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Evidéncias bibliométricas do distanciamento entre académicos e
praticantes de marketing

Prioridades diferentes de praticantes e académicos de Marketing levam ao seu distanciamento. Académicos normalmente focam em publicagdes nos periddicos
mais prestigiosos. Praticantes de Marketing costumam ndo se ocupar com publicagBes, concentrando-se na solugdo dos problemas profissionais. Este artigo
responde a duvida se titulos de livros e artigos cientificos de Marketing evidenciam esse distanciamento entre academia e pratica. Foi realizado um estudo
bibliométrico, coletando-se por meio de web-scraping 351 titulos de livros sobre Consumer Behavior e 293 sobre Marketing Research, e também, 252 titulos de
artigos do Journal of Marketing, 336 do Journal of Consumer Research e 332 do Journal of Marketing Research. Utilizando a Analise de Contetdo foram criadas 8
categorias de andlise. A analise do Teste Qui-quadrado de Pearson (x2) indicou que existe uma associag3o significativa entre as categorias de analise propostas (8)
e o tipo de publicagdo (2, Livros e Artigos Cientificos), x2 (7, N = 5.112) = 518,274, p =,000, V de Cramer =,318. A partir dos Residuos Ajustados foi possivel afirmar
que 7 das 8 categorias mostraram associagdo entre os tipos de publicagdo, com destaque para as categorias Conceitos e Instrugdes, sendo a primeira preponderante
em artigos cientificos e a segunda em livros. Os resultados evidenciam o distanciamento entre académicos e profissionais de Marketing. Sugere-se que se promova
ainterlocugdo entre as partes, para reduzir o distanciamento e beneficiar ambos os dominios.
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Bibliometric evidences of a divide between marketing academics and
practitioners

Marketing practitioners and academics have different priorities and this causes a divide between them. Academics often seek publishing in prestigious journals.
Practitioners often do not know these publications, focusing in professional challenges. This paper aims to answer whether titles of books and scientific articles
are evidence of the gap between academia and practice in the area of marketing. It was then performed a bibliometric research, which started by collecting through
web-scraping 351 book titles on Consumer Behavior and 293 on Marketing Research, as well as 252 article titles from the Journal of Marketing, 336 from the
Journal of Consumer Research and 332 of the Journal of Marketing Research. Using Content Analysis, 8 categories were created in which the terms used in the
titles were coded. The analysis of Pearson's x2 indicated that there is a significant association between proposed categories (8) and the type of publication (2,
Books and Scientific Articles), x2 (7, N=5,112) = 518,274, p =, 000, Cramer’s V =, 318. From the Adjusted Residues, it was possible to state that 7 of the 8 categories
showed an association between the types of publication, with emphasis on the categories Concepts and Instructions, the first being predominant in scientific
articles and the second in books. The results are evidence of the gap between academia and practice in the area of Marketing. As a result, a dialogue between the
parties should be encouraged, in order to reduce the distance and benefit both academics and practitioners.
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Evidéncias bibliométricas do distanciamento entre académicos e praticantes de marketing
BORGES, F. R. F.; VEIGA, R. T.; ROCHA, M. R.

INTRODUGAO

Resultado de condi¢Ges econémicas e sociais de uma sociedade de consumo em efervescéncia no
inicio do século XX, o estudo académico especializado de Marketing surgiu como alternativa a teoria
econdmica convencional para explicar a dinamica dos consumidores e das ofertas de mercado (LIMA et al.,
2014). Tal perspectiva é capaz de revelar o otimismo de uma orientagdao normativa, comum em ciéncias
gerenciais, mas incompativel com uma visdo positiva da ciéncia (VEIGA, 2018). Assim, desde o principio o
Marketing despertou nos praticantes do campo o interesse pela possibilidade de encontrar evidéncias
cientificas que poderiam levar suas empresas a um desempenho superior a média.

Por conta dessa relacdo da disciplina com a pratica, é possivel se considerar dificil a resposta a
guestdo de qual veio primeiro na area do Marketing, se foram as melhores praticas de mercado ou as
evidéncias consistentes sobre o comportamento do consumidor e do mercado (KAUPPINEN-RAISANEN et al.,
2015). No entanto, ao se pensar num cendrio de pouca convivéncia entre académicos e praticantes, essa
pergunta pode se tornar aos poucos irrelevante, a medida que as duas dareas atuem cada vez mais
independentes.

De maneira geral, alguns podem acreditar que a academia é por sua natureza conservadora e existe
uma morosidade para a aceitacdo de novos conceitos (FISK et al., 1993), oriundos da experiéncia bem-
sucedida. E possivel que essa caracteristica venha da necessidade de prudéncia de sé legitimar resultados
com base em estudos cientificos metodologicamente consistentes.

No entanto, no cendrio atual de hipercompetitividade e exposicdo constante imposta pelas novas
praticas na internet, os praticantes da drea de Marketing se sentem constantemente impelidos a agir e reagir
com grande velocidade, experimentando novos arranjos e solu¢des. Dispondo de um volume cada vez maior
de dados sobre consumidores e seu comportamento, os profissionais de Marketing passaram a desenvolver
seus proprios modelos e criar “teorias em atividade”, provenientes de estratégias e suposicoes
contextualmente orientadas (REPSOLD et al., 2018).

Contudo, por adotarem constantemente melhores praticas de mercado, dada a urgéncia de
experimentar novas estratégias, os praticantes de Marketing recorrem muitas vezes a literatura de mais facil
acesso - livros de negdcios, disponiveis até mesmo em bancas de aeroportos. Essa literatura de negécios,
principalmente na area de Marketing, tende a trazer reembalar ou “requentar” ideias conhecidas,
apresentando-as como grandes insights revoluciondrios (SOUTHGATE, 2006). Essas novas roupagens
promovem, no maximo, uma mudanca incremental nas rotinas do campo, a partir do hype (expectativa
muitas vezes exagerada) vinculada as mais recentes buzzwords (palavras e conceitos da moda). Porém, tais
modismos podem validar decisGes gerenciais, fazendo os executivos se sentirem mais competentes e
atualizados. Esse comportamento e cendrio, comuns também em outras areas profissionais, facilitam a
proliferacdo do charlatanismo e pseudociéncia (VEIGA, 2018).

Observe-se, entretanto, que praticantes ndo recorrem usualmente a literatura académica

especializada, por diversos motivos, tais como desconhecimento, dificuldade de acesso, incompreensao da
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linguagem cientifica e falta de tempo para refletir sobre a transposicdo dos achados académicos para sua
pratica (BRENNAN, 2004).

Na esfera académica de Marketing, temos um mecanismo de socializagdo de pesquisadores que sao,
assim como em outras areas, educados na illusio (relativa ao quanto é interessante participar do jogo social)
de uma corrida pela produtividade em termos de publica¢des cientificas (DOSTALER et al., 2013). Nesse
contexto, o prestigio - e também a retribuicdo material do trabalho - desses académicos estdo muito mais
atrelados a produtividade, medida por publicacées em journals prestigiosos, do que no impacto dos trabalhos
nas atividades profissionais e didlogo com o campo.

Com essas diferencas de dominios e prioridades, é possivel que a cisdo de académicos e praticantes
de Marketing venha se intensificando, conforme suas linguagens e objetivos se tornam aparentemente
incompativeis. Para verificar empiricamente se este distanciamento retrata fidedignamente o
relacionamento entre pratica e academia na area de Marketing, este artigo visa a apresentar os resultados
de um estudo bibliométrico que analisa os titulos, temas de interesse e termos utilizados por autores que
publicam em journals e por autores que objetivam alcancar os praticantes através de livros, comparando

suas diferentes abordagens e finalidades.

REVISAO TEORICA
Académicos e praticantes no campo do marketing

Na area da saude os profissionais recorrem diretamente as fontes cientificas para orientar as suas
praticas, porém, no campo do Marketing raramente os praticantes recorrem ao conhecimento gerado pelos
académicos (SOUTHGATE, 2006). Este parece ser um consenso ndo somente entre os praticantes, mas
também entre os académicos que sentem que ndo possuem meios pelos quais seus textos podem chegar
diretamente ao campo pratico da disciplina (BRENNAN, 2004).

No geral os praticantes tendem a reclamar que os académicos nao fazem esforgo suficiente para que
esse distanciamento diminua, porque ndo abordam temas diretamente relevantes para resolver os
problemas gerenciais e nem tornam seus achados mais disponiveis ou mais palataveis (BRENNAN, 2004).
Parece ser o caso, inclusive, que resultados de pesquisa considerados pelos académicos como de maior valor
e qualidade em contrapartida possam ser avaliados pelos praticantes como sendo os de menor interesse
(BRENNAN, 2004).

A pesquisa cientifica em Marketing ndo deve ser pautada necessariamente pelas urgéncias do
mercado profissional, embora obviamente deva ter relevancia pratica. A pesquisa cientifica busca entender
relagdes entre respostas, impactos e dinamicas do comportamento de consumidores, agbes empresariais e
da relagdo de mercado entre organizagGes e sociedades. No entanto, a prioridade cientifica de compreensao
aprofundada dos fendmenos nao justifica a cisdo entre teoria e pratica, pois boas teorias e conceitos Uteis
instruem e aumentam a produtividade do trabalho profissional. Por isso, a incomunicabilidade e afastamento

entre académicos e praticantes sdo deploraveis e devem ser superados.
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Interessante notar, no entanto, que frequentemente os académicos da area de Marketing,
pesquisadores e professores universitarios, sdo responsaveis pela formagdo de praticantes, nos cursos de
graduacdo e pds-graduacdo. A dificuldade de compreensao das melhores praticas e falta de experiéncia de
campo dos académicos fundamentam queixas dos estudantes de que a dimensdo técnica aplicada deixa a
desejar, por exemplo, na falta de exemplos praticos e discussdo de casos relevantes professores e alunos
(DOSTALER et al., 2013). Uma possivel solucdo para essa deficiéncia é a oferta de uma educagdo em
Marketing baseada em evidéncias, focada em desenvolver a capacidade critica dos estudantes, que possam
encontrar nas evidéncias aplicagdes praticas para contextos especificos de negécios (KAUPPINEN-RAISANEN
et al., 2015).

Outra razdo para o distanciamento entre praticantes e académicos é a cultura do “publish or perish”,
gue define a hierarquia académica e as recompensas correspondentes com base no sucesso em publicagtes
especializadas, dominada por pesquisadores do meio universitario (DOSTALER et al., 2013). Isso cria um
incentivo para que, em busca do sucesso académico, os académicos busquem divulgar seu trabalho em
congressos e periédicos académicos, pouco frequentados pelos praticantes (BAINES et al., 2009), o que
reforca a linha editorial de revistas académicas cada vez mais distantes do publico praticante (REPSOLD et
al., 2018).

Assim, sucedem-se coortes de professores do quadro de instituicdes académicas por vezes alienados
das praticas do campo, contribuindo para manter um padrdo de ensino considerado pouco relevante para o
mercado profissional (DOSTALER et al., 2013).

Embora o cendrio pareca ser bastante negativo, hd tanto académicos quanto praticantes que
acreditam e trabalham para que haja mais aproximacao entre as duas comunidades, trazendo enormes
beneficios muatuos, com forte impacto social positivo (BAINES et al.,, 2009). Por isso, é importante
compreender de que forma se manifesta o distanciamento entre académicos e praticantes, para que as
barreiras sejam desfeitas (DIBB et al., 2009), e para que as perspectivas de cada grupo florescam, fertilizando-

se mutuamente (MALHOTRA, 2018).

Publicag6es em Livros e em Periddicos Académicos de Marketing

Praticantes de marketing precisam sempre estar atualizados porque sua drea é muito dinamica. E
possivel dizer, por exemplo, que os padrées de comportamento do consumidor mudam em pouco tempo,
em fungcdo de pressdes ambientais. Até poucos anos quase ndo se falava de digital, redes sociais,
omnichannel, e hoje sdo tdpicos que obrigatoriamente bons profissionais de Marketing sdo cobrados a
dominar, por causa da expansdo da internet e comércio eletronico. Para se adequar as mudangas do mercado
e a concorréncia dinamica, praticantes de Marketing buscam se manter informados, consultando livros,
jornais, revistas e internet (REPSOLD et al., 2018).

No entanto, quando os praticantes normalmente citam livros que os inspiram em suas praticas de
mercado, muitas vezes suas fontes ndo foram escritas por académicos, ou, quando escritos por académicos,

sdo livros que possuem uma abordagem mais livre, mais orientada diretamente para a pratica (REPSOLD et
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al.,, 2018), frequentemente baseadas em evidéncias aneddticas. Em geral, os praticantes se sentem
confortdveis para utilizar algum modelo, teoria ou citacdo de livros que se consagraram ou estdo nas
tendéncias da moda como best-sellers, ja que seus conceitos podem ser colocados em uma apresentac¢do
gue consiga engajar a equipe para agir conforme desejado pelos apresentadores (BOURASSA et al., 2007).

Leigos podem se surpreender com o fato de que um artigo publicado em um journal bem qualificado
pode gerar mais reputacdo para seu auto, do que um livro best-seller. I1sso se da em parte porque a
produtividade dentro da comunidade cientifica é avaliada em maior parte pelas publicages e citacdes as
mesmas, e, em maior grau, pelo sistema de avaliacdo de pares que garantem que os journals tenham uma
responsabilidade muito maior em relacdo a qualidade e nivel de evidéncia que seus artigos apresentam.
Assim, enquanto os livros podem trazer para um autor notoriedade fora das fronteiras académicas
especializadas, é pela publica¢do de artigos cientificos que a reputa¢do no campo académico é formada, em
maior grau (CLEMENS et al., 1995).

Autores bem-sucedidos como Philip Kotler se tornaram amplamente influentes no campo por
conseguirem didaticamente, via observacgGes praticas e andlises de casos, apresentar conceitos tedricos para
um publico amplo (BOURASSA et al.,, 2007). No entanto, pouco esforco se faz dentro da academia,
principalmente brasileira, para que pesquisadores cruzem essa linha e traduzam o conhecimento cientifico
para a comunidade (REPSOLD et al., 2017).

Nos Estados Unidos, porém, os livros sdo mais bem vistos pelos pares de instituicdes privadas e os
artigos mais amplamente capazes de gerar reputagao em instituicdes publicas (CLEMENS et al., 1995). Como
no Brasil as instituicGes privadas muitas vezes remuneram seus professores somente pelas horas de trabalho
em sala de aula e pouco incentivam a pesquisa e mesmo a extensdo, temos um cendrio em que o
conhecimento académico é em maior grau gerado por professores e pesquisadores das instituicdes publicas.

Nesse contexto, embora um artigo cientifico seja mais curto, mais especifico e muitas vezes mais
barato, é raro que executivos gastem tempo fazendo a leitura de tais artigos (SOUTHGATE, 2006), por
desconhecerem ou rejeitarem os peridédicos mais técnicos. Isso também reforca o distanciamento entre os
profissionais e praticantes na area de Marketing. Umas das razdes dos sucessos entre os profissionais de
Marketing sdo a abordagem mais imediatista e concreta de questdes praticas e o uso de linguagem mais facil,
quase jornalistica, bem como a apresentagdo de modelos e técnica como receita de sucesso.

Para avaliar se as publicagdes de Marketing evidenciam esse suposto distanciamento entre teoria e
pratica, formulamos a seguinte hipdtese:

Ho: Termos utilizados em titulos de livros e artigos cientificos ndo diferem entre si em relagdo a proporc¢ao

em que sao usados.

METODOLOGIA

Buscando analisar o quanto os titulos de livros e artigos cientificos sdo evidéncia do distanciamento
entre praticantes do campo e académicos, este artigo apresenta o resultado de uma pesquisa bibliométrica,

gue consiste na andlise estatistica de informacGes bibliograficas provenientes de livros, artigos e revistas
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(SANTOS et al., 2009). Tal esforco de pesquisa bibliométrica é importante para que, sob diversas perspectivas,
possa se ter um panorama amplo sobre as publica¢des relacionadas a uma area ou tema e com isso se possa
tomar decisdes e ter melhor compreensdo sobre a evolugao e desenvolvimento de determinada disciplina
(FISK et al., 1993).

Com intuito de buscar evidéncias do distanciamento de académicos e praticantes por meio de titulos
de livros e artigos cientificos foi preciso fazer um recorte sobre quais dados seriam coletados e
posteriormente analisados. Tais dados foram coletados utilizando a técnica de web-scraping por meio do
software Octoparse.

Para a coleta de titulos de livros foi escolhida a base de dados secundaria de livros em inglés
disponiveis na Amazon.com, maior comércio eletronico de livros do mundo, dentro dos seguintes tdpicos:
Consumer Behavior (351); e, Marketing Research (293). A escolha por esses tépicos se deu, pois, outros
topicos listados eram diretamente orientados para a pratica, como, por exemplo, SEO ou Web Marketing.
Foram coletados 644 titulos de livros publicados nos ultimos 5 anos e disponiveis para venda na Amazon.com
no formato de paperback e que tivessem ao menos 4 estrelas de avaliagdo, como forma de eliminar
publicacGes de baixa qualidade e que ndo representassem o conteldo mais aceito pela comunidade.

Para a coleta de titulos de artigos cientificos foram escolhidos os trés journals da drea de Marketing
mais bem ranqueados de acordo com o SCImago Journal & Country Rank, desenvolvido a partir de
informacgdes da base Scopus, com intuito de avaliar o impacto, influéncia e prestigio dos journals cientificos
(SCIMAGO, 2020). Dessa forma, foram coletados os 920 titulos dos artigos publicados nos ultimos 5 anos nas
Journal of Marketing (252), Journal of Consumer Research (336) e Journal of Marketing Research (332).

Os dados foram analisados por meio da técnica de Analise de Conteudo, que é o método adequado
para sistematicamente descrever o significado de um material qualitativo (SCHREIER, 2012), de forma que
inicialmente os termos utilizados nos titulos foram codificados em categorias criadas exaustivamente e, em
seguida, procederam andlises estatisticas. Por fim, com intuito de melhor compreender o quadro geral
apontado pelos resultados estatisticos foi realizada uma analise posterior de interpretacdo na comparagao

de titulos com o mesmo conceito central.

RESULTADOS
Anadlise de dados

Para realizagdo do Analise de Conteldo foi utilizado o seguinte processo: a) enunciado do problema
de pesquisa; b) selecdo do material; c) construcdo do sistema de codificacdo; d) classificacdo do material em
unidades de cddigo; e) ciclos de depuragdo do sistema de cédigos; f) analise dos dados; g) interpretagao e
apresentacdo dos resultados (SCHREIER, 2012).

A questdo de pesquisa € se titulos de artigos cientificos e livros evidenciam o distanciamento entre
praticantes e académicos, pois, conforme verificado na revisdo bibliografica, praticantes pouco se interessam

em ler periddicos cientificos. Foram coletados, dos 5 anos mais recentes, 1.564 titulos de artigos cientificos,
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conforme a seguinte distribuicdo: Journal of Marketing (252), Journal of Consumer Research (336) e Journal
of Marketing Research (332); e livros dos temas Consumer Behavior (351); e, Marketing Research (293),
disponiveis na Amazon.com.

Para o processo de analise e codificagdo, os titulos foram divididos em unidades menores, a saber,
os termos utilizados em cada um deles. Fez-se entdo um tratamento dos dados, eliminando conectores e
artigos, que nao representariam unidades de andlises. A decisdo por codificar e analisar por termos e ndo os
titulos completos foi uma estratégia para supostamente reduzir a subjetividade do pesquisador na
interpretacdo dos titulos (SCHREIER, 2012).

O sistema de codificagdo adotado foi misto (SCHREIER, 2012), isto é, a escolha de categorias emergiu
dos titulos coletados e as categorias foram identificadas a partir do conhecimento prévio dos pesquisadores
acerca da area de marketing. Foram feitas necessarias varias rodadas de analise para classificar o material e
depurar a codificagdo, como forma de chegar em uma estratégia sélida de uso dos cddigos.

Ao todo foram criados oito cddigos, nos quais os termos foram classificados, sdo eles: Conceitos de
Marketing: neste cédigo foram classificados os termos referentes a uma construcdo tedrica que possui
significado compartilhado entre praticantes e académicos. Sdo exemplos de termos classificados neste
cédigo: marketing, valor, competitividade, lealdade, emocdes; Objetos de Interesse na Area de Marketing:
neste cddigo foram classificados todos os elementos e atores palpaveis dentro do campo, que podem ser
objetos de estudo e também alvos ou integrantes de a¢des mercadolégicas. Exemplos: consumidor, cliente,
profissionais, industria, dados, dinheiro; Ferramentas da Administracdo de Marketing: termos referentes a
instrumentos que possam ser utilizados por praticantes para elevar o desempenho de sua pratica. Exemplos:
midia, digital, propaganda, planejamento, SEO; InstrucGes de Uso: termos que indicam a forma pela qual um
determinado material (livro ou artigo) podera ser utilizado ou a acdo que ele pretende catalisar como
desdobramento. Exemplos: guia, passo a passo, manual, construir, desenvolver, dominar; Qualificadores:
termos qualificam determinado objeto, ferramenta ou finalidade. Exemplos: melhor, pior, menor, grande,
bom; Ativos de Negdcios: elementos que podem ser avaliados por seu valor financeiro. Exemplos: marca,
concessdo, prédio, produto, licenca, patente; Mecanismos para Alcance da Finalidade: termos que
representam algo necessario para que a finalidade da a¢do possa ser alcangada. Sdo exemplos de termos
classificados neste cddigo: influenciar, persuadir, manipular, utilizar, compreender; Finalidade de A¢Ges na
Area de Marketing: termos relacionados aos objetivos finais que o Marketing pode ter enquanto pratica.
Exemplos: vendas, compra, gastos, uso, lucro.

Ao todo foram 5.112 termos codificados. A Tabela 1 é uma tabela de contingéncia 5 x 8, que
apresenta como os termos se distribuiram em cada uma das fontes de dados utilizadas para as oito categorias
de codificagao.

Complementando as informacdes presentes na Tabela 1, a Tabela 2 é uma tabela de contingéncia 5
X 8 que apresenta os percentuais em que cada conceito representou do total de termos em determinada

fonte de dados.
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Tabela 1: Distribuicdo de Termos Codificados por Fonte de Dados.

(%]
%) 8 wn
S " o Q o
3 " S 2 R £ °
'5 o € 4 -E n ‘S g
g8 & & = &£ g & 2 3
S = t 2 [ 2 9] P e
o o iy = a g S i =
Livros de Marketing Research 223 129 278 133 66 117 17 57 1020
Livros de Consumer Behavior 300 232 179 155 109 87 112 94 1268
Journal of Marketing Research 450 170 164 9 32 72 38 86 1021
Journal of Consumer Research 458 188 72 38 37 85 20 82 980
Journal of Marketing 334 192 90 5 37 68 22 75 823
Total 1765 911 783 340 281 429 209 394
Tabela 2: Percentual por Categoria por Fonte de Dados.
%)
%) 8 (%)
S " o e o
5, 5 & 3 5 %
5 ] E g‘ ug (%) c o
g 5 C 2 = 8 s 2
g oy e k7 g E [J] g
o o £ < o] =z = i
Livros de Marketing Research 22% 13% 27% 13% 6% 11% 2% 6%
Livros de Consumer Behavior 24% 18% 14% 12% 9% 7% 9% 7%
Journal of Marketing Research 44% 17% 16% 1% 3% 7% 4% 8%
Journal of Consumer Research 47% 19% 7% 1% 1% 9% 2% 8%
Journal of Marketing 41% 23% 11% 1% 4% 8% 3% 9%

Com intuito de verificar a Hi, apresentada anteriormente, optou-se por agrupar os resultados das
fontes que representam livros e separadamente das fontes que representam artigos. A Tabela 3 é uma tabela
de contingéncia 2 x 8 que mostra o resultado dessa soma, assim como os percentuais de cada categoria em

cada uma das unidades de andlise.

Tabela 3: Distribuicdo e Percentual por Unidade de Analise.
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Livros 523 129
(23%) 361 (16%) 457 (20%) 288 (13%) 175 (8%) 204 (9%) (6%) 151 (7%) 2288
Artigos 52 80
1242 (44%) 550 (19%) 326 (12%) (2%) 106 (4%) 225 (8%) (3%) 243 (9%) 1268
Total 1765 911 783 340 281 429 209 394
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Grafico 1: Percentual por Unidade de Analise.

O Gréfico 1 exibe as informagdes de percentual de utilizagdo de cada cdédigo nos titulos de livros e
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artigos cientificos para uma melhor comparacgao visual.

Com intuito de verificar a H; o procedimento estatistico adequado foi a realizagdo do Teste Qui-
quadrado de Pearson, que é utilizado para comparar dois varaveis categdricas (tipos de publicacdo (2);
categorias de anadlise (8)) em que pelo menos uma dessa varidveis tenha trés ou mais grupos (MAYERS, 2013).

A andlise do Teste Qui-quadrado de Pearson (x?) indicou que existe uma associacdo significativa entre
as categorias de andlise (8) e o tipo de publicac3o (2), x* (7, N = 5.112) = 518,274, p = ,000, V de Cramer =
,318 (indica a existéncia de associagdo entre as duas varidveis, em nivel moderado).

Sendo assim, a partir do resultado do Teste Qui-quadrado podemos rejeitar a hipétese nula proposta,
suportando a correspondente hipdtese alternativa:

Hi: Termos utilizados em titulos de livros e artigos cientificos diferem entre si em relacdo a proporcdo em
que sdo usados.

Em seguida, foi possivel observar os Residuos Ajustados, que permitem verificar a fonte da
associacao significativa observada anteriormente. Para que dada categoria seja considerada como fonte da
associacao significativa é preciso que os Residuos Ajustados sejam superiores a 1,96 (MAYERS, 2013). Os
resultados para cada uma das categorias de cédigo, com orientagdo para a categoria de artigos cientificos,
foram: Conceitos (15,8); Objetos (3,4); Ferramentas (-8,3); Instrugdes (-15,3); Qualificadores (-6,1); Ativos (-
1,2); Mecanismos (-5,0); e, Finalidade (-2,7). Assim sendo, apenas a categoria de Ativos nao foi considerada
como fonte da associa¢do observada, o que implica que para esta categoria foi observada equivaléncia de
frequéncia de distribuicao esperada dos termos nas subamostras de titulos de artigos cientificos e livros.

Com tais resultados do Teste Qui-quadrado de Person, V de Cramer e observa¢do dos Residuos
Ajustados é possivel seguirmos para a exploragdo e andlise de algumas das categorias com resultados mais
expressivos e da direcdo em que os resultados apontaram. Nos paragrafos seguintes, exploramos este ponto,
trazendo alguns exemplos de pares de titulos de livros e artigos para ajudar a interpretar os resultados
estatisticos.

A utilizacdo de termos que remetem a categoria Conceitos representa a maior diferenca entre livros
e artigos cientificos, sendo que em livros estes termos sdo utilizados com maior frequéncia. Em geral isso
ocorre porque os artigos se encarregam de, muitas vezes, criar relagdes entre conceitos, criando um novo
conhecimento a partir dessa relagdao. Um exemplo disso pode ser observado na diferenca entre estes dois
titulos: The Pizza Guide to Digital Marketing: A Delicious First Byte of the Biggest Business Game Changers of
Your Lifetime (FARIOLI, 2019), titulo de livro em que apenas o conceito de Marketing esta presente, de acordo
com a categorizacdo utilizada neste artigo; e, The Moderating Effect of Buying Impulsivity on the Dynamics
of Unplanned Purchasing Motivations (SUHER et al., 2020), em que temos os conceitos de Impulsividade e
MotivagGes sendo relacionados. A utilizacdo de um nimero maior de conceito nos titulos dos artigos denota
a maior profundidade na forma de tratar os temas da disciplina.

Os termos codificados como Instrucdes possuem a direcdo contraria dos Conceitos e, por sua vez,
sdo mais frequentes em livros. Em geral isso estd relacionado a necessidade de um livro se mostrar como

uma fonte rédpida ou completa para que o praticante possa implementar determinadas Ferramentas,
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categoria também mais frequente em livros. Sao exemplos de titulos de livros que usam Instrucdes
associadas a Ferramentas: Keyword Research Like a Pro: The Ultimate Guide to Modren Keyword Research
for SEO (CAPALA, 2019); e, Affiliate Marketing: Step By Step Blueprint to Earn A Six Figure Income on Autopilot
from Anywhere in the World, Even if You Have No Experience (SPANNER, 2018). A utilizacdo de Instrugdes
com Qualificadores (por exemplo: ultimate) normalmente torna os titulos mais atraentes para potenciais
compradores, ao mesmo tempo que mostra possivel fragilidade na apresentagao de conceitos sélidos e inter-
relagBes, provavelmente indicando que aquele conteudo é mais superficial e muitas vezes voltado leigos que
desejem alcancar resultados rapidos no campo. Esses exemplos, obviamente, sdo extremos na maneira como
se apresentam, mas de maneira geral em nossa andlise - e na constatacdo dos resultados cientificos — o
mercado de livros tem muito mais livros com tais caracteristicas do que titulos mais comprometidos em
realizar a traducdo de conceitos técnicos importantes para os praticantes. Vale lembrar que, embora
extremos, esses livros foram publicados em formato paperback, estdo disponiveis na Amazon.com e, além

disso, estdo qualificados como acima de 4 estrelas de média, numa escala de um a cinco estrelas.

DISCUSSAO

Este artigo visou responder ao questionamento se livros e artigos cientificos sdo evidéncia do
distanciamento entre praticantes da area de marketing e académicos. Essa pergunta tem grande importancia
para qualquer disciplina profissional e aplicada. A andlise de conteldo de titulos de publica¢Ges de marketing
evidenciou o distanciamento conjecturado. Essa evidéncia decorre da diferenca em habitos de leitura:
praticantes sdao mais afeitos a leitura de livros técnicos ou obras mais gerais de marketing, ao passo que
académicos, estimulados pela socializagdo e pela estrutura do campo cientifico, estdo acostumados a obter
informacdes e atualizagdo nos periddicos cientificos, especialmente os mais qualificados, publicados em
inglés e com alcance internacional (BAINES et al., 2009; CLEMENS et al., 1995; DOSTALER et al., 2013).

Foi possivel verificar a partir da codificacdo dos termos dos titulos de publicacdes de marketing,
anadlise dos dados e dos procedimentos estatisticos realizados, que a maior diferenca entre livros e artigos
cientificos aparentemente esta na apresentac¢do de conceitos e no uso de instrucées. Artigos cientificos usam
muito maior nimero de conceitos, porque muitas vezes mencionam relagdes entre eles e porque trabalham
com problemas mais especificos com maior profundidade. Os livros, por outro lado, muitas vezes sdo mais
focais, trabalhando somente um conceito com menor profundidade, e se valem de termos instrucionais para
vender a ideia de facilidade de apreensao ou de acompanhamento durante o processo de adoc¢do daquilo a
que se propdem.

Refletindo sobre os resultados, podemos dizer que os artigos cientificos em seu formato tradicional
dificilmente terdo apelo para praticantes do campo, se os titulos dos livros de fato representarem resposta
aquilo que prioritariamente demanda o mercado. Essa analise coaduna com o pressuposto de que os
praticantes buscam leituras mais diretamente aplicaveis em seu trabalho e que deem legitimidade a suas
decisdes aos olhos de colegas de trabalho (DIBB et al., 2009; KAUPPINEN-RAISANEN et al., 2015; REPSOLD et
al., 2018).
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No paradigma da ciéncia positivista hd a crenca de que artigos cientificos ndo tém o papel de
instruirem a pratica diretamente, pois a funcdo primordial da ciéncia seria descrever e explicar como as coisas
sao, em vez de normativamente indicar como deveriam ser. Ha que se considerar, no entanto, a possibilidade
de uma “ciéncia artistica de Marketing”, conforme prop&e Veiga (2018), que seja capaz de reconhecer a
importancia da pratica profissional, como base do aprendizado e experimentagdo criativa, a partir de uma
perspectiva mais integrativa da ciéncia.

Ainda assim, apesar da divisdo atual entre praticantes e académicos, é possivel ressaltar que existem
muitos titulos de livros que sdo escritos por pesquisadores com carreira académica de destaque, tais como
Naresh Malhotra e Philip Kotler, autores de obras amplamente adotadas em cursos universitarios, que usam
linguagem atraente e agregam consisténcia tedrica com inimeras observacdes e casos praticos, tornando-se
também muito apreciada pelos praticantes de marketing (BOURASSA et al., 2007). Por isso, é necessario que
atores das duas militancias profissionais facam a integracdo entre teoria e pratica de Marketing, o que trara
beneficios mutuos.

Atores do meio académico devem cultivar o terceiro “brago” da Universidade, isto é a Extens3do (os
outros dois, a saber, sdo Ensino e Pesquisa). No caso do Brasil, em que a pesquisa é feita sobretudo em
universidades publicas, esse incentivo a Extensdo também depende de politicas e incentivos no ambito
governamental e legislativo. Por exemplo, com o Marco Legal da Ciéncia e Tecnologia os professores com
dedicacdo exclusiva nas universidades passaram a poder atuar em projetos empresariais com uma carga
horaria limitada, o que contribui para que esta ponte seja pavimentada. Outra maneira de fomentar a
Extensdo seria dedugdes de impostos a empresas que investissem em projetos com universidades. Para isso,
no entanto, é preciso vencer barreira no nivel das unidades académicas e departamentos que, muitas vezes,
ndo valorizam no recrutamento de docentes e na sua avaliacdo de produtividade o intercambio com
empresas e a realizacdo de consultorias e projetos técnicos. Ha, porém, sinais de que essa mentalidade pode
estar mudando, haja vista que editais, como por exemplo a chamada Camp Serrapilheira 2020, do importante
Instituto Serrapilheira (SERRAPILHEIRA, 2020), vém prevendo recursos para projetos de divulgacgdo cientifica,
gue ajudem a traduzir o conhecimento académico para o publico amplo, além de termos um aumento da
valorizagdo de atividades de extensdo para fins de avaliacdo e classificacdo dos programas de pds-graduacdo
pela Capes, com a inclusdo do quesito Insergdo Social (CAPES, 2019). Todas essas iniciativas mostram a

tendéncia de do aumento do intercAmbio e cooperagdo entre praticantes e académicos.

CONCLUSOES

Em termos metodoldgicos este trabalho contribui para o corpo de pesquisas que empregam a Analise
de Conteudo para interpretar um grande volume de dados textuais obtidos na web.

Os achados do artigo mostram que a categorizacao utilizada para os termos se mostrou relevante na
compreensdo de enunciados na area de Marketing, ao passo que conseguiu explicar diferenca nas
frequéncias de subamostras, detectando um efeito moderado.

As implicacGes gerenciais sdo diferentes para publicos distintos. Profissionais de editoras de livros
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técnicos podem avaliar o potencial de aceitacdo de mais livros escritos por académicos e como esses
poderiam contribuir mais objetivamente para a pratica profissional de marketing, levando em conta os
pontos fracos e fortes possivelmente existentes em suas publica¢Ges. Publicagdes com caracteristicas mais
académicas, usando linguagem acessivel, podem atender uma demanda reprimida e ser um fator de
diferenciacao das editoras

Diretores de unidades académicos publicas, coordenadores de curso de pds-graduacao ou gestores
em institui¢Ges particulares devem estimular projetos de extensdo, para manter a disciplina de Marketing
relevante para a comunidade profissional, evitando a imagem negativa de academia fechada em torre de
marfim o que prejudica a atragcdo de alunos com interesse na area.

O distanciamento verificado deve ser estimulo para que atores praticantes e académicos superem
seu isolamento, para que o marketing se fortaleca cada vez mais como disciplina cientifica e profissional.
Mais intercambio deve favorecer a especializagdo e pressionar a academia a contribuir para solucionar os
grandes problemas praticos de marketing enfrentados por profissionais, organizacdes e sociedade.

Para investigar evidéncias de distanciamento entre teoria e pratica de marketing, este estudo aplicou
a Andlise de Conteudo dos termos usados nos titulos de publicacdes da area, buscando reduzir a
subjetividade de codificacdo. No entanto, sugerimos que estudos futuros adotem um sistema de codificagao
capaz de classificar os titulos in totum, interpretando a inten¢do subjacente dos autores, de forma a ampliar
a percepgao sobre as diferencas investigadas.

A pesquisa analisou obras publicadas em inglés, devido a facilidade de acesso a maioria dos titulos
de livros técnicos de marketing via catalogos na Amazon.com. Ademais os principais periddicos académicos
de Marketing sdo publicados em lingua inglesa. Entretanto, seria interessante ter uma visdo exclusivamente
brasileira sobre o tema de pesquisa, com base em publicagGes em portugués.

Outras pesquisas, qualitativas ou mistas, devem abordar as multiplas percepcbes de praticantes e
académicos da distancia entre teoria e pratica de marketing, bem como das duas comunidades profissionais,
coletando sugestGes de como superar as barreiras, para que a ciéncia de marketing evolua a partir do

estimulo da pratica e a pratica de marketing tire melhor proveito da ciéncia da area.
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