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Introducéo

Desde os anos 1990, a Revista de Administracdo Contemporanea (RAC), por meio de sua se¢do
Documentos, vem estimulando a reflexdo e o didlogo em torno de temas de interesse da comunidade
académica brasileira no campo da Administracdo e, por conseguinte, na area de Marketing. A
promocao de debates a partir da publicacdo de documentos, bem como das réplicas e tréplicas a eles
relacionadas, ndo sé fundou um espaco editorial inédito na academia brasileira de administracdo, como
demarcou uma condicdo de leitura imperativa para pesquisadores. Estar envolvido na producdo de
conhecimento em administracdo, no Brasil, requer estar atento aos documentos, réplicas e tréplicas
publicados na RAC.

Sob esse ponto de vista, agradeco ao convite formulado pelo Professor Jaime Fensterseifer para
escrever uma réplica acerca do documento Pesquisa Académica da Area de Marketing no Brasil:
uma Revisao dos Anos 2000, escrito por Sampaio et al. (2012). A rigor, tal documento é o quarto de
uma série iniciada nos anos 2000 (Froemming et al., 2000a, 2000b; Sampaio & Perin, 2006), e que
trouxe consideravel contribuicdo para o entendimento da producdo cientifica na area de marketing em
nosso pais. O terceiro documento contou, inclusive, com proficua e ampla réplica de Mello (2006).

O principal mérito do documento mais recente (Sampaio et al. 2012) consiste em, por um lado,
proporcionar uma visao longitudinal da producdo da area de marketing; e, por outro, permitir uma
analise comparativa de tal producdo ao longo dos anos. E preciso reconhecer que ndo é um feito
simples produzir um estudo envolvendo um periodo de 20 anos de analise, sobretudo usando como
procedimento para analise 0 mesmo conjunto de variaveis. E bem provavel que esse seja 0 Unico
estudo produzido no Brasil, no campo da Administracdo, com tais caracteristicas.

A compreensdo da producdo cientifica em uma area de conhecimento, todavia, sempre apresenta
diversas nuancas e aspectos que podem ser observados de diferentes angulos. Os comentarios que aqui
apresento, antes de alimentarem o exercicio da polémica em torno de descaminhos, visam a ampliar o
debate sobre os caminhos da producéo cientifica em marketing, no Brasil. A tese aqui defendida, e
engendrada a partir da leitura de Sampaio et al. (2012), é a de que conhecemos, mas ainda ndo
aprendemos a licdo atinente a producdo cientifica em marketing, no Brasil. Posto isso, 0 presente texto
encontra-se dividido em trés momentos: no primeiro, aponto, de forma concisa, 0 que considero ser 0s
principais achados de Sampaio et al. (2012); no segundo, apresento comentarios sobre tais achados,
procurando aborda-los por angulos distintos ou complementares; no uGltimo momento, realizo
consideracgdes finais sobre o documento e, sobretudo, indico o que considero ser a questdo central da
producéo cientifica em marketing, no Brasil, atualmente.

Os Principais Achados do Artigo

De acordo com Sampaio et al. (2012), ap6s a avaliagdo de 1.317 artigos de base empirica,
publicados nos principais periodicos de administracdo brasileiros, segundo a classifica¢cdo do sistema
QUALIS da CAPES, e com base em 16 dimens@es de andlise, houve um avango no que se refere a
critérios de qualidade relacionados as caracteristicas metodoldgicas bésicas da producdo cientifica
brasileira na area de marketing, ao longo dos anos 2000. Além de uma maior diversidade tematica na
producdo observada, foi possivel perceber uma maior busca da base conceitual na realizacdo das
pesquisas. Em linhas gerais, tais aspectos apontam na dire¢do de uma producéo cientifica de melhor
qualidade.

Os resultados que informam Sampaio et al. (2012) para essas conclusdes estdo alicergados nas
seguintes observagOes relativas & produgdo dos anos 2000: (a) fez-se mais pesquisas do tipo
experimental (quase trés vezes mais); (b) fez-se mais pesquisas de natureza causal (quase quatro vezes
mais); (c) apresentaram-se de forma mais aprofundada teorias de base adotadas na pesquisa; (d)
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apresentou-se mais a operacionalizacdo de variaveis (quase duas vezes mais); (e) procurou-se, com
maior frequéncia, proceder a validade externa das pesquisas, bem como a validade nomoldgica das
escalas nelas utilizadas (quase trés vezes mais em ambos os casos). Por sua vez, embora tenha sido
percebido um aumento na apresentacdo de recomendacgdes para pesquisas, houve importante reducao
na apresentacdo de recomendacdes aplicadas. Por fim, cabe destacar que houve reducdo no nimero de
artigos de ordem conceitual e que houve aumento tanto na utilizacdo de dados primarios quanto de
dados secundarios na conducédo das pesquisas.

Comentarios sobre o que Foi Encontrado e outras Palavras

Os resultados encontrados por Sampaio et al. (2012), em tdo longo estudo, evidenciam um
desafio para pesquisadores da area de marketing no Brasil. Comento alguns desses resultados, logo a
seguir, em forma de tdpicos.

Equacdes e experimentos. O crescimento da pesquisa do tipo experimental, no Brasil, reflete,
em boa medida, o movimento editorial de grandes periddicos da area de marketing, como, por
exemplo, o Journal of the Academy of Marketing Science e o Journal of Marketing Research. Parece
refletir, também, movimento semelhante aquele observado no final dos anos 1990, em que utilizar
modelagem por meio de equacgdes estruturais sugeria estar na fronteira do conhecimento metodolégico
em pesquisas da area de marketing. Sugere, ainda, uma tentativa de se aumentar a possibilidade de
publicacdo internacional. O problema com o aumento desse tipo de pesquisa, no Brasil, é que ele se
da, basicamente, por meio de experimentos realizados com estudantes universitarios, em salas de aula
ou laboratérios de informética das instituicbes de ensino. Portanto € um tipo de pesquisa que tem o
alcance das fronteiras de uma sala de aula e que representa uma espécie de resgate da Psicologia
Behaviorista. Mal entendemos de Psicologia Social que, via de regra, ndo € ministrada em nossos
cursos de pds-graduacao, mas queremos conduzir experimentos.

Enxerga-se o consumidor, mas fecha-se a cortina para a gestdo. O enorme crescimento das
pesquisas de natureza causal estd associado principalmente a estudos sobre comportamento de
consumo. Curiosamente, académicos brasileiros de marketing ndo estudam, com frequéncia, a gestao
em marketing. S&o raras as pesquisas que tratam de gestdo de marketing, muito menos aquelas cuja
natureza é causal. O crescimento da pesquisa de natureza causal, portanto, € limitado em seu escopo.

Uso de teorias como mimetismo. A maior presenca da informacdo sobre teorias de base nos
artigos publicados, nos anos 2000, pode ndo estar relacionada ao aumento de pesquisas do tipo
experimental e de natureza causal, as quais, segundo Sampaio et al. (2012), exigem maior
aprofundamento tedrico. Com efeito, todas as pesquisas, pelo menos em tese, exigem aprofundamento
tedrico. E de se supor que tais informagdes estejam mais presentes como um processo de mimetizagio
da forma de publicacdo dos artigos do Journal of Consumer Research, Journal of Marketing, Journal
of Marketing Research e Journal of the Academy of Marketing Science. O formato e estrutura dos
artigos publicados no Brasil, na area de marketing, se parecem cada vez mais com o formato e
estrutura dos artigos desses periodicos, o que inclui a explicitacdo das teorias de base que os orientam.

Operacionalizagdo de variaveis em detrimento de categorias analiticas. O crescimento na
operacionalizacdo das variéveis reflete o viés mais positivista da pesquisa cientifica em marketing no
Brasil. A ampliacdo da oferta de disciplinas de anélise multivariada em programas de pds-graduagao,
gue ndo é acompanhada, pari passu, pela oferta de disciplinas de métodos qualitativos, ajuda a
explicar o trabalho com variaveis e suas operacionaliza¢cbes em detrimento, por exemplo, do trabalho
com categorias analiticas, em tese, mais amplas e compreensivas.

Com mais rigor, porém menos relevancia. A preocupagdo com a validade das pesquisas é
condicdo imperativa para a producdo do conhecimento (Varadarajan, 2003). O que tem acontecido,
entretanto, € que a &rea de marketing no Brasil faz uma escolha pelo rigor em detrimento da relevancia
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(Faria, 2007). O resultado tem sido um distanciamento cada vez maior do que se executa no cotidiano
das organizacdes empresariais, assim, sendo perceptivel a reducdo no numero de recomendacdes
aplicadas. Académicos de marketing constroem um mundo a parte e distanciam-se de praticantes.

A um passo da eternidade. Embora discreto, o aumento no uso de dados primarios parece
manter uma relagcdo com o aumento do uso de experimentos, bem como de uma maior incidéncia de
pesquisas de natureza causal. O uso recente de dados primarios tem sido apoiado, com grande
frequéncia, pela coleta de dados por meio da internet. Com isso, na expectativa de poder generalizar os
resultados da pesquisa e ir além-mar, pesquisadores tém cometido erros basicos de amostragem, com
dados viciados e nada probabilisticos (Summers, 2001). Um outro problema é que dados primarios nas
pesquisas em marketing, no Brasil, especialmente aquelas relacionadas a experimentos, é sinbnimo de
dados de estudantes universitarios, que, a despeito de possiveis questdes éticas na conducdo das
pesquisas, tém recebido incentivos materiais e monetarios para participar de experimentos. E, embora
o trabalho com dados primérios tenha sido mais valorizado do que o trabalho com dados secundarios
por académicos de marketing, no Brasil (Kovacs, 2006), é salutar a observacao de que, nos anos 2000,
foram usados mais dados secundarios do que nos anos 1990. Isso é algo promissor, pois 0 Brasil tem
dimensdes territoriais e seria aconselhdvel desenvolver com maior intensidade uma cultura de trabalho
com dados secundarios, cujo custo de coleta, a principio, é mais barato.

E preciso aprender a pensar. E curiosa a queda gradativa no percentual de artigos conceituais
publicados nos anos 2000. Antes de qualquer outro aspecto, parece indicar resisténcia a pesquisa
conceitual e ao exercicio de se pensar marketing enquanto area de conhecimento. Um exemplo
eloquente dessa possibilidade esta atrelado aos painéis promovidos nos encontros académicos, como,
por exemplo, nos ENANPADSs de 2008 e 2010. Dos quais, tive a oportunidade de assistir ao primeiro e
participar do segundo como debatedor, percebendo, assim, que é nitida a auséncia e o desinteresse de
pesquisadores da area nesses painéis. A queda na producdo de artigos desse tipo pode, também,
resultar-se de uma inducédo para a producdo de artigos com viés positivista, que obtém maior taxa de
aceite em periddicos. O artigo conceitual é visto como um artigo de segunda categoria. Isso colabora
para gue ndo se pense a area ou tematicas da area. Parte importante do conhecimento de marketing foi
produzida por meio de trabalhos conceituais (Faria, 2006; Rossi & Farias, 2006) e consideraveis sdo
os desafios que precisam ser compreendidos atualmente e gque poderiam ser objeto de trabalhos
conceituais (Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010).

Consideracoes Finais

O artigo de Sampaio et al. (2012) brinda-nos com importante levantamento da pesquisa
cientifica na area de marketing, no Brasil, nos anos 2000, e nos mostra que, do ponto de vista
metodolégico, produzimos melhores pesquisas hoje do que no passado. N&do obstante a importancia do
estudo aqui analisado, percebe-se que a pesquisa em marketing, no Brasil, caracteriza-se pelo
mimetismo e pela busca de padrdes metodologicos cientificos de aceitagdo para publicacdo editorial
em periddicos e, assim, tem prezado mais o rigor em detrimento da relevancia. Desse modo, € uma
pesquisa que se refina e revela, pouco a pouco, que o0s pesquisadores de marketing vém tomando
conhecimento de como produzir conhecimento sob critérios metodoldgicos mais consistentes, porém,
paradoxalmente, ainda ndo aprenderam a fazer isso de forma relevante.

Ap0s esse passo inicial é preciso que a pesquisa cientifica em marketing, no Brasil, busque uma
identidade e apresente uma agenda que reflita 0 nosso mercado; e ndo os designios do Marketing
Science Institute, o que inclui: (a) estudar pequenas e médias empresas; (b) olhar para a gestdo e
praticas de marketing; (c) ndo fazer da multidisciplinaridade um mero discurso; (d) ndo abdicar das
discussdes conceituais; e (e) valorizar a pesquisa qualitativa.
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