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

Curso: PUBLICIDADE E PROPAGANDA - MKT Nucleo Tematico: PRATICAS
COMUNICACIONAIS

Nome do Componente Curricular: Cédigo do Componente
NOVAS PRATICAS PUBLICITARIAS Curricular: ENEX51778

Carga horaria: ( X)Saladeaula Etapa: 7

2 horas aula () Laboratorio

42h/ ha ( )EaD

Ementa:

Alinhar as multiplas ambiéncia que incidem em um novo fazer publicitario. Caracterizar uma nova
configuracdo que agrega as novas tecnologias da comunicacdo e a emergéncia de um consumidor
caracterizado pelo sujeito-midia. Ao reconhecer os multiplos canais de acesso disponibilizados e
as novas formas discursivas a indUstria da propaganda refrata o metamorfosear da atividade
publicitaria contemporanea.

Conteudo Programadtico

Articulando os 4C’s (cenarios, consumidor, consumo e comunicagao);
A centralidade do consumidor ;

O consumidor-midia;

Crowdsourcing e os publicitdrios anénimos ;

O compartilhamento na sociedade tecnossocial;

High tech e High touch ;

Experiéncias sensoriais € 0 consumo onirico ;

Descontinuidade discursiva e disruptiva;

A industria da propaganda e o sistema de remuneracao;

Publicidade e mensuragdo a otimizacao dos investimentos.
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Sem Tépico do contetido Referéncias Bibliograficas

Apresentacao da disciplina, divisao
1 da sala em grupos de trabalho,
escolhas dos conteudos para as
apresentacgdes tematicas (cases).

Articulando os 4C’s (cenarios, GALINDO, Daniel. Comunicacdo e
2 consumidor, consumo mercado: metamorfoses tedricas e
e comunicagao); praticas — capitulo 18 in

Comunicagao Organizacional
Estratégica — Aportes conceituais
e aplicados, (org. ) Margarida M.
Krohling Kunsch. Sao Paulo:
Summus Editora, 2016. Disponivel
em:
http://www.danielgalindo.ppg.br/
COMUNICACAO%20E%20MERCAD
0%20-
%20METAMORFOSES%20TEORICA
S$%20E%20PRATICAS.pdf

AUSTIN, Mark, Jim Aitchison. Tem
alguém ai? — As comunicagdes no
século XXI. S3o Paulo: Nobel,
2006. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/fo
Iders/0B P1iBSKQbG9U2w2YIZB

WWS5HVkU
Articulando os 4C’s (cenarios, GALINDO, Daniel. Comunicacdo e
3 consumidor, consumo mercado: metamorfoses tedricas

Estratégica — Aportes conceituais
e aplicados, (org. ) Margarida M.
Krohling Kunsch. Sao Paulo:
Summus Editora, 2016

AUSTIN, Mark, Jim Aitchison. Tem
alguém ai? — As comunicagfes no
século XXI.



https://drive.google.com/drive/folders/0B_P1jBSKQbG9U2w2YlZBWW5HVkU
https://drive.google.com/drive/folders/0B_P1jBSKQbG9U2w2YlZBWW5HVkU
https://drive.google.com/drive/folders/0B_P1jBSKQbG9U2w2YlZBWW5HVkU
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S3do Paulo: Nobel, 2006.

A centralidade do consumidor :
caracterizando o empoderamento
do consumidor em suas relagdes de
trocas.

KELLY, Kevin. Inevitavel — As 12
forgas tecnoldgicas que mudarao
nosso mundo. S3o Paulo: HSM,
2017.

Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1
Gprig3xmwg4MvVBIibVTAF4ToY1
CvCpNh/view?usp=sharing

O consumidor-midia:
caracterizando a interferéncia do
consumidor na reproducdo e
propagacao do discurso
publicitdrio.

SHIRKY, Clay. La vem todo mundo
— O poder de organizar sem
organizacbes. Rio de Janeiro:
Zahar, 2012. Cap.3 “todo mundo
€ um veiculo de comunicacao”
p.51 ap.71 Disponivel em:
https://drive.google.com/open?id
=0B6F5ZmUokZ0-
WUS810ER5eXVuaVE

GALINDO.D, PEREIRA, Everaldo. O
protagonismo do consumidor em
sua dimensao de sujeito-midia, in
Anuario da VIl Conferéncia
Brasileira de Estudos de
Comunicagao e Mercado.
(2017,p333), disponivel em :
http://portal.metodista.br/ecom/
edicoes-passadas/abn-do-ecom-

2017/view

Apresentacoes dos cases levantados
(01)

Apresentacdes dos cases levantados
(01)

AVALIACAO P1



https://drive.google.com/file/d/1Gprig3xmwg4MvVBibVTAF4ToY1CvCpNh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Gprig3xmwg4MvVBibVTAF4ToY1CvCpNh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Gprig3xmwg4MvVBibVTAF4ToY1CvCpNh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/open?id=0B6F5ZmUokZO-WU81OER5eXVuaVE
https://drive.google.com/open?id=0B6F5ZmUokZO-WU81OER5eXVuaVE
https://drive.google.com/open?id=0B6F5ZmUokZO-WU81OER5eXVuaVE
http://portal.metodista.br/ecom/edicoes-passadas/abn-do-ecom-2017/view
http://portal.metodista.br/ecom/edicoes-passadas/abn-do-ecom-2017/view
http://portal.metodista.br/ecom/edicoes-passadas/abn-do-ecom-2017/view
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SEMANA DA COMUNICAGAO

10

Crowdsourcing e os publicitarios
anonimos

HOWE, Jeff. Crowdsourcing —
como o poder da multidao
impulsiona o futuro dos
negdcios. Sao Paulo: Actual,2010.

11

Crowdsourcing e os publicitarios
anonimos — interferéncias no
espaco online.

KELLY, Kevin. Inevitavel — As 12
forgas tecnoldgicas que mudarao
nosso mundo.

S3o Paulo: HSM, 2017.

Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1
Gprig3xmwg4MvVBibVTAF4ToY1
CvCpNh/view?usp=sharing

12

O compartilhamento na sociedade
tecnossocial

GALINDO, Daniel Santos. A
comunicac¢ao de mercado e o
paradoxo dos atributos e beneficios
em uma sociedade relacional.
Chapecé: Editora Argos, 2015.
Disponivel em:
https://drive.google.com/open?id=1
tfikUxZ7ijlZ3GgQYDH222D5VOMYiuN
u

13

High tech e High touch ; caracterizar
o contra ponto da tecnologia e as
atividades emocionais e afetivas.

LINDSTROM, Martin Brandsense:
segredos sensoriais por tras das
coisas que compramos. Porto
Alegre: Bookman, 2011.

KOTLER, Philip, HERMAWAN. K,
KARTAJAYA.S . Marketing 4.0 .Rio
de Janeiro: Sextante, 2017.

14

Experiéncias sensoriais e 0 consumo
onirico ;

LINDSTROM, Martin. Brandsense:
segredos sensoriais por tras das
coisas que compramos. Porto
Alegre: Bookman, 2011.

SCHIMITT,Bernd H. Marketing
Experimental, Sao Paulo: Nobel,



https://drive.google.com/file/d/1Gprig3xmwg4MvVBibVTAF4ToY1CvCpNh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Gprig3xmwg4MvVBibVTAF4ToY1CvCpNh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Gprig3xmwg4MvVBibVTAF4ToY1CvCpNh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/open?id=1tfikUxZ7ijlZ3GgQYDH222D5V0MYiuNu
https://drive.google.com/open?id=1tfikUxZ7ijlZ3GgQYDH222D5V0MYiuNu
https://drive.google.com/open?id=1tfikUxZ7ijlZ3GgQYDH222D5V0MYiuNu
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2001.
Descontinuidade discursiva e DRU, Jean Marie. Beyond
disruptiva; caracterizando a Disruption —Changing the rules in
15 atualizagdo dos esteredtipos the marketplace. New York: Jhon

Wiley&Sons, inc, 2002.

GOBE, Marc. Brand Jam — O
design emocional na
humanizagaoo das marcas. Rio de
Janeiro: Editora Rocco, 2010.

GALINDO, D, GONGALVES,
Elizabeth. A comunica¢ao
publicitaria humanizada: o
consumidor da
contemporaneidade. México:
Revista Razén y Palabra, n°89 —
Ecologia de los meios, Marzo-
Mayo 2015. Disponivel em:
https://drive.google.com/open?id

=1eUVNsRUAsIZ -
U18iwLP6XI3Yu4UXmHa
A industria da propaganda e o YANAZE, Mitsuru H; FEIRE Otavio
16 sistema de remuneracgao; e SENISE, Diego. Retorno de

investimento em comunicacao:
avaliagdo e mensuragao 2° ed.
S3do Paulo: Senac Rio, 2013.

Publicidade e mensuracdo a YANAZE, Mitsuru H; FEIRE Otavio
17 otimizacdo dos investimentos; e SENISE, Diego. Retorno de
investimento

em comunicac¢do: avaliacdo e
mensuracdo 2° ed. Sdo Paulo:
Senac Rio, 2013.

Apresentacdes dos cases levantados
18 (02)



https://drive.google.com/open?id=1eUVNsRUAslZ_-U18iwLP6Xl3Yu4UXmHa
https://drive.google.com/open?id=1eUVNsRUAslZ_-U18iwLP6Xl3Yu4UXmHa
https://drive.google.com/open?id=1eUVNsRUAslZ_-U18iwLP6Xl3Yu4UXmHa
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Apresentacdes dos cases levantados
19 (02)
20 Provas Substitutivas
21 Prova Final

Bibliografia Bdsica:

AUSTIN, Mark, Jim Aitchison. Tem alguém ai? — As comunicag¢des no século XXI. Sdo Paulo: Nobel,
2006.

GALINDO, Daniel. Comunica¢do e mercado: metamorfoses tedricas e praticas - capitulo 18 in
Comunicacgao Organizacional Estratégica — Aportes conceituais e aplicados, (org. ) Margarida
M.Krohling Kunsch. S3o Paulo: Summus Editora, 2016.

HOWE, Jeff. Crowdsourcing — como o poder da multiddo impulsiona o futuro dos negédcios. Sao
Paulo: Actual,2010.

KELLY, Kevin. Inevitavel — As 12 forgas tecnoldgicas que mudardao nosso mundo. S3o Paulo: HSM,
2017.

Bibliografia Complementar:

DRU, Jean Marie. Beyond Disruption —Changing the rules in the marketplace. New York: Jhon
Wiley&Sons, inc, 2002.

GALINDO, D, GONCALVES, Elizabeth. A comunicagdo publicitaria humanizada: o consumidor da
contemporaneidade. México: Revista Razén y Palabra, n"89-Ecologia de los meios, Marzo-Mayo
2015.

GALINDO, Daniel Santos. A comunica¢dao de mercado e o paradoxo dos atributos e beneficios em

uma sociedade relacional. Chapecd: Editora Argos, 2015.

GALINDO.D, PEREIRA, Everaldo. O protagonismo do consumidor em sua dimensdo de sujeito-
midia, in Anuario da VII Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicacdo e Mercado. (2017,
p333), disponivel em :
http://portal.metodista.br/ecom/edicoes-passadas/abn-do-ecom-2017/view

GOBE, Marc. Brand Jam — O design emocional na humaniza¢doo das marcas. Rio de Janeiro:
Editora Rocco, 2010.

KOTLER, Philip, HERMAWAN. K, KARTAJAYA.S . Marketing 4.0 .Rio de Janeiro: Sextante, 2017.
LINDSTROM, Martin Brandsense: segredos sensoriais por tras das coisas que compramos. Porto
Alegre: Bookman, 2011

SCHIMITT,Bernd H. Marketing Experimental, S3o Paulo: Nobel, 2001.

SHIRKY, Clay. L4 vem todo mundo — O poder de organizar sem organizagdes. Rio de Janeiro:



http://portal.metodista.br/ecom/edicoes-passadas/abn-do-ecom-2017/view

Universidade Presbiteriana

Mackenzie

Centro de Comunicacéo e Letras — Curso de Publicidade e Propaganda

Zahar, 2012

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

YANAZE, Mitsuru H; FEIRE Otavio e SENISE, Diego. Retorno de investimento em comunicagao:
avaliagdo e mensuragao 2° ed. Sdo Paulo: Senac Rio, 2013

Revistas Meio&mensagem, Propmark , TED Talks

MAPA DA DISCIPLINA

Novas configuragGes da atividade Publicitaria decorrente dos seguintes pontos:

1- Crescente pluralizacdo do espago midiatico

2- Continua Fragmentacao da atencgao

3- Evidente protagonismo e centralidade do consumidor
4- O consumidor-midia e o inevitavel compartilhamento

5- Ressignificacdo discursiva, apoiando praticas relacionais




