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Este € um artigo pessoal, escrito em primeira pessoa, que tem por objetivo estabelecer um
dialogo entre a minha experiéncia pessoal executiva de mais de vinte e cinco anos na area de
marketing em empresas multinacionais e as escolhas académicas que fiz para a necessaria
atualizagao, aprofundamento técnico e pesquisas.

Nao resta divida que as exigéncias da atuagao executiva dificultam a conciliagao entre escola
e empresa, entre a academia e o mercado, entre o saber cientifico e o savoir-faire da atividade
de marketing, mas as transformagoes do mundo contemporaneo tém trazido as empresas
tantas demandas no desenvolvimento das estratégias de marca, produtos e servicos que um
espaco de dialogo se faz necessario para que os processos e pensamentos que norteiam a
disciplina possam ser rediscutidos, equacionados e redirecionados.

Formado em Engenharia e Administracao acabei fazendo uma especializacao em Marketing
na Escola de Administracao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul quando me mudei
para Porto Alegre para um trabalho regional da Unilever. De volta a Sao Paulo fiz 0 mestrado
profissional na EAESP da Fundagao Getilio Vargas, desta vez a frente da area de marketing
da Kodak e, mais tarde, voltei a academia para um doutorado académico em Comunicagao e
Semiotica na Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo, ja dirigindo a area de marketing
da Fiat Chrysler Automobiles para a América Latina. Vivenciei assim os dois lados, o da pos-
graduacao lato e stricto sensu, das modalidades académica e profissional e especialmente
todas as transformagoes que o marketing enfrentou nesses Gltimos 25 anos. As minhas
referéncias dos lados A (académico) e B (business) fazem mais sentido ao estabelecer um
contraponto ao texto referencial do professor Pedro Lincoln C.L. de Mattos, que fundamenta
esta edigao.

Este trabalho é organizado em quatro partes. Uma primeira mostra os principais movimentos
e transformacoes que o marketing enfrenta pelo meu olhar enquanto gestor de marcas e
negocios em diferentes mercados e paises. Depois, apresento a minha experiéncia no
mestrado profissional e no doutorado académico, explicitando um pouco as minhas principais
motivagoes e aprendizados. E, para concluir, procuro desenhar um pequeno esbhoco de como
deve ser o profissional de marketing a partir daqui, as habilidades e competéncias requeridas
e como se manter atualizado nas questoes essenciais da disciplina.

Marketing: uma disciplina em permanente construgao’

O marketing inicialmente se estrutura no modelo industrial capitalista a partir do
deslocamento estratégico da producao em direcdo ao produto. E por meio das estratégias de
gestao do mix de marketing fundadas no produto que se descobrem as possibilidades que os
meios de comunicagao oferecem para se influir no comportamento do consumidor e, através
deles, as empresas passam a agir sobre o mercado.

A definicao classica do marketing o conceitua como “um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a
criacao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com os outros”? . Assim, 0s
esforcos dos departamentos de marketing sempre se voltaram para a identificacao dessas
necessidades e desejos do consumidor, seguidos por exaustivo processo de segmentacao,
quantificacao e mensuragao desses grupos e dos seus potenciais de consumo.

A caracteristica do fazer mercadologico até o final dos anos 1980 é a presenca, nas pesquisas
de mercado, de uma certa psicologia do consumidor, principalmente pela tentativa de
compreensao de como surgem e se estruturam as necessidades e os desejos de consumo,
como eles se hierarquizam e quais as motivacoes de compra, além do desenvolvimento de
modelos comportamentais para se predizer tendéncias de consumo, sempre acompanhados de
sofisticados aparatos matematicos e estatisticos para quantificar e dimensionar os mercados.
A tecnologia da informacao, a partir dai, torna-se fundamental aliada do fazer mercadologico.
Paralelamente a esta abordagem, desenvolve-se uma dada sociologia do consumo, tentando
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entender como tais consumidores se comportam nas interacoes e agrupamentos sociais, além
de permitir identificar as principais tendéncias sociais de consumo.

A complexidade crescente da sociedade do pos-modernismo do final do século XX obrigou
os profissionais de marketing a se confrontarem com novas questoes. O marketing vé-se
impelido a se mover da cultura material para a dos bens imateriais; a experiéncia de compra,
na reiteracao do hiperconsumo, parece perder valor social e mercadologico; a conectividade
em rede e os novos parametros das identidades pos-modernas transformam e reorganizam
as relacoes sociais; os meios de comunicagao se fragmentam, se micro especializam e se
multiplicam exponencialmente e, por fim, as marcas possibilitam uma nova gama de atrativos
que conquistam o consumidor e fazem-lhe sentido muito mais pelo sensivel do que pelo
inteligivel. As estratégias de marketing passam a considerar as pessoas nao apenas como
consumidores, olhando nao somente as relagoes de consumo, mas vendo seres humanos
nas suas multiplas relagoes sociais, culturais, econdmicas e politicas. As marcas voltam-se
aos valores que elas podem defender, difundir e construir com as pessoas que com elas se
relacionam, compreendendo sua finalidade para muito aléem da satisfagao de aspiracoes e
desejos de consumo.

No entanto, a insercao de novas tecnologias nas praticas cotidianas e a maior difusao
no uso da internet passam a moldar novos comportamentos e a impactar todos os
setores da sociedade, condicao extremada nesses tempos atuais da pandemia, como
bem observamos. Ha facilitacao do acesso a tecnologia para mais pessoas, tornando o
processo de compras mais pessoal e no qual a cadeia de valor torna-se mais horizontal,
com menos intermediarios e, em grande parte, realizado por processo online. O Marketing
passa também a se ajustar a estes novos processos e a se alimentar do conhecimento
fornecido pelos consumidores, em um processo cocriativo, muitas vezes em tempo real,
que pressupoe uma maior troca de informacgao entre empresa e seus interlocutores. Este
momento atual da disciplina, designado por Kotler> como Marketing 4.0, é o estagio no
qual temos uma grande integragao entre os canais de marketing, que efetivamente se
torna multicanal e multiplataforma, além da explosao do consumo de conteddo digital,
especialmente pelo uso das tecnologias mobiles. Nao existe mais uma Gnica “voz da
marca”, mas miultiplas vozes que se congregam em comunidades fisicas e virtuais. Ha
uma integracao mais profunda entre marca e consumidor, ja que ele passa a ter uma
relacao mais pessoal com os produtos e servicos que adquire, entendendo que a marca
precisa ter consonancia com seus valores pessoais ja que esta transmite para o sociedade
a imagem que o consumidor deseja construir de si mesmo.

Essas profundas transformacdes que se observam na consolidacao do marketing como
atividade de valor fundamental nas opera¢does das empresas, das marcas, dos produtos e dos
servicos, demandam a preparagao e a formacao de profissionais da area que sejam capazes
de problematizar o fazer mercadologico e de enfrentar, munidos das melhoras ferramentas
e processos, todos os desafios que se colocam no dia a dia da atividade executiva. Mas o
marketing como disciplina, como estratégia e como gestao parece ter se desenvolvido
muito mais como um savoir-faire pratico do que como uma disciplina teorica. A area de
marketing sempre recebeu profissionais das mais diversas formagoes, em especial das areas
de administragao, comunicacao, publicidade, economia, tecnologia da informagao, financas
corporativas e das mais diferentes engenharias.

Apesar dessa orientacao eminentemente pratica, o marketing se estrutura e opera sobre uma
dada teoria implicita da acdo social, que se apoia sobre um mosaico de teorias setoriais,
como as emprestadas das ciéncias sociais (sociologia, psicologia, antropologia, economia) e
das exatas (matematica, engenharia econ6mica, estatistica, dentre outras), que se limitam a
coexistir, sem nunca ter procurado produzir, de fato, um sistema de pensamento efetivamente
proprio. Mesmo assim, como nos aponta Semprini%, essas teorias organizam uma certa
“epistemologia do marketing”, que apesar de mal reconhecida explicitamente, tem algumas
diregdes evidentes:
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a) erige uma visdo essencialmente racional e economicista do agir social, pela qual o individuo
tendera a sempre escolher a solugdao mais pratica, simples e economicamente adequada
a seus objetivos. De fato, os processos de pricing, promocao, vendas, posicionamento de
produtos e servigos, segmentacao e micro segmentacao de mercado, assim como tantos
outros, tém sempre como pressuposto esse “agir racional” do consumidor, que sempre vai
se orientar para o melhor produto ao menor preco, minimizando outras e cada vez mais
importantes variaveis intangiveis que constituem os processos de compra. Temos que
constatar, no entanto, que os aprofundamentos mais recentes dos processos de compras e
jornadas do consumidor trazem luz para modos mais amplos e complexos para as decisoes
de consumo e relacionamentos com as marcas e produtos.

b) a concepcao do individuo como movido por uma série de necessidades que determinam a
estrutura do seu comportamento social. A estratégia de marketing caberia, assim, organizar o
atendimento e a satisfacao dessas necessidades de uma maneira estruturada e racional, em
progressividade concordada e assumida com o consumidor.

¢) o comportamento social como sendo um fendmeno de competicdo e hierarquizacdo, com os
individuos em permanente afirmacao do seu status, cujo viés é fundamentalmente econdomico.

Nessas perspectivas historica, evolutiva e epistemologica, como pensar o estudo e o
aprendizado do marketing, mais especificamente o aprofundamento teorico da disciplina
que os cursos de pos-graduacao possibilitam? Como equacionar os requisitos de produgao
técnico-cientifico para uma disciplina que tem carater eminentemente pratico e voltado
para o mercado?

Experiéncias do mestrado profissional

Logo nos primeiros semestres da graduacao em engenharia eu constatei que o que mais
me motivava era a perspectiva administrativa que o curso apontava. Por outro lado, o olhar
metodologico e quantitativo que a engenharia oferecia também me trazia grande interesse
e me instigava a me dedicar aos calculos, as algebras e as geometrias. Decidi entdo fazer os
dois cursos: engenharia civil, na Escola de Engenharia Maua, e administracao de empresas,
na Fundacao Getilio Vargas. Acabando os dois cursos me tornei administrador em tempo
integral, embora tendo plena conviccao de que “nunca se é engenheiro impunimente”, ja que
0 vigor pratico, a analise de alternativas e o rigor metodologico quantitativo continuam a
reger o meu fazer administrativo.

O que a administracao me proporcionou de novo em relacao a engenharia foi um olhar
totalizante sobre o problema e uma investigacao mais abrangente e geral das alternativas
para a sua resolucao. Outro elemento diferenciador foi o resgate da questao humana
como parte do problema e das solugoes, o que me elevou o olhar em direcao a sociologia,
a psicologia, a filosofia, ao direito e as ciéncias humanas em geral. Mas, apesar da
amplitude, o foco do curso e dos trabalhos realizados sempre apontava para a dire¢cao da
atuacao do profissional no mercado, bem como a clareza de que todo o conhecimento se
estruturava com a finalidade de promover uma atuacao mais precisa, consciente e efetiva
no ambiente empresarial. O carater de promover um “saber pratico” é estruturante da
formagao administrativa.

Dentre os percursos abertos no curso, o do Marketing foi o que me despertou maior interesse
e atencao. Mesmo porque, até os anos de 1990, o Marketing era essencialmente quantitativo
e minha formagao em engenharia me proporcionava um elemento adicional para operar
na area. De fato, as perspectivas mercadologicas, as tendéncias e os direcionamentos
estratégicos baseavam-se na construcao de modelos preditivos e em séries temporais
estatisticamente organizadas, que permitiam que o futuro pudesse ser clarificado a partir de
um dado e controlado comportamento passado. Era assim o marketing fact based, totalmente
fundamentado em dados, s6 que em uma perspectiva de predeterminacao do futuro pelo

71 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v.5, n.2, 2020, 68-75



0S DOIS LADOS DO MARKETING

Joao Batista Ciaco

comportamento passado. Nao é por acaso que grande parte da area de marketing das
grandes empresas, na época, vinha das escolas de engenharia.

Ja atuando em Marketing na atividade profissional e necessitando de aperfeicoamento
na area fui fazer uma especializacao, cujo objetivo era exatamente o de buscar um maior
aprofundamento nas técnicas e praticas da atividade, sustentada por arcabouco tedrico
estruturado que me possibilitasse uma visao mais precisa das solugdes necessarias
para a resolugao de determinados problemas. No entanto, deparando-me com as novas
problematicas que se colocavam ao Marketing e com os constantes desafios que me impunha
o cotidiano da atuagao na area, entendi que precisava de um maior aprofundamento teérico
que melhor me preparasse para a atuacao em uma area em profunda transformacao. O
mestrado me pareceu a melhor alternativa e passei a investigar as alternativas. Como
nao pretendia me ausentar da minha atividade profissional como gestor de marketing de
empresa de consumo, precisava escolher um curso que me permitisse estudar e continuar
exercendo minha atividade executiva. Por outro lado, havia questdes bastante praticas do
fazer mercadologico que me requeriam um maior aprofundamento técnico-cientifico e,
assim, eu precisava de um curso que contasse com um corpo docente que se dispusesse a
dialogar e estabelecer paralelos entre os mais recentes estudos da area e as necessidades
profissionais que se colocavam sobre minha mesa de trabalho. Foi assim que decidi pelo
mestrado profissional em administracao.

O curso era bastante alinhado com MBAs internacionais (ndo o brasileiro, nome fantasia
para curso de especializacdo), baseado em estudos de caso e totalmente focado no
conhecimento técnico-cientifico voltado para o mercado de trabalho. Havia espaco em todas
as disciplinas para que nossas questoes profissionais fossem discutidas e enriquecidas
pela participacao coletiva, bem como pela indicagao de leituras complementares para nos
alinharmos as mais recentes publicagdes e trabalhos sobre as questdes tratadas. Assim,
junto com o olhar pratico sobre as questoes do nosso dia a dia na administracao, um
conjunto de elementos teoricos e técnicos eram trazidos para melhor nos preparar para as
praticas profissionais. No meu trabalho final do curso decidi tratar do tema da comunicacao,
buscando metodologias de analise e pesquisa para além das usualmente utilizadas
no marketing, me aproximando dos estudos culturais e da semiotica, que me ajudaram
muito a equacionar os novos problemas da fragmentacao dos meios, dos conteiidos e das
estratégias multi e transmidiaticas.

Como bem observa o professor Pedro Lincoln de Mattos, no seu artigo-referéncia desta mesma
publicacao®, os mestrados profissionais em administracao sao criados para assumir que o
conhecimento profissional nesta area tem as mesmas bases e o mesmo método de pesquisa
da ciéncia praticada na academia - e uma reconexao com a linha profissional, supostamente
iniciada na graduacao. Claro que meu objetivo maior no curso era o de atender demandas
profissionais, buscando e desenvolvendo solugdes que impactassem positivamente o meu
trabalho e minha empresa, mas a aproximacao com as metodologias e com o olhar académico
que principalmente meu trabalho final possibilitou, me fizeram entender que essa produgao
poderia também contribuir para outros profissionais de marketing que enfrentavam o mesmo
problema, o mesmo dilema e as mesmas questoes, o que me permitiu dar uma amplitude
maior as minhas pesquisas. E, também, compreender que as duas abordagens, académica e
profissional, trabalhavam cientificamente e, possivelmente, com o mesmo vigor.

De volta a academia: o doutorado

Conforme a carreira executiva se desenvolve e com a ascensao aos postos de diretoria ha,
de forma gradual, o afastamento esperado do nivel operacional. A interlocugao mais alta
passa a exigir muito mais competéncia estratégica do que operacional, muito mais gestao
de equipes multifuncionais e multidisciplinares visando objetivos de médio e longo prazos
do que efetivamente gerir programas de marketing. Aumenta-se a complexidade dos
problemas, assim como torna-se mais urgente o desenvolvimento de olhares novos e com
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maior aprofundamento sobre antigas questoes. A capacidade de analise critica torna-se uma
demanda ainda mais imperiosa.

Paralelamente a minha atividade executiva, assumi posicoes de diretoria e depois a
presidéncia da Associagao Brasileira de Anunciantes (ABA), o que me possibilitou estreitar as
relacoes com meus pares de outras indUstrias e constatar que as mesmas questoes, dilemas e
necessidades que eu me colocava eram compartilhadas com os demais CMOs (Chief Marketing
Officer) em indUstrias tao diferentes. Como dirigente da ABA, pensar as questdes maiores e
mais gerais do marketing no pais também era uma necessidade, especialmente entendendo
que as metodologias e processos da disciplina nao mais conseguiam sozinhos dar conta
da complexidade da realidade de mercado. Esta inquietagao para pesquisar alternativas
outras que enderegassem os problemas do marketing, desenvolvendo a capacidade de gerar
e transferir conhecimentos inovadores de forma a propor solucoes inéditas para problemas
de alta complexidade na area me incentivaram a voltar para a academia.

Sempre compreendi que o doutorado, especialmente o académico, era um curso com foco na
area de pesquisa, na qual o doutorando se dedicava a apresentar novas descobertas sobre
uma determinada tematica, devendo assim contribuir para o avanco do conhecimento deste
tema ao apresentar um ponto de vista novo. O curso tem uma duragao média de quatro anos
(no meu caso foi um pouco mais) e possui um nivel de aprofundamento maior que o do
mestrado. Mas a carga horaria de aulas em sala de aula nao é tao alta, exigindo do estudante
maior dedicacdo extraclasse em congressos, seminarios e grupos de pesquisa. Desta maneira,
eu conseguiria — com bastante esforco, dedicacao e persisténcia —, fazer o curso e continuar
trabalhando como executivo.

Como as questOoes maiores que eu queria pesquisar e aprofundar diziam respeito a
problematica da comunicagao na sua complexidade de contedos, meios e plataformas e
como a semiotica ja me mostrara uma enorme potencialidade de analise no trabalho final
do mestrado, resolvi retomar a disciplina, desta vez em sua vertente voltada ao social -
a sociossemiotica® - e apresentei um projeto de pesquisa ao Programa de Estudos Pos-
Graduados em Comunicagao e Semiodtica da Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo e
iniciei o doutorado académico.

A minha decisdo pelo doutorado académico - até porque a época o doutorado profissional
em administragao ainda nao tinha sido criado —, foi motivada pela possibilidade de realizacao
de uma pesquisa mais profunda e geral sobre os novos caminhos do marketing, mais
precisamente sobre a questao da inovagao requerida para as estratégias de comunicagao
frente as profundas transformacoes que se faziam presente na sociedade do século XXI. E,
para além disso, conseguir trazer para a area maiores conhecimentos que de alguma maneira
pudessem impactar o campo cientifico e o mercado em geral, aumentando a competitividade
e a sustentabilidade das marcas e das empresas por meio do aporte de novas metodologias
e processos de ponta aplicados ao fazer mercadologico.

Mesmo sendo um doutorado académico o meu objetivo e o meu projeto estavam diretamente
ligados ao meu campo de atuagao na area de marketing e eu me propunha a estudar e
aprofundar exatamente os problemas mais dificeis que se apresentavam a disciplina naquele
momento. Meu proposito, apesar do direcionamento cientifico e de pesquisa do curso,
era de ter acesso ao mais atual e relevante conhecimento nos dominios do marketing, da
comunicacgao e da semiotica para tentar contribuir para o aumento da capacidade de conduzir
mudancas nas organizagdes a partir de novas praticas de gestdao e de competitividade. Foi
assim que busquei orientadores que, mesmo com ampla e reconhecida atuacao na academia
e no desenvolvimento da pesquisa cientifica, tinham forte relacdo com o mundo dos negocios
e das empresas, 0 que me possibilitou um dialogo mais consistente e profundo para a
consecuc¢ao dos meus objetivos.

Desta maneira me dediquei ao estudo da semiética e das suas inter-relagdes com o mundo
do marketing e de negocios, tendo a academia me ensinado a praticar o distanciamento
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necessario do objeto de analise, mesmo sendo este objeto a minha propria atividade
executiva e a minha produgao estratégica e de comunicacao a frente do marketing da
empresa, possibilitando analise critica e pesquisa isenta e consistente ao exercitar um
certo “olhar nao comprometido” que me ajudou a tratar das problematicas do marketing
contemporaneo com o necessario rigor cientifico.

Além do amplo conhecimento da producao teodrica sobre as questoes levantadas, o
doutorado também me permitiu ingressar em um centro de pesquisas, o Centro de Pesquisas
Sociossemidticas (CPS), condicao que mantenho até hoje, me incentivando a desenvolver as
habilidades necessarias para o aprofundamento no mundo da pesquisa cientifica - mesmo
sem me afastar da minha posigao executiva. E, por meio do desenvolvimento das pesquisas,
poder participar de congressos, coloquios e seminarios apresentando e publicando
trabalhos, além de acompanhar as iltimas evolucoes e produgoes das areas de marketing e
comunicacao no Brasil e no mundo.

Um outro resultado importante que o doutorado me proporcionou foi uma aproximacgao
consistente entre a academia e a empresa, promovendo a interagao entre pesquisadores
e gestores e facilitando o acesso a organizagao para a realizacao de pesquisas, bem
como abrindo a academia a possibilidade de realizacao de estudos sobre necessidades
empresariais. Sao inimeros exemplos, desde lancamentos de novos carros feitos a partir
de estudos semioticos desenvolvidos no centro de pesquisa da academia, estudos estes
que possibilitaram uma maior consisténcia desde o posicionamento do produto até a
construcao dos diversos contedos de comunicagao e experiéncias, aléem das melhores
estratégias de midia. No sentido inverso, a empresa também levou para alguns cursos na
academia problemas reais que requeriam estudo mais profundo e contato com o estado da
arte do conhecimento e da producao cientifica no tema, apoiando estudos académicos e
mestrados que enderegassem essas questoes, chegando até a contratar os novos mestres
para implementar os seus projetos na empresa.

Sob a perspectiva das empresas, € interessante observar que as pos-graduagoes stricto sensu
ocupam cada vez mais espago na formagao dos profissionais das mais diversas areas. Se antes
0s mestres e doutores se voltavam quase que exclusivamente a vida académica, hoje eles
ocupam maiores posi¢oes nas empresas, que mais e mais valorizam este tipo de formagao.
Talvez pelo fato das empresas perceberem que os mestrados e doutorados, académicos
e profissionais, formam profissionais mais criticos e questionadores, que trazem para a
empresas novos olhares e formas outras de equacionar antigos problemas e, especialmente,
pelo fato desses profissionais se tornarem fortes elementos de mudanca e de inovagao nos
seus ambientes de trabalho, o que é essencial para o sucesso e longevidade das empresas no
mercado cada vez mais complexo e competitivo.

Entre o mercado e a academia: o futuro do profissional de marketing

0 mundo altamente tecnologico em que vivemos tem impostos novos desafios aos homens e
mulheres de marketing. Sob a organizacao e analise de big data, os produtos tornam-se mais
individualizados e personalizados, os servi¢os ainda mais pessoais e os processos de compras
cada vez mais digitais, obrigando as empresas a reorganizarem seus processos produtivos e
seus modelos de negocio. A horizontalidade das plataformas digitais e sociais faz com que
a competitividade das empresas nao seja mais condicionada a seu tamanho e seu poder
econdmico, a0 mesmo tempo em que as marcas precisam construir seus propositos e valores
para poderem legitimar seu lugar de fala e se tornarem op¢ao de compra a seus consumidores.

Esse profissional de marketing do futuro (ou do presente) precisa desenvolver capacitagdes
e habilidades de gerir ambientes complexos e em constantes transformagoes, sabendo ler os
cenarios e construir alternativas multiplas a partir dos infinitos dados coletados e conectados.
Precisa assim ser multidisciplinar e multifuncional, unindo a pratica da atividade a tecnologia
e a analise de dados, a criatividade a computacdo e a tomada de decisoes disruptivas a
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sustentabilidade dos negbcios, sempre tendo o ser humano, nas suas miltiplas relacoes (e
ndo somente aquelas de consumo) como o eixo central da atividade mercadologica.

Os profissionais precisarao se manter permanentemente atualizados frente a velocidade das
transformagdes do mundo dos negocios e os programas de pos-graduagao, especialmente os
mestrados e doutorados, passam a ser cada vez mais relevantes para a constante capacitacao.
Mais do que isso, precisarao “aprender a aprender”, ja que a rotina da pesquisa precisara ser
incorporada ao desenvolver da pratica mercadologica.

Qual das modalidades, profissional ou académica, & mais condizente com a nova realidade
do marketing? A minha experiéncia nas duas atividades me mostrou que ambas tém total
relevancia para a formacgao requerida e para dar conta dos desafios que a disciplina nos
apresenta. Possivelmente a vertente profissional possa ser mais efetiva para problematizar
questoes mais pontuais e especificas, provendo solucoes e pesquisas de ordem mais pratica,
da mesma forma que a modalidade académica permita maior amplitude e profundidade
de analise, desenvolvendo olhares mais amplos e mais criticos, trabalhando mais os
procedimentos da pesquisa cientifica.

No entanto, minhas pesquisas nas duas modalidades e, ao mesmo tempo, o retorno dessas
pesquisas para o meu cotidiano executivo e para as empresas em que trabalhava, fazem-me
ter certeza que é possivel trabalhar cientificamente em qualquer das abordagens, académica
ou profissional. Ha sim algumas diferencas entre a pesquisa académica (mais profunda e com
maior rigor normativo) e a pesquisa profissional (voltada a problemas e solugdes praticos),
mas as duas abordagens conferem ao aluno desenvolvimento analitico e critico, auxiliando
sua atuagao executiva e profissional. Tanto na modalidade profissional quanto na académica,
eu trabalhei a minha realidade executiva e o meu fazer enquanto gestor de marketing,
realizando pesquisas que foram de grande utilidade para o meu desenvolvimento profissional
e para o desenvolvimento das empresas nas quais eu trabalhei. Nao houve para mim, desta
forma, diferenca entre o “pesquisar sobre” e o “pesquisar para” a atividade mercadologica.
As duas abordagens se tornaram uma s6 e me permitiram construir uma carreira na qual
a pratica executiva e a pesquisa sobre o marketing se mesclaram de tal forma que hoje
tornaram-se indissociaveis.

Por fim, um Gltimo questionamento: em uma perspectiva mais simples, faria sentido haver
apenas um (nico direcionamento stricto sensu, desaparecendo as duas modalidades
atuais, académica e profissional, permanecendo um s6 mestrado e um s6 doutorado em
administracao que enderegassem todas as perspectivas praticas e de pesquisa que o fazer
mercadologico exige? A meu ver sim, ja que a formacao de base dos cursos poderia ser
construida eletivamente de forma a responder a necessidades pessoais mais praticas ou
mais académicas, mais profissionais ou com maior énfase na pesquisa cientifica, sendo os
trabalhos finais de pesquisa construidos em funcao dessas escolhas pessoais e profissionais
e dentro da motivagao que leva o aluno de volta aos bancos pos-graduados.

Mas a criacao dos cursos de pos-graduagao profissional stricto sensu foi uma importante
conquista para aproximar a academia e a empresa e para fazer com que o mercado
compreendesse a importancia da pesquisa cientifica para potencializar os seus recursos,
inclusive os humanos, e para o atingimento de melhores praticas e resultados. Desta maneira,
até que uma eventual fusao das duas modalidades académica e profissional possa ser feita
com o devido rigor e de maneira consistente e efetiva, a manutencao dos cursos profissionais
é fundamental para o avango da administragao e do marketing e para a melhor formagao do
profissional que o mercado necessita e almeja.
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