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Filosofia à a ciência que inves,ga os mais gerais fatos e 
princípios da realidade e da conduta e naturezas humanas 
(PENSAMENTO)

Disciplina à aquilo que é ensinado a pupilos, aprendizagem e 
doutrina (ENSINO)

Arte à um sistema de regras ou um modo de operação 
organizado que facilita o desempenho de certas ações 
(TÉCNICA + PRÁTICA)



Ciência à área do conhecimento sistematizado que possui 

um campo de investigação distinto, com o estabelecimento de 
leis gerais verificáveis. Um sistema de investigação que produz 
conhecimento objetivamente comprovado.

CIÊNCIA = SISTEMA, ORDEM, COERÊNCIA EM UM CAMPO DO 
CONHECIMENTO 



Questão (1951):

Marketing é uma Ciência? 
1 – Nem sempre alcança objetivos científicos

2 – Aqueles que se dedicam ao Marketing 
nem sempre têm interesse em evoluir uma 
ciência do Marketing 



Knowing x Doing

Conflito
TEORIA VERSUS PRÁTICA



ESPM. Ensina quem faz.
“A duração do curso era de dois anos 
e contava com dez disciplinas. 
Martensen tratou, então, de 
convencer os principais nomes da 
publicidade paulistana a ministrarem 
as aulas. De um dos convidados, teria 
ouvido uma ressalva: “Mas como vou 
ensinar se nunca fui professor?”, ao 
que responde: “Não faz mal! Em 
nossa escola, ensina quem faz.” 
Estava criado o slogan da instituição”.

Da esquerda para direita, em pé Antonio Nogueira, 
Renato Castello Branco, Otto Scherb e Emil Farah; 

sentados David Monteiro, Rodolfo Lima Martensen e 
Napoleão de Carvalho



A Ciência se divide em duas dimensões
LEIS à declaração de ordem de relação entre fenômenos que 
são invariáveis sob certas condições. Aceitas como universais. 
PRINCÍPIOS à uma verdade fundamental (axioma), uma 
proposição elementar ou fundamental não demonstrada 
dentro de um dado sistema teórico 

TEORIA HIPÓTESES COMPROVAÇÃO LEIS



2 ,pos de leis cienWficas:
Empíricas à Generalizações derivadas do acúmulo de 
evidências da experiência advinda da realidade
Teóricas à interpretações baseadas em pressuposições. 
Regras de referência com base nas quais probabilidade e 
predição são garan,das (Não são observadas, mas são 
plausíveis)



Ex. Remédio
Ex. Projeto de um foguete
Ex. Relações humanas no trabalho

Não somente ensino de 
disciplinas com propósitos e 
aplicações técnicas e 
profissionais, mas um corpo de 
conhecimento sobre 
determinados fenômenos

Objetivos da pesquisa científica 
à estabelecer leis e princípios 
que possam servir para 
PREDIÇÃO, DECISÃO E AÇÃO.



Problema com as Ciências Sociais
• Fenômenos sociais não possuem um alto grau de uniformidade.
• O comportamento social não permite experimentação em 

função das inúmeras variáveis que não podem ser controladas e 
situações sociais que não podem ser reproduzidas.



Nas ciências sociais, generalizações 
são quase sempre teóricas

Em MarkeLng à regras de ação (norma,vas). 
Poucas Leis.

Conhecimento técnico = ênfase no fatos.

Questão: 
QUAL É NOSSO CAMPO DISTINTO DE INVESTIGAÇÃO?



MARKETING = CIÊNCIA SOCIAL APLICADA

• Campo de estudo que investiga as condições e leis que afetam a 
distribuição de mercadorias e serviços (TROCA)

• Uma função institucionalizada que fornece aos consumidores bens 
para o seu uso.

• Foco técnico.
• Apoia-se em conhecimento de outras ciências e disciplinas
• A integração consistente de teorias mais amplas constitui a ciência 

do marketing.



Teoria
Os princípios gerais ou abstratos de qualquer 
corpo de fatos reais ou assumidos, princípios 
gerais, fórmulas ou construções ideais que 
explicam fenômenos.
Engloba regras e leis que são aplicadas a uma 
área específica.



Uma Teoria de Marke-ng
Uma declaração integrada de princípios e leis, 
os quais, quando não estão sujeitos a 
controvérsias (como são as leis empíricas 
naturais), sejam suficientemente estáveis 
para explicar as condições de marketing e 
atividades em uma escala ampla e de longo 
prazo.



Paradigma predominante no Marketing

Positivismo à Empiricismo rígido, que 

reconhece como válido apenas o conhecimento 
obtido pela experiência.

Auguste Comte Karl Popper





2 Pilares Metodológicos do Positivismo

(1) Empiricismo Lógico
(2) Falsificacionismo



Empiricismo Lógico à Proposições e 
afirmações só têm sentido se podem 
ser empiricamente  verificadas 
(Ciência vs. Metafísica)

Método indutivo e estatístico
ESTE CISNE É BRANCO à TODOS OS 
CISNES SÃO BRANCOS
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Falsificacionismo à
• Observações são baseadas em expectaGvas
• Há um sistema teórico anterior 
• Hipóteses assumidas que queremos falsear 

(negar)
• Se elas sobrevivem, são corroboradas
• “Quando as observações chocam-se com 

teorias e preconcepções existentes, há 
progresso cienQfico”

Método dedu=vo e estaXsYco
TODOS OS CISNES SÃO BRANCOS, 
QUALQUER CISNE É BRANCO



INDUÇÃO à propor verdade geral 
a partir de certo número de dados 
singulares. Do caso para a 
proposição geral

DEDUÇÃO à da proposição geral 
à caso particular, com benefício 
da dúvida sobre a regra assumida 



O Marketing busca status científico

• Marketing é visto como a técnica para influenciar o 
comportamento dos consumidores = orientação à empresa

• Consumidor visto como o pescador vê o peixe = normativo

• Não como o biologista o estuda = teoria

• Os produtores de conhecimento têm responsabilidades com 
a sociedade



Para ser Ciência...
• Marketing deve buscar o conhecimento como 

conhecimento (para todos, não só para os praticantes = UM 
SÓ CASO NÃO É RELEVANTE)

• Práticas devem ser extensíveis aos diversos tipos de 
organização



Para ser Ciência...
• Ampliação do conceito = FOCO NA TROCA

• Marke,ng deve ser visto como um fenômeno social de 
interesse dos indivíduos e da sociedade, já que se trata de 
uma a,vidade humana genérica



Para ser Ciência...
• Construção de um corpo teórico = conceitos, construtos, leis, 

relações, generalizações

• Busca da teoria que resolva problemas relacionados aos 
fenômenos

“Resolver problemas cognitivamente e socialmente relevantes”



Perseguição  ¹
Aceitação
A Ciência é Dinâmica



“Não sabemos. 
Só podemos 
conjecturar” 

Karl POPPER
1902 - 1994


