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El método del caso, del mundo real a las aulas

Aunque esta lejos de desplazar al modelo clasico de ensefianza, sigue ganando adeptos en las escuelas de negocios locales, que alternan
entre la compra de casos internacionales y el complejo arte de la escritura de casos autéctonos. Sin embargo, el desarrollo local presenta
bastantes dificultades. Las filiales argentinas muestran mas resistencia que sus pares extranjeras, a la hora de develar informacion.

Por Laura Andahazi

| divorcio entre la teoriay la
E prdctica es la critica habi-

tual al enfoque tradicional
de clase magistral. Se dice que los
universitarios se reciben con un
acabado conocimiento, pero que
al salir al mercado laboral no sa-
ben cémo desempenarse. Para
corregir ese déficit algunas es-
cuelas de negocios incorporaron
herramientas pedagodgicas acti-
vas como el método del caso pa-
ra acercar a los alumnos a situa-
ciones reales.

Originado en la Universidad de
Harvard en 1914, supone un rol
activo por parte del alumno ya
que debe proponer soluciones a
un problema, a partir del andlisis
de un documento que relata la si-
tuacién de una empresa real. El
texto -que por lo general no tiene
menos de 20 paginas mds anexos
- incluye datos financieros, de
mercado, competidores, posicio-
namiento e incluso didlogos que
se hayan entablado entre los res-
ponsables de la compaiifa.

Segtin Juan Cruz Lozada, direc-
tor de UADE Business School, la
dindmica del método supone tres
etapas. Enla primera, los alumnos
leen individualmente el caso. En
la segunda, agrupados en equi-
pos, diagnostican el problema y
discuten las posibles soluciones.
Ya en la tltima, los equipos de-
baten acerca de las diferentes
conclusiones e intentan persua-
dir al resto de los companeros de
que su vision es la correcta.

Aqui el rol del profesor es el de
facilitador de la discusién. “Esta
herramienta, ademads de ensefar
las disciplinas propias del Mana-
gement, permite desarrollar habi-
lidades de la vida gerencial que no

son sélo conocimiento de las

diferentes disciplinas sino que

tienen que ver mas con el lide-

razgo, el trabajo en equipo, las
competencias de empatia y de
negociacion y con gestionar los
conflictos al interior del grupo de
colegas’, explica Lozada.

Josep Franch, profesor del De-
partamento de Direccién de
Marketing de ESADE Business
School, define al estudio del caso
como un método pedagdgico in-
ductivo: a partir del andlisis de un
escenario concreto es posible ha-
cer una generalizacion. “Una vez
analizado el caso, se plantea de
qué manera la solucion podria ser
aplicada en otra empresa, en
otros mercados o paises. Se le pre-
gunta a los alumnos si han vivido
situaciones similares y se analizan
las posibles consecuencias de las
decisiones”, dice Franch.

Nonfiction

“Lo ideal es que el caso a estudiar
sea real, no hay nada mejor que
una empresa conocida para gene-
rar mayor interés en los alumnos.
No obstante, puede haber un mi-
nimo porcentaje de casos que es-
tén inspirados en hechos reales,
pero que no respondan a una em-
presa real”, explica Roberto Luchi,
profesor titular y director del Cen-
tro de Negociaciones Concensus
del IAE Business School.

Para el académico es importan-
te no solo tener un cuerpo de pro-
fesores que sean buenos dadores
de casos, sino que es fundamental
contar con buenos escritores de
casos. Por eso el IAE, ademads de
trabajar con textos de Harvard, del
IESE de Navarra y del IMD de Sui-
za, genera sus propios casos con

empresas locales, regionales y del
exterior. “El IAE es pionero en el
uso de esta herramienta en Ar-
gentina y a lo largo de los afos
desarroll6 un cuerpo docente ex-
perto en la escriturade casos. Ade-
mds, anualmente generamos cli-
nicas internas para que los profe-
sores mds antiguos capaciten alos
mds jovenes”, cuenta Luchi.

UADE, que tiene un acuerdo
con Harvard y la latinoamericana
INCAE Business School, también
genera sus propios textos acu-
diendo a empresas de primera li-
nea, pymes y emprendedores.
“La universidad de Harvard or-
ganiza una serie de cursos para
entrenar a los profesores en la
escritura y muchos hemos parti-
cipado en algunos de ellos”,
cuenta Lozada.

Redactar un caso lleva su tiem-
po. Los especialistas calculan que
puede durar entre cuatro meses a
un afo, de acuerdo a la historia o
estructura de la empresa a traba-
jar. Sin embargo, Franch, que es
autorde varios casos, aseguraque,
cuando se tienen en claro los ob-

jetivos pedagdgicos, el texto se es-
cribe practicamente solo. “Los de-
fensores del método del caso cre-
emos que, ademds de ser real, de-
be estar redactado en base a in-
formacién de primera mano.
Uno deberia entrevistarse con los
directivos de la empresa. Por su-
puesto, antes de publicarlo estoy
obligado a llevarles el material
para que lo revisen y lo aprue-
ben”, detalla.

Los Grobo y Globant, por ejem-
plo, fueron estudiadas por los
alumnos de la escuela de negocios
de Harvard. Empresas como Te-
naris, CTT - adquirida por Claro -
y Tgestiona colaboraron con UA-
DE para ser parte de su grupos de
casos. En ESADE, La Martina for-
ma parte de su cartera de casos y
la cadena de Heladerias Chungo
fue analizada por los estudiantes
de la Universidad de Missouri,

incentivo para las empresas

Si bien muchas empresas com-
parten sus historias y problemas,
para ser caso de alguna universi-
dad, en la Argentina aiin la parti-
cipacién es baja. “Si en los Estados

Unidos el grado de cooperacién es
diez, acd es de cuatro”, describe
Luchi quien cree que la resisten-
cia tiene que ver con que en los
ultimos anos, con la mudanza de
las casas matrices al exterior, “los
empresarios argentinos perdie-
ron autonomia de decisién y de-
ben pedir autorizaciones afue-
ra", Para UADE, segiin Lozada, a
pesar de que firman un pacto de
confidencialidad, es mds senci-
llo que colaboren cuando se tra-
ta de casos de éxito.
Sin embargo, los expertos
concuerdan en que si bien es po-
co probable que los empresarios
adquieran soluciones aplicables a
sus problemas, reconocen que
participar resulta altamente ven-
tajoso. “Una compaiia puede te-
ner diferente incentivos para su-
marse a esta metodologia. Uno de
ellos es darse a conocer y el hecho
de que aparecer en las escuelas de
negocios les da prestigio. Pero,
ademads, muchas empresas en-
cuentran en el caso una herra-
mienta interesante para captar y
reclutar talentos”, argumenta
Franch, quien vivié esa experien-
cia cuando invité al gerente de Re-
cursos Humanos de L'Oredl Espa-
na a una de sus clases y terminé
contratando a un estudiante.

IAE también tuvo experiencias
similares con empresas invitadas
a interactuar con los alumnos.
Segtin relata Luchi, muchas
agradecieron la invitacion a par-
ticipar, porque consideraban
que se llevaban una mirada fres-
ca y no condicionada acerca de
las problemadticas de la firma.
“Para las empresas es una exce-
lente oportunidad para recibir
consultoria gratuita', asegura.



