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DISCIPLINA:
MARKETING DIGITAL E NOVAS MIDIAS

RESUMO

O estudo do marketing é fascinante. Com esta disciplina temos por objetivo despertar em
vocé ainda mais o gosto por essa ampla ciéncia. Ndo temos somente a pretensao de
mostrar como criar uma estratégia de marketing para sua empresa, mas também o intuito
de propor novos olhares, novas visdes em relacido ao mercado — mais especificamente, o
mercado do mundo digital.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

REVOLUGAO DIGITAL - A REVOLUGAO INDUSTRIAL 4.0
REVOLUGAO INDUSTRIAL 2.0 E SEU IMPACTO NO USO DAS MIDIAS
REVOLUGAO INDUSTRIAL 3.0 E SEU IMPACTO NAS MIDIAS
REVOLUGAO INDUSTRIAL 4.0 E MARKETING DIGITAL

REVOLUGAO INDUSTRIAL 4.0 - COMPETENCIAS PROFISSIONAIS
NA PRATICA

FINALIZANDO

AULA 2

A SOCIEDADE DA INFORMACAO E SEUS IMPACTOS NO EMPREGO DE NOVAS
MIDIAS NAS ESTRATEGIAS DIGITAIS

A SOCIEDADE DA INFORMAGCAO E O USO DAS NOVAS MIDIAS

COMO EMPREENDER E PROSPECTAR NO AMBIENTE DIGITAL?

MARKETING DIGITAL, NEUROCIENCIA E NEUROMARKETING

OS LIMITES ETICO-MORAIS E LEGAIS DAS PRATICAS DE NEUROMARKETING
NA PRATICA

FINALIZANDO

AULA 3

INTRODUCAO AO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NAS ESTRATEGIAS DIGITAIS
PENSAMENTO ESTRATEGICO E MARKETING DIGITAL

MARKETING 4.0 E AS NOVAS MIDIAS

INTELIGENCIA DE MERCADO (Bl) E ESTRATEGIAS DIGITAIS

O PLANO DE MARKETING DIGITAL

NA PRATICA

FINALIZANDO

AULA 4

PRATICAS EMPREENDEDORAS DIGITAIS E O ATUAL CENARIO LOCAL
AS TEORIAS DE SETH GODIN E O EMPREENDEDORISMO DIGITAL
ESTRATEGIAS DIGITAIS E E-MARKETPLACES

MARKETING 4.0 E ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DIGITAL

FUNIL DE VENDAS, COMUNICAGCAOQ DIGITAL E CONTENT MARKETING
NA PRATICA

FINALIZANDO
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AULA 5

MARKETING DIGITAL E O SUCESSO DO GOOGLE

UMA BREVE HISTORIA DOS MECANISMOS DE BUSCA E A IMPORTANCIA DOS
PROCESSOS DE OTIMIZAGCAO

A IMPORTANCIA DAS ESTRATEGIAS DE SEO NAS PRATICAS DE MARKETING
DIGITAL

BLACK HAT E GREY HAT E POR QUE DEVEM SER EVITADOS

WEB MINING E WEB ANALYTICS

NA PRATICA

FINALIZANDO

AULA 6
TEMA 1 — ETAPAS DO PROCESSO DE COMPRA NO MEIO VIRTUAL (PRODUTO
VERSUS SOLUCAO): DIGITAL BUYOLOGY E A HORA DA VERDADE

TEMA 2 — A IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS NAS ESTRATEGIAS
MERCADOLOGICAS

TEMA 3 — O FACEBOOK E OS SEUS USOS EM ESTRATEGIAS DIGITAIS

TEMA 4 — O TWITTER E OS SEUS USOS EM ESTRATEGIAS DIGITAIS

TEMA 5 — O LINKEDIN, O INSTAGRAM E OS SEUS USOS EM ESTRATEGIAS DIGITAIS
NA PRATICA

FINALIZANDO

BIBLIOGRAFIAS

e DRUM, M. As 10 maiores redes sociais: Atualizado. Disponivel em:
https://www.oficinadanet.com.br/post/16064-quais-sao-as-dez-maiores-redessociai
s. Acesso em: 29 ago. 2017.

e CARVALHO, H. Mobile marketing: O futuro do marketing através dos aparelhos
moveis. Disponivel em: http://viverdeblog.com/mobile-marketing. Acesso em:

e 29 ago. 2017.

e BSELLER. 0] que é e-commerce? Disponivel em:
http://www.bseller.com.br/oque-e-e-commerce/. Acesso em: 29 ago. 2017.

DISCIPLINA:
FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

RESUMO

Quando falamos de marketing digital, falamos de informag¢des dos usuarios na rede que
sdo utilizadas por empresas. Dados sdo o recurso mais valioso para o mercado. E facil
encontrar todo tipo de informagdes online, mas o mais dificil & obter informacdes
verdadeiras e uteis, e, esta disciplina, revelard como é importante poder contar com
fontes de dados confiaveis e verificaveis.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1
INTRODUCAO

GOOGLE TRENDS

PLANEJADOR DE PALAVRAS-CHAVE
GOOGLE SEARCH CONSOLE
FACEBOOK AUDIENCE INSIGHTS
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AULA 2

INTRODUCAO

GOOGLE ANALYTICS: CONFIGURACAO E FILTROS

GOOGLE ANALYTICS: CRIANDO METAS

GOOGLE ANALYTICS: DIMENSOES SECUNDARIAS E RELATORIOS
PERSONALIZADOS

DATA STUDIO

AULA 3

INTRODUCAO

ESTRUTURAR UM MODELO DE CRM
CUSTOMER DATA PLATFORM

HTML

APRENDER HTML

AULA 4

INTRODUCAO

GESTAO DE EQUIPES DE MARKETING
FERRAMENTAS PARA ESTRATEGIA DE MARKETING
PIPEFY E GESTAO DE PROCESSOS

AIRTABLE E GESTAO DE PROJETOS

AULA 5

INTRODUCAO

SEO

FATORES DE INFLUENCIA PARA O SEO
CRIANDO TEXTO COM SEO

BLACK HAT E PRATICAS ABUSIVAS

AULA 6

INTRODUCAO

CORE WEB VITALS

TAG MANAGER

GOOGLE OPTIMIZE

REVISAO DE TERMOS COMUNS

BIBLIOGRAFIAS

° . Auditar apps da Web com o Lighthouse. Disponivel em:
https://developers.google.com/web/tools/lighthouse?hl=pt-br. Acesso em: 21jul.
2021.

° . Google Optimize. Disponivel
em:https://support.google.com/tagmanager/answer/7164339?hl=pt-BR. Acesso
em: 21 jul. 2021.

° . Guia de inicio rapido. Disponivel em:
https://developers.google.com/tag-manager/quickstart?hl=pt-br. Acesso em: 21 jul.
2021.
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DISCIPLINA:

ESTRATEGIA DE MARKETING NA ERA DIGITAL

RESUMO

Vocé deve estar se perguntando se as estratégias sdo muito diferentes das aplicadas ha
alguns anos? Embora muitas a¢des de marketing tenham sido alteradas ao longo do
tempo, alguns principios basicos da estratégia de marketing se mantém, sofrendo
pequenas alteragcbes. Vamos desvenda-las juntos? O valor € um dos principais temas de
estudo do marketing. Segundo a Associagdo Americana de Marketing, principal instituicao
de estudos na area: O marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral. A definicao da funcdo de marketing apresentada reforca
que a area sO cumpre seus objetivos quando o que é ofertado tem valor para seus
stakeholders, os quais sdo pessoas ou empresas com interesses no resultado ou
operagcoes da empresa. Nesta disciplina, focaremos no valor para um stakeholder

especifico: o cliente.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

INTRODUCAO

DEFINICAO DE VALOR E SUAS CONCEPCOES

O VALOR EM NEGOCIOS E PRODUTOS DIGITAIS
ANALISE SWOT

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE PORTER

AULA 2

INTRODUCAO

ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA DE MARKETING
USO DE DASHBOARDS COMO APOIO A DECISAO
INDICADORES DE DESEMPENHO

CONCORRENTES NA ERA DIGITAL

AULA 3

INTRODUCAO

ESTRATEGIAS DE BRANDING

POSICIONAMENTO DE MARCA NA ERA DIGITAL
IMPACTOS DA ESCOLHA DE PARCEIROS
BRANDING EM PEQUENOS NEGOCIOS E STARTUPS

AULA 4

INTRODUCAO

RELACAO ENTRE PRODUTOS E MARCAS
O PAPEL DOS SERVICOS NA ERA DIGITAL
ESTRATEGIAS DE PRECIFICACAO
TENDENCIAS DE PRECIFICACAO

AULA 5

INTRODUGAO

DECISOES DE GERENCIAMENTO DE CANAIS
CONFLITOS DE CANAIS
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AS ESTRATEGIAS MULTICHANNEL E OMNICHANNEL
SHOWROOMING E WEBROOMING

AULA 6

INTRODUCAO

COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

MIX DE COMUNICACAO NA ERA DIGITAL
METRICAS DE DESEMPENHO DE COMUNICACAO
TENDENCIAS DE COMUNICACAO NA ERA DIGITAL

BIBLIOGRAFIAS

e KUPOR, D.; TORMALA, Z. When Moderation Fosters Persuasion: The Persuasive
Power of Deviatory Reviews. Journal of Consumer Research, v. 45, n. 3, p.
490-510, 2018.

e KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, |. Marketing 4.0. Rio de Janeiro:
Sextante, 2017.

e BROWN, T. Design Thinking — Uma metodologia poderosa para decretar o fim das
velhas ideias. Rio de Janeiro: Alta Books, 2017.

DISCIPLINA:
INTELIGENCIA EMPRESARIAL E ESTRATEGIA DE CROSS SELLING

RESUMO

Vocé sabe o que é inteligéncia empresarial e como ela se inter-relaciona com o cross
selling? Cross selling € uma estratégia de venda, mas como podemos estabelecer
estratégias de vendas sem antes conhecermos alguns pontos de extrema importancia e
que sdo fundamentais para que essa estratégia seja efetiva e alcance os resultados
desejados? Para que cheguemos as estratégias, € necessario abordar/relembrar alguns
conceitos de gestao que, no decorrer da nossa aula, terdo maior aprofundamento, entre
0s quais inteligéncia empresarial, processo decisorio, vantagem competitiva,
planejamento estratégico e, por fim, abordaremos como criar inteligéncia nas
organizacgdes. Iniciamos, portanto, com a inteligéncia empresarial, definida por Mardstica
et al. (2015, p. 1) como “a capacidade que a empresa tem de capturar, selecionar,
analisar e gerenciar as informacdes de grande valor a administracdo do seu negdcio, de
forma objetiva e estruturada”. Nesse contexto, podemos dizer que a inteligéncia
empresarial esta relacionada diretamente com fatores como fatores de produgéo,
planejamento, gestdo da estratégia, gestdo do conhecimento, criatividade e inovagao,
gestdo da cultura organizacional, empreendedorismo, marketing e outros.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

INTRODUCAO

PROCESSO DECISORIO

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

VANTAGEM COMPETITIVA

CRIANDO INTELIGENCIA NAS ORGANIZACOES

AULA 2

INTRODUCAO

DO DADO A SABEDORIA

PROCESSOS DA GESTAO DO CONHECIMENTO
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MODELOS DE GESTAO PARA EMPRESAS NA SOCIEDADE DO CONHECIMENTO
PRATICAS DE GESTAO DO CONHECIMENTO

AULA 3

INTRODUCAO

CARACTERISTICAS DO EMPREENDEDOR CORPORATIVO

ACAO EMPREENDEDORA

CONHECIMENTO: MERCADO X CONSUMIDOR X CONCORRENTE
PERSPECTIVA EMPREENDEDORA E CRIATIVA

AULA 4

INTRODUCAO

TIPOS DE INOVAGAO (CLASSES)

INOVACOES - DIMENSOES ORGANIZACIONAIS
INOVACOES - EXEMPLOS

GESTAO DE PROCESSOS

AULA 5

INTRODUCAO

INTELIGENCIA COMPETITIVA

INTELIGENCIA COMPETITIVA - FERRAMENTAS
INTELIGENCIA FINANCEIRA

INTELIGENCIA TECNOLOGICA

AULA 6

INTRODUCAO

BENEFICIOS E VANTAGENS DO CROSS SELLING

ESTRATEGIAS DE VENDAS COM CROSS SELLING

DIFERENCA: CROSS SELLING, UP SELLING E DOWN SELLING
KEY PERFORMANCE INDICATOR (KPI) — INDICADORES DE VENDA

BIBLIOGRAFIAS

° . Business Intelligence e andlise de dados para gestdo do negodcio.
Tradugao de Ronald Saraiva de Menezes. Porto Alegre: Bookman, 2019.

e MAROSTICA, E. et al. (org.). Inteligéncia de Mercado. S&o Paulo: Cengage
Learning. 2015.

e CRUZ, T. Planejamento estratégico: uma introducdo. Sao Paulo: Atlas, 2019.

DISCIPLINA:
NEUROMARKETING DIGITAL

RESUMO

Esta disciplina tem como objetivo observar os impactos causados pela internet no
comportamento do consumidor (transformando a maneira como 0 enxergamos) € nas
estratégias de marketing dentro das empresas.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1
INTRODUCAO
MARKETING TRADICIONAL VERSUS MARKETING NA ERA DIGITAL
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MARKETING DE BRANDING
MARKETING DE RESPOSTA DIRETA
PUBLICO-ALVO NA ERA DA INTERNET

AULA 2
INTRODUCAO
CONVERTER
RELACIONAR
VENDER
ANALISAR

AULA 3

INTRODUCAO

CONSTRUINDO O SITE PERFEITO

SATISFAZENDO AS NOSSAS NECESSIDADES ON-LINE
PESQUISA ON-LINE E INFORMACOES ILIMITADAS
PROCESSAMENTO INCONSCIENTE E EXPERIENCIA DIGITAL

AULA 4

INTRODUCAO

ATIVIDADE ELETRODERMAL (EDA)
FACE READING
ELETROENCEFALOGRAMA (EEG)
CODIGOS REPTILIANOS

AULA 5

INTRODUCAO

DESIGN EMOCIONAL

FORMAS ORGANICAS AGRADAM
PRINCIPIO DO CACHORRO OU NEOTENIA
PSICOLOGIA DAS CORES NO MARKETING

AULA 6

INTRODUCAO

VALIDACAO SOCIAL

RECIPROCIDADE E NEURONIOS-ESPELHO NA WEB

ESCASSEZ NA WEB

STORYTELLING E IMAGENS: OTIMAS OPCOES PARA CONVERSAR COM A MENTE
DO CONSUMIDOR

BIBLIOGRAFIAS

e WHEN vyou try to flip, but instead you flop. Fuzion, 2018. Disponivel em:
www.fuziondesign.com/2018/01/15/when-you-try-to-flip-but-instead-you-flop/.
Acesso em: 31 maio 2019.

e O QUE é copywriting? Sbcopy. Disponivel em:
www.sbcopy.com.br/o-que-ecopywriting/. Acesso em: 31 maio 2019.

e GABRIEL, L. Branding: como fazer uma incrivel gestdo de marca. RockContent,
19 mar. 2019. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/branding/. Acesso
em: 31 maio 2019.



http://www.fuziondesign.com/2018/01/15/when-you-try-to-flip-but-instead-you-flop/

CONTEUDO PROGRAMATICO
POS-GRADUAGCAO

DISCIPLINA:
NEUROMARKETING SENSORIAL - O PONTO DE VENDAS

RESUMO

Neste material, vamos entender como as técnicas de neuromarketing sédo utilizadas para
estudarmos os sistemas sensoriais do consumidor. No entanto, antes de entrarmos nos
aspectos praticos do neuromarketing, precisamos recapitular como os modelos
tradicionais de comportamento do consumidor compreendem as questdes relacionadas
aos sistemas sensoriais.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

INTRODUCAO

ESTIMULO DE MARKETING

SISTEMA SENSORIAL

EFEITO DOS ESTIMULOS NO CEREBRO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

AULA 2

INTRODUCAO

TEORIA DE MASLOW
RECONHECIMENTO DO PROBLEMA
ESCOLHA E AVALIACAO

DECISAO

AULA 3

INTRODUCAO

PDV FiSICO

ELEMENTOS DO VISUAL MERCHANDISING
PDV VIRTUAL

TESTANDO OS ESTIMULOS

AULA 4

INTRODUCAO

INSTRUMENTOS DE NEUROMARKETING

FERRAMENTAS DE IMAGEM CEREBRAL

FERRAMENTAS DE ANALISE DAS REACOES CORPORAIS (GSR)
FERRAMENTAS DE ANALISE DAS REACOES CORPORAIS

AULA 5

INTRODUCAO

PADROES DE COMPORTAMENTO CONFORME OS TRACOS DE PERSONALIDADE
TRACOS DE PERSONALIDADE E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
SEGMENTACAO NEUROGRAFICA

COMPORTAMENTO DE COMPRA COM BASE EM GENERO

AULA 6
INTRODUCAO
METODOLOGIA DE PESQUISA DE RASTREAMENTO OCULAR PARA OS
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PLANOGRAMAS DA PRATELEIRA DE SUPERMERCADOS QUE DESENHAM A
ATENCAO VISUAL DO CLIENTE: ESTUDO DE CASO EM EMBALAGENS DE
SHAMPOO

UMA METODOLOGIA DE RASTREAMENTO OCULAR PARA TESTAR A PREFERENCIA
DO CONSUMIDOR EM RELAGAO A BANDEJAS DE EXIBICAO, EM UM AMBIENTE DE
VAREJO SIMULADO

UM ESTUDO SOBRE A EFICACIA DOS TRAILERS DE FILMES, QUE IMPULSIONAM O
DESEJO DE APRECIACAO DOS CLIENTES: UMA ABORDAGEM DA CIENCIA DO
CLIENTE USANDO ESTATISTICAS E GSR

O ASPECTO DE NEUROMARKETING DA PSICOLOGIA DE PRECOS TURISTICOS

BIBLIOGRAFIAS

e BENITES, T. Marketing sensorial: como utilizar os cinco sentidos para atrair
clientes. Sao Paulo: Comunica, 2016.

e BUTLER, M. J. R. Neuromarketing and the perception of knowledge. Journal of
Consumer Behaviour, 2008.

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

DISCIPLINA:
NOVAS TECNOLOGIAS EM PESQUISA MERCADOLOGICA

RESUMO

Querido(a) aluno(a), seja muito bem-vindo(a). Contudo, para vocé compreender essas
novas metodologias, primeiro é necessario ter uma nogao bem clara de conceitos e
ferramentas das pesquisas tradicionais. Porém, o objetivo principal desta disciplina &
apresentar a vocé o que tem surgido de novo no contexto da pesquisa de mercado.
Obviamente, por conta de nosso mundo estar cada vez mais "acelerado", as tecnologias
evoluem cada vez mais rapidamente. Portanto, pode ser que ao ler estas paginas
algumas novidades ja tenham se tornado comuns. Mas n&o temos como prever. Ou
temos? Vamos descobrir!

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

INTRODUCAO

TIPOS DE PESQUISA

EVOLUCAO DA PESQUISA

NOVO CONTEXTO DA PESQUISA MERCADOLOGICA
BIG DATA

AULA 2

INTRODUCAO

PESQUISAS POR QR CODE

GRUPO FOCAL ON-LINE

ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE COM WEBCAM
NETNOGRAFIA

AULA 3
INTRODUCAO
ETNOGRAFIA MOBILE
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SMARTBOARDS
SCRAPBOOKING
PESQUISA OBSERVACIONAL

AULA 4

INTRODUCAO

REALIDADE VIRTUAL E REALIDADE AUMENTADA
VIRTUAL SHOPPING

GAMIFICACAO

WEARABLE

AULA 5

INTRODUCAO
PESQUISA POR TOTEM
MOBILE

VOX POPS
GEOLOCALIZACAO

AULA 6
INTRODUCAO
REDES SOCIAIS |
REDES SOCIAIS II
PESQUISAS EM NEUROMARKETING |
PESQUISAS EM NEUROMARKETING Il
BIBLIOGRAFIAS

o ALEGRIA, R. et al. Teoria e Pratica da Pesquisa Aplicada. Brasil: Elsevier, 2011.
ALI, A. Here's What Happens Every Minute on the Internet in 2020.
e TECHNOLOGY. Visual Capitalist. 15 set. 2020. Disponivel em:

<https://www.visualcapitalist.com/every-minute-internet-2020/>. Acesso em: 24
ago. 2021.

DISCIPLINA:
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

RESUMO

Quando se fala em planejamento, inevitavelmente se pensa na agéo de roteirizar, organizar,
direcionar, ou seja, o efeito de planejar é uma forma de criagdo de um plano para que seja
possivel otimizar o foco, o direcionamento e o alcance de um objetivo previamente
determinado.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

INTRODUCAO

CONCEITOS DE ESTRATEGIAS

ANALISE AMBIENTAL |

ANALISE AMBIENTAL Il - MACROAMBIENTE
ANALISE AMBIENTAL Ill - MICROAMBIENTE
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AULA 2

INTRODUCAO

EVOLUCAO DO MARKETING
COMPOSTO MERCADOLOGICO

4 CS DE MARKETING
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

AULA 3

INTRODUGAO

VISAO

VALORES

MATRIZ GE OU MCKINSEY
MATRIZ ANSOFF

AULA 4

INTRODUCAO

MERCADO RELIGIOSO
MERCADO JURIDICO
SEGMENTACAO DE MERCADO
TIPOS DE SEGMENTACAO

AULA 5

INTRODUCAO

MARKETING DE SERVICOS (PARTE II)

COMPOSTO DE MARKETING DE SERVICOS (PARTE )
COMPOSTO DE MARKETING DE SERVICOS (PARTE II)
COMPOSTO DE MARKETING DE SERVICOS (PARTE lIl)

AULA 6

INTRODUCAO

SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION) X SEM (SEARCH ENGINE MARKETING)
E-COMMERCE OU MARKETPLACE?

MOBILE MARKETING

MARKETING DIGITAL DE UMA FORMA GERAL

BIBLIOGRAFIAS

e BAKER, M. J. Administragdo de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

e CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes. 3.ed.
Sao Paulo: Saraiva, 2012.

e CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria. Disponivel em:

<www.conar.org.br>. Acesso em: 26 dez. 2020.

DISCIPLINA:
SEO E ANALYTICS
RESUMO

Nossa sensacdo, como usuarios da internet, é de que praticamente tudo, na
contemporaneidade, passa por um site de busca na internet. Dentro dessa logica, quais
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sdo as chances de um produto/marca/empresa/site de noticias que ndo aparece em um
buscador ser encontrado? Ou entdo de gerar negdcios ou acessar um publico expressivo,
qualitativa e quantitativamente? As estratégias e técnicas de SEO — Search Engine
Optimization, a otimizacdo para mecanismos de busca, atuam no desenvolvimento e
aprimoramento maximo de um site (incluindo redes sociais, como vocé podera ver nesta
disciplina) para que ele seja considerado de alta relevancia pelos buscadores da internet,
sendo assim bem ranqueado nas pesquisas, para que o usuario encontre e se sinta
motivado a clicar no link e entrar na sua pagina. Nesta jornada que iniciamos na
disciplina, vamos aprofundar nossos conhecimentos sobre as estratégias para otimizagao
de sites para mecanismos de buscas, assim como as métricas e aplicacao da inteligéncia
analitica para mensurar os resultados e dirigir nossas acoes digitais.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1
INTRODUCAO

FUNDAMENTOS DA INTERNET E BUSCADORES
GESTAO DE CONTEUDO E MARKETING DIGITAL
O SEO NO MARKETING DIGITAL

ANALYTICS NO MARKETING DIGITAL

AULA 2
INTRODUCAO

O QUE E SEO?

POR QUE FAZER SEO?

VISIBILIDADE E RELEVANCIA

SER RANQUEAVEL: SE NAO APARECO, NAO EXISTO

AULA 3
INTRODUCAO

CONTEUDO

TECNICA

EXPERIENCIA DO USUARIO

DOS PILARES AO TOPO DO RANKING

AULA 4
INTRODUCAO

SEO VERSUS ADS: BUSCAS ORGANICAS E PAGAS
FATORES DE RANQUEAMENTO

SEO EM SITES

SEO EM REDES SOCIAIS

AULA 5

INTRODUGAO

OTIMIZACAO DO CONTEUDO
PALAVRAS-CHAVES

IMAGENS E CARREGAMENTO DA PAGINA
ARQUITETURA DA INFORMACAO

AULA 6
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INTRODUCAO

PRINCIPAIS METRICAS E KPIS

INTERPRETACAO E GESTAO DE RESULTADOS
PLANEJAMENTO DE SEO: COMO MONTAR
TENDENCIAS: PARA SE MANTER NO TOPO E ALEM

BIBLIOGRAFIAS

e AVIS, M. C. SEO de verdade: se ndao estd no Google ndo existe. Curitiba:
Intersaberes, 2019.

e BOZZA, G. Redagao ciberjornalistica: teoria e pratica na comunicacao digital.
Curitiba: Intersaberes, 2018.

e CARDOSO, A. L.; SALVADOR, D. O.; SIMONIADES, R. Planejamento de
Marketing Digital: como posicionar sua empresa em midias sociais, blogs,
aplicativos moveis e sites. 2. ed. Rio de Janeiro: Brasport, 2015.

DISCIPLINA:
UX - USER EXPERIENCE E PLATAFORMAS DIGITAIS

RESUMO

Embora seu surgimento e principal notoriedade ainda sejam no ambiente digital,
majoritariamente aplicada a interfaces computacionais, a experiéncia do(a) usuario(a) néo
se resume somente a essa pratica. A abordagem centrada na experiéncia do(a)
usuario(a) pode ser adotada em diferentes contextos, como no desenvolvimento de
produtos, servigcos, sistemas, marcas, ambientes, entre outros. Antes de apresentar
processos, métodos, ferramentas e estratégias, precisamos introduzir a vocé aluno alguns
conceitos e bases tedricas que constituem o percurso historico da area, da mesma forma
que as diversas relagcbes e aspectos possivelmente envolvidos no planejamento e
producao de projetos de UX.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

INTRODUCAO

DESIGN DE EXPERIENCIA DO USUARIO
RELACOES ENTRE USABILIDADE E ERGONOMIA
FATORES HUMANOS, EMPATIA E COLABORACAO
ELEMENTOS DA EXPERIENCIA DO USUARIO

AULA 2
INTRODUCAO

METODOLOGIAS MAIS UTILIZADAS
EXPLORANDO O TEMA

PESQUISA EM UX

TRABALHANDO COM HIPOTESES

AULA 3

INTRODUCAO

MAPEAMENTO DE JORNADAS
CENARIOS E MODELOS MENTAIS
ESTRATEGIA E SUCESSO DE PROJETO
VALOR PARA O USUARIO

AULA 4
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INTRODUCAO

ORGANIZACAO DAS IDEIAS
MAPEAMENTO DAS SOLUCOES
ARQUITETURA DE INFORMACOES
VISAO DO PRODUTO

AULA 5

INTRODUCAO

DESIGN DE INTERFACES
PROTOTIPAGEM
AVALIANDO A SOLUCAO
TESTES COM USUARIOS

AULA 6

INTRODUCAO

METRICAS

BOAS PRATICAS DE UX
OUTROS ASPECTOS DE UX
TENDENCIAS
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DISCIPLINA:
NEUROMARKETING COMUNICACAO E PUBLICIDADE

RESUMO

A publicidade € um instrumento muito importante dentro do processo de comunicagao
empresarial. Assim, para que seja mais eficaz, precisamos saber como utiliza-la. Para isso,
vamos conhecer quais sdo os instrumentos de comunicagcdo de marketing e como o
neuromarketing pode ser utilizado para melhorar a eficacia do processo.
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AULA 1

INTRODUCAO

PROPAGANDA

PROMOCAO DE VENDAS E MERCHANDISING

RELACOES PUBLICAS, ASSESSORIA DE IMPRENSA, EVENTOS E EXPERIENCIAS
MARKETING DIRETO E FORCA DE VENDAS

AULA 2
INTRODUCAO
VIAS ENTRE EMOCAO E RAZAO



https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1071581901905038
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CHECKPOINTS DOS PENSAMENTOS
AUTOMAGAO E CONTEXTO
APRENDIZAGEM DO PENSAMENTO INCONSCIENTE

AULA 3

INTRODUCAO

O QUE E ATRATIVO PARA O CEREBRO?
UMA DOSE DE HUMOR
NEURONIOS-ESPELHO

O QUE VALE A PENA PARA A MEMORIA?

AULA 4

INTRODUCAO

REDACAO PUBLICITARIA

LINGUAGEM E DISCURSO

COESAO E CIRCUITO FECHADO

ASSOCIACAO SEMANTICA, FIGURA DE LINGUAGEM E VOCE

AULA 5

INTRODUCAO

ESTRATEGIAS DA COMUNICACAO DE PRECO

PRECO INFLUENCIANDO NA EXPERIENCIA

COMUNICACAO INTEGRADA DE NEUROMARKETING
NEUROMARKETING PARA TESTAR PUBLICIDADE, NEURO PROPAGANDA

AULA 6

O NEUROMARKETING E A EFETIVIDADE DA COMUNICACAO SOBRE
CONSCIENTIZAGAO DO CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA NO BRASIL

APELO SEXUAL NA PUBLICIDADE IMPRESSA: EFEITOS NA LEMBRANCA DA MARCA E
NO TEMPO DE FIXACAO

O EFEITO DA CELEBRIDADE FEMININA COMO PORTA-VOZ EM PROPAGANDA DE
BENS DE CONSUMO RAPIDO: UMA ABORDAGEM DE NEUROMARKETING
MAXIMIZAGAO DE VENDAS BASEADO EM TECNICAS DE NEUROMARKETING EM
AMBIENTES VIRTUAIS
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DISCIPLINA:
MARKETING DE RELACIONAMENTO E INTERACAO
RESUMO

Nesta disciplina veremos que o marketing de relacionamento pode ser entendido como
um conjunto de estratégias adotadas pelas empresas para incentivar, influenciar,
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conquistar e reter consumidores. Desenvolvido inicialmente pelo professor Evert
Gummesson (2005), o conceito de marketing de relacionamento é entendido como a
tarefa de criar forte lealdade dos consumidores a uma determinada marca. De acordo
com Gummesson (2005, p. 23), o marketing de relacionamento € o marketing baseado
em interacées, em uma rede de relacionamento.

CONTEUDO PROGRAMATICO

AULA 1

INTRODUCAO

OS PILARES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

OS COMPONENTES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA PRATICA
FERRAMENTA PARA CRM

AULA 2

INTRODUCAO

DESENVOLVENDO A CONEXAO COM OS CLIENTES

DEFININDO O PUBLICO-ALVO

O CICLO DO RELACIONAMENTO ENTRE EMPRESA E CLIENTE

O PAPEL DA COMUNICAGAO NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

AULA 3

INTRODUCAO

FIDELIZACAO DE CLIENTES

RETER: MAIS VANTAJOSO QUE CONQUISTAR
SATISFACA, EXPERIMENTE, ENGAJE: O FATOR UAU!
O JEITO DISNEY DE SE RELACIONAR COM O CLIENTE

AULA 4

INTRODUCAO

O CLIENTE ON-LINE

O MARKETING DE RELACIONAMENTO ON-LINE
CICLO DE ENVOLVIMENTO DO CLIENTE
RELACIONAMENTOS VIRTUAIS

AULA 5

INTRODUCAO

AS REDES SOCIAIS DIGITAIS NO MARKETING DE RELACIONAMENTO ONLINE
CUSTOMER SUCCESS (CS): GERENCIANDO O SUCESSO DO CLIENTE

CRM SOCIAL (SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)
AUTOMATIZE A INTERACAO COM OS CLIENTES COM CHATBOT

AULA 6

INTRODUCAO

MARKETING NA ERA DOS DADOS: ENTENDENDO O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

PERFIS IDEAIS DE CLIENTES: BUYER PERSONA

SOCIAL LISTENING

INFLUENCIA DIGITAL
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