PROJETO PEDAGOGICO DE CURSO
Pos-Graduacao Lato Sensu

Gestao comercial e estratégica em marketing
digital
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1. Nome do Curso e Area do Conhecimento

Nome do Curso: Gestdo comercial e estratégica em marketing digital

Area de Avaliagdo (CAPES): ADMINISTRACAO PUBLICA E DE
EMPRESAS, CIENCIAS CONTABEIS E TURISMO

Grande Area (CAPES): 60000007 CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
Area do Conhecimento (CAPES): 60200006 ADMINISTRACAO

Classificacdo OCDE: Negécios, administracao e direito

2. Caracteristicas Técnicas do Curso

Modalidade: Educacéo a Distancia
Numero méaximo de vagas por Polo/Unidade: 1000 alunos

Periodo de Oferecimento: O curso possui entrada intermitente, respeitadas
as datas de inicio e de fim cadastradas na oferta, bem como observado o
periodo indicado para a sua integralizagéo.

Limitagdes legais

Resolucdo CNE/CES N° 1, de 06 de abril de 2018, que estabelece normas
para o funcionamento de cursos de pés-graduacéo lato sensu.

O candidato devera ser graduado com diploma devidamente registrado

segundo as normas estabelecidas pelo MEC.

3. Publico-alvo

Gestores, assessores, consultores, empreendedores, intraempreendedores e
agentes de mudancas que desejem aprender sobre novas teorias e praticas

no campo da gestdo comercial e do marketing digital, voltadas para a




elaboracao de estratégias em para um mercado agil, conectado e altamente

competitivo.

4. Critérios de Selecao

O ingresso na pos-graduacéo sera realizado por meio de inscricdo no portal
da Instituicdo e entrega dos documentos solicitados. Em seguida, analisados

pela area competente.

5. Justificativa do Curso

Vivemos uma nova realidade de mercado que inclui caracteristicas Unicas
desenvolvidas a partir de movimentos como a globalizacdo e o avanco
tecnoldgico. Neste contexto, o comportamento do consumidor apresenta
mudancas significativas, 0os componentes da estratégia de marketing
assumem outros formatos e as organizacfes percebem a necessidade de
revisitar seus processos, adequando-0s a nova realidade.

Neste curso, vocé terd acesso a ferramentas e conhecimento necessarios para
enfrentar estes desafios e transforma-los em oportunidades de crescimento

para seus negocios na era digital.

6. Objetivos do Curso

6.1. Objetivo Geral

Conhecer e aplicar conceitos e ferramentas de marketing, vendas e design em
situacbes praticas cotidianas, as quais representam alguns dos desafios

enfrentados no contexto atual de mundo conectado e digital.

6.2. Objetivos Especificos




e Desenvolver competéncias essenciais para a gestdo de marketing e

vendas, com foco nos canais digitais;

e Conhecer as principais tendéncias de mercado que estdo mudando a
natureza do consumo e o perfil das necessidades, desejos e demandas

do mercado-alvo;

e Testar solucdes, entre conceitos e ferramentas, que contribuam para a

gestdo comercial e para a definicdo de estratégias de marketing digital;

e Incentivar o processo criativo para, a partir do diagnostico de problemas
e oportunidades, desenvolver estratégias e taticas que se consolidem

como vantagens competitivas sustentaveis para a organizagao;

e Conectar diferentes perfis de alunos, promovendo o fortalecimento de
uma rede de contatos profissional para troca de experiéncias e

informacdes.

7. Competéncias e Habilidades do Egresso

Competéncias

Profissional com sélida formacéo geral, com capacidade de andlise e sintese
reflexiva, e com uma postura que favoreca o autodesenvolvimento, por meio

de aprendizagem autbnoma e dinamica.
Habilidades
e Ser capaz de manter o foco, com disciplina e organizacgéo;

e Atuar de forma proativa, demonstrando compromisso com prazos e

deveres;
e Adaptar-se as novas formas de ensino com flexibilidade e versatilidade;

e Trabalhar em equipe e compartilhar ideias com o grupo;




¢ Demonstrar familiaridade com a tecnologia e recursos digitais;

e Estar motivado e engajado no processo de autoconhecimento.

8. Metodologia de Ensino e Aprendizagem

O desenvolvimento das disciplinas do curso se dard no ambiente virtual,

onde o aluno cumpriré 40 horas por disciplina.

Estas 40 horas sdo compostas pelo estudo dos diversos insumos
pedagdgicos disponibilizados, como:

v' materiais de leitura;

v videoaulas;

v’ slides;

v/ podcasts;

v indicacdes de leituras extras como artigos e capitulos de livros.
Como parte do modelo académico, também contabilizamos:

v ainteragdo com os tutores para esclarecimentos de dividas
pedagdgicas (via Férum);

v' arealizacdo da avaliacdo disciplinar pelo aluno.

Vale ressaltar que cada aluno é Unico e tem seu préprio tempo para
aprendizagem. Alguns conseguem assimilar o contetddo com mais agilidade,
outros precisam retomar as leituras e videoaulas para tornar sua

aprendizagem efetiva.

O tempo gasto pelo aluno para o entendimento de cada disciplina depende
também da sua familiaridade com o tema, ou seja, 0 conhecimento préevio

gue o aluno tem em relacdo a tematica abordada.

No ambiente virtual, o aluno encontrard o conteudo das disciplinas,

organizados em temas/webaulas.




Para cada um deles, o aluno realizara um conjunto de atividades baseadas
em leitura de textos de fundamentacéao tedrica e acesso a recursos

audiovisuais.

Um tutor apoiara as atividades realizadas no ambiente virtual, atendendo o

aluno nas suas duvidas por meio de ferramentas de comunicacao.

O aluno, ao iniciar os seus estudos, tera um encontro presencial para

acolhida/ambientacéo; esse encontro tera como objetivos:

v" Integrar o aluno ao curso de P4s-Graduagao.

v Dialogar e esclarecer as duvidas sobre a proposta pedagogica do
Curso e as regras académicas.

v' Apresentar ao aluno o Ambiente Virtual de Aprendizagem (o primeiro
acesso; 0 envio de documentos; 0s servigcos de secretaria e
financeiro; a disciplina Ambientacao; a tutoria online; o boletim
académico; as disciplinas e seus conteudos; a biblioteca virtual; entre
outros).

v Proporcionar um momento de Network aos pés-graduandos.

Avaliacdo do Desempenho do Aluno

O aluno devera realizar as atividades propostas no ambiente virtual. A
realizacdo das atividades ird compor sua frequéncia no curso, que sera

considerada para a sua aprovacao.

A atividade avaliativa que o aluno realizara para compor a sua média é a
Avaliacdo Virtual (AV); essa atividade é obrigatoria e estara disponivel no
Ambiente Virtual de Aprendizagem — AVA, conforme cronograma de seu

Ccurso.

Para a aprovacdo em cada uma das disciplinas, o aluno deveré obter
frequéncia de, no minimo, 75% (setenta e cinco por cento) e nota igual ou

superior a 7,0 (sete).

As notas devem ser expressas no intervalo de 0 (zero) a 10 (dez).




O aluno que obtiver média inferior a 7,0 (sete) nas disciplinas tera direito ao
Programa de Dependéncia e Recuperacdo — PDR, mediante a solicitacédo de

requerimento e respeitando o periodo de jubilamento do curso.

O PDR sera realizado no ambiente virtual de aprendizagem, sendo que o
aluno terd acesso ao contetdo da disciplina e realizara uma Avaliacéo Virtual

- AV, e a nota obtida substituira a média do aluno.

Para a obtencédo do Certificado de P6s-graduacéo Lato Sensu —
especializagéo, o aluno devera cumprir todas as condi¢des seguintes:

v" Frequéncia minima de 75% (setenta e cinco por cento) em todas as

disciplinas;

v" Nota igual ou superior a 7,0 (sete) em todas as disciplinas.

Certificacéo

O Certificado de conclusao de curso de Especializacdo sera acompanhado
por histérico escolar, em cumprimento as exigéncias da Resolucdo CNE/CES
n°l, de 06 de abril de 2018, da Camara de Educacgéo Superior do Conselho
Nacional de Educacéo.

Composicdo do Corpo Docente

O corpo docente do curso € constituido por profissionais qualificados, com
comprovado saber em sua area de atuacédo, conforme Resolucdo CNE/CES
n°1, de 06 de abril de 2018, sendo integrado, no minimo, por 30% (trinta por
cento) de portadores de titulo de pés-graduacéo stricto sensu, isto €,
portadores de titulos de Mestrado e Doutorado, obtidos em programas de
pos-graduacéo stricto sensu devidamente reconhecidos pelo poder publico
em territorio nacional, ou revalidados, conforme legislacéo vigente. Os
demais docentes séo certificados em nivel de especializacdo, pos-graduacao

lato sensu, de reconhecida capacidade técnico-profissional.

9. Estagio Nao Obrigatorio

O estagio curricular ndo obrigatério tem como finalidade estimular o aluno a
desenvolver atividades extracurriculares, para que possa inter-relacionar os




conhecimentos teoricos e praticos adquiridos durante o curso e aplica-los na
solucéo de problemas reais da profissdo, proporcionando o desenvolvimento da
analise critica e reflexiva para os problemas socioeconémicos do pais, de acordo
com a Resolucéo de Estagio curricular ndo obrigatoério vigente na Instituicao.

O estagio curricular ndo obrigatério do curso de Pds-Graduagdo Lato Sensu
segue as diretrizes estabelecidas pela Lei N° 11.788/2008.

Os principais objetivos da pratica do estagio curricular ndo obrigatorio sao:

I. proporcionar o exercicio do aprendizado compromissado com a realidade
socioeconémica-politica do pais;

Il. propiciar a realizacdo de experiéncias de ensino e aprendizagem visando a
educacdo profissional continuada, alicercada no desenvolvimento de
competéncias e habilidades e ao exercicio do pensamento reflexivo e criativo; e

II. incentivar o trabalho de pesquisa e investigacdo cientifica, visando ao
desenvolvimento da ciéncia, da tecnologia e da cultura.

A carga horéria € definida pela concedente de estagio, ndo podendo ultrapassar
a carga horaria maxima de 6 (seis) horas diarias e 30 (trinta) horas semanais, as
quais podem ser realizadas em empresas publicas ou privadas, instituicdo de
pesquisa, 6rgdos governamentais e ndo governamentais, e as proprias unidades
da Universidade, desde que sigam as condicbes adequadas para que o
estagiario possa aprofundar os seus conhecimentos tedricos e praticos
adquiridos no curso.

Para o Curso de Pos-Graduacdo EAD, a pratica do estagio curricular ndo
obrigatério é permitida durante a vigéncia do curso, ndo podendo exceder em
um mesmo campo de estagio o periodo de 2 (dois) anos.

Os estagios curriculares ndo obrigatérios devem estar apoiados em Termo de
Compromisso e de comum acordo com a Instituicdo, devendo explicitar né&o
somente 0s aspectos legais especificos, como também o0s aspectos
educacionais e de compromisso com a realidade social.

O Planejamento do Estagio Curricular Nao Obrigatorio € de responsabilidade do
coordenador de curso/professor orientador e também do Departamento de

Estagios.
10. Matriz Curricular
CH CH CH
DISCIPLINAS : .
PRATICA | TEORICA | TOTAL
Ambientacéo Oh Oh Oh
Gestao de mercados e estratégias de marketing Oh 40 h 40 h




Gestao estratégica da marca e percepcao digital Oh 40 h 40 h
Mapeamento da Jornada do Cliente (CIM) Oh 40 h 40 h
Gestéo de vendas Oh 40 h 40 h
Marketing digital Oh 40 h 40 h
Estratégia de conteudo Oh 40 h 40 h
Marketing e publicidade em midias sociais Oh 40 h 40 h
Omnichannel e interacdo 020 Oh 40 h 40 h
Gestao de equipes de alta performance Oh 40 h 40 h
11. Carga Horaria

A carga horaria de 360h constitui o conteddo ministrado em 9 (nove)
disciplinas.

12. Conteudo programatico
Disciplina: Ambientacao

Ementa: Ensino a distancia: caracteristicas desta modalidade de estudo. A
tecnologia e o ensino a distancia. Legislacdo do Ensino a Distancia no Brasil.

Aspectos relacionados ao perfil no Ensino a Distancia.
Competéncias e Habilidades:

e Compreender a modalidade de ensino a distancia.
¢ Identificar uma relac&o entre tecnologia e educacéo no contexto do EAD;
e Discutir elementos da legislacéo do ensino a distancia no Brasil;

¢ Refletir sobre o perfil do aluno em ensino a distancia.
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Conteudo Programatico 1: Introducdo ao Ensino a Distancia.
Conteudo Programatico 2: Tecnologia e educacéo.
Conteudo Programaético 3: Legislacdo do Ensino a Distancia no Brasil.

Conteudo Programaético 4: Perfil do aluno no Ensino a Distancia.

Bibliografia basica:

BRASIL. Ministério da Educacéo. Lei de Diretrizes e Bases da Educacao
Nacional - Lei n. 9.394/96. Brasilia, 1996. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I9394.htm. Acesso em: 6 dez. 2022.

BRASIL. Ministério da Educacgdo. Resolugdo CNE/CP n. 7, de 18 de
dezembro de 2018. Brasilia, 2018. Disponivel em: https://
normativasconselhos.mec.gov.br/normativa/view/CNE_RES _
CNECESN72018.pdf. Acesso em: 6 dez. 2022.

GIL, H. A passagem da Web 1.0 paraa Web 2.0 e... Web 3.0: potenciais
consequéncias para uma ‘humanizagcéo’ em contexto educativo. 2014. Boletim
informativo Cybercentro Castelo Branco. Castelo Branco, 2014. Disponivel
em:
https://repositorio.ipcb.pt/bitstream/10400.11/2404/1/A%20passagem%20da%?2
0Web%20 Henrique.pdf. Acesso em: 6 dez. 2022.

MEYER, A. I. da S. (2022). Conceituando a Educacéo a Distancia. Revista
Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacéao, v. 8, n. 1, p. 590-
601, [s. I.], 2022. Disponivel em: https://periodicorease.

pro.br/rease/article/view/3835. Acesso em: 6 dez. 2022.

VAZ, M. L. de L.; RIBEIRO, F.; COSTA, L. A. da. Os desafios da educacao a
distancia on-line e a remoticidade na nova engenharia educacional. Brazilian
Journal of Science, v. 1, n. 4, p. 79-86. Goias, 2022. Disponivel em:
https://www.brazilianjournalofscience.com.br/revista/ article/view/79. Acesso
em: 6 dez. 2022.
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VIEIRA, D. M. L.; COSTA, L. A.; VAZ, M. L. L. Um novo olhar para a educacao
a distancia. In: MACHADO, G. E.; COSTA, S. C.; SILVA, K. R. P. Debates

contemporaneos: perspectivas e reflexdes atuais. Santa Maria: Arco, 2021.

Bibliografia Complementar:

BAPTISTA, M. M. Internet: auxilio a educacéo. BIBLOS - Revista do Instituto
de Ciéncias Humanas e da Informacéo, v. 16, p. 37- 44, [s. |.], 2004.
Disponivel em: http://hdl.handle.net/20.500.11959/ brapci/23717. Acesso em: 6
dez. 2022.

MOORE, M.; KEARSLEY, G. Educacéo a distancia: uma visao integrada. Sao

Paulo: Thomson Learning, 2007.

MORAN, J. M.; MASETTO, M. T.; BEHRENS, M. A. Novas tecnologias e
mediacdo pedagdgica. 21. ed. Campinas: Papirus, 2013.

PIVA, D. J.; PUPO, R.; GAMEZ, L. et al. EAD na pratica: planejamento,

métodos e ambientes de educacédo on-line. Sdo Paulo: Elsevier, 2011.

Disciplina: Gestdao de Mercados e Estratégias de

Marketing.

Ementa: Fundamentos do Marketing. Estratégia de Marketing. Comportamento

do Consumidor. Tendéncias de Mercado.
Competéncias e Habilidades:

¢ Identificar os componentes necessarios a elaboracdo de um plano de

marketing estratégico;

e Compreender a importancia de atender as expectativas do publico-alvo

através da geracao de valor e satisfacao;

12




e Reconhecer técnicas de segmentacdo de mercado e posicionamento e
ser capaz de definir acdbes em relagdo a produto, preco, praca e

promocao;

¢ Analisar o comportamento do consumidor e do comprador e identificar os

fatores que influenciam sua tomada de deciséo;

e Conhecer as principais tendéncias de mercado que estdo mudando a
natureza do consumo e o perfil das necessidades, desejos e demandas

do mercado-alvo;

e Consolidar os conceitos de ética e responsabilidade corporativa no

ambiente de marketing.

Conteddo Programatico 1: Fundamentos do Marketing - Definindo o
Marketing; Necessidades, Desejos e Demanda; Produtos, servicos e
experiéncias (oferta); Valor e satisfacdo; Trocas e relacionamentos; Mercados;

Ambiente de Marketing; O Papel de Marketing e Vendas.

Definir marketing e apontar os principais componentes necessarios a elaboracao
de um plano estratégico. Conceituar demanda e oferta, destacando a
importancia de atender as expectativas do publico-alvo através da geracéo de
valor e satisfacdo. Apresentar os beneficios de se estabelecer relacionamento
de longo prazo para a empresa e para o cliente. Descrever o que se entende
como mercado e apresentar os demais agentes que compde o ambiente de
marketing. Discutir a importancia de uma orientacdo a mercado em Vendas e

Marketing dentro das organizacoes.

Contetdo Programético 2: Estratégia de Marketing — Elaborando uma
Estratégia Voltada para o Cliente; Mix de Marketing; P de Produto; P de preco;

P de Promocéo; P de Pracga.

Apontar os primeiros passos para a elaboracdo da estratégia de marketing,
introduzindo os conceitos de segmentacdo de mercado e posicionamento.
Definir e classificar produtos, apresentando as principais decisdes relacionadas
a esse componente do mix de marketing. Descrever a importancia do equilibrio
entre Custos, Clientes e Concorrentes como fontes de informagéo para a

formacao de preco. Apresentar as cinco ferramentas do composto de promogé&o

13




e avaliar causas e consequéncias das principais mudancas no cenério da
comunicacao de marketing na era digital. Identificar as funcfes dos integrantes
do canal de marketing, os niveis de intensidade de distribuicdo, e as estratégias

associadas aos demais componentes do marketing-mix.

Conteudo Programético 3: Comportamento do Consumidor -
Comportamento do  Consumidor; Comportamento do Comprador;

Comportamento do Comprador Organizacional; Pesquisa de Marketing.

Definir o mercado consumidor e a importancia de conhecer o que motiva seu
comportamento. Relacionar os principais fatores que influenciam as decisGes
dos consumidores em relacéo a produtos e marcas. Apresentar um modelo de
andlise do comportamento do comprador baseado em seu grau de envolvimento
e no nivel de diferenca percebido entre as marcas. ldentificar os estagios da
tomada de decisdo do comprador. Descrever 0 que se entende por mercado
organizacional e identificar os fatores que influenciam seu comportamento.
Apontar a importancia da pesquisa de marketing na geragcao de insights para
identificacéo e solucao de problemas.

Conteudo Programatico 4: Tendéncias de Mercado - Marketing Centrado no
Ser Humano; Etica e Responsabilidade Social Corporativa; Criticas e Atitudes

de Combate ao Marketing; Promovendo o Marketing Sustentavel.

Destacar as praticas que trabalham solucdes feitas sob medida para o
consumidor, que surgiram a partir do avanco tecnoldgico. Definir o marketing
centrado no ser humano e relacionar as caracteristicas humanas que devem ser
associadas as marcas para proporcionar identificacdo e atrair consumidores.
Apresentar os conceitos de ética e responsabilidade corporativa e sua interface
com o ambiente de marketing. Identificar as principais criticas de consumidores,
autoridades governamentais, sociedade em geral e outras organizacdes as
praticas de marketing que objetivam unicamente o lucro. Descrever o conceito
de marketing sustentavel e apontar os principios sob os quais a estratégia de

marketing deve ser conduzida para adaptar-se a esta tendéncia de mercado.

Bibliografia:
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CARROLL, A. B.; BUCHHOLTZ, A. K. Business & society: ethics and
stakeholder management. 4. ed. Cincinnati, Ohio: South-Western College
Publising, 2000.

CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes. 3.

ed. S&o Paulo: Saraiva, 2013.
DRUCKER, P. The Practice of Management. New York: Harper & Row, 1954.

GRONROQOS, C. Marketing Gerenciamento e Servicos. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003.

HOGAN, J., NAGLE, T. The Strategy and Tactics of Pricing: a guide to
profitable decision making. 4. ed. New Jersey: Prentice Hall, 2006.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 15. ed. Sado Paulo:

Pearson Education do Brasil, 2015.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. Marketing 4.0: Do tradicional ao
digital. Rio de Janeiro: Editora Sextante, 2017.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma Orientacdo Aplicada. 7. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2019.

MCCOLL-KENNEDY, J. R. et al. Fresh perspectives on customer
experience. Journal Of Services Marketing. p. 430-435. 14 set. 2015.
Disponivel em: <https://doi.org/10.1108/JSM-01-2015-0054>. Acesso em: 20
set. 2019.

MCDONALD, M. H. B.; WOODBURN, D. Key Account Management — The
Definitive Guide. 2. ed. Oxford: Elsevier, 2007.

MONROE, K. B., Pricing Making Profitable Decisions. 3. ed. New York:
McGraw-Hill Irwin, 2003.

PLANK R. E.; REID D. A.; PULLINS E. B. Perceived Trust in Business-to-
Business Sales: A New Measure. Journal of Personal Selling & Sales

Management, v. 19, p. 61-71, Summer 1999.

ROSENBLOOM, B. Canais de Marketing - Uma Visédo Gerencial. 8. ed. Séo
Paulo: Cengage Learning, 2014.
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SHETH, J. N.; KRISHNAN, B. C. Consumer Behavior. In: Marketing Best
Practices. 2. ed. Ohio: Thomson Learning, 2003. cap. 5, p. 136-161.

ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J. Marketing de Servicos: a Empresa com Foco
no Cliente. 6. ed. Porto Alegre: AMGH, 2014.

ZENONE, L. C.; DIAS, R., Marketing Sustentavel: Valor social, econémico e
mercadologico. Sao Paulo: Editora Atlas, 2015

Disciplina: Gestdo Estratégica da Marca e Percepcao

Digital.

Ementa:
o Fundamentos da Gestao Estratégica de Marcas; Percepcao Digital
de Marcas; Estratégias de Marketing Digital para Gestdo de Marcas;

Adaptacédo e Inovacao Digital na Gestédo de Marcas.

Competéncias e Habilidades:
e Proporcionar aos estudantes uma compreensao aprofundada
sobre a gestéo estratégica de marcas no contexto digital, abordando
0S principais conceitos, técnicas e estratégias para construir e

fortalecer a percepcdao digital das marcas.

Conteudo Programaético:
o Conteudo 01: Fundamentos da Gestao Estratégica de Marcas.
o Conceitos e definicdes de marca,;
o Propésito, valores e identidade de marca;

o Estratégias de posicionamento de marca.

o Conteudo 02: Percepcao Digital de Marcas.
o A importancia da percepcdo digital no ambiente de
negocios;
o Andlise da percepc¢éao digital: monitoramento e métricas;

o Construcéo de experiéncias digitais de marca.
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o Conteudo 03: Estratégias de Marketing Digital para Gestao de
Marcas.

o Conteudo e storytelling digital;

o Presenca e engajamento nas redes sociais;

o Personalizacdo e segmentacao na comunicacao digital.

o Conteudo 04: Adaptacéo e Inovacao Digital na Gestao de Marcas.
o Tendéncias tecnoldgicas e impacto na gestdo de marcas;

o Estratégias de branding em dispositivos méveis;

o Transformacao digital e cultura organizacional.

Bibliografia Basica:

CASAS, A. L. L. Marketing Digital. Grupo GEN, 2021.

CHAFFEY, D., SMITH, P. R. Marketing Digital: Estratégia, Implementagdo e

Prética. 62 ed. Pearson Education Brasil, 2017.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, |. Marketing 4.0: do tradicional ao
digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER, P. KELLER, K. L. Administracao de Marketing. 142 ed. Pearson
Education Brasil, 2012.

MARQUES, V. Marketing Digital 360. Grupo Almedina (Portugal), 2018.

ROCHA, M. D. A.; OLIVEIRA, S. L. |. Gestao estratégica de marcas (Colecdo
Marketing em Tempos Modernos). Saraiva, 2017.

SERRALVO, F. A. Gestao de Marcas no Contexto Brasileiro. Saraiva, 2012.

TURCHI, S. R. Estratégia de Marketing Digital e E-Commerce. 22 ed. Grupo
GEN, 2018.
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Bibliografia Complementar:

AAKER, D. A. Relevancia de Marca. Grupo A, 2011.

ARRUDA, R. Comunicacgéo Inteligente Storytelling. Alta Books, 2019.
ASSAD, N. Marketing de Contetudo. Grupo GEN, 2016.

KAPFERER, J. N. As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver
marcas fortes. Traducado de Arnaldo Ryngelblum. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2003.

KELLER, K. L. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity. Pearson Education. 2013.

MAX, F. Storytelling e suas aplicacdes no mundo dos negocios. Grupo
GEN, 2015.

MORAIS, L. F. M. Transformacéo digital: como a inovacgao digital pode ajudar

no seu negadcio para 0s préximos anos. Saraiva, 2020.

RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento: a batalha pela sua mente. Pioneira.
2005.

Disciplina: Mapeamento da Jornada do Cliente (CJM).

Ementa: Jornada do Cliente. Pontos de Contato. Buyer Persona e Brand

Persona. User Experience (UX).
Competéncias e Habilidades:

o Diferenciar os conceitos de Jornada de Compra e Jornada do Cliente, bem

como seus papéis no desenvolvimento da estratégia corporativa.
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e Conhecer a dinamica de interacdes do cliente com a marca, quais
informagdes séo importantes e o que faz com que ele avance no sentido

da compra do produto ou da contratacao do servigo.

e Estabelecer estratégias para a comunicacdo eficiente entre a marca e
seus potenciais clientes a partir da criacdo do Buyer Persona e do Brand

Persona.

¢ Identificar a experiéncia que o0 usuario tem ao utilizar o site ou aplicativo
da marca, para desenhar solucdes que gerem impacto positivo e

produzam experiéncias agradaveis e inesqueciveis.

Contetddo Programéatico 1: Jornada do Cliente. Importancia e Definicéo.
Jornada de Compra versus Jornada do Cliente. Definicao dos Objetivos. Escolha
das Ferramentas e Fontes de Informacgé&o sobre a Jornada do Cliente.

Contedudo Programatico 2: Pontos de Contato. Importancia e Definigdo.
Identificacdo dos Pontos de Contato. Mapeamento das Ac¢des e Interacoes dos
Clientes. Compreendendo as Dores do Cliente. Identificando os Obstaculos da

Jornada.

Conteudo Programético 3: Buyer Persona e Brand Persona. Importancia e
Definicdo. Ferramentas e Etapas para a Criacdo do Buyer Persona.
Engajamento e Satisfagdo do Cliente. Estruturacdo do Brand Persona.

Comunicacdo Humanizada.

Conteudo Programatico 4: User Experience (UX). Importancia e Definicao.
Interface do Usuério (Ul). Técnicas de User Research. Design, usabilidade e
arquitetura da informacdo. Planejamento das estruturas. Administracdo de

conteudo.
Bibliografia Basica:

BERRIDGE, E. Customer Obsessed: A Whole Company Approach to Delivering
Exceptional Customer Experiences. New Jersey: John Wiley & Sons, 2016.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, |. Marketing 4.0: Do tradicional ao
digital. Rio de Janeiro: Editora Sextante, 2017.
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STEINMAN, D.; MURPHY, L., MEHTA N. Customer Success: como as
empresas inovadoras descobriram que a melhor forma de aumentar a receita €

garantir o sucesso dos clientes. Sdo Paulo: Auténtica Business, 2017.
Bibliografia Complementar:

GOODMAN, J. Customer Experience 3.0: High-Profit Strategies in the Age of
Techno Service. New York: Amacom, 2014.

MADRUGA, R. Gestdo do Relacionamento e Customer Experience. Sao
Paulo: Atlas, 2018.

PEPPERS, Don. Customer Experience: What, How and Why Now. Englewood,
Colorado: Bookbaby, 2016.

Disciplina: Gestao de vendas.

Ementa: Gestdo do Relacionamento com os Clientes. Planejamento de Vendas.
Gestdo da Forca de Vendas. Canais de Marketing/Vendas. Precificacado
Estratégica. Negociacdo. Gestédo de Stakeholders e Etica em Vendas.

Competéncias e Habilidades:
e Ser capaz de aplicar estratégias de relacionamento com os clientes;

e Entender a importancia da comunicacgéo junto a diferentes stakeholders

da marca/empresa,;
e Gerir diferentes canais de venda;
e Gerir times dedicados a area comercial.

Conteudo Programatico 1: Gestdo do Relacionamento com os Clientes -
Modelos de mercado; Beneficios do Relacionamento para a Empresa e para o

Cliente; Etapas do Processo de Vendas.

Apresentar os principios do marketing de relacionamento, as definicdes de CRM
e CXM e sua utilidade para a gestdo do cliente, os modelos de negdécios que

favorecem o estabelecimento de relagcdes de longo prazo, as vantagens do
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relacionamento do ponto de vista da empresa e do cliente, e as etapas do

processo de vendas.

Contetdo Programatico 2: Planejamento de Vendas — Objetivos estratégicos,
taticos e operacionais; Analise do ambiente interno e externo; Ferramentas de

Apoio a Vendas.

Descrever os conceitos basicos de planejamento de marketing e vendas
alinhado ao plano estratégico da empresa, apresentar as variaveis que compde
0S objetivos taticos e operacionais de venda bem como as etapas do processo
de analise do potencial de mercado e previsdo de demanda, identificar os
componentes do ambiente interno e externo que podem influenciar o resultado,
apresentar algumas ferramentas gerenciais que suportam a tomada de decisao

tais como Andlise das Cinco Forcas, Analise PEST e Analise SWOT.

Conteudo Programatico 3: Gestdo da Forca de Vendas: estrutura
dimensionamento e definicdo de territérios; motivacdo e remuneracao; gestao e
avaliacdo do desempenho; ferramentas de gestdo da forca de vendas

(Downsizing; Empowerment; Administracao Virtual).

Discutir os critérios para a estruturacdo, dimensionamento e definicdo de
territorios de atuacao da forca de vendas. Descrever a necessidade de garantir
a satisfacao dos profissionais de vendas através de condicbes que promovam
motivacdo e do desenho de planos de remuneracdo adequados. Apresentar o
conceito de gerenciamento de categoria e sua participacdo como ferramenta de
maximizacdo dos resultados no varejo. Reforcar a importancia da gestdo do
desempenho e de critérios de avaliacdo que estimulem a melhoria continua.
Apresentar trés ferramentas de apoio a gestdo de vendas como resposta aos
desafios atuais enfrentados pelas organiza¢bes: Downsizing, Empowerment e

Administragéo Virtual.

Contetudo Programéatico 4: Canais de Marketing/Vendas: Importancia da
Gestado de Canais; Funcdes dos Integrantes do Canal; Estrutura de Canais;
Niveis de Intensidade de Distribuicdo; Motivagdo dos Membros do Canal,
Conflitos de Canal; Interface entre o Marketing-Mix e o Canal; O Papel do Trade

Marketing; Gerenciamento de Categorias.
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Evidenciar a importancia da Gestao de Canais para o sucesso dos resultados.
Identificar as fungbes dos integrantes do canal, sua estrutura e os niveis de
intensidade de distribuicdo mais adotados pelas corporacdes. Familiarizar-se
com o modelo basico de motivacdo dos membros do canal. Conhecer os
principais problemas da gestdo de canais e antecipar-se na resolugéo de
conflitos. Situar os canais de marketing entre os demais componentes do
marketing-mix. Descrever o papel das acbes de trade marketing na construcao
de relacionamento de longo prazo baseados em apoio muatuo. Apresentar o
conceito de gerenciamento de categoria e sua participagdo como ferramenta de

maximizacao dos resultados no varejo.

Contetudo Programético 5: Precificacdo Estratégica: Conceito e Definicao;
Importancia da Precificacdo Estratégica; Equilibrando os 3 Cs - Custos, Clientes
e Concorrentes; Situacdes de Precos e Estratégias Relacionadas;
Determinantes das Estratégias de Precos; Relacdo entre Teoria e Préatica de

Precos

Compreender o conceito e a importancia da precificagcdo estratégica.
Reconhecer a relevancia do equilibrio entre Custos, Clientes e Concorrentes
como fontes de informacao para a formacao do preco 6timo. Analisar situacées
e determinantes que influenciam a adoc¢&o de diferentes estratégias de precos.
Apresentar a relacdo entre a teoria presente na literatura e a pratica das

empresas no ambiente de negocios.

Contetudo Programéatico 6: Negociacdo: Conceito e Definicdo; Relevancia;
Planejamento; Negociacdo Distributiva; Negociacdo Integrativa; As Partes
Envolvidas; A Relagéo de Confianca; Percepcao, Cognicdo e Emocéao; O Corpo
Fala.

Definir o conceito de negociacdo e sua importancia no dia a dia das
organizacdes. Discutir a necessidade de uma preparacdo adequada e da
definicdo de um plano antes da negociagéo em si. Compreender as diferengas
entre negociacao distributiva e integrativa, bem como as praticas recomendadas
para cada tipo de barganha. Conhecer a outra parte através da definicdo de
estilos e do uso de técnicas de escuta ativa e empética, inspirando confianga.

Analisar o papel da percepcéo, cognicao e emocao de forma a evitar desvios no
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processo de negociagao. llustrar a importancia da comunicag&o nao verbal para

o estabelecimento de um dialogo efetivo.

Contetdo Programatico 7: Gestdo de Stakeholders e Etica em Vendas:
Conceito e Definicdo; Importancia e Impacto; Analise de Stakeholders;
Identificacdo e Classificacdo dos Stakeholders; Influéncia e Engajamento;
Planejamento e Definicdo da Estratégia;, Etica e Responsabilidade Social

Corporativa; Etica em Vendas.

Identificar todos os stakeholders que, de alguma forma, podem influenciar o
sucesso do negocio. Avaliar quais dados coletados serdo utilizadas para
satisfazer os interesses e 0s objetivos dos envolvidos. Decidir como utilizar de
forma estratégica informacdes sobre os graus de poder, influéncia e interesses
das partes interessadas. Apresentar praticas de planejamento e definicdo da
estratégia de abordagem dos stakeholders. Entender os fundamentos da ética e
responsabilidade social corporativa, bem como sua interface com a area de

Vendas.
Bibliografia Béasica:

CARROLL, A. B.; BUCHHOLTZ, A. K. Business & society: ethics and
stakeholder management. 4. ed. Cincinnati, Ohio: South-Western College
Publising, 2000.

CASTRO, L. T.; NEVES, M. F. Administracdo de Vendas: planejamento,

estratégia e gestdo. Sao Paulo: Atlas, 2005.

FREEMAN, R. Strategic Management: A Stakeholder Approach. Cambridge:
Cambridge University Press, 2010.

GRONROQOS, C. Marketing Gerenciamento e Servicos. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003.

HOGAN, J., NAGLE, T. The Strategy and Tactics of Pricing: a guide to
profitable decision making. 4. ed. New Jersey: Prentice Hall, 2006.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing: Analise, Planejamento,
Implementacéo e Controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.
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LEWICKI, R.; BARRY, B.; SAUNDERS. D. M. Essentials of Negotiation. 4. ed.
New York: McGraw-Hill/lrwin, 2007

MCDONALD, M. H. B.; WOODBURN, D. Key Account Management — The
Definitive Guide. 2. ed. Oxford: Elsevier, 2007.

MINTZBERG, H. et. al. O Processo da Estratégia: conceitos, contextos e casos

relacionados. 4. ed. Porto Alegre: Bookman, 2006.

MONROE, K. B. Pricing Making Profitable Decisions. 3. ed. New York:
McGraw-Hill Irwin, 2003.

ROSENBLOOM, B. Canais de Marketing - Uma Viséo Gerencial. 6. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2002.

ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J. Marketing de Servi¢cos: a Empresa com Foco
no Cliente. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.

ZOLTNERS, A. A.; SINHA, P.; ZOLTNERS, G. A. The Complete Guide to
Accelerating Sales Force Performance. New York: AMACOM, 2001.

Bibliografia Complementar:

MITCHELL, R. K.; AGLE B. R.; WOOD, D. J. Toward a theory of stakeholder
identification and salience: defining the principle of the who and what really

counts. Academy of Management Review, v. 22, n.4, October, 1997.

PORTER, M. E. Como as Forcas Competitivas Moldam a Estratégia. Harvard

Business Review. Mar¢o-Abril 1979.

Disciplina: Marketing Digital.

Ementa: Desenvolver a habilidade de profissionais para se destacarem na area
digital; Provocar os profissionais de Marketing e Comunicagéo a repensarem 0s
caminhos das organizacbes nas quais estdo inseridos, desenvolvendo suas
capacidades para planejar e gerenciar projetos de solucdes online; Alinhar visdo
estratégica e conhecimento técnico para que os profissionais saibam fazer o

planejamento de acdes criativas e inovadoras de marketing; Esclarecer os
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elementos do Marketing Digital, como: marketing em plataformas de busca e em
plataformas de social media, Content Marketing, Social CRM, compra de midia

digital, entre outros.
Competéncias e Habilidades:

e Tornar-se apto a ser gestor de marketing e a atuar em diversas areas de

conhecimento;

e Conscientizacdo acerca da necessidade de atualizar-se constantemente

sobre as novidades do mercado;
e Ser capaz de desenvolver campanhas de marketing de forma eficaz;
¢ Entender formas estratégias de aplicar as ferramentas de automacao;

e NocOes de diferenciacbes de midias sociais e como desenvolver

estratégias para cada uma delas.
Conteudo Programaético 1: Internet Como Ferramenta de Marketing.

Contetdo Programético 2: Novos Modelos de Negécio e o Marketing

Tecnoldgico.

Conteudo Programaético 3: Planejamento de Marketing e Brand Equity.
Conteudo Programaético 4: Estratégias Digitais e Gestdo do Marketing 4.0.
Conteudo Programético 5: E-commerce e E-business.

Conteudo Programético 6: Geracao de Trafego na Web.

Conteudo Programético 7: Comunicacédo Integrada de Marketing (CIM).
Bibliografia Basica:

ANDRADE, Norberto Almeida. Principal P do Marketing: Pessoas. Séo Paulo:
Book Express, 2018.

ASSAD, Nancy. Marketing de conteudo: como fazer sua empresa decolar no

meio digital. Sdo Paulo: Atlas, 2016.
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CORREA, Roberto de Barros Rocha. Comunicacéo integrada de Marketing.
Editora Saraiva, 2017.

HADDAD, Helder; MARANGONI, Matheus M.; KUAZAQUI, Edmir. Gestdo de
marketing 4.0. Sdo Paulo: Atlas, 2019.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Aleph, 2015.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, lwan. Marketing 4.0: do

tradicional ao digital. S&o Paulo: Sextante, 2017.

LAS CASAS, Alexandre L.. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 9. ed. Sédo
Paulo: Atlas, 2017.

LONGO, Walter. Marketing e comunicacdo na era poés-digital: as regras
mudaram. Rio de Janeiro: Alta Books Editora, 2018.

ROCHA, Marcos et al. Marketing estratégico. Sdo Paulo: Saraiva, 2015.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. S&o
Paulo: Novatec Editora, 2018.

WOOD, MARIAN. Planejamento de marketing. S&o Paulo: Editora Saraiva,
2017.

YANAZE, Mitsuru Higuchi et al. Gestdo de marketing e comunicacao: avancos e

aplicacdes. Sao Paulo: Saraiva, 2006.
Bibliografia Complementar:

CHAFFEY, Dave. Gestdo de e-business e e-commerce: estratégia,

implementacédo e prética. Elsevier Brasil, 2015.

NETO, BELMIRO RIBEIRO DA SILVA et al. Comunicacdo Corporativa e
reputacdo. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2017.

ROGERS, David L. Transformacé&o digital: repensando o seu negdécio para a

era digital. Sdo Paulo: Auténtica Business, 2017.
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Disciplina: Estratégia de conteudo.

Ementa: O que é marketing de contedudo. Passo a passo para criar uma
campanha baseada em conteudo. Storytelling — o que € e como aplicar ao

marketing. Transmidia — a cultura da convergéncia.
Competéncias e Habilidades:
e Entender o que é marketing de conteudo;

e Identificar os passos para criar campanhas de sucesso usando
estrategicamente esse recurso, contando historias engajadoras que

sejam relevantes para publico-alvo selecionado;

e Conhecer as principais ferramentas para idealizacdo, criagdo e
divulgacédo de uma campanha de marketing de conteudo.

Conteudo Programético 1: O que € marketing de contetudo.

Contetdo Programatico 2: Passo a passo para criar uma campanha baseada

em conteudo.

Conteudo Programético 3: Storytelling — o que € e como aplicar ao marketing.
Conteudo Programaético 4: Transmidia — a cultura da convergéncia.
Bibliografia Béasica:

KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I. Marketing 4.0: Moving from
Traditional to Digital. 12 edicdo. Nova Jersey: John Wiley & Sons, Inc. 2017.

REZ, Rafael. Marketing de Conteddo: a moeda do século XXI. Sdo Paulo: DVS
Editora, 2016.

XAVIER, Adilson. Storytelling: historias que deixam marcas. 12 edi¢cdo. Rio de
Janeiro: BestSellers, 2015.

Bibliografia Complementar:

JENKINS, H. Cultura da Convergéncia. 22 edicdo. Sdo Paulo: Aleph, 2009.
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MACCEDO, P. Marketing de Conteudo | Tudo o que vocé precisa saber

agora. Disponivel em  www.paulomaccedo.com/o-que-e-marketing-de-

conteudo/. Acesso em 23 de outubro de 2019.

OLIVEIRA, Rodolfo (org.). Caminhos transmidia: novas formas de

comunicacao e engajamento. Sao Paulo: Corazonada Brand Storytelling, 2014

Disciplina: Marketing e publicidade em midias sociais.

Ementa: Compreender o fenbmeno social através das midias sociais na internet,
o comportamento do consumidor conectado usando essas redes e os formatos

disponiveis, além de formular planejamento eficaz
Competéncias e Habilidades:
e Compreender o fenbmeno social através das midias sociais na internet;

e Entender o comportamento do consumidor conectado, usando essas

redes;

e Identificar os formatos de midia mais usados atualmente nas midias
sociais para formular um planejamento eficaz, usando estratégias e

ferramentas aprese ntadas.

Conteudo Programético 1: Marketing nas redes: o consumidor/usuario como

protagonista nas midias sociais.

Contetdo Programatico 2: Pesquisa — principais ferramentas para

levantamento de dados. Uso de analytics e técnicas de analise de dados.

Conteudo Programatico 3: Estabelecendo objetivos e metas para planejar

campanha. Mensuracao e otimizacdo de campanha.

Contetddo Programatico 4: Produzindo campanhas efetivas para midias

sociais. Formatos de pecas nas midias socialis.

Bibliografia Basica:
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http://www.paulomaccedo.com/o-que-e-marketing-de-conteudo/
http://www.paulomaccedo.com/o-que-e-marketing-de-conteudo/

ADOLPHO, C. Os 8 Ps do Marketing Digital: o guia estratégico de marketing
digital. Sdo Paulo: Editora Novatec, 2011.

KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I. Marketing 3.0. 162 edicdo. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010. 215 p.

WORRE, Eric. Go Pro — 7 passos para ser um profissional do marketing de rede.

Rio de Janeiro: Editora Propdsito Eterno, 2014.
Bibliografia Complementar:

Brasil € o maior usuério de redes sociais da América Latina. Disponivel em:

www.forbes.com.br/fotos/2016/06/brasil-e-o-maior-usuario-de-redes-sociais-da-

america-latina/#fotol. Acesso em 24 de outubro de 2019.

Google Trends: como ele pode ajudar a sua empresa? Disponivel em:
http://marketingdeconteudo.com/google-trends/. Acesso em 23 de outubro de
20109.

Disciplina: Omnichannel e interagao O20.

Ementa: Varejo moderno: Offline-to-Online. Conquistando o omnishopper. A era
omnichannel. Interacdo O20: Online-to-Offline.

Competéncias e Habilidades:

e Ser capaz de entender a dinamica do varejo moderno em seus diversos

canais de venda;

e Avaliar o comportamento do consumidor no contexto online-offline, bem

como sua jornada de compra;

e Gerenciar a comunicagdo integrada entre canais, para unificar a

experiéncia;

e Entender o conceito O20 e identificar oportunidades dentre as tendéncias

de mercado, para garantir experiéncias otimas.
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http://www.forbes.com.br/fotos/2016/06/brasil-e-o-maior-usuario-de-redes-sociais-da-america-latina/#foto1
http://www.forbes.com.br/fotos/2016/06/brasil-e-o-maior-usuario-de-redes-sociais-da-america-latina/#foto1
http://marketingdeconteudo.com/google-trends/

Conteudo Programatico 1: Varejo moderno: Offline-to-Online - A evolucéo do
varejo: da tenda aos apps; Canais de venda: papéis e complementaridade; KPIs
de vendas online e offline: medindo o sucesso dos canais. A transformacéo

digital como fator de sobrevivéncia.

Conteudo Programatico 2: Conquistando o omnishopper - Comportamento do
consumidor: showrooming e webrooming. Logistica e operacdes. Marketing e

Vendas onicanal. Ponto de venda e pontos de contato: unificando a experiéncia.

Conteudo Programatico 3: A era omnichannel - Comunicacéo integrada online
e off-line. CRM omnichannel. P de promocéao online e offline na construcéo da

marca.

Conteudo Programatico 4: Interacdo O20: Online-to-Offline — Compreendendo
0 conceito. Atributos fundamentais. Estratégias que garantem experiéncias

6timas. Cases de sucesso no Brasil e no exterior.
Bibliografia Béasica:

IGREJA, A.; OLIVEIRA, E.; FIGUEIRA, E.; PINHEIRO, F.; SANTOS, H. O poder
da Conveniéncia omnichannel no atendimento. Sdo Bernardo do Campo:
ABC Com Editora, 2020.

BERNARDINO, E. C. et al. Marketing de varejo na era omnichannel. Rio de
Janeiro: FGV Editora, 2019.

WELFARE, A. The retail handbook: master omnichannel best practices to
attract, engage and retain customers in the digital age. Gorleston: Rethink Press
Limited, 2018. E-book.

Bibliografia Complementar:

ANTHONY, S. D., TROTTER, A.; SCHWARTZ, E. I. The top 20 business
transformations of the last decade. Harvard Business Review, 2019. Disponivel
em: https://hbr.org/2019/09/the-top-20-business-transformations-of-the-last-

decade. Acesso em: 21 out. 2021.

BRIEDIS, H. et al. Omnichannel: the path to value. McKinsey & Company, 2021.

Disponivel em: https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-
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sales/our-insights/the-survival-guide-to-omnichannel-and-the-path-to-value
Acesso em: 21 out. 2021.

REIS, C. M. B. Omnichannel: A estratégia prospera dos negoécios em um mundo
cada vez mais conectado. Revista Cientifica Multidisciplinar Nacleo do
Conhecimento. Ano 06, Ed. 03, Vol. 11, pp. 87-99. Marco de 2021. Disponivel
em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/estrategia-prospera.
Acesso em: 21 out. 2021.

Disciplina: Gestao de equipes de alta performance.

Ementa: Ambiente Organizacional de Alta Performance. Equipes de Alta
Performance. Lideranca de equipes de alta performance. Gestdo por

Competéncias.
Competéncias e Habilidades:

e I|dentificar os fundamentos da gestdo estratégica de pessoas e sua

evolucéo desde a era da Administragéo de Recursos Humanos.

e Conhecer os elementos de equipes de alta performance, sua dinamica e

funcionamento.

e Perceber a importancia da gestao do clima organizacional e da promocéo
do engajamento exponencial através de uma lideranca consciente e

inspiradora.

e Determinar os requisitos para a implantacdo de um modelo de gestéo por

competéncias.

Conteudo Programético 1: Ambiente Organizacional de Alta Performance.
Importancia e Definicdo. Introducdo a moderna Gestdo de Pessoas. Evolugéo da
Administragdo de Recursos Humanos. Responsabilidades de Linha e Staff. Da
Administracdo de Recursos Humanos a Gestéao de Pessoas. Gestéo estratégica

de pessoas.

Contetddo Programético 2: Equipes de Alta Performance. Importancia e

Definicdo. Dindmica dos grupos. Papéis, Fendmenos e Estagios de desempenho
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de grupo. Equipes. Papéis fundamentais, Planejamento e desenvolvimento de

equipes. Elementos de uma equipe de alta performance.

Contetdo Programético 3: Lideranca de equipes de alta performance.
Importancia e Definicdo. Clima nas Organizagdes: conceito, medidas e
instrumentos e gestdo. Indice de Felicidade no Trabalho. Engajamento
Exponencial. Lideranga Consciente e Inspiradora. Feedback e Feedforward

Conteudo Programético 4: Gestdo por Competéncias. Importancia e Defini¢ao.
Selecdo por competéncias. Remuneracdo por competéncias. Gestdo por

competéncias. Desafios contemporaneos.
Bibliografia Béasica:

BLANCHARD, K; JOHNSON, S. O Novo Gerente-Minuto. Rio de Janeiro: Best
Business, 2015.

DYER, W. G.; DYER, W. G. Jr.; DYER, J. H. Equipes que fazem a diferenca
(Team Building): Estratégias comprovadas para desenvolver equipes de alta

performance. S&o Paulo: Saraiva, 2011.

SENGE, P. M. A quinta disciplina: Arte e pratica da organizacdo que aprende.
Rio de Janeiro: Best Seller, 2018.

Bibliografia Complementar:

BOHLANDER, G.; SNELL, S.; SHERMAN, A. Administracdo de Recursos
Humanos. Sao Paulo: Thomson, 2003.

GOLEMAN, D. Foco: A atencéo e seu papel fundamental para o sucesso. Rio
de Janeiro: Objetiva, 2014.

MAXWELL, J. C. O Lider 360°. Rio de Janeiro: Thomas Nelson Brasil, 2015.

13. Infraestrutura Fisica e Pedagdgica

O aluno encontrara todo o contetdo do curso e assistira as aulas gravadas no

ambiente virtual. Para assistir as aulas é fundamental que as especificacdes
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abaixo sejam obedecidas, possibilitando, assim, uma recepcdo de maior

gualidade dos videos.

Hardware:

Software:

.
.
.

Rede:
.

Adicionalmente, é prevista a utilizacdo da biblioteca virtual para consultas

bibliograficas e pesquisa de assuntos referentes as disciplinas ministradas.

Processador Intel Core 2 Duo ou superior.
2Gb de Memoria RAM.

Placa de video com resolucdo 1024x768, qualidade de cor 32 bits e

compativel com Microsoft DirectShow.

Microsoft DirectX 9.0c ou posterior.

Navegador: Firefox, Google Chrome, Internet Explorer (sempre

atualizado).
Sistema Operacional: Windows XP ou posterior.
Adobe Flash Player (atualizado).

Plugin de videos SilverLigth (atualizado)

Conexdao com a Internet banda larga de no minimo 2 MB.

Em caso de acesso em ambientes corporativos além da velocidade, é
necessario verificar as condi¢cdes de seguranca de rede de sua empresa

e se certificar que o site ndo estara bloqueado.
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