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1. Nome do Curso e Area do Conhecimento

Nome do Curso: MBA em Marketing e vendas

Area de Avaliagdo (CAPES): Administragdo, Ciéncias Contabeis e Turismo
Grande Area (CAPES): Ciéncias Sociais Aplicadas (60000007)

Area do Conhecimento (CAPES): Administra¢do (6.02.00.00-6)

Classificagdo OCDE: Negdcios, administracdo e direito

2. Caracteristicas Técnicas do Curso

Modalidade: Educacdo a Distancia
Numero maximo de vagas por Polo/Unidade: 100 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 integralizagao.

Limitagdes legais

Resolucdo CNE/CES N2 1, de 06 de abril de 2018, que estabelece normas para o funcionamento de
cursos de pos-graduacdo /ato sensu.

O candidato devera ser graduado com diploma devidamente registrado segundo as normas
estabelecidas pelo MEC.

3. Publico Alvo

O curso destina-se a graduados que atuam ou pretendem atuar nas areas de marketing e vendas,
desenvolvendo atividades de gestdo de clientes, estratégias de mercado e vendas. Além destes, o
curso também ¢é direcionado a profissionais de dareas diversas tais como administradores,
economistas, engenheiros, contabilistas, tecnélogos, empresarios e outros mais profissionais
graduados que identificam a importancia das estratégias mercadoldgicas para suas atividades
profissionais.

4. Critérios de Selecao

O ingresso na pos-graduacgdo sera realizado por meio de processo seletivo descrito em Edital
(inscricdo, selecdo e matricula).




5. Justificativa do Curso

O trabalho integrado de marketing e vendas visa uma atuacdo estratégica, em que a area de
marketing se responsabiliza pelo desenvolvimento de estratégias para melhorar ou manter o
desempenho de um negdcio (estimular as vendas), e a drea de vendas em realizar as vendas que
dardo sustentabilidade ao negdcio.

A gestdo de marketing identifica mercados potenciais e mercados-alvo e atua na prospeccao,
conquista de consumidores, transformacao destes consumidores em clientes e manutencao dos
mesmos, trabalhando com entrega superior de valores utilizando para isto estratégias e campanhas
de vendas.

O marketing é o caminho para identificar e aproveitar oportunidades de mercado por meio de um
planejamento estruturado. Mesmo em contextos adversos, em que a identificacio de
oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos fracos de uma empresa, marca ou produto é
dificultada por alguma contingéncia interna ou externa, por meio de diversas ferramentas
mercadoldgicas possuimos meios e técnicas pelas quais estes pontos possam ser identificados e
percebidos da forma correta.

Ja a drea de vendas se responsabilizara em realizar todas as transa¢ées comerciais, buscar os
resultados de faturamento, gerar fluxo de caixa e gerenciar o relacionamento com seus clientes.

As empresas atuam em ambientes tdo complexos e desafiadores, principalmente por terem que
lidar com questdes politicas, econdmicas, ambientais, sociais, comportamentais e culturais, que tem
nas atividades de marketing e vendas o seu tom moderno na composicdo do planejamento e
execucdo de estratégias de precos, comunicacgdo, distribuicdo, desenvolvimento de bens e servicos,
para criar uma relagao direta com o mercado, estabelecendo diferenciais nas trocas que satisfagam
os objetivos do mercado consumidor e da organizacao.

Assim, o MBA em Marketing e Vendas é destinado aos profissionais que percebem a necessidade
da visdo holistica, estratégica e integrada nos negocios, da agilidade no desenvolvimento e
implementagdo de estratégias e da tomada de decisGes mais seguras, além de entenderem que a
nova economia exige que as empresas encontrem a formulagdo ideal para que os seus bens e
servigos agreguem valor aos resultados, e principalmente atendam as necessidades e expectativas
dos stakeholders.

6. Objetivos do Curso

6.1. Objetivos Gerais

e Introduzir os participantes na discussao de conceitos de Marketing & Vendas,
proporcionando a eles conhecimentos atualizados sobre o tema, bem como técnicas e
instrumentos necessarios a evolugao de suas carreiras nestas areas.

6.2. Objetivos Especificos




Oferecer fundamentos que permitam aos participantes o desenvolvimento de
conhecimentos e habilidades a serem utilizados no processo de planejar, executar e avaliar
as atividades relacionadas ao mix de marketing e de vendas de uma empresa, produto ou
servigo.

Promover uma visdo abrangente de mercados objetivando a capacitacdao de todos em
desenvolver um Planejamento de Marketing e Vendas.

Apresentar, analisar e desenvolver os elementos que compdem o mix de estratégias de
marketing e vendas.

7.

Metodologia de Ensino e Aprendizagem

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

onde o aluno cumprird 40 horas por disciplina.

Estas 40 horas sdo compostas pelo estudo dos diversos insumos

pedagdgicos disponibilizados, como:

v

v

v

v

v

Como parte do modelo académico, também contabilizamos:

v

v

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

aprendizagem efetiva.

materiais de leitura;
videoaulas;

slides;

podcasts;

indicacdes de leituras extras como artigos e capitulos de livros.

a interacdo com os tutores para esclarecimentos de duvidas

pedagdgicas (via Férum);

a realizacdo da avaliacao disciplinar pelo aluno.




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

que o aluno tem em relacdo a tematica abordada.

No ambiente virtual, o aluno encontrara o contetudo das disciplinas,

organizados em temas/webaulas.

Para cada um deles, o aluno realizara um conjunto de atividades baseadas
em leitura de textos de fundamentacéo 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, ter4d um encontro presencial para

acolhida/ambientacéo; esse encontro tera como objetivos:

v'Integrar o aluno ao curso de Pds-Graduac3io.

v' Dialogar e esclarecer as duvidas sobre a proposta pedagdgica do curso e as regras
académicas.

v' Apresentar ao aluno o Ambiente Virtual de Aprendizagem (o primeiro acesso; o envio de
documentos; os servigos de secretaria e financeiro; a disciplina Ambientacdo; a tutoria
online; o boletim académico; as disciplinas e seus conteldos; a biblioteca virtual; entre
outros).

v' Proporcionar um momento de Network aos pds-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
Avaliacao Virtual (AV); essa atividade € obrigatoria e estara disponivel no
Ambiente Virtual de Aprendizagem — AVA, conforme cronograma de seu

Curso.

Para a aprovacdo em cada uma das disciplinas, o aluno devera 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 Recuperacao — PDR, mediante a solicitacdo de

requerimento e respeitando o periodo de jubilamento do curso.

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

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

Para a obtencédo do Certificado de Pos-graduacgéo Lato Sensu —

especializacdo, o aluno devera cumprir todas as condi¢cdes 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.

Certificacao

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 Educacédo 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 atuacdo, conforme Resolucdo CNE/CES
n°l, de 06 de abril de 2018, sendo integrado, no minimo, por 30% (trinta por
cento) de portadores de titulo de pds-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 legislacdo vigente. Os
demais docentes séo certificados em nivel de especializacdo, pés-graduagao

lato sensu, de reconhecida capacidade técnico-profissional.




8. Estagio Nao Obrigatoério

O estagio curricular ndo obrigatério tem como finalidade estimular o aluno a
desenvolver atividades extracurriculares, para que possa inter-relacionar o0s
conhecimentos tedricos e praticos adquiridos durante o curso e aplica-los na solucéo
de problemas reais da profissao, proporcionando o desenvolvimento da analise critica
e reflexiva para os problemas socioeconémicos do pais, de acordo com a Resolucao
de Estagio curricular ndo obrigatério vigente na Instituicéo.

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

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

|. proporcionar o exercicio do aprendizado compromissado com a realidade
socioecondmica-politica do pais;

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

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

A carga horéaria é 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,
orgdos governamentais e ndo governamentais, e as proprias unidades da
Universidade, desde que sigam as condi¢cdes adequadas para que o estagiario possa
aprofundar os seus conhecimentos tedricos e praticos adquiridos no curso.

Para o Curso de Pés-Graduacao EAD, a prética do estagio curricular ndo obrigatério
€ permitida durante a vigéncia do curso, ndo podendo exceder em um mesmo campo
de estagio o periodo de 2 (dois) anos.

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

O Planejamento do Estagio Curricular Nao Obrigatério é de responsabilidade do
coordenador de curso/professor orientador e também do Departamento de Estagios.

9. Matriz Curricular

DISCIPLINAS CH PRATICA | CHTEORICA | CH TOTAL




Ambientac3o Oh Oh Oh
Plano de marketing Oh 40h 40h
Marketing digital Oh 40h 40h
Planejamento de comunicagdo Oh 40h 40h
Estratégia executiva Oh 40h 40h
Gestdo de vendas Oh 40h 40h
Marketing de servigos e relacionamento Oh 40h 40h
Branding e pesquisa de mercado Oh 40h 40h
Producgdo, consumo e marketing em

pIatafgrmas multimidias : Oh 40n 40h
Produca conteudo mididtico:

fo:iafo:):iojasi::jénc?as ’ Oh 40n 40h

10. Carga Horaria

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

11. Conteudo programatico

Disciplina: Ambientacao

Ementa: Histérico da Educa¢do a Distancia. Legislagdo da Educa¢do a Distancia no Brasil.
Potencialidades da Educacdo a Distancia. Flexibilidade de Acesso. Tecnologias para apoio a pesquisa.
Aprendizagem colaborativa. Caracteristicas do aluno na EAD. Boa convivéncia virtual: netiquetas.

Conteudo Programatico 1: Histérico da Educagdo a Distancia.
Conteudo Programatico 2: Legislacao da Educagdo a Distancia no Brasil.
Conteudo Programatico 3: Potencialidades da Educag¢do a Distancia.
Conteudo Programatico 4: Flexibilidade de Acesso.

Conteudo Programatico 5: Tecnologias para apoio a pesquisa.
Conteudo Programatico 6: Aprendizagem colaborativa.

Conteudo Programatico 7: Caracteristicas do aluno na EAD.

Conteudo Programatico 8: Boa convivéncia virtual: netiquetas.
Bibliografia:

ALVES, L. Educacgdo a distancia: conceitos e histéria no Brasil e no mundo. Associa¢ao Brasileira de

Educagao A Distancia, S3o Paulo, v. 10, n. 7, p.85-92, out. 2011. Mensal. Disponivel em:



<http://www.abed.org.br/revistacientifica/Revista_PDF_Doc/2011/Artigo_07.pdf>. Acesso em: 19
fev. 2018.

GOTTARDI, M. de L. A autonomia na aprendizagem em educagdo a distancia: competéncia a ser
desenvolvida pelo aluno. Associa¢ao Brasileira de Educag¢ao a Distancia, S3o Paulo, v. 14, n. §, p.
110-123, dez, 2015. Mensal. Disponivel em: <
http://seer.abed.net.br/edicoes/2015/08 A_ AUTONOMIA NA_APRENDIZAGEM.pdf> Acesso em: 19
fev. 2018.

LITTO, F. M. FORMIGA, M. M. M. (org.) Educagdo a distancia: o estado da arte. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2009.

MOORE, Michael; KEARSLEY, Greg. Educag¢ado a Distancia, uma visao integrada. S3o Paulo:
Thompson Learning, 2007.

MORAES, M. C. O Paradigma educacional emergente. Campinas — SP: Papirus, 1997.

MORAN, J. M. MASETTO, M. T. BEHRENS, M. A. Novas Tecnologias e Mediagdo Pedagdgica. 212 Ed.
Campinas, SP: Papirus, 2013.

MORAN, J. M. O Uso das Novas Tecnologias da Informag¢ao e da Comunicacdao na EAD - uma leitura
critica dos meios. http://portal.mec.gov.br/seed/arquivos/pdf/T6%20TextoMoran.pdf. Acesso em:
16 de fev de 2018.

PIVA, D. J. PUPO, R. GAMEZ, L. OLIVEIRA, S. EAD na Pratica: Planejamento, métodos e ambientes de
educagdo online. S3o Paulo: Elsevier, 2011.

Disciplina: Plano de Marketing

Ementa: Planejamento Estratégico de Marketing. Estrutura e elaborac¢do de Plano de Marketing.
Analises e Diagndsticos. Avaliacdo e Controle do Plano de Marketing.

Contetdo Programatico 1: Planejamento Estratégico de Marketing. Livro de apoio: Kotler (2000);
Livro de apoio: Kotler (2017)

Fundamentos relativos ao que é um Plano de Marketing e sua importancia nas organizaces
contemporaneas. Texto de Apoio: Kotler (2000).

Conteudo Programatico 2: Planejamento Estratégico de Marketing: Estrutura/Roteiro de Plano de
Marketing e Gestdo da Inovacdo Dentro de um Plano de Marketing - Fazer Melhor ou Diferente.
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Apresentar as etapas que compde um Plano de Marketing: Levantamento de Informacgdes, Analise,
Diagndstico e Plano de Ac¢do. Discutir potenciais alternativas de se inovar na gestdao de marketing de
uma empresa. Texto de Apoio: Kotler (2000). Livro de apoio: Kotler (2017).

Plano de Marketing - Andlise Microambiente: Apresentar as possiveis analises que devem ser
realizadas na primeira etapa de um plano de marketing sob o ponto de vista de microambiente.
Fundamentos de analise dos 4Ps - Preco, Produto, Praca e Ponto de Venda. Texto de Apoio: Ambrdsio
(2007).

Conteudo Programatico 3: Analise da Concorréncia e Macroambiente

Apresentar modelos de andlise de concorréncia (4Ps, padrdes de reagao e estratégias). Mostrar a
estrutura de uma analise de fatores macroambientais politicos - legais, econdmicos, sociais, naturais
e tecnoldgicos. Texto de Apoio: Ambrdsio (2007). Livro: Porter (2005).

Plano de Marketing - Ferramentas de Diagndsticos: Matriz SWOT, BCG e Outras Ferramentas de
Diagnéstico - Discutir as principais ferramentas de diagndsticos existentes tais como SWOT e BCG,
apresentando aos alunos exemplos de construcdo e interpretacdo dos resultados. Texto de Apoio:
Kotler (2000).

Conteudo Programatico 4: Controles: Implementacdo e Controle

Plano de Marketing - Criacdo de Diagndsticos - Apresentar modelos de criagdo de diagndsticos tendo
como base as ferramentas existentes hoje, tais como SWOT, BCG e Ansoff. Apoio: Kotler (2000).

Plano de Marketing — Implementacdo: Como Estabelecer Objetivos e Construcdo de um Plano De
Agao.

Demonstrar como se deve estabelecer objetivos de marketing de forma clara e criteriosa, e
desenvolver um plano de acdo com todas as suas etapas. Texto de Apoio: POLIZEI (2005); Kotler (2000)

Discutir as principais fases que compde a implementac¢do de um plano de marketing bem como todos
os controles e métricas possiveis para a avaliacdo de seus sucessos. Texto de Apoio: POLIZEI (2005);
Kotler (2000; 2017).

Bibliografia:

AMBROSIO, V. Plano de marketing: passo a passo. S3o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007. ISBN:
8576051397.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.
ISBN: 858791801X.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. — Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Sdo Paulo,
Sextante. 2017. ISBN 978-85-431-0533-8

POLIZEI, E. Plano de marketing. Sdo Paulo: Thomson Pioneira, 2005. ISBN: 9788522104925.

PORTER, M. E. Estratégia Competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 2005.
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Disciplina: Marketing Digital

Ementa: Desenvolver a habilidade de profissionais para se destacarem na area digital; Provocar os
profissionais de Marketing e Comunicacao a repensarem os caminhos das organizacdes nas quais
estdo inseridos, desenvolvendo suas capacidades para planejar e gerenciar projetos de solugdes
online; Alinhar visdo estratégica e conhecimento técnico para que os profissionais saibam fazer o
planejamento de ac¢des criativas e inovadoras de marketing; Esclarecer os 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 Conscientizagdo acerca da necessidade de atualizar-se constantemente sobre as novidades
do mercado;

e Ser capaz de desenvolver campanhas de marketing de forma eficaz;
e Entender formas estratégias de aplicar as ferramentas de automacao;

e Nocoes de diferenciagcdes de midias sociais e como desenvolver estratégias para cada uma
delas.

Conteudo programatico 1: Internet Como Ferramenta de Marketing.

Conteudo programatico 2: Novos Modelos de Negdcio e o Marketing Tecnoldgico.
Conteudo programatico 3: Planejamento de Marketing e Brand Equity.

Conteudo programatico 4: Estratégias Digitais e Gestdo do Marketing 4.0.
Conteudo programatico 5: E-commerce e E-business.

Conteudo programatico 6: Geracdo de Trafego na Web.

Conteudo programatico 7: Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM).

Bibliografia Basica:

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

ASSAD, Nancy. Marketing de contetido: como fazer sua empresa decolar no meio digital. Sdo Paulo:
Atlas, 2016.

CORREA, Roberto de Barros Rocha. Comunicagao 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.
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KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, lwan. Marketing 4.0: do tradicional ao digital.
Sao Paulo: Sextante, 2017.

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

LONGO, Walter. Marketing e comunica¢ao na era pds-digital: as regras mudaram. Rio de Janeiro:
Alta Books Editora, 2018.

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

TORRES, Cla
publicidade

udio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre marketing e
na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo: Novatec Editora, 2018.

WOOD, MARIAN. Planejamento de marketing. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2017.

YANAZE, Mitsuru Higuchi et al. Gestdao de marketing e comunicacdo: avancos e aplicagdes. Sdo
Paulo: Saraiva, 2006.

Bibliografia

Complementar:

CHAFFEY, Dave. Gestao de e-business e e-commerce: estratégia, implementacdo e pratica. Elsevier

Brasil, 2015.

NETO, BELMIRO RIBEIRO DA SILVA et al. Comunicag¢ao Corporativa e reputac¢ao. Sdo Paulo: Editora

Saraiva, 201

7.

ROGERS, David L. Transformagao digital: repensando o seu negdcio para a era digital. S3o Paulo:
Auténtica Business, 2017.

Disciplina: Planejamento de Comunicagao

Ementa:

Comunicacdo integrada de marketing. Estratégias e tendéncias no

planejamento de comunicacdo. Etapas, modelos e objetivos do planejamento de

comunicacdo. Ferramentas e planos da gestdo da comunicagéao.

Competéncias e Habilidades:

e« Conhecer a importancia da comunicacdo e do planejamento no
marketing.

e Analisar as principais estratégias, tendéncias e conceitos no
planejamento de comunicacgao.

o Explorar diferentes etapas, métodos, modelos e objetivos do
planejamento de comunicagéo.

« Avaliar diferentes ferramentas para o planejamento de comunicacao e

planos na gestao da comunicagéo.
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Contetdo Programatico 1: Introdugdo a comunicagcdo no contexto de marketing e
seus elementos, ferramentas e sistemas.

Conteudo Programético 2: As estratégias, tendéncias e conceitos contemporaneos
do planejamento de comunicacao.

Conteddo Programéatico 3: Contextualizacdo das principais etapas, métodos e
modelos do planejamento e seus objetivos.

Contetudo Programético 4: Apresentacdo de diferentes ferramentas para o

planejamento de comunicacéo; Aplicacdes e planos na gestdo da comunicacao.

Bibliografia béasica:

CAMARA, M. T. Planejamento integrado de comunicag&o. S&o Paulo: Editora
Senac Sé&o Paulo, 2020.

PEREIRA, C. Planejamento de comunicacao: conceitos, praticas e perspectivas.
Curitiba: InterSaberes, 2017.

PERUYERA, M. S. Planejamento da comunicag&o. Curitiba: Contentus, 2020.

Bibliografia Complementar:

LUPETTI, M. Gestao estratégica da comunicacao mercadoldgica: planejamento.
Sé&o Paulo: Cengage Learning, 2022.

MARTINO, L. M. S. Teoria da comunicacao: ideias, conceitos e métodos. Rio de
Janeiro: Editora Vozes, 2014.

VASCONCELOS, L. R. Planejamento de comunicac¢éo integrada: manual de
sobrevivéncia para as organizac¢des do século XXI. Sdo Paulo: Summus Editorial,
20009.

Disciplina: Estratégia Executiva

Ementa: Estratégia na perspectiva organizacional. Empreendedorismo estratégico organizacional.
Planejamento e alinhamento estratégico. Perspectivas globais da estratégia executiva. Estratégia de
Inovacgdo e competitividade. Monitoramento do plano estratégico: controles e métricas. Feedback e
avaliacao de desempenho.

Competéncias e habilidades:

e Adquirir e praticar as visdes, holistica e sistematica;
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e Tomar decisdes e solucionar problemas;
e Liderar pessoas e praticar acdes de autogestao;
e Solucionar conflitos;

e Identificar e aplicar conhecimentos inerentes a formulacdo e a execuc¢do da estratégia
organizacional;

e Praticar as visGes holistica e sistematica sobre os ambientes interno e externo das
organizagoes;

e Identificar problemas, avaliar alternativas, tomar decisdes;

e Executar ou orientar a execuc¢do das acdes necessdrias para a solucao dos problemas
organizacionais;

e Liderar times de trabalho;
e |dentificar, interpretar e solucionar conflitos;

e Proporcionar condi¢gOes para garantir o alinhamento entre os interesses individuais e dos
grupos, com os objetivos organizacionais expressos na missado e na visdao da organizagao;

e Formular e executar os planos tatico e operacional, a fim de atingir os objetivos estratégicos
organizacionais.

Conteudo Programatico 1: Estratégia na perspectiva organizacional. DecisGes estratégicas: o
mecanismo de trade off. Fatores criticos de sucesso no contexto VUCA. Adaptagao estratégica: o
conceito Lean.

Conteudo Programatico 2: Empreendedorismo estratégico organizacional. Mindset empreendedor.
Corporate Venture. Lideranga e pensamento estratégico.

Conteudo Programatico 3: Planejamento e alinhamento estratégico. Construcdo do plano
estratégico: apoio do roadmap. Matriz BCG, Ansoff, SWOT. Organizagao voltada para a estratégia.

Conteudo Programatico 4: Perspectivas globais da estratégia executiva. Questdes macroambientais.
Transformagao digital. Desafios da governanga corporativa.

Conteudo Programatico 5: Estratégia de Inovagdao e competitividade. Inovac¢do e competitividade.
Modelos de competitividade. Corporagdes ambidestras.

Conteudo Programatico 6: Monitoramento do plano estratégico: controles e métricas. Execuc¢do do
plano estratégico. Tecnologias de controle: dashboards e sistemas inteligentes. Controle do plano
estratégico corporativo: modelos e perspectivas.

Conteudo Programatico 7: Feedback e avaliacdo de desempenho. A importancia do feedback no
contexto corporativo. Feedback 3602. Mapa estratégico e o Balanced ScoreCard (BSC).

Bibliografia basica:
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BERGKAMP, Lucas. The concept of risk society as a model for risk regulation — its hidden and not so
hidden ambitions, side effects, and risks. Journal of Risk Research. Oct2017, Vol. 20, n2 10, p1275-
1291.

BUNGER, Alicia C. Tracking implementation strategies: a description of a practical approach and early
findings. Health Research Policy & Systems. 2/23/2017, vol. 15, p1-12.

CAMARA, Guilherme Dornelas. Os estudos organizacionais no sul do globo: perspectivas latino-
americanas. RAE: Revista de Administracdo de Empresas. mar/abr2015, vol. 55, n? 2, p235-235.

COLLIS, David J; MONTGOMERY, Cynthia A. Como vocé cria e sustenta estratégias lucrativas?
Competindo por recursos: a estratégia dos anos 90. In: LACERDA, Daniel Pacheco et.al. Estratégia
baseada em recursos: 15 artigos cldssicos para sustentar vantagens competitivas. Porto Alegre:
Bookman, 2014.

CORTIMIGLIA, Marcelo Nogueira. Business model innovation and strategy making nexus: evidence
from a cross-industry mixed-methods study. R&D Management. Jun2016, Vol. 46 Issue 3, p414-432.

DOBROVIC, Jan et. al. Non-financial indicators and their importance in small and medium-sized
enterprises. Journal of Competitiveness, vol. 10 n2. 1, Jun/2018, pp.41-55.

DOKKO, Gina; GABA, Vibha. Venturing into new territory: Career experiences of corporate venture
capital managers and practice variation. Academy of Management Journal. Jun2012, Vol. 55 n.3,
p563-583.

FARAH, Osvaldo Elias; CAVALCANTI, Marcondes, PASSOS, Marly Luciana. Empreendedorismo
estratégico: Criacdo e gestao de pequenas empresas. Osvaldo Elias Farah, Marly Cavalcanti, Luciana
Passos Marcondes [Orgs.]. 2.ed. Sdo Paulo, SP: Cengage Learning, 2017.

FERENCE, Thomas P; THURMAN, Paul W. Estratégia. Série Fundamentos. Conhecimento Real para
um Mundo Real. Silvio Antunha [traducdo]. Sdo Paulo: Saraiva, 2012.

FERREIRA, Clébia Ciupak et. al. Controle estratégico e proposta de valor no modelo de negécio de
operadores logisticos com sede no brasil. Revista Ibero-Americana de Estratégia (RIAE). Oct-Dec,
2016, vol. 15, n2 4, p91-104.

GAQO, Lei. Staged financing: a trade-off theory of holdup and option value. Journal of Economics, v.
121, ne. 3, Jul2017, pp. 197-237.

GUPTA, Gaurav; SALTER, Stephen B. The Balanced Scorecard beyond Adoption. Journal of
International Accounting Research. Fall2018, Vol. 17 Issue 3, p115-134.

GUTMANN, Tobias; SCHMEISS, Jessica; STUBNER, Stephan. Unmasking Smart Capital: How Corporate
Venture Capital Units Configure Value-Adding Services. Research Technology Management. Jul/Aug-
2019, vol. 62, n. 4, pp. 27-36.

HISRICH, Robert D.; PETERS, Michael P.; SHEPHERD, Dean A. Empreendedorismo. 9. ed. Francisco
Araujo da Costa [trad.]. Porto Alegre: AMGH, 2014.
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JOHANSSON, Peter E.; OSTERMANA, Christer. Conceptions and operational use of value and waste in
lean manufacturing — an interpretivist approach. International Journal of Production Research, v.
55, n2. 23, 2017, pp. 6903-6915.

KUAZAQUI, Edmir. Planejamento estratégico. Sdo Paulo: Cengage, 2016.

LAURUHN, Michael. GROTH, Paul. Sources of Change for Modern Knowledge Organization Systems.
Knowledge Organization. 2016, vol. 43, n2 8, p622-629.

LENET, Scott. How to Start Thinking Critically About Corporate Venture Capital: Five factors to
consider when evaluating whether to build internally or hire an outside partner. NACD Directorship.
Jan/Feb-2019, vol. 45 n.1, p43-45.

MANICA, Edson. Deployment of the Balanced Scorecard as A Tool for Measuring Performance: The
Case of A Technology Company in Brazil. Business Management Dynamics. 2017, Vol. 7 Issue 6, p8-
18.

MILLAR, Carla C. J. M.; GROTH, Olaf; MAHON, John F. Management Innovation in a VUCA World:
Challenges and Recommendations. California Management Review. Oct, 2018, vol. 61, n? 1, p5-14.

MINTZBERG, Henry et. al. O processo da estratégia: conceitos, contextos e casos selecionados.
Luciana de Oliveira da Rocha [trad.], 4. ed. Porto Alegre: Bookman, 2007.

NEVES, Lurdes; COIMBRA, Joaquim Luis. Estudo de validacdo em contexto educativo da versao
portuguesa da escala multidimensional de motivagdo no trabalho. Paideia, 2018, Vol. 28.

OKFALISA et. al. Integrated Analytical Hierarchy Process and Objective Matrix in Balanced Scorecard
Dashboard Model for Performance Measurement. Telkomnika. 2018, vol. 16, n2 6, p2703-2711.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e
praticas. 34. ed. Sao Paulo: Atlas, 2018.

PEREIRA, Mauricio Fernandes. Planejamento estratégico: teorias, modelos e processos. Sdo Paulo:
Atlas, 2010.

PETERAF, Margaret. Os pilares das vantagens competitivas: a visdo baseada em recursos. In:
LACERDA, Daniel Pacheco et.al. Estratégia baseada em recursos: 15 artigos classicos para sustentar
vantagens competitivas. Porto Alegre: Bookman, 2014.

PINHO, Claudia; MENDES, Luis. IT in lean-based manufacturing industries: systematic literature
review and research issues. International Journal of Production Research. v. 55, n2. 24, 2017, pp.
7524-7540.

POLLANEN, Raili et. al. Relationships between strategic performance measures, strategic decision-
making, and organizational performance: empirical evidence from Canadian public organizations.
Public Management Review, v. 19, n2. 5, 2017, pp. 725-746.

PR Newswire. Comparative SWOT & Strategy Focus - 2017-2021- Global Top 6 Agriculture Equipment
Manufacturers - John Deere, CNH, AGCO, CLAAS, SDF Group, Kubota. New York, USA: PR Newswire,
2017.
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RAN, Bing. Technological Innovation Networks: Collaboration and Partnership. Charlotte, NC:
Information Age Publishing. 2017.

SAMANTHA, V.; GARRIE, Rotem. Evaluational study of the models and theories of strategic
management. Scholedge International Journal of Business Policy & Governance. Apr, 2015, vol. 2,
n? 4, pl1-5.

SEATON, L. Jeff. The relationship of confucian dynamism and the strategic leader: an upper echelon
theory perspective. International Journal of the Academic Business World. Spring-2018, vol. 12 n.1,
pl113-119.

SHALA, Fisnik; KASTRATI, Egzon; KRASNIQI, Dafina. The Effect Of Matrix Models On The Choices Of
Strategic Alternatives And Their Impact On The Flow Of The Operation Of The Enterprise.
Proceedings of the Multidisciplinary Academic Conference. 2018, p169-175.

SHANI, A. B.; NOUMAIR, D. A. Research in Organizational Change and Development. Bingley, UK:
Emerald Publishing Limited, 2017, v. 25.

TREVINO, Nicole. How to Manage the Modern, Multi-Dimensional Organization. Workforce
Solutions Review. Jan/Feb, 2018, vol. 9, n21, p16-20.

WERNERFELT, Birguer. A visdo baseada em recursos da empresa. In: LACERDA, Daniel Pacheco et.al.
Estratégia baseada em recursos: 15 artigos cldssicos para sustentar vantagens competitivas. Porto
Alegre: Bookman, 2014.

WINCK, Mattheus Fontana et. al. O desenvolvimento das competéncias de lideres globais: Uma
abordagem baseada nos estudos de global mindset leadership. Internext: Revista Eletronica de
Negdcios Internacionais. S3o Paulo, v.11, n. 2, p. 35-48, mai./ago. 2016.

WU, Martin G. H. Optimal Risk Trade-Off in Relative Performance Evaluation. Journal Of
Management Accounting Research: American Accounting Association, vol. 31, n2. 1, mar, 2019, pp.
247-259.

YAN J; ZHANG, NN; XU, DX. Mindset switching increases the use of 'want-based' over 'should-based’
behaviors. Plos One, abr/2018, vol. 13 (4), pp.1-24.

Disciplina: Gestao de Vendas

Ementa: Gestdao do Relacionamento com os Clientes. Planejamento de Vendas. Gestdo da Forca de
Vendas. Canais de Marketing/Vendas. Precificacdo Estratégica. Negociacdo. Gestdo 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 comunicagdo junto a diferentes stakeholders da marca/empresa;
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e Gerir diferentes canais de venda;
e Gerir times dedicados a drea 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 gestao do cliente, os modelos de negdcios que favorecem o estabelecimento de
relacdes de longo prazo, as vantagens do relacionamento do ponto de vista da empresa e do cliente,
e as etapas do processo de vendas.

Conteudo 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 varidveis que compde os objetivos taticos e operacionais de
venda bem como as etapas do processo de analise do potencial de mercado e previsdao de demanda,
identificar os componentes do ambiente interno e externo que podem influenciar o resultado,
apresentar algumas ferramentas gerenciais que suportam a tomada de decisdo tais como Andlise
das Cinco Forcas, Andlise PEST e Andlise SWOT.

Conteuido 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; Administracdo Virtual).

Discutir os critérios para a estruturagao, dimensionamento e definigao de territdrios de atuagao da
forga de vendas. Descrever a necessidade de garantir a satisfagao dos profissionais de vendas
através de condi¢Bes que promovam motivacdo e do desenho de planos de remuneracdo
adequados. Apresentar o conceito de gerenciamento de categoria e sua participagdo como
ferramenta de maximiza¢do dos resultados no varejo. Reforcar a importancia da gestdo do
desempenho e de critérios de avaliagdo que estimulem a melhoria continua. Apresentar trés
ferramentas de apoio a gestdo de vendas como resposta aos desafios atuais enfrentados pelas
organizaces: Downsizing, Empowerment e Administra¢do Virtual.

Conteudo Programatico 4: Canais de Marketing/Vendas: Importancia da Gestdo de Canais; Funcbes
dos Integrantes do Canal; Estrutura de Canais; Niveis de Intensidade de Distribuicdo; Motivacdo dos
Membros do Canal; Conflitos de Canal; Interface entre o Marketing-Mix e o Canal; O Papel do Trade
Marketing; Gerenciamento de Categorias.

Evidenciar a importancia da Gestdo de Canais para o sucesso dos resultados. Identificar as fun¢des
dos integrantes do canal, sua estrutura e os niveis de intensidade de distribuicdo mais adotados
pelas corporagdes. Familiarizar-se com o modelo bdsico de motivagdo dos membros do canal.
Conhecer os principais problemas da gestdo de canais e antecipar-se na resolucdo de conflitos.
Situar os canais de marketing entre os demais componentes do marketing-mix. Descrever o papel
das a¢Oes de trade marketing na construcdo de relacionamento de longo prazo baseados em apoio
mutuo. Apresentar o conceito de gerenciamento de categoria e sua participacdo como ferramenta
de maximizagao dos resultados no varejo.
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Conteudo Programatico 5: Precificacdo Estratégica: Conceito e Definicdo; Importancia da
Precificacdo Estratégica; Equilibrando os 3 Cs - Custos, Clientes e Concorrentes; Situacdes de Pregos
e Estratégias Relacionadas; Determinantes das Estratégias de Precos; Relagdo entre Teoria e Pratica
de Precos

Compreender o conceito e a importancia da precificacdo estratégica. Reconhecer a relevancia do
equilibrio entre Custos, Clientes e Concorrentes como fontes de informacao para a formacgao do
preco 6timo. Analisar situacdes e determinantes que influenciam a adogdo de diferentes estratégias
de precos. Apresentar a relacdo entre a teoria presente na literatura e a pratica das empresas no
ambiente de negdcios.

Conteudo Programatico 6: Negociacdo: Conceito e Defini¢cdao; Relevancia; Planejamento;
Negociacdo Distributiva; Negociacdo Integrativa; As Partes Envolvidas; A Relagdo de Confianga;
Percepc¢do, Cognicao e Emocao; 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 negociacdo em si.
Compreender as diferencas 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 empatica, inspirando confianca. Analisar o papel da percepcao,
cognicdo e emocdo de forma a evitar desvios no processo de negociacdo. llustrar a importancia da
comunicacdo ndo verbal para o estabelecimento de um dialogo efetivo.

Contetido Programatico 7: Gest3o de Stakeholders e Etica em Vendas: Conceito e Defini¢do;
Importancia e Impacto; Andlise de Stakeholders; Identificacdo e Classificacdo dos Stakeholders;
Influéncia e Engajamento; Planejamento e Defini¢cdo da Estratégia; Etica e Responsabilidade Social
Corporativa; Etica em Vendas.

Identificar todos os stakeholders que, de alguma forma, podem influenciar o sucesso do negdcio.
Avaliar quais dados coletados serdo utilizadas para satisfazer os interesses e os 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 defini¢gdo 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 Basica:

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 gestao. Sdo Paulo:
Atlas, 2005.

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

GRONROOS, C. Marketing Gerenciamento e Servigos. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.
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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. Administracao de Marketing: Andlise, Planejamento, Implementacdo e Controle. 5. ed.
S3o Paulo: Atlas, 1998.

LEWICKI, R.; BARRY, B.; SAUNDERS. D. M. Essentials of Negotiation. 4. ed. New York: McGraw-
Hill/Irwin, 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 Visdo Gerencial. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J. Marketing de Servigos: 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 For¢as Competitivas Moldam a Estratégia. Harvard Business Review. Mar¢o-
Abril 1979.

Disciplina: Marketing de Servigos e Relacionamento

Ementa: Definicbes, conceitos e diferenciacdes em marketing de servicos; estratégias de
relacionamento com o cliente; marketing de servico e fidelizacdo de clientes na era digital;
gestdo dos relacionamentos; gestao da qualidade dos servicos.
Competéncias e Habilidades:

o Compreender as principais caracteristicas do marketing de servicos;

¢ Identificar os padrdes de compra e perfil do consumidor;

e Analisar as ferramentas e indicadores de qualidade na gestdo dos

relacionamentos e servicos.
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¢ Evidenciar as tendéncias digitais e as oportunidades de negdcios online;
e Conhecer as principais ferramentas de gestdo do relacionamento com o

cliente.

Contetido Programatico 1: Introducdao ao Marketing de Servicos e Relacionamento
Conceitos fundamentais de marketing de servigos

Diferencas entre marketing de produtos e marketing de servicos

Compreensao do papel do relacionamento com o cliente no marketing de servigos
Estratégias para a criagdo e gestao de relacionamentos duradouros com clientes
Desenvolvimento de uma mentalidade orientada para o servico.

Conteudo Programatico 2: Gestao da Experiéncia do Cliente

O conceito de experiéncia do cliente e sua importancia para o sucesso das empresas de
servigos

Mapeamento da jornada do cliente: identificagdo de pontos de contato e momentos de
verdade

Como construir experiéncias memoraveis para o cliente

Gerenciamento de reclamacgdes e resolugao de problemas

Medi¢ao e monitoramento da satisfacdao do cliente.

Conteudo Programatico 3: Marketing de Servigos na Era Digital

As transformacodes digitais e seu impacto no marketing de servigos

Utilizacdo das midias sociais no relacionamento com clientes

Marketing de conteldo para servigos: criacao de conteldo relevante e engajador

estratégia de “cashback” e a utilizacdo dos aplicativos como fonte de relacionamento com os
clientes.

Estratégias de personalizacdo e segmentacdo de clientes na era digital.

Conteudo Programatico 4: Gestdo de Servigos e Qualidade

Planejamento e desenvolvimento de servicos inovadores

Design de servicos: criacdo e entrega de valor através da experiéncia do cliente
Gestdo da qualidade em servicos: abordagens e ferramentas

Gerenciamento de reclamacgdes e feedback dos clientes

Meétricas e indicadores de desempenho em marketing de servicos.
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Bibliografia basica
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de satisfacdo dos clientes. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

HOFFMAN, K. Douglas et al. Principios de marketing de servigos: conceitos, estratégias,
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humanidade. Rio de Janeiro, Sextante, 2021.

LOVELOCK, Christopher; WIRTZ, Jochen; HEMZO, Miguel Angelo. Marketing de servigos. 72

edicdo. Sdo Paulo: Pearson, 2011.

LAS CASAS, André Luzzi. Marketing de servigos. 62 edicdo. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

MILAN, Gabriel Sperandio. A pratica do marketing de relacionamento e a retencdo de
clientes: um estudo aplicado em um ambiente de servicos. Programa de Pds-Graduacdo em
Engenharia de Producdo. Universidade Federal do Rio Grande do Sul. 223 paginas. Porto

Alegre, 2006.

ZEITHAML, Valarie A.; BITNER, Mary Jo; GREMIER, Dwayne D. Marketing de servicos: a

empresa com foco no cliente. 52 edicdo. Porto Alegre: Bookman, 2011.
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Bibliografia complementar:

AIVES, E. B.; BARBOZA, M. M.; ROLON, V. E. K. Marketing de relacionamento: como
construir e manter relacionamentos lucrativos? Curitiba: Intersaberes, 2014

DEMO, Gisela; PONTE, Valter. Marketing de relacionamento (CRM): Estado da arte e Estudo

de casos. 12. edi¢do. Sao Paulo: Atlas, 2008.

GALLO, José. O Poder do Encantamento. Planeta Estratégia, 12 edi¢do. Sdo Paulo, 2017.

GRONROQOS, C., Marketing - Gerenciamento e Servigos. 2a Edicdo. Sdo Paulo: Campus. 2004.

HAWKINS, D. I.; MOTHERSBAUGH, D. L.; BEST, R. J. Comportamento do Consumidor. 102 ed.

Rio de Janeiro: Campus, 2007.

PETER, J. P.; CHURCHILL JR, G. A. Marketing, Criando valor para os clientes. 2. Ed.

S3o Paulo: Saraiva, 2000

Disciplina: Branding e Pesquisa de Mercado

Ementa: Marcas. Branding e Identidade Corporativa. Gestdo Estratégica de Marcas e Brand Equity.
Planejamento de Pesquisa de Mercado. Analise de dados.

Competéncias e Habilidades:
e Compreender os conceitos e estratégias relacionados com a gestdo de marcas;
e Entender os elementos envolvidos na construcdo de brand equity;
e Ser capaz de planejar atividades de pesquisa para a solu¢do de problemas;
e Conseguir avaliar dados obtidos em pesquisas para a geragdo de recomendacdes aciondveis.
Conteudo Programatico 1: Marcas e Branding.
Conteudo Programatico 2: Gestdo Estratégica de Marcas e Brand Equity.
Conteudo Programatico 3: Planejamento de pesquisa de mercado.
Conteudo Programatico 4: Andlise de dados e tendéncias em pesquisa.

Bibliografia:
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AAKER, David. On branding: 20 principios que decidem o sucesso das marcas. Porto Alegre:
Bookman, 2015.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 14. ed. S3o Paulo: Pearson
Educacional do Brasil, 2012.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 7. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2019.

ROCHA, Marcos; OLIVEIRA, Sérgio Luis Ignacio de. Gestdo estratégica de marcas: colecdo marketing
em tempos modernos. 1. ed. S3o Paulo: Saraiva, 2017.

YASUDA, Aurora; OLIVEIRA, Diva Maria Tammaro de. Pesquisa de marketing: guia para a pratica da
pesquisa de mercado. 1. ed. S3o Paulo: Cengage Learning, 2012.

Disciplina: Producao, consumo e marketing em plataformas multimidias

Ementa: Discutird as estratégias de marketing que mudaram de formato com a ascensao das redes
sociais, assim como os desafios e a dindmica da cadeia produtiva no audiovisual, desde a produgao
sob os modelos de negdcios arraigados em nichos de mercado até as produc¢ées independentes que
ganharam visibilidade com a internet. Analisara os impactos das novas tecnologias no que tange a
producdo e o consumo de conteudo audiovisual.

Competéncias e habilidades:
e (Capacidade de identificar nichos do mercado audiovisual;
e Habilidade para tracar estratégias em plataformas digitais;
e Compreender as necessidades de produg¢do de acordo com o publico alvo;
e Desenvolver campanhas focadas nas necessidades do mercado.

Conteudo Programatico 1: Produgdo no audiovisual: principais caracteristicas do que é produzido em
grande escala no mercado audiovisual (séries, filmes, novelas, pecas publicitarias).

Conteudo Programatico 2: Caracteristicas dos veiculos de comunicacdo: linhas editoriais. Contetddo
direcionado de acordo com o publico alvo.

Contetudo Programatico 3: Publico consumidor. Apanhado de estudos sobre as preferéncias de
programacao. Audiéncia. Produgao e adequacgao de conteldos de acordo com o comportamento da
sociedade contemporanea.

Conteudo Programatico 4: I|dentidade visual. Técnicas publicitarias. Estratégias de marketing nas
midias digitais e assessoria de imprensa. Media training. Transmedia e crossmedia, Storytelling.

Conteudo Programatico 5: Caracteristicas da sociedade em rede. Formatos e novas tendéncias de
marketing (Instagram, Facebook, Youtube, Whatsapp).
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Conteudo Programatico 6: Analise critica de pecas publicitarias. Estudo de casos de sucesso, releituras
e férmulas eficazes de divulgacao.

Conteudo Programatico 7: Pratica: desenvolvimento de projeto escrito em forma de campanha
publicitaria de produto e/ou servigo que abarque estratégias de divulgagao online.

Bibliografia:
BUENO, W. C. Comunicagao Empresarial: politicas e estratégias. Sdo Paulo: Saraiva, 2009.
ELIN, Larry. O comercial de televisdo: planejamento e produgdo. Sdo Paulo: Bossa Nova, 2006.

GABRIEL, M. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias. Sdo Paulo: Novatec,
2011.

GOSCIOLA, Vicente. Roteiro para as novas midias: do cinema as midias interativas. 3. ed. rev. ampl.
S3o Paulo: Senac Sdo Paulo, 2010.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administra¢cao de Marketing. 14. ed. S3o Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

PALACIOS, Fernando; TERENZZO, Martha. O guia completo do Storytelling. Rio de Janeiro: Alta
Books, 2016.

Disciplina: Producao de conteido midiatico: formatos e novas tendéncias

Ementa: A disciplina esta alicercada nas produg¢des contemporaneas de maior apelo da audiéncia.
Trara para a discussdo uma série de formatos e tecnologias que sdo tendéncia no Brasil e no mundo,
como as produgbes para redes sociais (TikTok, Instagram etc.), uso de smartphones, werables,
programacbes feitas para streaming, dentre tantas outras possibilidades que cativam a

hiperaudiéncia.
Competéncias e habilidades:

-Capacidade para perceber as novas tendéncias de producdo de conteudo multiplataforma e como

adaptar formatos antigos dentro de novas linguagens;

-Habilidade para pensar estratégias de marketing focadas em diferentes segmentos, sabendo como

utilizar a cauda longa e os hits de nicho para o sucesso;

-Compreensdo das rupturas tecnoldgicas inerentes da ampliacdo da conectividade, principalmente

movel, do crescente aumento do uso e das possibilidades com smartphones e outros werables;
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-Capacidade de pensar as caracteristicas de cada plataforma e as necessidades de suas audiéncias, a

fim de tornar o conteldo propagavel e fazer com que ele tenha potencial viralizante.

Conteido Programdtico 1: Hipertelevisdo, hipercinema e hiperaudiovisual. Desbravando a
hiperaudiéncia. Diferengas da producdo em VOD, TV paga e TV aberta. Desafios e tendéncias com o
crescimento da comunicacao digital e com a ampliacdo de canais de streaming. A verdade por tras da

nuvem: Data centers e CDN.

Contetido Programadtico 2: Narrativa transmididtica, intermidia, crossmidia. Realidade virtual.
Hologramas. Werables. Intra-pan-dptico: Entendendo o algoritmo por trds das escolhas de produtos,
programacées, musicas e demais itens de desejo e consumo. Streaming: Formatos e interatividade.

Binge-watching.

Conteudo Programatico 3: Conteldos nas redes sociais: (YouTube, Vimeo, Facebook, Instagram,
TikTok). Estética e linguagem. O audiovisual mével. O que muda com o 5G, internet ultrarrapida e
smartphones. Youtubers, TikTokers e Instagramers: Tendéncias e monetizacao dos grandes canais de

influenciadores digitais na contemporaneidade.

Contetdo Programatico 4: Publicidade para a internet: mercado em expansdo. Formato, estética,
linguagem e cuidados. Demandas, nichos de mercado. Conteddos com foco no digital. Cauda Longa.
O surgimento dos hits de nicho. Cultura da propagacao. Cultura da participacdo. Realizando o grande

objetivo: o contelddo com potencial viralizante.
Bibliografia basica:

ANDERSON, C. A cauda longa: do mercado de massa para o mercado de nicho. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2006.

BAUMAN, Z. Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro:
Zahar, 2008.

CARDOSO, J. C. Plataformas de streaming, rupturas tecnoldgicas e alteragdes nas dinamicas das
audiéncias do espago audiovisual brasileiro (2011-2021). Tese (Doutorado em Comunicagdo Social).
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2022.

JENKINS, H. Cultura da Convergéncia. 2 ed. Sdo Paulo: Aleph, 2009.

JENKINS, H.; GREEN, J.; FORD, S. Cultura da Conexao: Criando valor e significado por meio da midia
propagavel. Sdo Paulo: Aleph, 2014.

LIPOVETSKY, G.; SERRQY, J. A tela global: midias culturais e cinema na era hipermoderna. Porto
Alegre: Sulina, 2009.
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SHIRKY, C. A cultura da participagao: criatividade e generosidade no mundo conectado. Rio de
Janeiro: Zahar, 2011.

Bibliografia complementar:

BAUMAN, Z. Vigilancia liquida: Didlogos com David Lyon. Rio de Janeiro: Zahar, 2013.

CANNITO, N. A televisao na era digital: interatividade, convergéncia e novos modelos de negdcio.
S3do Paulo: Summus, 2010.

CARDOSO, J. C. Binge-watching como um novo modo de assistir televisdao: uma analise comparativa
entre o fendmeno em arquivo e em fluxo. Ponta Grossa: Atena, 2021.

ECO, U. La estratégia de la ilusidn. Barcelona: Lumen, 1986.
FOUCAULT, M. Vigiar e Punir: Nascimento da Prisdo. 26 ed. Petrdpolis: Editora Vozes, 2002.
INNIS, H. A. O viés da comunicagdo. Petrdpolis: Editora Vozes, 2011.

JOHNSON, S. Tudo que é ruim é bom pra vocé: como os games e a TV nos tornam mais inteligentes.
Rio de Janeiro: Zahar, 2012.

KINDER, M. Playing with Power in Movies Television, and Video Games: From Muppet Babies to
Teenage Mutant Ninja Turtles. Berkeley: University of California Press, 1991.

OROZCO GOMEZ, G. Television en tiempos de Netflix: una nueva oferta mediatica (eBook) México:
Universidad de Guadalajara, 2020.

SCOLARI, C. A. This is the end: as intermindaveis discussdes sobre o fim da televisdo. In: CARLON,
Mario e FECHINE, Yvana (Orgs). O fim da televisdo. Traducdo Diego Andres Salceno. Rio de Janeiro:

Confraria do Vento, 2014b.

WOLTON, D. Elogio do grande publico: Uma teoria critica da televisdo. Tradugdo José Rubens
Siqueira. S3o Paulo: Editora Atica, 1996.

12. 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 especificagdes abaixo sejam obedecidas, possibilitando, assim,
uma recepc¢do de maior qualidade dos videos.

Hardware:

e  Processador Intel Core 2 Duo ou superior.

e 2Gb de Meméria RAM.

e Placa de video com resolugdo 1024x768, qualidade de cor 32 bit e compativel com Microsoft
DirectShow.
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e Microsoft DirectX 9.0c ou posterior.
Software:

e Navegador: Firefox, Google Chrome, Internet Explorer (sempre atualizado).
e Sistema Operacional: Windows XP ou posterior.

e Adobe Flash Player (atualizado).

e  Plugin de videos SilverLigth (atualizado)

e Conexdo com a Internet banda larga de no minimo 2 MB.
e Em caso de acesso em ambientes corporativos além da velocidade, é necessario verificar as condi¢des
de seguranca de rede de sua empresa e se certificar que o site ndo estara bloqueado.
Adicionalmente, é prevista a utilizacao da biblioteca virtual para consultas bibliograficas e pesquisa

de assuntos referentes as disciplinas ministradas.







