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REsSuUMO

De tempos em tempos, um assunto que volta ao centro das discussoes é o distanciamento entre teo-
ricos e profissionais de marketing. Académicos preocupados com o rigor teérico, descri¢do detalhada
e analise aprofundada das caracteristicas dos fendmenos estudados tornam suas publicagoes ricas no
teor cientifico, mas de dificil compreensao e aplicabilidade para o meio pratico. Em contrapartida,
praticantes comprometidos com resultados, metas e curto prazo, buscam tragar estratégias e linhas
de agdo pontuais, que muitas vezes ndo possuem aplicabilidade em outras realidades, tornando suas
agdes especificas, ndo generalizaveis e ndo cientificas. A proposta deste ensaio teérico é compreender
a relagdo entre a academia e o campo de atuagdo ao longo dos anos, na construgao tedérica em marke-
ting, propondo uma aproximagdo entre académicos praticantes, vislumbrando maior interagdo entre
as duas dreas de atuacdo.
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INTRODUCAO a fisica ou a quimica, mas tem de voltar a ser en-
fatizado em uma ciéncia social aplicada como
marketing (Baker, 2003). O desafio para o marke-
ting como uma disciplina relativamente jovem ¢
construir o seu proprio corpo distinto de teoria
(O’discoll & Murray, 1998). Todas as disciplinas
académicas constroem seus proprios corpos de
teoria e aplicam sua lente tnica de fendémenos
particulares, desta forma, marketing leva mui-
to, na construgdo de sua teoria, de bases tedricas
provenientes de outras disciplinas, como a psico-
logia e a economia (Baker, 2003).

Por outro lado, profissionais de marketing
estdo preocupados com ag¢des de curto prazo em
resposta a problemas especificos a que sdo con-
frontados. A analise, reflexao e pesquisa de mer-
cado que eles se envolvem estdo ligadas ao obje-

Em algumas areas de conhecimento, o meio
académico e o meio profissional sdo tidos como
dois campos de atuagdo distintos. Algumas disci-
plinas gozam de uma proximidade entre o cam-
po cientifico e pratico outras, entretanto, ainda
possuem um abismo que as separam. De acordo
com Baker (2003), como uma disciplina, marke-
ting esta no processo de transigdo de uma arte
que ¢é praticada para uma profissao com solidos
fundamentos tedricos, esta consideracao tende a
identificar uma provavel dificuldade da interacao
entre o campo teorico e pratico.

No campo de atua¢do académica, a evolu-
¢do da teoria é essencial para qualquer disciplina.
Esta realidade é vivida em ciéncias exatas como
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tivo de auxilia-los na identificacdo de cenarios e
cursos de a¢do disponiveis (Cornelissen, 2002).

Embora haja diferengas gerais em orienta-
¢oes de académicos e profissionais (evidente na
busca de compreensdo generalizavel versus co-
nhecimento utilizavel relevante para um deter-
minado caso), ambas as orienta¢des devem ser
vistas como complementares, em vez de competi-
tiva ou excludente (Cornelissen, 2002).

A proposta deste ensaio é promover uma vi-
sao de cooperacdo entre os campos de atuagio.
Partindo da idealizagdo de uma possivel aproxi-
magio entre académicos e praticantes, serd reali-
zada uma visita a teoria construida no mundo e
no Brasil, onde objetivo proposto sera entender as
atuacoes destes diferentes campos, reconhecendo
as dificuldades que cada uma das areas possui de
se relacionar, reconhecendo a necessidade de di-
minuir esta nogao de que marketing possui dois
campos de atuagao divergentes, propondo a in-
teragdo e comunicagdo entre as partes, a fim de
proporcionar enriquecimento tedrico para am-
bos os campos de atuagéo.

Assim como Hunt (1983) cita em uma de
suas publicagoes, este artigo se preocupa com a
teoria de marketing e ainda procura afirmar que
a teoria é a busca mais pratica de todos os assun-
tos relevantes nas pesquisas de Marketing.

MARKETING COMO DISCIPLINA:
SUA ORIGEM NAS TERRAS DO
Tio SAM

Marketing inicia seus estudos cientificos
e surge como campo autonomo de atuagiao, em
meados do século XX nos Estados Unidos, devi-
do a necessidades de pesquisadores da época de
explicar o fendmeno comercial que ocorria na
economia, mais especiﬁcamente, compreender
as relagoes de troca que ocorriam entre produto-
res e consumidores de diversos produtos (Boava,
2012). A partir deste ponto de vista, o testemunho
de Weld (1917), que foi autor do primeiro livro de
marketing é particularmente esclarecedor:

Quando comecei a ensinar o marketing no outo-
no de 1913, praticamente nao havia literatura so-
bre o assunto. Eu tinha que sair e cavar a minha
proépria informacéo. Estudei em primeira mao o
movimento do grdo e o uso de futura negocia-
¢do na Camara de Comércio Minneapolis... Eu,
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pessoalmente, seguindo embarques de manteiga
e ovos e outros produtos do pais expedidor, em
Minnesota, através dos atacadistas, interme-
diarios e varejistas para Nova York, Chicago,
e outras cidades. Eu analisei cada item de des-
pesa envolvida nessa passagem através dos ca-
nais de comercializag¢do. Estudei os métodos de
determinagdo cotagdes de precos, as operagdes
de manteiga e ovos bolsas, e 0s mercados de lei-
16es em cidades do Oriente. Também estudei na
primeira mao as operagdes das associagdes coo-
perativas de transporte de Minnesota e emitiu
boletins sobre este assunto. (Weld, 1917, p. 310).

E importante verificar através de dados his-
tdricos que a concepe¢io da disciplina, ou o estu-
do tedrico em marketing nasce das analises das
informacgdes tidas na pratica das movimentagdes
de mercadorias e produtos, ou seja, marketing
tem seu inicio tedrico fortemente ligado a pratica
dos comerciantes e consumidores da época. Isto
nos faz entender, como a correlacio entre a teoria
e a pratica se faz importante na elabora¢do de um
campo de atua¢do académico, bem como a neces-
sidade da existéncia de um campo teérico, para
possibilitar a corrobora¢ido do campo praticante,
e vice-versa.

O DEBATE ENTRE A CIENCIA E A
PRATICA DE MARKETING NO MUNDO

De acordo com Cochoy (1998), as atividades
das empresas foram crescendo, e a gestdo se tor-
nou uma profissao, a profissao dos executivos. Do
outro lado, as universidades foram se espalhan-
do, e 0 ensino superior tornou-se uma profissio, a
profissdo dos académicos. Assim, a profissionali-
zacdo de uma 4rea estava fortemente relacionada
a profissionalizagdo da outra.

Institui¢oes de ensino eram os inicos meios que
poderiam configurar diplomas e atestar as habi-
lidades de profissionais que chegariam ao mer-
cado de trabalho como especialistas em gestao.
Em contrapartida, executivos que possuiam a ri-
queza de seu conhecimento de campo exclusivo
eram as unicas pessoas no mundo dos negdcios
que estavam diretamente interessados na cons-
trucao da ciéncia que poderia legitimar sua a¢ao
e justificar seus empregos (Cochoy, 1998, p. 198).

Verifica-se, portanto que para ambas as
areas de atuacdo (praticantes e académicos), a
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constru¢ao de marketing como uma ciéncia era
importante para a legitimacao de profissionais,
em seus postos de trabalho, e para académicos,
na constru¢do de uma teoria que justificasse suas
atuagdes e pesquisas sobre o assunto. Temos, por-
tanto, uma grande interagdo no inicio da cons-
trugdo da teoria de marketing entre académicos e
praticantes para que suas agoes e atuagdes fossem
legitimadas e justificadas, um entendendo a im-
portancia da atuacéo do outro.

Porém, pesquisadores e tedricos de marke-
ting relatam ao longo da construgdo teérica o
distanciamento entre as areas de atuagdo por
meio do afastamento entre a construcao tedrica,
realizada por académicos, e o campo de atuacio,
ocupado por praticantes devido, provavelmente, a
diferenca entre os interesses e necessidades. Pes-
quisadores como Holbrook (1985) e Jacoby (1985)
discutiram cada qual defendendo um posiciona-
mento, questdes semelhantes sobre a relagao en-
tre o marketing académico, a conduta de comer-
cializagdo de pesquisas cientificas e a pratica de
marketing. Holbrook (1985) defendia uma absten-
¢do completa de qualquer tipo de intervengéao pro-
veniente de praticantes na academia, incluindo
nesta consideragdo questdes como investigacao
aplicada e consultoria. Para Holbrook (1985), as
orientagdes académicas e praticantes aos proble-
mas de marketing sao consideravelmente diferen-
tes e os assuntos devem permanecer separados.

Jacoby (1985) pondera em uma resposta ao
posicionamento de Holbrook, que, embora haja
diferencas gerais em orientacdes de académicos e
profissionais, ambas as orientagdes devem ser vis-
tas como complementares.

Conerlissen (2005) considera que pratican-
tes realizam a pesquisa em marketing com o ob-
jetivo de construir teorias relevantes com base
em suas observagoes e descobertas, ja para aca-
démicos e cientistas em marketing a pesquisa é
realizada de forma a abstrair e generalizar, adqui-
rindo uma compreenséo tedrica mais abrangente
sobre o assunto.

Levitt (1985) contribui para estes questiona-
mentos relatando a notavel variedade de férmulas
conflitantes de sucesso oferecidas por seus nume-
rosos profissionais e professores.

Para Levitt (1985), profissionais, cheios de or-
gulho e dinheiro, gabam-se de “formulas” ou expli-
cagoes de “como fizemos” e transformam-se em fi-
l6sofos que espalham receitas, inflados de ar quente.

Ainda de acordo com Levitt (1985), profes-
sores lidam com bens superiores, como “anali-
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ses”, “conceitos” e “teorias”. Em suma, “verdade”.
Assim, repletos de auto importancia convertem-
se em conselheiros, consultores, na maioria das
vezes, inconsistentes.

Essas duvidas e questionamentos ndo sao
de interesse exclusivo de académicos americanos,
europeus ou ingleses, mas, atravessam o oceano
e vem a tona em debates e publicagdes de acadé-
micos brasileiros.

A ORIGEM DA CONSTRUCAO TEO-
RICA DE MARKETING EM TERRAS
TUPINIQUINS

De acordo com Mattar (2012), o primeiro re-
gistro de pesquisa realizada no Brasil data de 1934
e refere-se ao estudo sobre habitos e preferéncias
de consumidores de café, realizado pela agéncia
de publicidade N. W. Ayer (de origem nos Estados
Unidos) para o departamento Nacional do Café.

A N. W. Ayer havia montado no Brasil, em 1931,
uma filial para atender a ford. Foi um periodo
em que diversas empresas estrangeiras instala-
ram operagdes aqui, induzindo suas agéncias de
publicidade a fazerem o mesmo para atende-las.
Foi nessa época também a vinda da J. Walter
Thompson (1929) para atender a General Mo-
tors e da McCann-Erickson (1935) para atender
a Unilever (Mattar, 2012, p. 4).

Porém a disciplina de marketing no Brasil,
“nasceu” nos dourados anos de 1950 (Richers,
1994). Em seu depoimento, Richers (1994) cita a
dificuldade da época em encontrar um nome abra-
sileirado para a matéria, ja que, naquele cenario
cultural e politico, marketing, jamais seria aceito
por executivos brasileiros em sua forma original.

Apds diversas tentativas de nomeagdo para
a nova “ciéncia” os académicos brasileiros foram
surpreendidos pela primeira licdo sobre o uso da
marca: o nome deveria ser simplesmente, aquele
mesmo, Marketing (Richers, 1994).

Assim, marketing inicia como campo de
atuagdo académico no Brasil, com a disciplina
sendo trabalhada em dois centros académicos
pertencentes a Fundagdo Getulio Vargas, um no
Rio de Janeiro, e outro em Sao Paulo.

Richers (1994) continua com o esfor¢co de
traduzir marketing para a realidade brasileira. De
acordo com o pesquisador, em seu entender, os
livros-textos americanos nao expressavam bem o
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que as empresas praticavam quando adotavam o
Marketing como filosofia, s6 havia uma tentativa
neste sentido, os 4 P’s, conceito criar pelo profes-
sor Jerome McCarthy e amplamente difundido
no mundo inteiro. Assim, Richers (1994) propoe
a ampliagdo do conceito com a criagdo dos 4 A’s:

Os 4 As, cuja principal preocupagdo esta em
estabelecer dois tipos de elos: de um lado, o do
marketing como empresa e seus objetivos estra-
tégicos; do outro, da empresa para com o mer-
cado e a sua melhor maneira para atingir esses
objetivos. Isto requer uma investigagdo cautelo-
sa das for¢as de mercado e da estimativa do seu
potencial e tamanho (analise, o primeiro dos 4
As); a adequagdo da linha de produtos aos de-
sejos dos consumidores através da aplicagdo de
instrumentos como o design, o preco, a marca e
a prestagdo de servigos (adaptacio); a colocagdo
dos produtos no momento e no lugar certo para
que o consumidor os tenha sempre presentes, o
que envolve a distribuicéo, a logistica, a forca de
vendas e a publicidade (ativacdo) e finalmente,
a obrigagdo de acompanhar este processo conti-
nuamente para eliminar erros, aumentar a efica-
cia e estimular o retorno sobre os investimentos
(avaliagao) (Richers, 1994, p. 5).

O professor Raimar Richers é um dos pre-
cursores de marketing no Brasil. Segundo Olivei-
ra (2004) um dos questionamentos abordados por
Richers em um artigo publicado pela Revista de
Administracdo de Empresas (RAE) é se uma dis-
ciplina em cinquenta anos de existéncia pode ale-
gar historia. Ora, considerar se cinquenta anos de
existéncia pode ser considerado ou ndo historia é
um questionamento pertinente e que continua a
vagar pelos pensamentos de praticantes e acadé-
micos de Marketing, porém, o fato é que cronolo-
gicamente, fatos e agdes estdo sendo realizados e
essas atitudes tem total relevincia na construcao
diaria do campo e da disciplina.

De acordo com Oliveira (2004), Marketing
nasceu no Brasil em um contexto de baixa ofer-
ta de mercadorias, mercado restrito e nimero
pequeno de empresas. Nesta realidade, Richers
(1994) classifica os consumidores como despre-
tensioso e Oliveira (2004) pondera que os mes-
mos ndo estavam preparados para o consumo de
produtos industriais e sofisticados, portanto, as
empresas prosperavam mais devido a uma de-
manda pouco criteriosa e passiva do que em fun-
¢d0 de uma estratégia de adaptagdo ao mercado.

Ao passar das décadas a situagao da econo-
mia e da politica brasileira muda e, juntamente
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com ela a realidade vivida por académicos e pra-
ticantes de marketing passa por consideraveis al-
teragoes.

De acordo com Richers (1994), os consu-
midores podem ser classificados de acordo com
o contexto de cada época. O consumidor deno-
minado como “despretensioso” nas décadas de
50/60 passa a ser chamado de “avido” nas déca-
das de 60/70, posteriormente reconhecido como
“judicioso” em 70/80 e “precavido” nas décadas
de 80/90 e em diante. A geracdo da década de
90/2000 aguarda ansiosamente por sua definicao
ou classificagdo.

Nestas realidades descritas, Oliveira (2004)
considera que marketing no Brasil, possui, até a
década de 90, a propaganda como instrumento
promocional hegemonico, porém, a partir da dé-
cada de 90, com as evolugdes do cenario politico
e econdmico, a democracia se consolida e o pais
comega a abrir suas fronteiras econdmicas. Assim,
a década de 90 ainda é marcada por grandes mu-
dancas ocorridas nas empresas prestadoras de ser-
vigos de marketing que passam a valorizar outros
recursos de comunicagdo em suas praticas para a
conquista das vendas e do consumidor final.

O DEBATE ENTRE A CIENCIA E A
PRATICA DE MARKETING NO BRASIL

Percebe-se, portanto, neste este relato cro-
noldgico, com as consideragdes realizadas por
Richers (1994) e Oliveira (2004) que marketing
no Brasil possui uma tendéncia para com a preo-
cupagdo com as vendas e o consumo, ou, mais
especificamente, com o consumidor, ao invés de
se preocupar com as questoes pertinentes a mar-
keting vividas internamente no ambiente organi-
zacional das empresas, ainda atualmente pesqui-
sadores percebem esta realidade:

Muitas empresas no Brasil simplesmente dele-
gam suas atividades e decisdes de marketing a
uma agéncia e contentam-se com campanhas
bonitas e criativas. A efetiva preocupagio com
o desenvolvimento do planejamento de marke-
ting, defini¢do de objetivos e metas claros, ali-
nhados e de longo prazo representam uma dis-
tante realidade, o que faz com que a propaganda
tenha papel de destaque no marketing brasileiro
(Falcdo, 2014).
Alguns questionamentos acerca da produ-
¢do de conhecimento académico no Brasil tém
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estado presente em teses de mestrado e doutora-
do nas academias. Falcao (2014) assinala que, no
meio académico, o costume de se replicar estudos
internacionais, oferece pouca contribui¢io para o
marketing no Brasil.

Faria (2007), porém, possui um olhar positi-
vista e esperancoso para a produgdo de conheci-
mento académico no Brasil. Para o autor, existe a
oportunidade de promover no pais uma investi-
gacdo do quanto o rigor e a relevancia sdo neces-
sarios para o desenvolvimento do conhecimento
na area de gestdo, propondo assim, que académi-
cos e praticantes realizem a teorizagdo de suas
atividades praticas e tedricas.

Vieira (2003) produz um artigo onde se ana-
lisa a influéncia da publicac¢io cientifica brasileira
na area de marketing para a produ¢ao académica
no Brasil. Para o autor, embora existam conside-
raveis referéncias sobre a realidade empirica em-
presarial brasileira no ambito dos periddicos, os
pesquisadores tém relegado tais referéncias como
fonte de pesquisa.

Esta analise é realizada a partir da veri-
ficacdo da influéncia que a pesquisa cientifica
brasileira incide sobre a produgdo académica de
marketing no Brasil, constatando a realidade que,
como sinaliza Vieira (2003), o olhar do pesqui-
sador brasileiro de marketing esta voltado para
os outros de além-mar. Ainda de acordo com o
autor, esse tipo de comportamento desencadeia
um processo em que ha poucas citagdes de seus
proprios trabalhos, fazendo com que o pesquisa-
dor ndo se veja na produgdo de seu préprio pais
(Vieira, 2003).

Nao ¢é de se estranhar esta realidade, con-
siderando que no pais onde os proprios acadé-
micos nao utilizam as pesquisas realizadas por
seus conterraneos, que pesquisadores brasileiros
estejam distantes das realidades vividas nas em-
presas. Embora exista consideravel responsabili-
dade do meio praticante no distanciamento entre
a academia e o meio profissional, hd de se con-
siderar esta informagdo como um agravante da
distancia entre os campos de atuacgio.

Ha de se considerar, porém, a falta de da-
dos, informagdes e numeros referentes a prati-
cas de marketing realizado internamente dentro
das empresas. Existe grande responsabilidade
por parte de empresarios e administradores em
dificultar o acesso a essas informagdes para aca-
démicos e pesquisadores. Muitas vezes o receio
sobre essas informacgdes e a responsabilidade que
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a publicacao de dados pode ocasionar no ambien-
te externo causa preocupacao e impedimento da
abertura para que pesquisas sejam realizadas.

A falta de informacdes e a ndo abertura de
um canal de comunicagdo por parte das empre-
sas e organizagoes tem levado os pesquisadores
brasileiros a procurar como alternativa acessivel
de campo de pesquisa o comportamento do con-
sumidor. Esta pratica pode, em certos casos, con-
tribuir para o conhecimento das empresas sobre
as praticas de marketing que devem ser adotadas,
porém, como foi verificado na teoria, o foco das
praticas gerenciais sera tendencioso para a venda,
para o consumo, perdendo a riqueza que outras
possiveis pesquisas e estudos de marketing pode-
riam proporcionar para as empresas.

Cabe, portanto, um maior esclarecimento
por parte de académicos para com a finalidade do
uso dessas informagdes, bem como uma maior
facilidade por parte dos praticantes de instaurar
um canal aberto de comunica¢do para com os
académicos, a fim de aumentar o relacionamento
e contribuir de maneira eficaz para a construcao
tedrica no ambiente de marketing.

Examinando o meio praticante, Falcdo
(2014) analisa a pratica de marketing coorporati-
vo o Brasil e sinaliza que, as praticas de mercado
evoluiram independentemente da existéncia de
cursos superiores na area e da formalizacdo de
conceitos e teorias. Para o autor, a chegada de
multinacionais no Brasil atuou como mola pro-
pulsora para o desenvolvimento de praticas de
marketing, sendo as empresas verdadeiras esco-
las para os profissionais brasileiros.

De acordo com Richers (2000), marketing
no Brasil foi fortemente realizado por empresas
estrangeiras:

“Nossa conclusdo dessas experiéncias é que
quem entende de marketing no Brasil, em seu
sentido amplo e abrangente, sio quase exclu-
sivamente as empresas estrangeiras” (Richers,
2000, p. 144).

Ainda deve ser sinalizada a dificuldade de
praticantes em entender o que estd sendo discu-
tido na academia devido ao uso de palavras, ter-
mos e textos complexos, ou ainda, devido a estu-
dos focados em realidades de outros paises que
nao o Brasil.

Aparentemente, existe uma autonomia do aca-
démico brasileiro de marketing para com as
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suas escolhas de estudos e pesquisas, mas mes-
mas nao parecem obedecer uma escala igual de
prioridades em uma relagao direta com a avalia-
¢ao que ele faz a respeito do que sejam as atuais
tendéncias de agdes empresariais na area de
marketing no Brasil (Vieira, 1999, p. 7).

Praticantes ainda possuem dificuldade de
acessar informagdes sobre congressos e eventos
académicos. Dificilmente hd divulgagao sobre es-
tes eventos no campo profissional. Este fato causa
distanciamento, onde, poderia haver uma aproxi-
magao, considerando o ambiente propicio para a
abertura do dialogo e possiveis futuros contatos,
hd um distanciamento.

Porém, em meio a um distanciamento expli-
cito e preocupante entre académicos e praticantes
e pesquisadores brasileiros, Vieira (2003) propoe
que o papel fundamental da producio académica
na area de marketing, assim como em qualquer
outra area de conhecimento, é o de servir de re-
feréncia para praticantes e estudiosos, no caso, de
marketing.

CONCLUSAO

Através de um olhar histérico do desenvol-
vimento de marketing no mundo e uma visao
cronolédgica da construgao de conhecimento de
marketing no Brasil foi possivel avaliar que o dis-
tanciamento entre académicos e praticantes nao
¢ s6 um fato, mas uma preocupacao dentro da
academia.

Uma possivel solucdo seria a criagdo de um
forum virtual comum a académicos e pratican-
tes onde poderiam ser expostos necessidades de
ambas as 4reas, e, em uma visao positivista e es-
peran¢osa, proporcionar troca de contatos para
futuras contribuigdes, pesquisas e resolugdes de
problemas da area.

Sinalizada como uma das limita¢des do pre-
sente ensaio, uma tomada superficial sobre os da-
dos historicos da construcdo da teoria em marke-
ting no Brasil e no mundo. No mesmo momento
pondera-se que esta pode ser uma oportunidade
para futuras pesquisas do tema em questao.

Outra limitacéo a ser citada é a ndo realiza-
¢do de entrevistas com pesquisadores e pratican-
tes de marketing, este ensaio também ¢é tido como
um desafio e um incentivo a futuras pesquisas.
A realizagdo de entrevistas pode possuir varias
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possibilidades de tematicas, como a importéncia
que académicos dao aos praticantes, bem como
se praticantes realizam a busca tedrica em suas
atividades diarias, além do mais realizar ques-
tionamentos para atuantes nos campos pratico e
académico sobre quais as limita¢des que existem
para que ocorra o relacionamento entre as areas
e a coopera¢ao na busca por uma construgao rica
no ambito tedrico.

Considera-se, assim, uma pequena contri-
buigdo para que praticantes, académicos e pes-
quisadores entendam e consideram a importancia
das atuagdes nos determinados campos de atua-
¢do objetivando assim, o crescimento de Marke-
ting no Brasil, bem como no mundo, contribuam
com um campo tedrico mais amplo, didatico e
rico para com a construgdo do conhecimento.

Entende-se, em tltima analise que o ganho
proporcionado pela comunica¢do e relaciona-
mento entre profissionais (praticantes) e acadé-
micos e pesquisadores (tedricos) de marketing é
enriquecedor para as areas, em um olhar indivi-
dualista, porém, muito mais estimulante, é veri-
ficar a contribui¢do para com a construgdo do de
marketing no Brasil, considerando a participacao
na historia que estd sendo tracada, dia a dia, sa-
bendo que, no estagio que nos encontramos, ain-
da ha a possibilidade de construir uma teoria em
uso, entre praticantes, e um uso teorizado, entre
os académicos.
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Letter from a practitioner for marketing academics
Understanding the theoretical construction process
of marketing as an academic discipline
and administrative playing field

ABSTRACT

From time to time, a subject that back to conversations and discussions center is the gap between
theoretical and marketers. Academics, concerned with the theoretical rigor, detailed description and
thorough analysis of the characteristics of the phenomena make their rich publications in scientific
content, but difficult to understand and applicability to the practical means. By contrast, practitioners,
delivering results, and short term goals, seek to devise strategies and specific lines of action, which
often do not have applicability in other settings, making their specific actions, not generalized and not
scientific. The purpose of this theoretical essay is to understand the relationship between academia
and the playing field over the years, the theoretical construct in marketing, proposing a rapproche-
ment between academic practitioners, seeing more interaction between the two areas.

Keywords: marketing management, theory, professional, academics, practitioners.
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