificamente através de websites. Falta de estudo de materiais físicos e da 

exploração de outros meios digitais de comunicação, como as redes sociais, 
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impediram que fosse possível distinguir eventuais divergências entre estratégias de 

diferentes mídias, para efeitos comparativos. 

Outra limitação foi o não cruzamento dos dados da análise do discurso com a 

percepção do aluno, para compreender o nível de influência do discurso na decisão 

do aluno e qual o melhor caminho que a comunicação deverá seguir para aumentar a 

efetivação da compra. 

Como sugestão a futuros estudos ficam o aprofundamento do tema a estudos 

de redes sociais e marketing digital, a comparação entre a comunicação de redes 

sociais, websites e materiais físicos. Além de aprofundamento no tema, com redução 

do número de instituições consideradas e aumento da complexidade do estudo, 

considerando analise de conteúdo e captação de aluno, pode-se fazer associação 

com estudo de retorno financeiro e a relação da busca de recursos com as propostas 

atuais de cursos de pós-graduação e extensão.  
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