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Ementa: Ferramentas, estratégias, tendéncias e contextos da comunicac¢do, do marketing, da
propaganda e do branding. Estudo de tendéncias estratégicas. Mudancas paradigmaticas e
sociabilidade contemporanea. Novos modelos de mercado.

Objetivos Especificos:

1. Planejar estrategicamente a comunica¢cdo em um contexto integrado, organico e contemporaneo,
dominando as estratégias e ferramentas de acordo com as demandas sociais e mercadolégicas.

2. Problematizar os contextos e as tendéncias da comunicacao estratégica contemporanea;

3. Identificar e utilizar as diferentes ferramentas, tradicionais ou contemporaneas da comunicacao,
de acordo com as demandas;

4. Contextualizar as midias sociais e a ambiéncia digital como fator estratégico contemporaneo;
5. Planejar diferentes formas de promover marcas “ao vivo”;

6. Reconhecer as diferentes formas de transformar produtos em marcas a partir da metodologia do
branding;

7. Diagnosticar contextos contemporaneos a partir de pesquisas baseadas em comportamentos e
redes de diferencas;

8. Planejar acdes estratégicas de comunicacdo baseadas na mobilidade e intervencdo em espacos




| fisicos.

Conteudo Programaético

1. Contextos e tendéncias:
1.1. Colaboracao: crowdsourcing; crowdfunding; co-branding, novos modelos de
concorréncia.
1.2. Free e Upscale
1.3. Me brands / It Pearson
1.4. Broadcasting games
1.5. Diferenca e alteridade / deslocamento dos protagonismos
1.6. Social merchandise / Do brands
1.7. Entretenimento e ludicidade: novas arenas da comunicac¢ao; advertainment; branded
content; product placement; branded entertainment; advergames e publicidade ingame.

2. Ferramentas tradicionais:
2.1. Publicidade e Propaganda;
2.2. Assessoria de imprensa;
2.3. Relacgdes Publicas;
2.4. Sampling;
2.5. Promocéo / Promogéo de vendas;
2.6. Merchandising / tie in
2.7. Embalagem;
2.8. Cuponagem,;

3. Social media e internet:
. SMO;
. SEM;
. SEO;
. Behavioral Targeting;
. Publicidade online;
. CRM;
. Link Building;
. EPK;
. Email marketing;

4. Ao vivo:
4.1. Live marketing;
4.2. Guerrilha;
4.3. Flashmobs

5. Branding:
5.1. Manual de marca;
5.2. ldentidade sensorial;
5.3. Design de servigos;

6. Pesquisa:
6.1. Neuromarketing;
6.2. Marketing invisivel;
6.3. Monitoramento de imagem;

7. Mobile
7.1. Realidade aumentada;
7.2. QR Codes;
7.3.  Aplicativos




8. Ambientes:
8.1. Lojas conceito;
8.2.  Popup stores;
8.3. Ambient media;
8.4. Visual merchandise;
8.5. Internet das coisas;

9. Estratégias:
9.1. Gamificacao;
9.2. Oceano Azul;
9.3. Gerenciamento de crises;
9.4. Downsizing;
9.5. Posicionamento / segmentacao;
9.6 Future branding;

Metodologia:

O desenvolvimento da disciplina sera norteado pelo método cotidianista de Michel de Certeau,
popularizado no Brasil a partir dos grupos de pesquisa de Nilda Alves (UERJ) e Carlos Eduardo
Ferraco (PPGE/UFES). Neste sentido, o planejamento curricular, além do documentado, sera “vivo”,
dialogado constantemente a partir das demandas educacionais, do contexto social e considerando
0s saberesfazeres cotidianos e os cotidianos vividos enquanto a disciplina se desenvolve. Como
métodos especificos serdo utilizados:

. Aula expositiva/dialogada;

. Debates e mesas redondas;

. Visita técnica;

. Workshop de criatividade, inovagéo e novas midias;
. Pesquisa de campo;

. Andalise de discurso e de contelido;

Como recursos serdo necessarios: Computador com acesso a internet e data show; quadro e pincel.

Critérios/Processo de avaliacdo da aprendizagem:

A avaliacao nao é aqui entendida como ferramenta de punicao, tampouco de “prova de saber’, mas
apenas mais uma ferramenta de ensino e exercicio de aprendizagem.

Seminarios tematicos e producéo de textos: (Peso 1)
Planejamentos estratégicos de campanhas de comunicacao: (Peso 3)

Presenca e participagdo nas aulas: (Peso 1)
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Prova escrita: (Peso 5)
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Cronograma:

Aula 1: Contextos e tendéncias:

1.1. Colaboragéo: crowdsourcing; crowdfunding; co-branding, novos modelos de
concorréncia.

1.2. Free e Upscale

1.3. Me brands / It Pearson

1.4. Broadcasting games

1.5. Diferenca e alteridade / deslocamento dos protagonismos

1.6. Social merchandise / Do brands

1.7. Entretenimento e ludicidade: novas arenas da comunicacgao; advertainment; branded

content; product placement; branded entertainment; advergames e publicidade ingame.

Aula 2: Ferramentas tradicionais:

1.1. Publicidade e Propaganda;

1.2. Assessoria de imprensa,

1.3. Relagdes Publicas;

1.4. Sampling;

1.5. Promocgéo / Promogéo de vendas;
1.6. Merchandising / tie in

1.7. Embalagem;

1.8. Cuponagem;

Aula 3: Social media e internet:

. SMO;

. SEM;

. SEO;

. Behavioral Targeting;
. Publicidade online;

. CRM;

. Link Building;

. EPK;

. Email marketing;




Aula 4: Ao vivo:

1.1. Live marketing;
1.2. Guerrilha;
1.3. Flashmobs

Aula 5: Branding:

1.1. Manual de marca;
1.2. Identidade sensorial;
1.3. Design de servigos;

Aula 6: Pesquisa:
1.4. Neuromarketing;

1.5. Marketing invisivel,
1.6. Monitoramento de imagem;

Aula 7: Mobile:

1.1. Realidade aumentada;
1.2. QR Codes;
1.3.  Aplicativos

Aula 8: Ambientes:

1.1. Lojas conceito;

1.2. Popup stores;

1.3.  Ambient media;

1.4. Visual merchandise;
1.5. Internet das coisas;

Aula 9: Estratégias:

1.1. Gamificagéo;

1.2. Oceano Azul;

1.3. Gerenciamento de crises;

1.4. Downsizing;

1.5. Posicionamento / segmentacéo;
Aula 10: Apresentacgédo dos trabalhos / debates / workshops
Aula 11: Apresentacgédo dos trabalhos / debates / workshops

Aula 12: Apresentacgédo dos trabalhos / debates / workshops

Aula 13: Avaliacéo / Prova escrita / Multipla escolha




Aula 14: Future branding: tendéncias

Aula 15: Future branding: tendéncias




