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Componente Curricular: Exclusivo de curso ( X) Eixo Comum ( ) Eixo Universal ( )

Curso: PUBLICIDADE E PROPAGANDA - MKT Nucleo  Temadtico: PLANEJAMENTO E
ESTRATEGIAS

Nome do Componente Curricular: Cédigo do Componente
TENDENCIAS DO MARKETING CONTEMPORANEO Curricular: ENEX51067

Carga hordria: ( X)Saladeaula Etapa: 6

4 horas aula () Laboratoério

64h/ 76ha ( )EaD

Ementa:

Mapeamento das tendéncias dos campos do Marketing, da Comunicacdo e da Publicidade.
Discussao e andlise dessas tendéncias e sua influéncia no planejamento estratégico e tomada de
decisdo.

Conteudo Programadtico

Marketing ou marketing (s ) ? Tendéncias e prospeccdes

Marketing Holistico: atualizagdo dos 4 P’s;

Cenario de transformacgdes no Marketing e na Comunicagao — influéncias tecnoldgicas;
Brand Sense: vivenciando o simbdlico

Plataformas Digitais — Learning Machine e Inteligéncia artificial na identificacao

de perfis e acdes voltadas a satisfacdo dos clientes;

Marketing de Experiéncia : o live marketing ;

Uso de Ac¢Ges Promocionais no Branding;

Causas sociais como plataformas para as marcas;

Neurociencias aplicada ao marketing

Estratégias no PDV — prazer e emocional nas praticas de consumo ;
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Marketing de entretenimento;

Omnichanel e tendéncias voltadas aos canais de venda.

Sem Topico do conteudo

Referéncias Bibliograficas

Apresentacdo da disciplina, divisao
da sala em grupos de trabalho,
escolhas dos conteudos para as
apresentacdes tematicas (cases).

Marketing ou marketing (s ) ?
Tendéncias e prospeccdes

KOTLER, Philip, HERMAWAN. K,
KARTAJAYA.S . Marketing 4.0 - do
Tradicional ao Digital.Rio de
Janeiro: Sextante, 2017.

SANTOS, Janiene. Sobre
tendéncias e o espirito do
tempo.S3o Paulo: Estacdo das
Letras, 2017.

RASQUILHA, Luis. Coolhunting e
pesquisa de tendéncias: observar,
identificar e mapear as
tendéncias e mentalidades
emergentes do consumidor.S3o
Paulo : Editora Almedina
Brasil,2015.

Marketing Holistico: atualizacdo dos
4 P’s;

KOTLER, Philip; KELLER, K.L.
Administracao de marketing.
14ed. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

Cenario de transformacgdes no
Marketing e na Comunicacdo —
influéncias tecnoldgicas;

GALINDO, Daniel Santos. A
comunicacao de mercado e o
paradoxo dos atributos e
beneficios em uma sociedade
relacional. Chapecé: Editora
Argos, 2015.

STRAUSS, Judy ; FROST, Raymond.
E-marketing. 6ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2012

Plataformas Digitais — Learning

GABRIEL Martha. Vocé, eu e os




Universidade Presbiteriana

Mackenzie

Centro de Comunicacéo e Letras — Curso de Publicidade e Propaganda

5 Machine e Inteligéncia artificial na rob6és — pequeno manual do
identificagao de perfis e agdes mundo digital. Sao Paulo: Atlas,
voltadas a satisfacao dos clientes; 2018
Brand Sense: vivenciando o LINDSTROM, Martin Brandsense:
6 simbolico segredos sensoriais por tras das
coisas que compramos. Porto
Alegre: Bookman, 2011.
Marketing de Experiéncia : o live SCHIMITT,Bernd H. Marketing
7 marketing; Experimental, S3o Paulo: Nobel,
2001.
MARTINS, Ricardo Cesar.
Marketing de experiéncias: como
0 consumo estd atravessando a
fronteira da racionalidade para
entrar na terra encantada das
emogoes e do imaterial. Sao
Paulo: Cobra editora e marketing,
2008.
8 AVALIACAO P1
o SEMANA DA COMUNICACAO
Uso de A¢des Promocionais no LINDSTROM, Martin Brandsense:
10 Branding; segredos sensoriais por tras das
coisas que compramos. Porto
Alegre: Bookman, 2011.
11

Causas sociais como plataformas
para as marcas;

KOTLER & ROBERTO, Philip &
Eduardo L. Marketing social:
estratégias para alterar o
comportamento publico. Rio de
Janeiro, Campus, 1992.

RIBEIRO, R. Piemonte . O
marketing social na histéria da
criacdo de marcas. Disponivel em:
http://www.ufrgs.br/alcar/encon
tros-nacionais-1/encontros-
nacionais/2o0-encontro-2004-
1/0%20MARKETING%20SOCIAL%
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20NA%20HISTORIA%20DA%20CRI
ACa0%20DE%20MARCAS%20.doc
/view

12

Estratégias no PDV — prazer e
emoc¢do nas praticas de consumo;

UNDERHILL, Paco. Vamos as
compras — A ciéncia do consumo
nos mercados globais. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2009.

13

Neurociencias e sua aplicagao no
marketing;

CAMARGO Pedro. Eu compro sim!
Mas a culpa é dos Hormonios .
Riberdo Preto: Novo Conceito
editora,2013.

ZALTEMAN, Gerald. Afinal o que
os clientes querem. Rio de
Janeiro: Campus, 2003.

14

Marketing de entretenimento;

MARTINS, Ricardo Cesar.
Marketing de experiéncias: como
0 consumo esta atravessando a
fronteira da racionalidade para
entrar na terra encantada das
emogoes e do imaterial. Sao
Paulo: Cobra editora e marketing,

2008.

15

Realidade Virtual e segunda tela;

O conceito de “segunda tela”
como forma de potencializar a
experiéncia de uso da TV.
Disponivel em:
http://periodicos.puc-
rio.br/index.php/revistaergodesig
n-hci/article/view/39/390

16

Omnichanel e tendéncias voltadas
aos canais de venda.

SOUZA, Marcos Gouvéa.
Neoconsumidor: digital,
multicanal e global. S3o Paulo:
GS&MD-Gouvéa de Souza, 2009.

17

ApresentacGes dos cases
desenvolvidos em aula. (2)

18

ApresentacGes dos cases
desenvolvidos em aula. (2)

19

AVALIACAO P2
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20 Provas Substitutivas

21 Prova Final

Bibliografia Bdsica:

CHURCHILL Jr.; G. A.; PETER, P.J. Marketing: criando valor para os clientes. Sédo
Paulo: Saraiva, 2012.

KOTLER, Philip; KELLER, K.L. Administracdo de marketing. 14ed. SGo Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2012.

STRAUSS, Judy ; FROST, Raymond. E-marketing. 6ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012

Bibliografia Complementar:

CAPPO, Joe. O futuro da propaganda: nova midia, novos clientes, novos consumidores na era pos-
televisdo. 2. ed Sao Paulo, SP: Cultrix, 2006.

CAMARGO Pedro. Eu compro sim! Mas a culpa é dos Hormoénios . Riberdao Preto: Novo Conceito
editora,2013.

GABRIEL Martha. Vocé, eu e os rob0s — pequeno manual do mundo digital. Sdo Paulo: Atlas, 2018
GALINDO, Daniel Santos. A comunicacdo de mercado e o paradoxo dos atributos e beneficios em
uma sociedade relacional. Chapecé: Editora Argos, 2015.

GOIDANICH Maria Elisabeth, MEZABARBA Solange Riva. Etnografias possiveis: Experiéncia
etnograficas sobre consumo no ambiente urbano. Organizacdo:, 1 ed. Rio de Janeiro; Ponteio,
2014.

KOTLER, Philip, HERMAWAN. K, KARTAJAYA.S . Marketing 4.0 - do Tradicional ao Digital. Rio de

Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER & ROBERTO, Philip & Eduardo L. Marketing social: estratégias para alterar o
comportamento publico. Rio de Janeiro, Campus, 1992.
LINDSTROM, Martin Brandsense: segredos sensoriais por tras das coisas que compramos. Porto

Alegre: Bookman, 2011.

MARTINS, Ricardo Cesar. Marketing de experiéncias: como o consumo estd atravessando a
fronteira da racionalidade para
entrar na terra encantada das emocgdes e do imaterial. S3o Paulo: Cobra editora e marketing,

2008.

SANTOS, Janiene. Sobre tendéncias e o espirito do tempo.Sdo Paulo: Estacdo das Letras, 2017.
SCHIMITT,Bernd H. Marketing Experimental, S3o Paulo: Nobel, 2001.

SOUZA, Marcos Gouvéa. Neoconsumidor: digital, multicanal e global. Sdo Paulo: GS&MD-Gouvéa
de Souza, 2009.

UNDERHILL, Paco. Vamos as compras — A ciéncia do consumo nos mercados globais. Rio de
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Janeiro: Elsevier, 2009.

RASQUILHA, Luis. Coolhunting e pesquisa de tendéncias: observar, identificar e mapear as
tendéncias e mentalidades emergentes do consumidor.S3o Paulo : Editora Almedina Brasil,2015.
RIBEIRO, R. Piemonte . O marketing social na histéria da criacdo de marcas. Disponivel em:
http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-1/encontros-nacionais/20-encontro-2004-
1/0%20MARKETING%20SOCIAL%20NA%20HISTORIA%20DA%20CRIACa0%20DE%20MARCAS%20

.doc/view

ZALTEMAN, Gerald. Afinal o que os clientes querem. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

MAPA DA DISCIPLINA

O marketing contemporaneo evidencia-se pela constante alternancia de cenarios :

1

Leituras das tendéncias macro e micro nas praticas de consumo
Inevitavel apropriacao das tecnologias digitais e de conexao

Foco na humanizacdo das praticas mercadolégicas

Emocdo, prazer e devaneio agregando valor a produtos e servicos

Brand a sobreposicdo do simbdlico sobre o tangivel




