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CONCEPCAO DO CURSO

Uma sociedade em constante mudanca, marcada pelos avangos e por uma nova ordem
social e econdmica. Essas sdo as caracteristicas da sociedade atual e que influenciaram
a concepcao do Curso Superior de Tecnologia em Marketing, curso que atende as
demandas do mercado de trabalho, dentro de uma concepc¢ao utilitarista da formacao,
onde 0 egresso do curso deve ser preparado para a solugcdo de problemas inerentes a
sua profissao, no ambito de suas fungdes, de modo a promover novas relacées produtivas
e sociais.

O Centro Universitario Campos de Andrade, ao implantar o curso Superior de Tecnologia
em Marketing, contribui efetivamente para o desenvolvimento do Estado, uma vez que
Curitiba apresenta progressivas demandas no campo mercadolégico. Com
aproximadamente 2 milhdes de habitantes, Curitiba destaca-se no cenario paranaense e
mesmo brasileiro, tanto na industria automobilistica, quanto na industria téxtil, no ramo da
confeccdo, na agricultura e na producdo industrial em geral e nos negécios em geral,
atraindo investidores e proporcionando oportunidades para aqueles que possuem uma
formacgéo e capacitacao adequadas ao mercado.

O Centro Universitario Campos de Andrade em fungdo de sua estrutura fisica,
(laboratérios e biblioteca), qualidade do corpo docente e a estruturacdo do PPC oferece
toda condicdo necesséarias a oferta de um curso atual, focado nas necessidades do
mercado paranaense. A forma como foi estruturado o curso possibilita aos alunos a
buscarem e produzirem conhecimentos. Além disso, por intermédio de uma avaliacao
institucional, procurando atingir as metas e acoes proposta, com vistas a oferta de um
curso de qualidade, que possa, efetivamente, contribuir para o desenvolvimento do
Estado e do Pais.

O objetivo a ser atingido, portanto, no curso Superior de Tecnologia em Marketing, é o de
formar profissionais:

- capacitados para assumir a responsabilidade de estratégias avancadas em Marketing,

- responsavel pela elaboracdo de estratégias de vendas que atraiam e mantenham
clientes.

- capaz de realizar estudos de mercado e seu ambiente socioeconémico para criar e
inovar produtos e/ou servigos tornando as empresas mais competitivas no mercado.

- atento as constantes mudancas capaz de comunicar e cria relacionamentos com
consumidores

- capaz de antecipar tendéncias, aproveitar oportunidades de mercado e analisa riscos.

- capaz de para elaborar estratégias de promocéao, preco, produto e distribuicdo com
objetivo de maximizar a rentabilidade das empresas através da satisfacdo dos clientes.

OBJETIVOS DO CURSO

O curso Superior de Tecnologia em Marketing tem por objetivo a formacédo de
profissionais capacitados a desenvolverem as fungdes mercadoldgicas de bens e
servigos, promovendo a interface necessaria entre a empresa e clientes.

Enfim, propiciar aos discentes a formacao basica exigida para o tecnélogo em Marketing,
o qual estara apto para trabalhar em organizacées publicas ou privadas, pequenas,
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médias e de grande porte da regido e nas demais regides do pais, cuja configuracao
tende para as novas estruturas empresariais, compreendendo a importancia e a funcao
estratégica do marketing, dentro do contexto de uma economia globalizada.

PERFIL DO EGRESSO

O egresso do curso do curso Superior de Tecnologia em Marketing formado pelo Centro
Universitario Campos de Andrade - Uniandrade desenvolvera competéncias e habilidades
proprias de um Tecnologo em Marketing, por meio de uma visao sistémica do campo
profissional de sua atuacgéo, além de possuir uma visao critica de seu desempenho e de
sua organizacgao, e também:

+ Identificar riscos e oportunidades para desenvolvimento de novos produtos e servigos,
dentro de um mercado global;

» Responsavel pela estratégia de vendas que atraiam e mantenham clientes;

* Detectar novos mercados e seu ambiente socioecondmico para criar e inovar produtos
OU Servicos;

* Detectar novos mercados, aproveitando as oportunidades disponiveis acompanhando a
concorréncia;

* Identificar e analisar as diferentes estratégias do composto mercadolégico, tais como
preco, praga ou ponto, produto ou servico e promogao;

» Definir, avaliar, monitorar o mix de produtos e servicos oferecidos e praticados pela
concorréncia;

» Gerenciar as atividades de compra, armazenagem e distribuicdo de mercadorias;

+ Capacidade de interagir e trabalhar com pessoas, visando conseguir esforcos
cooperativos no sentido de alcancar os resultados pretendidos;

» Conhecer e observar a legislagao pertinente, especificamente aquelas relacionadas ao
direito do consumidor;

+ Ser um agente de mudanca, identificando novos paradigmas a serem assumidos,
promovendo a moderniza¢cdo do mercado e a evolucédo da sociedade;

» Apresentar espirito empreendedor, criatividade, visdo sistémica, foco estratégico,
pensamento critico, flexibilidade para se adaptar as mudancas.

METODOLOGIA

A metodologia proposta nada mais € do que o meio adequado para o desenvolvimento da
formagcdo pretendida. E o tratamento metodolégico dado ao processo ensino-
aprendizagem que vai garantir o alcance dos objetivos. A metodologia de ensino adotada
para o desenvolvimento pedagdgico depende da opcdo do docente responsavel, em
funcdo das caracteristicas das disciplinas. Por isso, deve ser especificada no plano de
disciplina, acordada em colegiado de curso e apresentada em sala de aula, apés as
discussdes preliminares nas reunides anuais de planejamento. As atividades de ensino
sdo desenvolvidas a partir de aulas expositivas/participativas, praticas, dindmicas de
grupo, pesquisa em classe e extraclasse, discussao em grupo, trabalhos individuais e em
grupo, leituras orientadas de textos, estudos dirigidos, seminarios, acompanhamento de
atendimento a pacientes, dentre outros. A integracao tedrico-pratica efetiva-se desde o
inicio dos cursos nas disciplinas pré-profissionalizantes e se consolidam com a evolucao
do curso nas disciplinas profissionalizantes e Projeto Final de Curso.

Outro aspecto a ser considerado, € o desenvolvimento da consciéncia ética, a visao
critica do aluno, o exercicio da reflexdo e o dominio da teoria, metas perseguidas em
todas as disciplinas do curso. Além dos conceitos trabalhados em sala de aula, o corpo
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discente tem a oportunidade de vivenciar outras formas de recursos didaticos, seminarios
e cursos de extensao, participacdo em grupos de estudo, iniciacao cientifica, visitas
técnicas.

Os planos de ensino sao revistos e avaliados pelo colegiado do curso antes do periodo
letivo para estar plenamente adequados a metodologia de ensino e a concepg¢do do
curso. Todas as sugestdes sao discutidas com o docente para a viabilizacdo de sua
adequacao ao plano.

AUTOAVALIACAO

A autoavaliacdo do curso busca a coeréncia com os principios da Avaliacdo Institucional
da Uniandrade: ser abrangente, continua, pertinente, democratica.

Ao ter um compromisso com uma gestdao democratica, ela atende aos pressupostos e
concepcodes daquela implementada pela Instituicdo: avaliar para melhorar, para descobrir
caminhos que conduzam a permanente melhoria e (re)construcdo pretendidas pelo
Projeto Politico Pedagdgico deste curso e da prépria Instituicao.

A autoavaliagdo do Curso Superior de Tecnologia em Marketing é parte da avaliacéo
institucional, € uma das vertentes fundamentais para a visao globalizante que se pretende
ter da instituicdo, apés todas as etapas serem complementadas. Desta forma, verifica-se
a articulacao entre as avaliagdes: os resultados das avaliacées das condicées de oferta
dos cursos envolveram além de questdes pedagogicas, as questdes de infra-estrutura e
corpo docente. A melhoria dos conceitos envolve a participacdo de todos no processo. A
Instituicdo divide a responsabilidade da qualidade de ensino com a comunidade
académica, oferecendo liberdade e condicao de acao.

Os resultados obtidos sao primeiramente apresentados aos coordenadores e diretores
que sao considerados 6rgaos executivos e diretivos respectivamente, apds a ciéncia dos
mesmos, 0s resultados da analise sao divulgados para a comunidade interna.

Através dos resultados das avaliacdes nos diversos niveis a Uniandrade articula também
o trabalho de seus coordenadores e colegiados de cursos, planejando acoes pedagdgicas
que visam melhorar a producao cientifica de seu corpo docente e conseglientemente a
iniciacdo cientifica de seus discentes, reflexo este, do desenvolvimento da producéo
cientifica de seus professores.

A partir dos resultados das avaliacbes realizadas sao implementadas politicas de
intervencao na realidade académica:

- Acdes realizadas no aspecto administrativo;

- Acdes desenvolvidas quanto aos docentes sob 0 aspecto pedagdgico;

- Acdes desenvolvidas referentes ao atendimento aos discentes;

- Acao na Construcédo da Matriz Curricular;

- Acdes académico-administrativas em funcao da auto-avaliacao;

- Divulgacdo a comunidade dos servicos desenvolvidos pela Instituicédo.



Curriculo

Atendendo ao disposto na legislagdo ao longo da trajetéria do curso, até mesmo depois
que a IES protocolou o Reconhecimento do Curso no Sistema e-MEC, os conteudos
curriculares o Curso Superior de Tecnologia em Marketing vem sofrendo atualizagdes.
Dentre elas destacamos:

1) A inclusdo no 4° Semestre de uma disciplina Optativa — 40 horas, oferecendo
Libras — Lingua Brasileira de Sinais, para cumprimento do disposto no Decreto
5626/2005.

2) Ainclusao das Atividades Complementares na Matriz Curricular — 80 horas.

3) O cumprimento da Resolucdo CNE/CES 3/2007, que dispbe sobre o conceito de
hora-aula (60 minutos).

Em funcao destes trés itens, a Carga Horaria Total do Curso, passou para 1.840 horas.

CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING
MATRIZ CURRICULAR

1° PERIODO

Matematica Aplicada 80
Estatistica Aplicada 80
Técnicas de Comunicacdo Empresarial 80
Contabilidade Aplicada 80
Introducdo a Administracéo 80
Metodologia Cientifica 40
Total 440
2° PERIODO

Marketing Basico 80
Direito do Consumidor 80
Propaganda e Publicidade 80
Etica e Responsabilidade Social 40
Psicologia Aplicada 40
Pesquisa em Marketing 80
Total 400
3°PERIODO

Marketing Estratégico 80
Planejamento e Comunicacao 40
Marketing na Web 40
Midias e Producao Digital 80
Comportamento do Consumidor 80
Planejamento de Vendas e Canais de Distribuicao 80
Total 400
4° PERIODO

Projeto e Desenvolvimento de Produto 80
Marketing de Servigcos 80
Sistemas de Informacéo de Marketing 80
Marketing Cultural e Esportivo 40




Marketing Industrial e Esportivo

40

Marketing Industrial e Varejo 80
Projeto Final em Marketing 80
Optativa 40
Total 520
Atividades Complementares 80
Total geral do curso 1840




Planos de Curso

CENTRO UNIVERSITARIO CAMPOS DE ANDRADE
PLANOS DE CURSO - MARKETING

1° PERIODO/MODULO ,
Disciplina: MATEMATICA
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Avaliar e resolver problemas utilizando os conhecimentos da ciéncia matematica.
Desenvolver a capacidade de calculo, a partir da resolucao de problemas.
Estabelecer relacbes entre a matematica e outras areas do conhecimento humano.
Estimular e exercitar o raciocinio l6gico para solucao de problemas.

Habilidades

Interpretar enunciados de problemas matematicos.

Interpretar fatos e eventos utilizando raciocinio abstrato.

Relacionar as formas de raciocinio l6gico para solu¢ao de problemas em sua area de
atuacao profissional.

Resolver exercicios que envolvam os principais assuntos da matematica basica e suas
aplicacoes.

Bases Tecnoloégicas

Aplicacdes da Geometria para solucao de problemas (sistemas de medidas, area e
volume de figuras)

Aplicacdes do estudo dos Conjuntos Numéricos.

Estimulacao do raciocinio légico e abstrato com oficinas de matemética.
Formulacéo e resolugédo de problemas com uso da regra de trés simples e regra de trés
composta.

Nogdes basicas das Func¢des Elementares (uma variavel).

Resolugao de problemas contextualizados com aplicacdo do estudo das equagdes.
Revisao de fundamentos da mateméatica (nUmeros reais, expressées numeéricas,
equacdes, percentagem).

Referéncias Bibliograficas

Basica

IEZZI, Gelson. Fundamentos de matematica elementar. Sao Paulo: Atual, 2000. v.6.
IEZZI, Gelson; DOLCE, Osvaldo; DEGENSZAJN, David Mauro et al. Matematica:
volume unico: manual do professor. Sdo Paulo: Atual, 2001.

SILVA, Sebastiao Medeiros da; SILVA, Elio Medeiros da; SILVA, Ermes Medeiros da.
Matematica: para os cursos de economia, administracao, ciéncias contdbeis. Sdo Paulo:
Atlas, 1999. v.1.

Complementar

QUEVEDO, Carlos Peres. Matematica superior. Rio de Janeiro: Interciéncia, 1997.
SERATES, Jonofon. Raciocinio Légico: l6gico matematico, légico quantitativo, légico
numeérico, l6gico analitico, légico critico. Vol.1 Brasilia: Jénofon, 2000.

VERAS, Lilia Ladeira. Matematica aplicada a economia. Sao Paulo: Atlas, 1999.
WEBER, Jean E. Matematica para economia e administracao. Sao Paulo: Harbra,
2001.



YOUSSEF, Antonio Nicolau; FERNANDEZ, Vicente Paz. Matematica: conceitos e
fundamentos (segundo grau). Sao Paulo: Scipione, 1995.



1°PERIODO/MODULO ,
Disciplina: ESTATISTICA APLICADA
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Analisar e interpretar dados estatisticos.

Desenvolver a autoconfianga no aluno ao lidar com dados numéricos.

Desenvolver no aluno o raciocinio légico por intermédio da teoria de probabilidades.
Discutir as diferentes formas de coleta de dados primarios e considerar alguns pontos na
formulacao de questionarios.

Habilidades

Aplicar os conceitos de Coleta de dados, apresentacdo de dados e resumo de dados.
Conhecer a correlacao e regressao.

Implementar as distribuicdes probabilisticas.

Utilizar a probabilidade.

Bases Tecnholoégicas

Amostra, Distribuicdo de Amostras.
Distribuicdo de freqiéncia.

Distribuicéo de probabilidades.

Estudo das variaveis: variaveis aleatérias, normal e independente.
Introdugéo ao calculo de probabilidades.
Medidas de disperséo.

Medidas de tendéncia central.

Nocdes de estimacao e teste de hipoteses.
Representacao Grafica.

Teorema central de limite.

Referéncias Bibliograficas

Basica

BUNCHAFT, Guenia; KELLNER, Sheilah Rubino de Oliveira. Estatistica sem mistérios.
Petropolis: Vozes, 1999.

COSTA, Sérgio Francisco. Introducao ilustrada a estatistica. Sao Paulo: Harbra, 1998.
MORETTIN, Luiz Gonzaga. Estatistica basica: inferéncia. Sao Paulo: Makron Books,
2000. v.2.

Complementar

BUSSAB, Wilton de Oliveira; MORETTIN, Pedro Alberto. Estatistica basica. Sao Paulo:
Atual, 2001.

CRESPO, Antonio Arnot. Estatistica facil. Sao Paulo: Saraiva, 2002.

NAZARETH, Helenalda Resende de Souza. Curso basico de estatistica. S&o Paulo:
Atica, 2000.

SPIEGEL, Murray R. Probabilidade e estatistica. Rio de Janeiro: Makron Books, 2003.
STEVENSON, Willian J. Estatistica aplicada a administracao. [Traducao de: Business
statistics]. Traducéao: Alfredo Alves de Farias. Sao Paulo: Harbra, 2001.



1°PERIODO/MODULO )
Disciplina: TECNICAS DE COMUNICACAO EMPRESARIAL
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Adequar textos as normas padrao e as questoes formais da escrita.

Elaborar textos incluindo textos de redacao técnica e empresarial.

Identificar embasamento tedrico-pratico para comunicacao oral e escrita.
Identificar na escrita de textos o codigo ortografico, prosédia, vocabulério, classe
gramatical, acentuacao grafica, regéncia e concordancia verbal.

Interpretar diversos tipos de textos, assim como produzi-los de forma organizada e
coerente.

Habilidades

Aplicar a escrita as normas de producao de textos.

Ler, entender e interpretar textos e dados técnicos.

Produzir textos como instrumento eficaz de interagédo profissional.

Utilizar corretamente as questdes gramaticais, vocabulario, ortografia, regéncia e
concordancia verbal ao elaborar os diversos tipos de textos.

Utilizar corretamente conhecimentos obtidos quanto a redacéao técnica, instrumental e
empresarial.

Bases Tecnoldgicas

Comunicacao e relagdes com o publico por intermédio da linguagem oral e escrita.
Producéo, leitura e interpretagéo.

Uso da gramatica da lingua culta.

Vocabulario técnico em portugués.

Referéncias Bibliograficas

Basica

CADORE, Luis Agostinho. Curso pratico de portugués: literatura, gramatica, redagéo.
Sao Paulo: Atica, 1998.

CARNEIRO, Agostinho Dias. Redacao em construcao: a escritura do texto. Sdo Paulo:
Moderna, 2000.

MEDEIROS, Joao Bosco. Portugués instrumental: para cursos de contabilidade,
economia e administracdo. Sao Paulo: Atlas, 2000.

Complementar

AZEREDO, José Carlos de. Fundamentos de gramatica do portugués. Rio de Janeiro,
RJ: Jorge Zahar, 2000.

CAMPEDELLI, Samira Yousseff; SOUZA, Jésus Barbosa. Producao de textos e usos da
linguagem: curso de redacdo. Sao Paulo, S. P: Saraiva, 1999.

SOUZA, Luiz Marques de; CARVALHO, Sergio Waldeck de. Compreensao e producao
de textos. Petropolis, RJ: Vozes, 2000.

TRAVAGLIA, Luiz Carlos. Gramatica e interacdao: uma proposta para o ensino de
gramatica no 12 e 2° graus. Sao Paulo, SP: Cortez, 2001.

10



1° PERIODO/MODULO
Disciplina: CONTABILIDADE APLICADA
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Aplicar conceitos basicos de contabilidade.

Aplicar técnicas de escrituracao de fatos contabeis.

Conhecer aspectos basicos societarios e legais contabeis nas empresas.
Conhecer nog¢des basicas da Ciéncia Contabil.

Entender os mecanismos de débito e crédito.

Habilidades

Bases Tecnoldgicas

Principios e técnicas contabeis por intermédio da escrituracao dos fatos e da
demonstracao expositiva dos fendémenos patrimoniais por meio das demonstragdes
contabeis.

Processo expositivo e discursivo dos aspectos contabeis.

Técnicas de apresentacao das demonstracoes contabeis.

Referéncias Bibliograficas

Basica

IUDICIBUS, Sérgio (Coord.). Contabilidade introdutoria. Sdo Paulo: Atlas, 1998.
IUDICIBUS, Sérgio de; MARTINS, Eliseu; GELBCKE, Ernesto Rubens. Manual de
contabilidade: das sociedades por acdes (aplicavel as demais sociedades). Sao Paulo:
Atlas, 2000.

NEVES, Silvério. Contabilidade basica. Sdo Paulo: Frase Editora, 2002.

Complementar

IUDICIBUS, Sérgio de. Contabilidade comercial. Sao Paulo: Atlas, 2002.
IUDICIBUS, Sérgio de. Contabilidade gerencial. Sdo Paulo: Atlas, 1998.
MARION, José Carlos. Contabilidade empresarial. Sao Paulo: Atlas, 2003.
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1°PERIODO/MODULO o i
Disciplina: INTRODUCAO A ADMINISTRACAO
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Atuar em mercados internos e externos conhecendo identificando e diferenciando as
organizacdes formais e informais.

Compreender a necessidade de aperfeicoamento profissional continuo e o
desenvolvimento da autoconfianga.

Possuir uma visao geral da empresa dentro de uma perspectiva sistémica que englobe
clientes, fornecedores, governo e o capital humano.

Refletir e agir criticamente, para correlacionar o tedrico com o concreto, e de conectar
fatos, idéias e pensamentos, antecipando e promovendo transformacdes nas
organizagoes.

Ser um agente de transformacao organizacional, estabelecendo parcerias com visao de
futuro.

Tomar decis6es em um mundo diversificado e interdependente, apoiando o processo
decisorio e outras atividades de gestao.

Habilidades

Aplicar conhecimentos técnicos, métodos, modelos de gestao inovadores e equipamentos
necessarios a execucao de tarefas especificas, incluindo também o gerenciamento do
tempo e espaco de trabalho.

Apresentar as organizagdes formais e informais.

Conferir as mudancgas do mercado em relagdo as empresas.

Medir os conceitos de administracdo e gestao.

Supervisionar a implantacdo de um plano de acédo e um sistema de informacao.

Utilizar conhecimentos — obtidos por meio de fontes, meios e recursos diferenciados - nas
diversas situacdes encontradas no mundo do trabalho.

Bases Tecnoldgicas

A Administracédo e suas perspectivas

A Civilizagéo Industrializada e o homem
Condicionantes da Estrutura Organizacional
Estruturalismo e Desenvolvimento organizacional
Evolucao Tedrica e Pratica da Administragao
Fundamentos de Administracao

Influéncia da Motivacao Humana, lideranca,. Comunicacao, organizagao informal.
Modelos de Organizacao

O processo de Administracao de acoes sociais
Principais Teorias da Administragéo

Significado de Administracao

Referéncias Bibliograficas

Basica

DRUCKER, Peter Ferdinand. A pratica da administracao de empresas. Sao Paulo:
Pioneira, 2002.

MAXIMIANO, Anténio César Amaru. Introducao a administracao. Sdo Paulo: Atlas,
2000.

CHIAVENATO, ldalberto. Introducao a teoria geral da administracao. Rio de Janeiro:
Campus, 1999.
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Complementar

FERREIRA, Ademir Anténio; REIS, Ana Carla Fonseca; PEREIRA, Maria Isabel. Gestao
empresarial: de Taylor aos nossos dias, evolucao e tendéncia da moderna administracao
de empresas. Sao Paulo: Pioneira, 2002.

GERBER, Michael E. O mito do empreendedor: como fazer de seu empreendimento um
nego6cio bem-sucedido. Sao Paulo: Saraiva, 1990.

ROBBINS, Stephen P. Administracao: mudancas e perspectivas. Sdo Paulo: Saraiva,
2000.

SCHERMERHORN, John R; HUNT, James G; OSBORN, Richard N. Fundamentos de
comportamento organizacional. Porto Alegre: Bookman, 1999. WOOD JUNIOR,
Thomaz (Coord.). Mudanca organizacional: aprofundando temas atuais em
administracao de empresas. Sao Paulo: Atlas, 2000.
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1° PERIODO/MODULO ,
Disciplina: METODOLOGIA CIENTIFICA
Carga Horaria: 40 horas

Competéncias

Compreender os fundamentos da pesquisa e do trabalho cientifico.
Conhecer a pesquisa e sua aplicagao.

Conhecer as normas da Associacao Brasileira de Normas Técnicas — ABNT
Conhecer as abordagens qualitativas e quantitativas.

Habilidades

Aplicar o conhecimento da base metodoldgica cientifica para a formagao profissional.
Fornecer diretrizes e aspectos técnicos de redagdo cientifica segundo as normas
técnicas.

Desenvolver trabalhos académicos: tipos, caracteristicas e composicao estrutural.

Bases Tecnoldgicas

Método de estudo e a leitura trabalhada

Método eficiente de estudo

Aperfeigoamento da leitura

Tipos de resumos

O trabalho cientifico

Nocdes e tipos de trabalhos cientificos

Fases e elaboracao do trabalho cientifico — ABNT
O relatério de estagios

A monografia

O método cientifico

Conceitos e importancia do método cientifico

As diferentes abordagens metodolégicas da pesquisa cientifica
A pesquisa cientifica

Os diferentes tipos de pesquisa

A pesquisa e quantitativa

Referéncias Bibliograficas

Basica

CERVO, A. L. e BERVIAN, P. A. Metodologia cientifica. Sdo Paulo: McGraw-Hill do
Brasil, 2005.

LAKATOS, E. M. & MARCONI, M. A. Metodologia do trabalho cientifico. Sao Paulo:
Atlas, 2002.
SEVERINO, A. J. Metodologia do trabalho cientifico. Sdo Paulo: Cortez Editora, 2002.

Complementar

ANDRADE, Maria Margarida de. Introducao a metodologia do trabalho cientifico. Sao
Paulo: Atlas, 2001.

BASTOS, Cleverson Leite & KELLER, Vicente. Aprendendo a aprender: introducao a
metodologia cientifica. Petrdpolis: Vozes, 2001.

RUDIO, F. V. Introducao ao projeto de pesquisa cientifica. Petropolis: Vozes, 2001.
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2° PERIODO/MODULO ,
Disciplina: MARKETING BASICO
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Compreender a Administracao e canais de distribuicao;
Conhecer os principais tipos de Marketing;
Desenvolver estratégias de marketing de servicos;
Desenvolver novos produtos;

Dominar os Fundamentos da formacgéo de preco;
Entender o composto: produto-preco-praga-promoc¢ao;
Saber administrar os canais de distribuicao;

Habilidades

Aplicar os conceitos compreendidos;

Criar adequadamente campanhas de propaganda, promoc¢ao de vendas e publicidade.
Utilizar o marketing de relacionamento para fidelizar os clientes;

Utilizar o Mix de Marketing: promocéo, praca, produto e preco

Bases Tecnoldégicas
Marketing de servicos; Canais de distribuicdo; Produto, preco, praca e promog¢ao.

Referéncias Bibliograficas

Basica

COBRA, Marcos. Marketing basico: uma abordagem brasileira. Sao Paulo: Atlas, 1997.
GILBERT A .Churchill Jr — J. Paul Peter. Marketing Criando valor para os clientes. Sao
Paulo: Saraiva, 2000.

KOTLER, Philip. Administracao de marketing. Sado Paulo: Prentice Hall, 2000

Complementar

GRONROOS, Chritian. Marketing Gerenciamento e Servicos. Rio de Janeiro; Editora
Campus, 1993.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo. Sao Paulo: Atlas, 2000.

RICHERS, Raimar. Marketing. Sado Paulo: Negécio Editora, 2000.

RIES., all. & Trout, Jack. Marketing de Guerra. Sdo Paulo: McGraw — Hill, 1989.
KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Rio de Janeiro: LTC,
1999.

THOMPSON, Marjorie; PRINGLE, Hamish. Marketing social. Sdo Paulo: Makron Books,
2000.
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2° PERIODO/MODULO
Disciplina: DIREITO DO CONSUMIDOR
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Administrar os contratos na relagdo do consumo;
Analisar préticas e protecdo comercial;
Conhecer os direitos basicos do consumidor;
Entender as praticas comerciais;

Identificar as sancbes administrativas e penais;

Habilidades

Compreender a defesa do consumidor em juizo;
Compreender o sistema nacional de defesa do consumidor;
Trabalhar o direito das relagdes de consumo;

Bases Tecnoldgicas
Defesa do consumidor; praticas do consumidor;

Referéncias Bibliograficas

Basica

DE LUCCA, Newton. Direito do consumidor: aspectos praticos perguntas e respostas.
Bauru, SP: EDIPRO, 2000.

OLIVEIRA, Celso Marcelo de. Cédigo de defesa do consumidor e os contratos
bancarios: doutrina, modelos processuais e jurisprudéncia. Campinas, SP: LZN, 2002.
SANTOS, Fernando Gherardini. Direito do marketing: uma abordagem juridica do
marketing empresarial. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2000.

Complementar

BESSONE, Darcy. Teoria Geral dos Contratos. S&o Paulo: Saraiva, 1997.

CARIGE, W. A. Dicionario de direito do consumidor: legislacao, jurisprudéncia,
doutrina, comentérios. Sao Paulo: Saraiva, 1999.

CARVALHO, Sylvio Vicente de. O direito do consumidor: cédigo de protecédo e defesa
do consumidor. Porto Alegre, RS: Sagra, 1997.

BRASIL. Cédigo brasileiro de defesa do consumidor: comentado pelos autores do
anteprojeto. 8. ed. rev. Rio de Janeiro: Forense, 2004.

DINIZ, Maria Helena. Tratado tedrico e pratico dos contratos. Sao Paulo: Saraiva,
1999.
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2° PERIODO/MODULO
Disciplina: PROPAGANDA E PUBLICIDADE
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Avaliar a campanha publicitaria - criacao, producao, veiculacao;
Compreender a avaliagdo da propaganda;

Conhecer a caracteristica do relacionamento do cliente;
Conhecer a estrutura da agencia de propaganda;

Conhecer marca e produto;

Estabelecer os objetivos de propaganda;

Realizar pesquisa aplicada na publicidade e propaganda;

Habilidades

Fazer promocgao e merchandising;

Obter nocdes orcamentos de publicidade e propaganda;
Usar a propaganda como elemento de Marketing;
Utilizar a Propaganda e composto da comunicacao;

Bases Tecnoloégicas
Agéncias de propaganda e publicidade; comunicacgao; criacdo; producgao; veiculacao.

Referéncias Bibliograficas

Basica

CALAZANS, Flavio Mario de Alcantara. Propaganda subliminar multimidia. Sao Paulo:
Summus, 1992. (Colecdo Novas buscas em comunicagao, 42).

GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. Sdo Paulo: Summus, 1991.
SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica, pratica. Sao Paulo: Pioneira,
2000.

Complementar

COTRIM, Sérgio P. de Queiroz. Pesquisa de propaganda. Sao Paulo: Global, 1996.
HAAS, C. R. A publicidade: teoria, técnica e pratica. Lisboa, Editorial Pértico, 1990.
CARVALHO, Nelly de. Publicidade: linguagem da seducdo. Sao Paulo: Ed. Atica, 2002.
CAPPO, Joe. O futuro da propaganda. Sdo Paulo: Ed. Pensamento-Cultrix, 2003.
OGDEN, James R. Comunicacao integrada de marketing: modelo pratico para um
plano criativo e inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2002.

PENTEADO, J. Roberto Whitaker. Marketing Best. Sao Paulo: Makron Books, 1999.
PINHO, Jodo Benedito. Publicidade e vendas na internet. Sdo Paulo: Summus, 2000.
SANDMANN, Antonio José. A linguagem da propaganda. Sao Paulo: Contexto, 2001.
ZEFF, Robbin. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus, 2000.
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2° PERIODO/MODULO ,
Disciplina: ETICA E RESPONSABILIDADE SOCIAL
Carga Horaria: 40 horas

Competéncias

Conhecer a Gestao estratégica com responsabilidade social;

Discutir os conceitos de “Responsabilidade Social” a fim de estabelecer em debate critico
sobre o cenario atual e as praticas sociais implementadas no Brasil;

Permitir aos alunos uma visao abrangente do papel do gestor da comunicacao no setor
publico e privado e terceiro setor;

Proporcionar o0 acesso ao conhecimento produzido no setor académico e os principais
temas relacionados as questdes sociais;

Refletir sobre a importancia da ética, seu campo de aplicagéo profissional, bem como
estabelecer uma nova relagao entre a ética e a empresa.

Habilidades

Aplicar o perfil do profissional do Terceiro Setor;

Aplicar os conceitos de Etica e responsabilidade social;
Conhecer 0 homem de negdcios do Terceiro Setor;
Resolver estudo de caso;

Utilizar a conduta Etica nas organizagdes;

Utilizar a ética como suporte em ambientes competitivos;

Bases Tecnholoégicas
Importancia da ética empresarial e ética nas organizacoes.

Referéncias Bibliograficas

Basica

ASHLEY, Patricia Almeida (Coord.). Etica: e responsabilidade social nos negécios. Sdo
Paulo: Saraiva, 2005.

NALINI, Renato José. Etica geral e profissional. Sao Paulo: Ed. Revista dos Tribunais,
2004.

SROUR, Robert Henry. Etica Empresarial. Rio de Janeiro: Campus, 2000.

Complementar ]

MOREIRA, Joaquim Manhaes. A Etica Empresarial no Brasil. Sdo Paulo: Pioneira,
1999.

PENNINGTON, Randy. A Etica nos Negdcios. Rio de Janeiro: Objetiva, 1992.

SA, Antonio Lopes de. Etica Profissional. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

WEIL, Pierre. A nova ética: na politica, na empresa, na religidao, na ciéncia, na vida
privada e em todas as outras instancias. Rio de Janeiro: Rosa dos Campos, 1994.
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2° PERIODO/MODULO
Disciplina: PSICOLOGIA APLICADA
Carga Horaria: 40 horas

Competéncias

Compreender a importancia da lideranca frente as mudancgas organizacionais;
Conhecer as relacdes de poder nas organizacoes;

Dominar os Conflitos: caracteristicas, manifestacdes e estratégia de manejos;
Entender o breve histérico da Psicologia;

Habilidades

Analisar o desenvolvimento e a importancia da competéncia interpessoal e grupal;
Comparar o comportamento humano nas organizacoes;

Compreender as Abordagens classicas e contemporaneas sobre motivacao;
Desenvolver Um Breve histérico da Psicologia, objeto de estudo, conceito e objetivos.
Utilizar a Motivacéo para o trabalho;

Bases Tecnoldégicas
Motivagéo para o trabalho; dominar conflitos; mudancas organizacionais.

Referéncia Bibliografica

Basica

AGUIAR, Maria A. F. Psicologia aplicada a administracao: teoria critica e a questao
ética as organizacoes. Sao Paulo: Excellus, 2000.

BOCK, Ana Mercés B. Psicologias. Sao Paulo: Saraiva, 1999.

BRAGHIROLLI, Elaine Maria. Psicologia geral. Petrépolis, RJ : Vozes, 2001.

Complementar )

BARROS, Célia Silva Guimaraes. Pontos de psicologia geral. Sdo Paulo: Atica,
MINICUCCI, Agostinho. Psicologia aplicada a administracao. Sao Paulo : Atlas, 1995.
BELTRAN LLERA, Jesus. Psicologia. Petrépolis, RJ : Vozes, 1993.

DEJOURS, Christophe; ABDOUCHELLI, Elisabeth; JAYET. Christian. Psicodinamica do
Trabalho. Sdo Paulo: Atlas, 1994.

GORDON, lan. Marketing de relacionamento. Sao Paulo: Futura, 1998.
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2° PERIODO/MODULO
Disciplina: PESQUISA EM MARKETING
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias:

Compreender a definicao de Pesquisa Mercadoldgica;
Conhecer os instrumentos de coleta de dados;

Saber a importancia da Informagéo para o Marketing;
Saber qual é o processo e os tipos de pesquisa;

Habilidades:

Avaliar o método de Pesquisa;

Compilar Conclusées e Apresentacao de Resultados;
Dominar as técnicas de Pesquisa Quantitativa e Qualitativa;
Preparar Tipos, Fontes e Formas de Coleta de dados;

Bases Techoldgicas:
Pesquisa qualitativa e quantitativa; coleta de dados; apresentagéao de resultados.

Referéncia Bibliografica

Basica

COBRA, Marcos. Administracao estratégica do mercado. Sdo Paulo: Atlas, 1991.
KOTLER, PHILIP. Administracao de marketing: analise, planejamento, implementacao
e controle. Sao Paulo: Atlas, 2000.

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos de. Pesquisa de marketing — conceitos
e metodologias. Sao Paulo: Makron Books, 1997.

Complementar

GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servico. Rio De Janeiro: Campus, 1993.
KEEGAN, Warren J, GREEN, Mark C. Principios de marketing global. Sao Paulo:
Saraiva, 2003.

KOTLER, Philip. Marketing. Edicao Compacta. Sao Paulo; Atlas 1995.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo. Sao Paulo; Atlas 1995.

MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de marketing — edicao compacta. Sao Paulo : Atlas,
1999.
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3° PERIODO/MODULO ,
Disciplina: MARKETING ESTRATEGICO
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Adquirir nogdes de promogéao e vendas;
Analisar o comportamento do consumidor;
Conhecer os desafios do marketing global;
Fazer uma anélise Ambiental de mercado;

Habilidades

Implementar e controlar as atividades de Marketing;

Realizar pesquisa de Marketing: Informacao e Tecnologia;

Realizar um Planejamento de Marketing e Estratégia Organizacional;

Bases Tecnoldégicas
Estratégia organizacional; vendas; informacao; tecnologia.

Referéncias Bibliograficas

Basica

CHURCHILL, J. Marketing criando valor para os clientes. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.
COBRA, Marcos. Administracao estratégica do mercado. S&o Paulo: Atlas, 1991.
FERRELL, O.C. Et. AL. Estratégia de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 2000.

KOTLER, PHILIP. Administracao de marketing: analise, planejamento, implementacao
e controle. Sao Paulo: Atlas, 1998.

Complementar

COBRA, Marcos. Marketing basico: uma abordagem brasileira. Sao Paulo: Atlas, 1997.
GRACIOSO, Francisco. Marketing estratégico: planejamento estratégico orientado para
0 mercado. S&o Paulo: Atlas, 2001.

GRONROOQS, C. Marketing: gerenciamento e servico. Rio De Janeiro: Campus, 1993.
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo. Sao Paulo: Atlas, 1995.

HOOLEY, Graham J. Posicionamento competitivo. Sao Paulo: Makron Bookes, 1996.
LEVITT, Theodore. A imaginacao de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1990.

RICHERS, Raimar. Marketing: uma visédo brasileira. Sdo Paulo: Negécio Ed., 2000.
SANDHUSEN, Richard L. Marketing basico. Sao Paulo: Saraiva, 1998.
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3° PERIODO/MODULO )
Disciplina: PLANEJAMENTO E COMUNICACAO
Carga Horaria: 40 horas

Competéncias

Conhecer as estratégias de comunicacao /propaganda;

Dominar as técnicas de Planejamento;

Identificar as diversas técnicas de planejamento e sua aplicacdo na area de
Comunicagéo.

Competéncias

Compreender a relacao entre o Atendimento e o Planejamento em Comunicagéo;
Elaborar e analisar pesquisas de marketing e propaganda;

Realizar campanhas de propaganda e publicidade;

Realizar uma analise do ambiente da empresa e/ou do produto.

Bases Tecnoldgicas
Técnicas de Planejamento; Técnicas de Comunicacao

Referéncias Bibliograficas

Basica

KOTLER, Philip. Administracao de Marketing: andlise, planejamento implementacgéo e
controle. Sdo Paulo: Atlas, 1996.

REGO, Francisco Gaudéncio Torquato. Comunicacao empresarial, comunicacao
institucional: conceitos, estratégias, sistemas, estrutura, planejamento e técnicas. Sao
Paulo: Summus, 1986.

SAMPAIO, Rafael; MAGALHAES, Marcos Felipe. Planejamento de Marketing. Rio de
Janeiro: Prentice Hall do Brasil, 2007.

Complementar

BORDENAVE, Juan Diaz; CARVALHO, Horacio Martins. Comunicacao e planejamento.
Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1987.

CRESCITELLI, Edson; OGDEN, James R. Comunicacao Integrada de Marketing. Rio
de Janeiro: Prentice Hall, 2007.

TENCA, Evandro Cesar; SCHENINI, Paulo Henrique. Planejamento Estratégico de
Marketing. Rio de Janeiro: FGV, 2004.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relacées publicas na
comunicacao integrada. Sao Paulo: Summus, 2002.

NEVES, Marcos Fava. Planejamento e Gestao Estratégica de Marketing. Sao Paulo:
Atlas, 2005.

PITERRI, Sirlei. Planejamento Estratégico em Comunicacao Empresarial. Sao Paulo:
STS, 2008.
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3° PERIODO/MODULO
Disciplina: MARKETING NA WEB
Carga Horaria: 40 horas

Competéncias

Analisar a complexidade do contexto de cores, design, formato, estrutura de
apresentagoes;

Conhecer Novas tecnologias de criagao e multimidia.

Diferenciar o E-commerce versus E-business;

Identificar a Segmentacao de mercado: tipos, situacdes e comportamentos;
Identificar as Estratégias para conquistar o mercado digital;

Habilidades

Aplicar as abordagens como criagao: conceitos basicos;
Aplicar os conceitos de criacao para a Internet;

Criar e produzir imagens e comunicacao pelo computador.
Estabelecer sistemas de seguranca na Rede Internet;

Planejar e realizar captura e alteracdes de imagens na Internet;

Elaborar projetos gréaficos para internet: home-pages pessoais e empresariais;

Bases Tecnoldgicas
Editoracao eletrénica; Criacao e producao; mercado digital.

Referéncias Bibliograficas
Basica

BRUNER, Rick E. et.al. Marketing on-line: estratégias, melhores praticas e estudos de

casos. Sao Paulo: Futura, 2001.

STERNE, Jim. Marketing na web: integrando a web a sua estratégia de marketing. Rio

de Janeiro: Campus, 2000.

ZEFF, Robin; ARONSON, Brad. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus, 2000.

Complementar

AMARAL, Sueli Angelica do. Marketing da informacao na internet: acées de promocao.

Campo Grande, MS: Ed. UNIDERP, 2004.

ELLSWORTH, Jill H; ELLSWORTH, Matthew V. Marketing na internet: como vender,

publicar e promover seus produtos e servigos na internet. Sdo Paulo: Berkeley, 1997.

GRACIOSO, Francisco. Marketing de rede: a era do supermercado virtual. Sdo Paulo:

Atlas, 1997.
LAUDON, K. C. Sistemas de Informacao. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

PINHO, Jodo Benedito. Publicidade e vendas na internet. Sao Paulo: Summus, 2000.
VASSOS, Tom. Marketing estratégico na internet. Sao Paulo: Makron Books, 1997.

ZEFF, Robin; ARONSON, Brad. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus, 2000.

SILVEIRA, Marcelo. Web Marketing. Sao Paulo: Novatec, 2002.
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3° PERIODO/MODULO , )
Disciplina: MIDIAS E PRODUCAO DIGITAL
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Compreender a importancia do departamento de midia dentro da estrutura de uma
agéncia de publicidade;

Compreender os conteudos basicos sobre o papel e as fungdes da midia;

Definir os meios de veiculos de comunicacgéao;

Estabelecer as Estratégias e Planejamento de midia e Producéo digital;
Estabelecer as relagées multimidias entre comunicagéo grafica, eletrdnica e digital;
Identificar a concorréncia e os projetos comerciais.

Habilidades

Aplicar as técnicas de midia;

Aplicar os meios especificos de veiculacao digital;

Desenvolver os processos de criagao relacionados a comunicagdo em meios digitais;
Planejar e realizar a construcao de pagina na Web.

Bases Tecnoldégicas
Técnicas de Midia; Producéo Digital; Comunicacao Grafica, Eletrdnica e Digital.

Referéncias Bibliograficas

Basica

CASTRO, Alvaro de. Propaganda e midia: a web como a grande midia do presente. Sao
Paulo: Qualitymark, 2000.

DIZARD, Wilson. A nova midia: a comunicacao de massa na era da informacao. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2000.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidade: uma teoria social da midia. Petrépolis,
RJ: Vozes, 1998.

Complementar

GOODRICH, William B; SISSORS, Jack Z. Praticando o planejamento de midia: 36
exercicios. Sao Paulo: Nobel, 2001.

MORAES, Dénis de. Et. Al. Globalizacao, midia e cultura contemporanea. Campo
Grande: Letras Livre, 1997.

PIZZINATTO, Nadia Kassouf. Planejamento de marketing e de midia. Piracicaba:
UNIMEP, 1996.

SISSORS, Jack Zanille; BUMBA, Lincoln. Planejamento de midia: afericoes, estratégias
e avaliacoes. Traducao: Ideale, por Karin Wright. Sao Paulo: Nobel, 2001.

TAHARA, Mizuho. Midia. Sao Paulo: Global, 1998.
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3° PERIODO/MODULO
Disciplina: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Compreender o comportamento organizacional que facilita ou dificulta a organizacao o
alcance de seus objetivos estratégicos empresariais;

Conhecer e compreender as teorias de lideranca, bem como o processo motivacional
dentro das organizagoes.

Conhecer perspectivas sobre o Comportamento Organizacional;

Desenvolver habilidades de diagnéstico organizacional e gestdo das problematicas de
relacdes interpessoais, intergrupais, intersetoriais e interdepartamentais da organizacao;

Habilidades

Aplicar os itens de comportamento organizacional no dia-a-dia de trabalho;
Desenvolver habilidades comportamentais para gerir empresas.

Identificar os segmentos de Mercado e Selecdo de Mercados-Alvo;

Utilizar as ferramentas de gestdo no comportamento organizacional;

Bases Tecnoldégicas
Comportamento organizacional; estratégia empresarial; teoria de lideranca.

Referéncias Bibliograficas

Basica

BOCK, A. M. B., FURTADO O., TEIXEIRA, M. L. T., Psicologias — uma introducao ao
estudo de psicologia. Sao Paulo: Saraiva, 1999.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000.
WAGNER, John A & HOLLENBECK, John R. Comportamento Organizacional —
Criando vantagem competitiva. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 1999.

Complementar

GADE, Christiane. Psicologia do consumidor e da propaganda. Sao Paulo: EPU, 1998.
GIGLIO, Ernesto. O comportamento do consumidor e a geréncia de marketing. Sao
Paulo: Pioneira, 1996.

ENGEL, James, F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
consumidor. Rio de Janeiro: LTC, 2000.
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3° PERIODO/MODULO )
Disciplina: PLANEJAMENTO DE VENDAS E CANAIS DE DISTRIBUICAO
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Estabelecer a natureza dos canais;

Fazer planejamento e Rotas das Vendas;
Fazer uma avaliacao constante e sistematica;
Identificar os objetivos e atividades de vendas;
Pesquisar e definir os territérios;

Habilidades

Criar os sistemas de administracdo de varejo atacado e distribuicéo fisica;
Monitorar a administracdo da forca de vendas;

Planejar e realizar as estimativas de demanda.

Bases Tecnoldgicas
Administracao de Vendas; Canais de Distribuigao;

Referéncia Bibliografica

Basica

BANGS JUNIOR, David H. Criando clientes: Um plano de acado para maximizar a
producgao, vendas e publicidade nas pequenas empresas. Sao Paulo: Nobel, 2000.
COBRA, Marcos. Administracao de vendas. Sao Paulo: Atlas, 1984.

DIAS, Sergio Roberto. Estratégia e canais de distribuicao. Sdo Paulo: Atlas, 1993.

Complementar

DIAS, Sergio Roberto ET. AL. Gestao de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.
FONTANA, Francisco Fernando (Trad.). Marketing: criando mercados. Sao Paulo:
Brasiliense, 1973.

KOTLER, Philip; HAIDER, Donald H; REIN, Irving. Marketing publico: como atrair
investimentos, empresas e turismo para cidades, regioes, estados e paises. Sao Paulo:
Makron Books, 1994.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracao de Vendas. Sao Paulo: Atlas, 1999.
ROCATTO, Pedro Luiz. Canais de Vendas e distribuicao. Makron Books: Sao Paulo,
2006.

WALLACE, Thomas F. Planejamento de vendas e operacdes. Sdo Paulo: Imam, 2001.
SIMONI, Joao de. Promocao de vendas. Sao Paulo: Makron Books, 1997.
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4° PERIODO/MODULO
Disciplina: PROJETO E DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Criar, Desenvolver e lancar um novo produto no mercado;
Planejar o marketing do produto;

Planejar a Rotas das Vendas;

Conhecer os desafios do marketing;

Adquirir nocdes de preco, promog¢ao, praca, produto.
Fazer uma analise Ambiental de mercado;

Habilidades

Identificar as estratégias de Marketing;

Criar os sistemas de administracédo de varejo atacado e distribuicéo fisica;
Realizar um Planejamento de Marketing e Estratégia Organizacional;

Bases Tecnoldégicas
Estratégia organizacional; vendas; informacgao; desenvolvimento, distribuicao.

Referéncias Bibliograficas

Basica

COBRA, Marcos. Marketing basico: uma abordagem brasileira. Sao Paulo: Atlas, 1997.
KOTLER, Philip. Principios de marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

Complementar )

BEULKE, Rolando; BERTO, Dalvio José. Marketing e financas: Gestdo de custos,
precos e resultado. Sao Paulo: Saraiva, 1996.

KOTLER, Philip. O marketing das nacées: uma abordagem estratégica para construir as
riquezas nacionais. Sao Paulo: Futura, 1997.

MOREIRA, José Carlos Teixeira. Marketing industrial. Sao Paulo: Atlas, 1989.

MEGIDO, Jose Luiz Tejon; XAVIER, Coriolano. Marketing e agrobusiness. Sao Paulo:
Atlas, 1998.

LONGINOTTI-BUITONI, Gian Luigi. Vendendo sonhos: como tornar qualquer produto
irresistivel. Sao Paulo: Negbcio Ed, 2000.

SLEIGHT, Steve. Como implantar o e-business: tecnologia, servicos, clientes,
estratégia, implantacdo, mudangas, e-marketing, produtos, canais, conhecimento,
planejamento. Sdo Paulo: Publifolha, 2001.

TAGLIACARNE, Guglielmo. Pesquisa de Mercado. Sao Paulo: Atlas, 1978.
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4° PERIODO/MODULO
Disciplina: MARKETING DE SERVICOS
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Analisar o comportamento do consumidor de servicos;
Avaliar a qualidade e melhoria da prestacao de servicos;
Compreender o Conceito e Classificacao dos servigos;
Compreender os conceitos de marketing aplicado a servigos;
Conhecer o Comportamento do consumidor;

Identificar a importancia dos servicos no mundo e no Brasil;

Habilidades

Aplicar a organizacao para servicos;

Compreender as tendéncias e as possibilidades futuras do varejo;
Identificar as estratégias de Marketing para empresas de servigos;
Implementar a qualidade em servicos.

Bases Tecnoldgicas
Andlise, planejamento, implementacao e controle de programas.

Referéncias Bibliograficas

Basica

GRONROQS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos: a competicdo por
servicos na hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1993.

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servigos: marketing e gestao. Sdo Paulo:
Saraiva, 2002.

MARQUES, Arlene Simile. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003.

Complementar

BERRY, Lonard L; PARASURAMAN A. et al. Servicos de marketing: competindo através
da qualidade. Sao Paulo: Maltese, 1995.

COBRA, Marcos Henrique Nogueira. Marketing de servicos: conceitos e estratégias.
Sao Paulo: Makron Books, 1987.

KLOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI: como criar conquistar e dominar
mercados. Sao Paulo: Futura, 1999.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Servicos. Sao Paulo: Atlas, 2002.
LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servicos. Sdo Paulo: Saraiva, 2001.
SLEIGHT, Steve. Como implantar o e-business: tecnologia, servicos, clientes,
estratégia, implantacdo, mudangas, e-marketing, produtos, canais, conhecimento,
planejamento. Sdo Paulo: Publifolha, 2001.
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4° PERIODO/MODULO )
Disciplina: SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING
Carga Horaria: 80 horas

Competéncias

Conhecer a empresa, fornecedores, distribuicdo, mercado-alvo;
Conhecer a modelagem de dados multifuncional;

Conhecer o sistema a partir dos 4A' s do Raimar Richers;
Conhecer os conceitos de modelagem de dados;

Criar estratégia de marketing;

Dominar o marketing e o sistema de informacéo;

Habilidades

Adquirir conhecimento sobre gerenciamento dos sistemas de apoio a decisao;
Aplicar Etapas do desenvolvimento do SIM;

Compilar Marketing e Tecnologia de Informacgao (TI);

Desenvolver software de consulta a banco de dados;

Utilizar o sistema de Informacao de Marketing.

Bases Tecnoldégicas
Banco de Dados; mercado; Tecnologia da informacado; Instrumentos e estratégias de
Marketing.

Referéncias Bibliograficas

Basica

KOTLER, Philip. Administracao de Marketing: analise, planejamento, implementacéo e
controle. Tradugao: Ailton Bomfim Brand&do. Sao Paulo: Atlas, 1998.

LAUDON, Kenneth C; LAUDON, Jane Price. Sistemas de informacao: com internet. Rio
de Janeiro: LTC, 1999.

REZENDE, Denis Alcides. Tecnologia Da Informacao Aplicada. Sao Paulo: Atlas, 2000.

Complementar

GODIN, Seth. Marketing De Permissao: Transformando Desconhecidos Em Amigos E
Amigos Em Clientes. Rio De Janeiro: Campus, 2000.

RICHERS, Raimar. Marketing — Uma Visao Brasileira. Sdo Paulo: Negécio Editora, 2000.
MIRANDA, Roberto Lira. Marketing do Varejo: e aliancas estratégicas com a industria.
Rio de Janeiro, Qualitymark, 1997.

RODRIGUES MACHADO, Felipe Nery. Projeto de Data Warehouse. Rio De Janeiro:
Editora Erica, 2000.

ULRICH, Dave. Lideranca Orientada Para Resultados: Como Lideres Constroem
Empresas E Aumentam a lucratividade. Rio De Janeiro: Campus, 2000.
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4° PERIODO/MODULO
Disciplina: MARKETING CULTURAL E ESPORTIVO
Carga Horaria: 40 horas

Competéncias

Analisar as politicas de incentivos culturais;

Compreender o Marketing Esportivo das empresas visando o fortalecimento de sua
imagem junto a setores publicos;

Conhecer Estratégias do Marketing Cultural: Modalidades de Investimento;

Identificar as diversas areas da evolugao do esporte;

Identificar o papel do Estado no Fomento a Cultura;

Habilidades

Analisar criticamente o Marketing e as Atividades Esportivas;

Conhecer a relagéao entre Estado e o esporte;

Definir o Patrocinio como a Primeira Forma de Apoio as Atividades Esportivas.

Bases Tecnoldégicas
Eventos Culturais; Eventos Esportivos; Instrumentos e estratégias de Marketing.

Referéncias Bibliograficas

Basica

ARCHER, Ricardo Battisti. Organizacdo de competicao desportiva. Curitiba:
Paranaense, 1990.

MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing de patrocinio. Rio de Janeiro: Sprint, 2000.

Complementar

CONTURSI, Ernani Bevilaqua. Marketing esportivo. Rio de Janeiro: Sprint, 2000.

D’ OLIVEIRA, Maria do Carmo. A Grande jogada. Belo Horizonte: Compor, 2004.
REALE, Miguel. Paradigmas da cultura contemporanea. Sao Paulo: Saraiva, 1999.
LEURY, Maria Tereza Leme; FICHER, Rosa Maria (Coord.). Cultura e poder nas
organizacoes. Sao Paulo: Atlas, 1996.

TORQUATO, Gaudencio. Cultura, poder, comunicacao e imagem: fundamentos da
nova empresa. Sao Paulo: Pioneira, 1992.

FISCHER, Micky. Marketing Cultural. Global: Sdo Paulo, 2002.

Periodico
EMPRRENDEDOR. Sao Paulo: ANER, v.10, n.119, set2004. 82 p.
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4° PERIODO/MODULO
Disciplina: MARKETING INDUSTRIAL E VAREJO
Carga Horaria: 40 horas

Competéncias

Avaliar os indicadores de desempenho;

Compreender a introdugéo e conceitos basicos do marketing industrial e varejo;

Dominar o Mix de Marketing e Mix de comunicacédo: as ferramentas do composto de
marketing e comunicacao aplicada ao mercado industrial;

Entender os aspectos fiscais e as normas de defesa do consumidor;

Estabelecer os sistemas de informacgao de varejo;

Habilidades

Aplicar um plano de marketing, como definir objetivos e tracar um plano de marketing para
alcanca-los;

Fazer uma andlise de oportunidade e planejamento do comportamento do comprador
industrial e varejo;

Implementar e aplicar estratégias para se posicionar diante dos concorrentes.

Bases Tecnoldégicas
Cédigo de defesa do consumidor; Instrumentos e estratégias de Marketing.

Referéncias Bibliograficas

Basica

CHURCHILL Jr. Gilbert A. e PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes.
Sao Paulo: Saraiva, 2000.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

KOTLER, Philip. Administracao de Marketing: Analise, Planejamento, Implementagéo e
Controle. Sao Paulo, Atlas, 1998.

Complementar

FRANCESE, Peter; PIIRTO, Rebeca. Capturando Clientes: como atingir em cheio os
clientes que consomem seus produtos. Sao Paulo: Makron Books, 1993.

MIRANDA, Roberto Lira. Marketing do Varejo: e aliancas estratégicas como industria.
Rio de Janeiro: Qualitymark Ed., 1997.

SIQUEIRA, Anténio Carlos Barroso de. Marketing industrial: fundamentos para a acao
business to business. Sdo Paulo: Atlas, 1992.

SIQUEIRA, Antonio Carlos Barroso de. Segmentacao de mercados industriais. Sao
Paulo: Atlas, 2000.

WEBSTER JUNIOR, Frederick E; WIND, Yoram. O comportamento do comprador
industrial. S4o Paulo: Atlas, 1975.

WHITELEY, Richard C. A empresa totalmente voltada ao cliente. Sao Paulo:
Publifolha, 1999.
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4° PERIODO/MODULO
Disciplina: PROJETO FINAL EM MARKETING
Carga Horaria: 80 horas

Competéncia

Identificar os tipos de projetos e as aplicacdes mais adequadas.

Compreender os diversos aspectos que compdem um projeto.

Analisar os aspectos administrativos e legais

Justificar a aplicabilidade e a metodologia utilizada

Descrever as etapas de elaborag¢ao de um projeto.

Descrever com clareza as medidas necessarias e os resultados, objetivos a atingir.
Estabelecer os aspectos técnicos e cientifico para execugao do projeto.

Habilidade

Definir o projeto mais adequado a necessidade organizacional.

Definir a composicéo do projeto

Conhecer os aspectos administrativos e legais necessarios a execug¢ao do projeto
Utilizar a metodologia mais adequada para o desenvolvimento do Projeto em Marketing.
Executar e/ou acompanhar as etapas a serem desenvolvidas na elaboracao do Projeto
em Marketing.

Monitorar o cumprimento e desenvolvimento dos aspectos administrativos e legais
necessarios.

Acompanhar o desenvolvimento dos aspectos técnicos e cientificos para execugéao do
projeto.

Bases Tecnholoégicas

Tipos de projetos.

Etapas de elaboragdo de um projeto.
Pré-estudos e projeto de viabilidade.
Execucéao e controle do projeto.
Aspectos que compdem um projeto.
Aspectos administrativos e legais.
Aspectos mercadoldgicos.

Referéncias Bibliograficas

Conforme a escolha do assunto por parte do aluno para elaboracdo do projeto. Sera
utilizada a mesma bibliografia da disciplina a qual o assunto pertence.

O curso Superior de Tecnologia em Logistica nao possui o Estagio Supervisionado
em sua matriz curricular.
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4° PERIODO/MODULO
Disciplina: OPTATIVA
Carga Horaria: 40 horas

As disciplinas elencadas como optativas poderao ser alteradas mediante aprovacao
do Colegiado do Curso.

LIBRAS

Ementa

Estudos introdutorios sobre os eixos: surdez — LIBRAS — educacao, contemplando as
mudancas e modernizacdo de termos, as inovacdes tedricas na area da educacdo
especial, a histérias das filosofias da educacdo dos surdos, bem como linguagem,
identidade, pensamento e comunidades surdas. A lingua de sinais sera estudada sobre
os variados planos linglisticos e detalhada em categorias. Serdo apresentadas diretrizes
legais que norteiam a tematica e as modalidades de educagdo e os quadros de
bilinglismo que ali circulam.

Bibliografia Basica

LOPES, Maura Corcini. Surdez e educacgao. Auténtica , 2005

SALLES, Heloisa Maria Moreira Lima et al. Ensino de Lingua Portuguesa para surdos:
caminhos para a pratica pedagogica. Vol 1 e 2 MEC/ SEESP, 2004.

SANTANA, Ana Paula. Linguagem e Surdez. Summus, 2007.

Bibliografia Complementar

CAPOQVILLA, Fernando César; RAPHAEL, Valquiria Duarte. Enciclopédia da Lingua de
Sinais Brasileira. V1 Sao Paulo: EDUSP, 2004.

CAPOQVILLA, Fernando César; RAPHAEL, Valquiria Duarte. Enciclopédia da Lingua de
Sinais Brasileira. V2 Sao Paulo: EDUSP, 2004.

CASTRO, Alberto Rainha de. CARVALHO, liIza Silva de. Comunicacao por lingua
brasileira de sinais. DF: SENAC, 2005.
QUADROS, Ronice Muller, KARNOPP, Lodenir Becker. Lingua de Sinais Brasileira.
ArtMed, 2004

RESOLUCAO n° 2/2001. Diretrizes Nacionais para a educacao especial na Educacao
Basica http://portal.mec.gov.br/seesp/arquivos/pdf/diretrizes.pdf

FILOSOFIA E ETICA

Ementa

A natureza da Filosofia. A questao do Ser. A questdao do Conhecimento e a questao do
Agir.

Bibliografia Basica

COTRIM, Gilberto. Fundamentos da filosofia: histdria e grandes temas. Sao Paulo:
Saraiva, 2002. ]

SA, Antonio Lopes de. Etica profissioanal. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

Bibliografia Complementar

ARANHA, Maria Lucia de Arruda; MARTINS, Maria Helena Pires. Filosofando:
introducao a filosofia. Sdo Paulo: Moderna, 2002.

CAMARGO, Marculino. Fundamentos de ética geral e profissional. Petrépolis, RJ:
Vozes, 2002. )

CHAUI, Marilena. Convite a filosofia. Sao Paulo: Atica, 2002.
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SROUR, Robert Henry. Poder cultura e ética nas organizacoées. Rio de Janeiro:
Campus, 1998.

SOCIOLOGIA

Ementa

Contexto histérico do aparecimento da sociologia. A sociedade como realidade objetiva e
subjetividade construida. O real vivido e o imaginario social. Representacdo e
pensamento. Significagbes imaginarias, ideologia e universos simbdlicos. As diferentes
perspectivas tedricas para o estudo da literatura por meio da andlise de textos
sociolégicos e ficcionais.

Bibliografia Basica

ARON, Raymond. As etapas do pensamento sociolégico. Sao Paulo: Martins
Fontes/UNB, 2002. )
DURKHEIM, Emile. Sociologia. Cole¢cdo Grandes Cientistas Sociais. S&o Paulo, Atica,
1986.

WEBER, Max. Conceitos socioldogicos fundamentais. Lisboa: EDICOES 70, 2003.
(Colecao: Nova Biblioteca 70).

Bibliografia Complementar

CHINQY, Eli; CANDIDO, Octavio Mendes (trad); PAGE, Charles (int.). Sociedade: uma
introducao a sociologia. Sado Paulo: Cultrix, 1999.

COSTA, Cristina. Sociologia: introducao a ciéncia da sociedade. Sao Paulo:
Moderna, 2000.

DURKHEIM, Emile. As regras do método sociolégico. Sao Paulo: Martins Fontes, 2003
MARX, karl, ENGELS, F. Manifesto do Partido Comunista Sdo Paulo: Global, 1987
MARX, Karl. Para a critica da economia politica; Salario, preco e lucro: O rendimento
e suas fontes: a economia vulgar. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1982. )

WEBER, M. Weber. Colecao Grandes Cientistas Sociais. Sao Paulo, Atica, 1998.

JOGOS DE EMPRESA

Ementa

Estudo dos mecanismos e procedimentos para desenvolvimento de uma empresa.
Estudo do perfil administrativo de desenvolvimento nos niveis operacionais e
estratégicos da empresa.

Bibliografia Basica
DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: transformando idéias em negdcios.
Rio de Janeiro: Campus, 2001.

Bibliografia Complementar

CHIAVENATO, Idalberto. Vamos abrir um novo negoécio?. Sao Paulo: Makron Books,
1995.

DANTAS, Antonio. Analise de investimentos e projetos: aplicada a pequena empresa.
Brasilia, DF: UNB, 1996.

EQUIPE DE CHANGE INTEGRATION DA PRICE WATERHOUSE. Mudando para
melhor: as melhores praticas para transformar sua empresa. Sao Paulo: Atlas, 1997.
FERREIRA, Ademir Antbénio; REIS, Ana Carla Fonseca; PEREIRA, Maria Isabel. Gestao
empresarial: de Taylor aos nossos dias, evolugao e tendéncia da moderna administracao
de empresas. Sao Paulo: Pioneira, 2002.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

34



GRAMIGNA, Maria Rita Miranda. Jogos de empresa. Sao Paulo: Makron Books, 1994.
SOUZA, Agamémnom Rocha; FERREIRA, Victor Claudio Paradela. Introducao a
administracao: uma iniciacdo ao mundo das organizacbées. Rio de Janeiro: Pontal,
2000.
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