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APRESENTACAO

O presente documento constitui-se do projeto pedagdgico do Curso Superior de Tecnologia em
Marketing na modalidade presencial, referente ao eixo tecnolégico de Gestao e Negédcios do Catdlogo
Nacional de Cursos Superiores de Tecnologia. Este projeto pedagdgico de curso se propde a definir as
diretrizes pedagédgicas para a organizacdo e o funcionamento do respectivo curso de graduagdo
tecnoldgica do Instituto Federal do Rio Grande do Norte (IFRN). Este curso é destinado aos portadores de
certificado de conclusdo do ensino médio que pleiteiam uma formacdo tecnoldgica de graduacao.

Consubstancia-se em uma proposta curricular baseada nos fundamentos filoséficos da pratica
educativa numa perspectiva progressista e transformadora na perspectiva histdrico-critica (FREIRE, 1996),
nos principios norteadores da modalidade da educacdo profissional e tecnoldgica brasileira, explicitados
na LDB n2 9.94/96 e atualizada pela Lei n? 11.741/08, bem como, nas resolucdes e decretos que
normatizam a Educacdo Profissional Tecnoldgica de Graduacdo do sistema educacional brasileiro e
demais referenciais curriculares pertinentes a essa oferta educacional.

Estdo presentes, também, como marco orientador dessa proposta, as diretrizes institucionais
explicitadas no Projeto Politico-Pedagdgico, traduzidas nos objetivos desta Instituicdo e na compreensao
da educagdo como uma pratica social transformadora, as quais se materializam na fungao social do IFRN
que se compromete a promover forma¢do humana integral por meio de uma proposta de educagao
profissional e tecnoldgica que articule ciéncia, trabalho, tecnologia e cultura, visando a formac¢do do
profissional-cidaddo critico-reflexivo, competente técnica e eticamente e comprometido com as
transformacGes da realidade na perspectiva da igualdade e da justica social (IFRN, 2013).

Os cursos superiores de tecnologia do IFRN tém o objetivo de formar profissionais aptos a
desenvolver atividades de um determinado eixo tecnoldgico e capazes de utilizar, desenvolver e/ou
adaptar tecnologias com compreensao critica das implicagdes decorrentes das relagées com o processo
produtivo, com o ser humano, com o meio ambiente e com a sociedade em geral. Caracterizam-se pelo
atendimento as necessidades formativas especificas na area tecnoldgica, de bens e servicos, de pesquisas
e de disseminacdo de conhecimentos tecnoldgicos. S3o cursos definidos, ainda, pela flexibilidade
curricular e pelo perfil de conclusdo focado na gestdo de processos, na aplicagcdo e no desenvolvimento
de tecnologias.

Esses cursos de tecnologia atuam com os conhecimentos gerais e especificos, o desenvolvimento
de pesquisas cientifico-tecnoldgicas e as devidas aplicagdes no mundo do trabalho. As formagGes sao
definidas como especificidades dentro de uma determinada drea profissional ou eixo tecnolégico, visando
o desenvolvimento, a aplicacdo, a socializacdo de novas tecnologias, a gestdo de processos e a produc¢do

de bens e servicos. A organizag¢do curricular busca possibilitar a compreensao critica e a avaliacdo dos




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

impactos sociais, econOmicos e ambientais resultantes da interferéncia do homem na natureza, em
virtude dos processos de produgao e de acumulagdo de bens.

A forma de atuar na educacgao profissional tecnolégica possibilita resgatar o principio da formacao
humana em sua totalidade, superar a visao dicotomica entre o pensar e o fazer a partir do principio da
politecnia, assim como visa propiciar uma formacdao humana e integral em que a formacgao
profissionalizante ndo tenha uma finalidade em si, nem seja orientada pelos interesses do mercado de
trabalho, mas se constitui em uma possibilidade para a construcao dos projetos de vida dos estudantes
(FRIGOTTO; CIAVATA; RAMOS, 2005).

Este documento apresenta os pressupostos tedricos, metodoldgicos e didatico-pedagdgicos
estruturantes da proposta do curso em consonancia com o Projeto Politico-Pedagégico Institucional
(PPP/PPI) e com o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI). Em todos os elementos estardo
explicitados principios, categorias e conceitos que materializardo o processo de ensino e de aprendizagem

destinados a todos os envolvidos nesta praxis pedagdgica.
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1. IDENTIFICAGAO DO CURSO

O presente documento constitui-se do projeto pedagdgico do Curso Superior de Tecnologia em
Marketing, na modalidade presencial, referente ao eixo tecnolégico de Gestdo e Negdcios do Catédlogo

Nacional de Cursos Superiores de Tecnologia, com carga horaria total de 2.044 horas.

2. JUSTIFICATIVA

Com o avanco dos conhecimentos cientificos e tecnoldgicos, a nova ordem no padrdo de
relacionamento econ6mico entre as nagdes, o deslocamento da producdao para outros mercados, a
diversidade e multiplicacdo de produtos e de servicos, a tendéncia a conglomeracdo das empresas, a
crescente quebra de barreiras comerciais entre as nagdes e a formacao de blocos econémicos regionais,
a busca de eficiéncia e de competitividade industrial, através do uso intensivo de tecnologias de
informacdo e de novas formas de gestdo do trabalho, sdo, entre outras, evidéncias das transformacdes
estruturais que modificam os modos de vida, as rela¢cdes sociais e as do mundo do trabalho,
consequentemente, estas demandas impdem novas exigéncias as instituicdes responsaveis pela formacgao
profissional dos cidadaos.

Nesse cendrio, amplia-se a necessidade e a possibilidade de formar os jovens capazes de lidar com
0 avango da ciéncia e da tecnologia, prepara-los para se situar no mundo contemporaneo e dele participar
de forma proativa na sociedade e no mundo do trabalho.

A partir da década de noventa, com a publicacdo da atual Lei de Diretrizes e Bases da Educacgado
(Lei n2 9.394/96), a educacdo profissional passou por diversas mudancas nos seus direcionamentos
filoséficos e pedagdgicos, passa a ter um espaco delimitado na prépria lei, configurando-se em uma
modalidade da educacdao nacional. Mais recentemente, em 2008, as instituicdes federais de educacao
profissional, foram reestruturadas para se configurarem em uma rede nacional de instituicGes publicas
de EPT, denominando-se de Institutos Federais de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia. Portanto, tem sido
pauta da agenda de governo como uma politica publica dentro de um amplo projeto de expansdo e
interiorizacao dessas instituicdes educativas.

Nesse sentido, o IFRN ampliou sua atua¢do em diferentes municipios do estado do Rio Grande do
Norte, com a oferta de cursos em diferentes areas profissionais, conforme as necessidades locais.

No ambito do estado de Rio Grande do Norte, a oferta do Curso Superior de Tecnologia em
Marketing, na modalidade presencial, contribui para o desenvolvimento das propostas politicas do
governo federal para as proximas décadas, ao minimizar a lacuna de formacgao técnica capacitada para
desenvolver estratégias de Marketing que ampliem a competitividade das organizacdes e melhore os

indicadores econdmicos e sociais do estado do Rio Grande do Norte e da nacao.
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Um dos maiores entraves para crescimento brasileiro é a falta de profissionais qualificados para
o setor industrial. Uma pesquisa desenvolvida pela Confedera¢do Nacional da Industria revelou que existe
uma escassez de profissionais capacitados que afeta as empresas de pequeno, médio e grande porte. O
estudo analisou 1.761 companhias de todo o pais em abril de 2013 e os resultados indicaram que 65% das
industrias ndo vém conseguindo encontrar profissionais capacitados para as vagas existentes. Estdo
faltando engenheiros, técnicos de operacGes, além de quadros para as areas administrativas, gerenciais

e de marketing. Os resultados da pesquisa estdo apresentados na tabela 1.

Tabela 1: Falta de m3o de obra qualificada para o setor industrial no Brasil em 2013

PROFISSOES PERCENTUAL
Operadores para a produgao 90%
Técnicos para a produgdo 80%
Quadros Administrativos 68%
Profissionais de marketing e vendas 67%
Engenheiros para a produgdo 61%
Fungdes gerenciais 60%
Pesquisa e desenvolvimento 59%

Fonte: Adaptado de CNI, 2014

A pesquisa aponta ainda que aproximadamente 80% dessas empresas oferecem qualificagao
dentro de suas proprias instalacdes ou fazem convénios com cursos para lidar com a dificuldade na
contratacdo. Além disso, criam politicas de beneficios para reter os funcionarios.

A Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Rio Grande do Norte — FECOMERCIO —
RN (2014) também apresenta resultados semelhantes, confirmando a falta de profissionais qualificados.
A edigdo da pesquisa realizada em 2013 pela FECOMERCIO revelou que 91% das empresas tém
dificuldades para preencher seus quadros, do quais os mais dificeis de contratar sdo compradores (72%),
técnicos (66%) e administradores (65%). Esses sdo os quadros mais escassos diagnosticados.

Um dos objetivos desse Instituto é qualificar profissionais para os diversos setores da economia
brasileira, realizar pesquisa e desenvolver novos processos, produtos e servicos em colaboragdo com o
setor produtivo. Nesse sentido, o curso de Marketing vai ao encontro da demanda que as empresas da
regido apresentam, ao qualificar profissionais com as competéncias necessarias para contribuir com a
competitividade dessas organizagdes, promovendo a dinamizac¢ao da economia local e contribuindo para
a melhoria da qualidade de vida da populacdo desta importante area urbana.

E pertinente ressaltar que no Rio Grande do Norte, os dirigentes das empresas constituidas

legalmente, em relacdo as informais, apresentam escolaridade mais elevada e empregam uma maior
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quantidade de pessoas. Além disso, os negdcios do setor informal tém como caracteristica a baixa

incorporacdo de novas tecnologias (SEBRAE, 2010).

O nivel de escolaridade dos dirigentes de negdcios formais e informais no Estado do Rio Grande

do Norte pode ser verificado na tabela 2.

Tabela 2: Nivel de escolaridade dos dirigentes

de negdcios formais e informais no RN

Escolaridade Empresas Formais (%) Negdcios Informais (%)
Sem instrucao 1,0 3,8
Alfabetiza¢ao 1,9 10,0
Fundamental 13,9 40,6
Médio 39,3 35,3
Superior 43,9 10,3

Fonte: SEBRAE, 2010

ATabela 2 demonstra que os dirigentes dos negdcios formais ou informais do Rio Grande do Norte

possuem até o ensino médio, evidenciando a necessidade de ampliar o nivel de escolaridade desses

individuos, aumentando as chances de sucesso do negdcio e, consequentemente, gerando empregos para

uma maior quantidade de pessoas.

Uma pesquisa desenvolvida pelo SEBRAE no ano de 2010 junto a 72.168 empreendimentos

envolvendo 167 municipios do RN revelou que seus dirigentes tém a pretensdo de expandir ou ampliar os

negécios. Esses dados estdo destacados no grafico 1:

100% - 02, 50%
8(!'600/0
80%
o 55|60/°
60% 28,80% M Formal
40% I Informal
20%
j " i
0% - T T T
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Grafico 1: A pretensdo dos dirigentes em expandir ou ampliar de negdcios no RN

Fonte: SEBRAE, 2010

Conforme o Gréfico 1 o setor no qual os dirigentes de negdcios formais apresentaram maior

pretensdo em expandir ou ampliar os negdcios foi o setor da Construcdo e em seguida, respectivamente

os setores do Agronegdcio e da Industria.
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Outro dado importante sobre as empresas formais sdo os principais setores econémicos

responsaveis pela composicdao do PIB do Estado do Rio Grande do Norte. Apresentados no Quadro 1.

Quadro 1: Principais setores econémicos e PIB setorial do RN em 2010

AGROPECUARIA = 4,2% do Valor Adicionado Bruto — VAB (2010)
e Producdo de frutas tropicais: meldo, castanha de caju, bananas, mangas, mamdes-papaya e abacaxis.
e Producdo de camardes em cativeiro (espécie litopeneaus vannamei) , atuns e afins e lagostas.

INDUSTRIA = 21,5% do VAB

e  Petrdleo e gas natural (GLP, Diesel e Querosene de aviagdo — QAV e Gasolina Automotiva).

e Extracdo e refino de sal marinho (maior produtor nacional).

e Industria téxtil e do vestuario (linhas, tecidos, modas masculina, feminina, infantil, intima, praia e pegas
avulsas; uniformes e fardamentos; bordado industrial; bonés, chapéus e viseiras; toalhas de prato,
tecidos, etc.

e Industria de alimentos - Agucar, castanha de caju, balas, chicletes e pirulitos, panificagdo e laticinios.

e Industria de ceramica estrutural ndo refrataria para construcéo civil (telhas, tijolos e blocos para lajes),
cimento, marmores e granitos e revestimentos ceramicos.

e Extracdo de tungsténio, quartzo, caulim, gemas (turmalinas, aguas marinhas, ametistas, esmeraldas).

COMERCIO E SERVICOS = 74,3% do VAB
e Comércio varejista e servicos em geral, além do turismo e gastronomia em toda faixa litoranea,
especialmente no Litoral da Grande Natal, Tibau do Sul (Pipa); Turismo folcldrico-cultural na regido de
Mossord.

Fonte: FIERN, 2010

No Brasil, no setor Agropecuario, a Agricultura Familiar é responsavel pela ocupacao de cerca de
70% da mao-de-obra na drea rural e tem se apresentado como de fundamental importancia na geragao
de empregos, renda e na producdo de alimentos (LISITA, 2008).

Contudo, existem agricultores familiares que necessitam de melhores condi¢ées para produzir e
comercializar seus produtos de forma competitiva. Problemas relacionados com a administracao do
negadcio, tais como: marketing, qualidade, diferenciagao dos produtos, dentre outros, podem tornar dificil
o0 bom desempenho da propriedade rural.

No setor industrial do Rio Grande do Norte as industrias de transformacdo sdo basicamente
formadas pelas industrias de produtos alimenticios, bebidas e alcool; calgados; téxtil do vestudrio e
artefatos de tecidos; quimica de produtos farmacéuticos, veterinarios e perfumaria; da borracha, fumo,
couros, peles e diversos; papel, papeldo, editorial e gréfica; da madeira e do mobiliario; do material
elétrico e de comunicagao; mecanica; metalulrgica; e de produtos minerais ndo metalicos (FIERN, 2011).

O comércio varejista apresenta-se como o segmento econdmico que mais concentra negécios na
atividade empresarial do Estado (SEBRAE, 2010). De acordo com o SENAC (2014), uma das atividades que
mais geram postos de trabalho no Rio Grande do Norte é o setor de comércio de bens e servigos. Os

efeitos da globalizacdo tém exigido das organizacdes desse setor praticas administrativas mais eficientes.
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Nesse caso, a utilizagdo da informdtica como ferramenta estratégica é cada vez mais necessaria e o
comércio eletronico também vem causando impacto nesse ramo. Dessa forma, os profissionais de
marketing com conhecimento em marketing digital poderao atender a demanda desse setor.

A informacdo, o conhecimento, e a comunicacao sdao as novas fontes de riqueza na Era do
Conhecimento. Nesse cendrio, caminha-se para a sociedade do saber em que a informagdo e o
conhecimento sdao a chave da competitividade e da produtividade. Dessa forma, no setor publico, os
gestores devem se apoiar em informagGes e conhecimentos e compreender o comportamento de
inUmeras varidveis internas e externas da organizacdao buscando reduzir o risco da administracao de
marketing e, consequentemente, alcancar a eficacia na gestdo. Entretanto, isso ndo faz parte da realidade
da maioria dos érgaos publicos do pais que pouco conhecem as necessidades e desejos de milhares de
cidaddos ou ndao percebem a importancia da utilizagdo dessas informagdes para a tomada de decisGes
visando alcangar os objetivos organizacionais (HEKIS; QUEIROS; ARAUJO, 2011).

E de extrema relevancia que as organizagdes entendam o consumidor e que tipos de influéncias
ele recebe, ou seja, deve haver um esfor¢o para conhecer e compreender quais sdo as influéncias internas
e externas que estdao atuando no individuo na decisdo de adquirir um produto ou servico (LAS CASAS,
2005).

Os setores da Agropecuadria, da Industria, de Comércio e Servicos e no setor Publico fazem parte
do campo de atuacdo do Tecndlogo em Marketing. Esse profissional esta habilitado para desenvolver
estratégias de vendas, estuda o mercado e seu ambiente socioecondmico para criagdo e inovagdo de
produtos e servigos. Além disso, busca solidificar a marca no mercado, como também define estratégias,
precos a ser praticados, o publico-alvo, comunica, aproveita oportunidades de mercado, cria
relacionamentos com consumidores e analisa riscos (MEC, 2014).

O mercado para a carreira do tecndlogo em Marketing continua em alta por conta da criagao de
departamentos especializados nessa drea em empresas, que cada vez mais, precisam aumentar as vendas
e se diferenciar dos concorrentes. Muitos dos postos de trabalho estdo concentrados nas regides Sul e
Sudeste, mas as capitais e as maiores cidades nordestinas tém aumentado a demanda por esse
profissional (GUIA DO ESTUDANTE, 2013).

O tecndlogo é um profissional de nivel superior, graduado, que se caracteriza pelo foco nas
competéncias e habilidades requisitadas pelo mundo do trabalho, ndo esquecendo, porém suas
potencialidades humanas de (re)criacdo e de transformacao da realidade, atuando de forma critica no uso
da tecnologia e suas relagdes com o processo produtivo.

A implantacdo do Curso Superior de Tecnologia em Marketing atende, no dmbito do estado do
Rio Grande do Norte, as demandas geradas por esse contexto social e politico, aos principios da Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional, ao Plano de Desenvolvimento da Educagdo, a funcdo social e as

finalidades do IFRN, assim como as diretrizes curriculares nacionais e as orientacées do Catalogo Nacional
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dos Cursos Superiores de Tecnologia. Ressaltando ainda que a oferta de cursos de graduacgao possibilita
também novas oportunidades de formacdo para as pessoas que ja estdo atuando profissionalmente,
promovendo a melhoria de sua capacitacdo, assim como possibilita também a insercdo daquelas que
ainda nao adentraram no mundo do trabalho por falta de uma profissao, elevando por consequéncia o
nivel de escolaridade dos brasileiros.
Para que sejam definidas as ofertas do Curso, serdao consideradas as demandas evidenciadas a
partir de estudos e pesquisas sobre os arranjos produtivos, culturais e sociais locais, regionais e nacionais.
Assim, o IFRN propde-se a oferecer o Curso Superior de Tecnologia em Marketing, por entender
que estara contribuindo para a elevagdo da qualidade dos servigos prestados a sociedade, formando o
Tecndlogo em Marketing, através de um processo de apropriacdo e de producdo de conhecimentos
cientificos e tecnolégicos, capaz de impulsionar a formag¢dao humana e o desenvolvimento socioecondmico

da regido articulado aos processos de democratizagdo e justica social.

3. OBIETIVOS

O Curso Superior de Tecnologia em Marketing tem como objetivo geral oferecer uma educacgao
de qualidade, envolvendo discussdes atuais e emergentes de base cientifica, técnica e humanista nas
grandes dreas de conhecimento do Marketing, preocupando-se durante todo o processo de
aprendizagem, com a formac¢do de um profissional critico, ético e cidaddo, que anseie pela melhoria

continua da sociedade.

Os objetivos especificos do curso compreendem:

e Formar um profissional capaz de tomar decisdes nos trés diferentes niveis gerenciais de uma
organizacao, tracando e executando estratégias de Marketing para alcancar os objetivos que
a empresa deseja atingir.

e Preparar um profissional capaz de conhecer o mercado, a economia e novas tendéncias, que
estimula a venda de produtos e servicos, detectando e aproveitando as oportunidades de
mercado, com o objetivo de satisfazer e fidelizar o cliente.

e Desenvolver no discente a capacidade de se adaptar as mudangas e de se atualizar
constantemente, permitindo ao educando compreender o papel de um profissional tecnélogo
em Marketing no acompanhamento, na participacdo e na execucao das atividades ligadas
diretamente a area de Marketing.

e Estabelecer relagGes entre as areas funcionais de uma organizacdo, enquanto promove no

discente a capacidade de organiza¢do, de uma boa comunicagdo, de pro-atividade, a
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facilidade de lidar com pessoas, a habilidade de negociacdo, de disciplina e o
empreendedorismo.

Provocar reflexdes que relacionem teoria e pratica;

Proporcionar condi¢des favordveis para aplicacdo integrada dos conhecimentos sobre as
areas de aprendizagem do Marketing lecionadas em situac&es hipotéticas e/ou reais;
Contribuir para a formacao critica e ética do estudante frente as inovag¢des tecnolégicas, de
maneira que seja capaz de avaliar o impacto das mudangas tecnoldgicas nos ambitos
corporativos e do meio ambiente e atuar como um profissional engajado politica e
socialmente, que também possa colaborar com a melhoria das condi¢cbes de vida da

populagao.

4. REQUISITOS E FORMAS DE ACESSO

O acesso ao Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial, destinado

aos portadores do certificado de conclusdao do ensino médio ou equivalente, podera ser feito através de:

Processo seletivo, aberto ao publico para o primeiro periodo do curso, atendendo as exigéncias
da Lein?12.711/2012, regulamentada pelo Decreto n2 7.824/2012, e da Portaria Normativa MEC
n2 18/2012; ou

Transferéncia ou reingresso, para periodo compativel, posterior ao primeiro semestre do Curso.
Com o objetivo de manter o equilibrio entre os distintos segmentos socioecondmicos que
procuram matricular-se nas ofertas educacionais do IFRN, a Instituicdo reservard, em cada
processo seletivo para ingresso no Curso, por turno, no minimo cinquenta por cento de suas vagas
para estudantes que tenham cursado integralmente o ensino médio em escolas publicas, inclusive

em cursos de educacdo profissional técnica, observadas as seguintes condi¢Ges:

I - no minimo cinquenta por cento das vagas reservadas serdo destinadas a estudantes com
renda familiar bruta igual ou inferior a um inteiro e cinco décimos saldrio-minimo per
capita; e

Il - proporgao de vagas no minimo igual a de pretos, pardos e indigenas na popula¢do da
unidade da Federagao do local de oferta de vagas da instituicdo, segundo o ultimo Censo
Demogréfico divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, que sera

reservada, por curso e turno, aos autodeclarados pretos, pardos e indigenas.

Desse modo, as possibilidades de acesso ao Curso estdo demonstradas, sinteticamente, a partir

do fluxo apresentado na Figura 1 a seguir:
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Portadores de certificado
de conclusdo do Ensino Médio

Processo de selegao

ol
b

Portadores de diploma de
cursos de graduagdo no
mesmo eixo tecnoldgico ou
drea do curso

Estudantes matriculados
em CSTs no mesmo eixo
tecnoldgico

Curso Superior de
Tecnologia em Marketing

Transferéncia
ossaJ8uiay

Figura 1: Requisitos e formas de acesso
Fonte: IFRN, 2012.

5. PERFIL PROFISSIONAL DE CONCLUSAO DO CURSO

De acordo com o Parecer CNE/CP n2. 29/2002, os cursos de graduac3o tecnoldgica devem primar
por uma formacdo em processo continuo. Essa formacdo deve pautar-se pela descoberta do
conhecimento e pelo desenvolvimento de competéncias profissionais. Deve, ainda, privilegiar a
construgao do pensamento critico e autbnomo na elaboragdo de propostas educativas que possam
garantir identidade aos cursos de graduacdo tecnoldgica e favorecer respostas as necessidades e
demandas de formacao tecnoldgica do contexto social local e nacional.

A formacdo tecnoldgica proposta no modelo curricular deve propiciar ao aluno condigdes de:
assimilar, integrar e produzir conhecimentos cientificos e tecnolégicos na area especifica de sua
formacdo; analisar criticamente a dinamica da sociedade brasileira e as diferentes formas de participacdo
do cidaddo-tecndlogo nesse contexto; e desenvolver as capacidades necessdrias ao desempenho das
atividades profissionais.

Nesse sentido, o profissional egresso do Curso Superior de Tecnologia em Marketing deve ser
capaz de processar informacgGes, ter senso critico e ser capaz de impulsionar o desenvolvimento
econdmico da regido, integrando formacdo técnica a cidadania.

A base de conhecimentos cientificos e tecnoldgicos devera capacitar o profissional para:

e Articular e inter-relacionar teoria e pratica;

e Utilizar adequadamente a linguagem oral e escrita como instrumento de comunicagdo e

interagdo social necessaria ao desempenho de sua profissao;

e Realizar a investigacao cientifica e a pesquisa aplicada como forma de contribuicao para o

processo de produgdo do conhecimento;

e Resolver situacGes-problema que exijam raciocinio abstrato, percepcdo espacial, memoria

auditiva, memoaria visual, atencdo concentrada, operacdes numéricas e criatividade;

e Dominar conhecimentos cientificos e tecnoldgicos na drea de Marketing;
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Conhecer o sistema de informacdes do marketing, incluindo suas partes e como elas integram
para a formacdo da area;

Estabelecer estratégias de oferta e desenvolvimento de produtos e servicos no mercado;
Formular estruturas de precos e produtos para produtos e/ou servicos produzidos ou
comercializados;

Construir um sistema de abastecimento e distribuicdao de produtos e servicos para o mercado
para o qual se pretende atingir;

Estabelecer campanhas promocionais de marketing para o mercado-alvo;

Realizar pesquisas de mercado, a fim de se conhecer o publico-alvo, bem como os agentes
envolvidos no mercado de atuacao;

Conhecer as caracteristicas e funcionamento das estratégias de marketing aplicadas ao
varejo;

Entender quais sdo os direitos do consumidor e as bases legais que regulam e determinam a
forma como as empresas devem atender ao seu consumidor;

Saber e aplicar técnicas de construcdo de uma marca no mercado, bem como seu processo
de franchising para a expansao do negdcio;

Estabelecer estratégias que visem a construcao de um marketing de relacionamento com o
mercado-alvo;

Saber construir um plano de marketing e aplicd-lo em empresas de diversos setores de
atuacgao;

Entender as principais questdes que norteiam o marketing no servico publico;

Compreender as novas formas de interagdo com o consumidor, levando em consideragao a
execucao de a¢Oes com a utilizacdo de ferramentas relacionadas ao marketing digital;
Estabelecer acbes de cunho social e ambiental, desenvolvendo o marketing social
organizacional.

Compreender as dimensdes éticas, antropoldgicas e politicas que constituem a sociedade de
consumidores e suas implicacdes na reformulacdo do conceito de mercadoria.

Aplicar normas técnicas nas atividades especificas da sua area de formacao profissional.
Familiarizar-se com as praticas e procedimentos comuns em ambientes organizacionais;
Empreender negdcios em sua area de formacao;

Posicionar-se criticamente frente as inovagGes tecnoldgicas;

Conhecer e aplicar normas de sustentabilidade ambiental, respeitando o meio ambiente e
entendendo a sociedade como uma construgcdao humana dotada de tempo, espaco e histdria;
Ter atitude ética no trabalho e no convivio social, compreender os processos de socializagdo

humana em ambito coletivo e perceber-se como agente social que intervém na realidade;

17



Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

e Ter iniciativa, criatividade, autonomia, responsabilidade, saber trabalhar em equipe, exercer
lideranca e ter capacidade empreendedora; e
e Posicionar-se critica e eticamente frente as inovac¢des tecnolégicas, avaliando seu impacto no

desenvolvimento e na construcao da sociedade.

6. ORGANIZAGAO CURRICULAR DO CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING

6.1. ESTRUTURA CURRICULAR

A organizacgdo curricular do curso observa as determinagdes legais presentes na Lei de Diretrizes
e Bases da Educac&o Nacional (LDBEN n2. 9.394/96), no Decreto n2 5.154/2004, na Resolucdo CNE/CP n2
03/2002, no Catdlogo Nacional de Cursos Superiores de Tecnologia, no Projeto Politico-Pedagdgico do
IFRN e demais regulamentac¢des especificas. Esses referenciais norteiam as instituicées formadoras,
definem o perfil, a atuagdo e os requisitos basicos necessarios a formacao profissional do Tecndlogo em
Marketing, quando estabelecem competéncias e habilidades, contetddos curriculares, pratica profissional,
bem como os procedimentos de organizacao e funcionamento dos cursos.

Os cursos superiores de tecnologia possuem uma estrutura curricular fundamentada na
concepcdo de eixos tecnoldgicos constantes do Catalogo Nacional de Cursos Superiores de Tecnologia
(CNCST), instituido pela Portaria MEC n2. 10/2006. Trata-se de uma concepgdo curricular que favorece o
desenvolvimento de praticas pedagdgicas integradoras e articula o conceito de trabalho, ciéncia,
tecnologia e cultura, a medida que os eixos tecnoldgicos se constituem de agrupamentos dos
fundamentos cientificos comuns, de intervengdes na natureza, de processos produtivos e culturais, além
de aplicagGes cientificas as atividades humanas.

Desta forma, a proposta pedagdgica do curso esta organizada por nucleos politécnicos os quais
favorecem a pratica da interdisciplinaridade, apontando para o reconhecimento da necessidade de uma
educacdo profissional e tecnoldgica integradora de conhecimentos cientificos e experiéncias e saberes
advindos do mundo do trabalho, e possibilitando, assim, a construcdo do pensamento tecnoldgico critico
e a capacidade de intervir em situacdes concretas.

Nesse sentido, a proposta possibilita a realizacdo de praticas interdisciplinares, assim como,
favorece a unidade dos projetos de cursos em todo o IFRN, concernente a conhecimentos cientificos e
tecnolégicos, propostas metodolégicas, tempos e espacos de formacao.

Desse modo, a matriz curricular dos cursos de graduagao tecnolégica organiza-se em dois nucleos,
o nucleo fundamental e o nucleo cientifico e tecnolégico.

O nucleo fundamental compreende conhecimentos cientificos imprescindiveis ao desempenho

académico dos ingressantes. Contempla, ainda, revisdo de conhecimentos da formacdo geral, objetivando
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construir base cientifica para a formacdo tecnoldgica. Nesse nucleo, ha dois propdsitos pedagdgicos
indispensaveis: o dominio da lingua portuguesa e, de acordo com as necessidades do curso, a apropria¢do
dos conceitos cientificos, éticos e filoséficos basicos.

O nlcleo cientifico e tecnolégico compreende disciplinas destinadas a caracterizagdo da
identidade do profissional tecndlogo. Compde-se por uma unidade basica (relativa a conhecimentos de
formacdo cientifica para o ensino superior e de formagdo tecnoldgica basica) e por uma unidade
tecnoldgica (relativa a formacdo tecnolégica especifica, de acordo com a area do curso). Essa ultima
unidade contempla conhecimentos intrinsecos a area do curso, conhecimentos necessarios a integracdo
curricular e conhecimentos imprescindiveis a formacao especifica.

A Figura 2 explicita a representacdo grafica da organizagao curricular dos cursos superiores de
tecnologia, estruturados numa matriz curricular articulada, constituida por nucleos politécnicos e
unidades, com fundamentos nos principios da interdisciplinaridade, da contextualiza¢do, da interagao
humana, do pluralismo do saber e nos demais pressupostos dos multiplos saberes necessarios a atuagao

profissional.

CURSOS SUPERIORES DE TECNOLOGIA

NUCLEO CIENTIFICO E TECNOLOGICO

NUCLEO

FUNDAMENTAL Unidade

Unidade Basica L.
Tecnolégica

PRATICA PROFISSIONAL
Desenvolvimento de projetos
Atividades académico-cientifico-culturais
Estdgio Curricular Supervisionado

Figura 2: Representacdo grafica da organizacgdo curricular dos cursos superiores de tecnologia

Fonte: IFRN, 2012

As diretrizes da formacao tecnoldgica orientadoras do curriculo e assumidas no Projeto Politico-
Pedagdgico do IFRN fundamentam-se nos seguintes principios:
e Conceito da realidade concreta como sintese de multiplas relagses;
e Compreensdo que homens e mulheres produzem sua condicdo humana como seres histérico-
sociais capazes de transformar a realidade;
e Integracdo entre a educagdo bdsica e a educacgao profissional, tendo como nucleo basico a

ciéncia, o trabalho e a cultura;
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e Organizacao curricular pautada no trabalho e na pesquisa como principios educativos;

e Respeito a pluralidade de valores e universos culturais;

e Respeito aos valores estéticos politicos e éticos, traduzidos na estética da sensibilidade, na
politica da igualdade e na ética da identidade;

e Construcao do conhecimento, compreendida mediante as interagcdes entre sujeito e objeto e
na intersubjetividade;

e Compreensdo da aprendizagem humana como um processo de interac¢do social;

e Inclusdo social, respeitando-se a diversidade, quanto as condig¢bes fisicas, intelectuais,
culturais e socioecondmicas dos sujeitos;

e Prdtica pedagdgica orientada pela interdisciplinaridade, contextualizacao e flexibilidade;

e Desenvolvimento de competéncias basicas e profissionais a partir de conhecimentos
cientificos e tecnoldgicos, formacdo cidada e sustentabilidade ambiental;

e Formacdo de atitudes e capacidade de comunicagdo, visando a melhor prepara¢do para o
trabalho;

e Construcdo dos perfis profissionais com a necessaria definicdo da formacao para o exercicio
da profissao;

e Flexibilizacdao curricular, possibilitando a atualizacdao, permanente, dos planos de cursos e
curriculo; e

e Reconhecimento dos educadores e dos educandos como sujeitos de direitos a educagao, ao
conhecimento, a cultura e a formacao de identidades, articulados a garantia do conjunto dos

direitos humanos.

Esses sdo principios de bases filoséficas e epistemoldgicas que ddo suporte a estrutura curricular
do curso e, consequentemente, fornecem os elementos imprescindiveis a definicdo do perfil do Tecndlogo
em Marketing.

A matriz curricular do curso esta organizada em regime de crédito por disciplina, com periodo
semestral, com 1.560 horas destinadas as disciplinas que comp&em os nucleos politécnicos, 94 horas
destinadas aos semindrios curriculares e 560 horas destinadas a pratica profissional, totalizando a carga
hordria de 2.074 horas.

As disciplinas que compdem a matriz curricular estdo articuladas entre si e fundamentadas nos
principios estabelecidos no PPP institucional.

A Tabela 3 descreve a matriz curricular do curso, a Tabela 4 apresenta as disciplinas optativas para
o curso, o Quadro 2 exprime a matriz de pré-requisitos e vinculacdao do curso, a Figura 4 apresenta o
fluxograma de componentes curriculares e os Anexos de | a lll apresentam as ementas e 0s programas

das disciplinas obrigatdrias e optativas.
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Tabela 3: Matriz curricular do Curso Superior de Tecnologia em Marketing, modalidade presencial.

Numero de aulas semanal por

Carga-horaria total

DISCIPLINAS OBRIGATORIAS Periodo / Semestre
Hora/aula Hora
Nucleo Fundamental
Lingua Portuguesa - Leitura e Produgdo de Texto 4 80 60
Matematica Aplicada ao Marketing 4 80 60
Inglés Instrumental 2 40 30
Subtotal de carga-horaria do ntcleo fundamental 10| 0 0 0|0 0 200 150

Nucleo Cientifico e Tecnoloégico

Unidade Basica

Semidtica e Comunicagdo Visual 2 40 30
Sociologia do trabalho 2 40 30
Sociologia do consumo 2 40 30
Economia e Mercado 4 80 60
Matematica Financeira 4 80 60
Estatistica Aplicada ao Marketing 4 80 60
Metodologia da Pesquisa 4 80 60
Etica e Antropologia Filoséfica 2 40 30
Subtotal de carga-horaria da unidade basica 2 (12|10 0 | O 0 480 360

Unidade Tecnoldgica

Gestdo Organizacional 4 80 60
Introdugdo ao Marketing 4 80 60
Informatica Aplicada ao Marketing 2 40 30
Gestdo Estratégica de Pessoas 4 80 60
Gestdo de Produtos e Servigos 4 80 60
Gestdo de Custos e Formagdo de Pregos 4 80 60
Gestdo da Cadeia de Suprimentos 4 80 60
Finangas Aplicada ao Marketing 4 80 60
Pesquisa e Andlise de Mercado 2 40 30
Marketing Promocional 4 80 60
Marketing de Varejo 4 80 60
Direito do Consumidor 2 40 30
Gestdo de Marcas e Franquias 4 80 60
Marketing Digital 4 80 60
Marketing de Relacionamento 4 80 60
Orientagdo ao Trabalho de Conclusdo de Curso 2 40 30
Gestdo Estratégica de Marketing 4 80 60
Marketing no Servigo Publico 2 40 30
Marketing Social e Ambiental 4 80 60
Subtotal de carga-horaria da unidade tecnoldgica 8 | 6 8 |18 | 16 | 10 1.320 990
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Numero de aulas semanal por .
Carga-horaria total

DISCIPLINAS OPTATIVAS Periodo / Semestre

Hora

Hora/aula
Subtotal de carga-horaria (minima) de disciplinas optativas 2 2 80 60

Total de carga-horaria de disciplinas dos Nucleos Fundamental e

s e L. 20 | 18 | 18 | 18 | 18 | 12 2.080 1.560
Cientifico e Tecnoldgico

SEMINARIOS CURRICULARES Carga-horaria total

(obrigatdrias) Hora/aula Hora
Semindrio de Integracdo Académica 4 5 4
Semindrio de Iniciagdo a Pesquisa e a Extensado 30 40 30
Seminario de Orientagdo de Projeto Integrador 30 40 30

Seminario de Orientagdo para a Pratica Profissional de Estagio

Curricular Supervisionado ou Projeto de Pesquisa ou Projeto de 30 40 30
Extensdo.
Total de carga-horaria de seminarios curriculares 4|0 |30)|30)| 0 0 125 94

Carga-horaria total

PRATICA PROFISSIONAL

Hora/aula Hora
Desenvolvimento de Projetos Integradores 60 80 60
Atividades Académico-Cientifico-Culturais 60 80 60
PrOJetqs. de Pesqw_sa ou Extlensao ou Esﬁagno curricular 300 400 300
supervisionado formalizados através de TCC expecifico.
Total de carga-horaria de pratica profissional 560 420
TOTAL DE CARGA-HORARIA DO CURSO 2.725 2.074

Observagdo: A hora-aula considerada possui 45 minutos.

Tabela 4: Disciplinas optativas para o Curso Superior de Tecnologia em Logistica, modalidade presencial

Nimero Carga-horaria total

DESCRIGAO DAS DISCIPLINAS OPTATIVAS de aulas Hora/

semanal Hora

aula

Nucleo Fundamental

Libras 2 40 30

Nucleo Cientifico e Tecnoldgico

Empreendedorismo 2 40 30
Gestdo de Projetos 2 40 30
Gestdo de Vendas 2 40 30
Negociagcdo 2 40 30
Gestdo da Qualidade 2 40 30
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A carga-hordria total de disciplinas optativas de cumprimento obrigatdrio pelo estudante serd de

60h (80h/a), embora seja facultada a escolha das disciplinas a serem integralizadas.

Quadro 2: Matriz de pré-requisitos e vinculacdo do Curso Superior de Tecnologia em Marketing, modalidade
presencial.

DISCIPLINAS OBRIGATORIAS

DISCIPLINA (S) PRE-REQUISITOS

Nucleo Fundamental

Lingua Portuguesa - Leitura e Producdo de texto

Matematica Aplicada ao Marketing

Inglés Instrumental

Ntucleo Cientifico e Tecnolégico

Semidtica e Comunicac¢do Visual

Sociologia do Trabalho

Sociologia do Consumo

Economia e Mercado

Matematica Financeira

Matematica Aplicada

Estatistica Aplicada ao Marketing

Matematica Aplicada

Metodologia da Pesquisa

Etica e Antropologia Filoséfica

Gestdo Organizacional

Introducdo ao Marketing

Informatica Aplicada ao Marketing

Gestdo Estratégica de Pessoas

Gestdo Organizacional

Gestdo de Produtos e Servigos

Introducdo ao Marketing

Gestdo de Custos e Formagdo de Pregos

Introdugdo ao Marketing; Matematica Financeira

Gestdo da Cadeia de Suprimentos

Introducdo ao Marketing

Finangas Aplicada ao Marketing

Matematica Financeira

Pesquisa e Analise de Mercado

Introducdo ao Marketing; Estatistica Aplicada ao Marketing

Marketing Promocional

Introducdo ao Marketing

Marketing de Varejo

Introducdo ao Marketing

Direito do Consumidor

Gestdo de Marcas e Franquias

Introducdo ao Marketing

Marketing Digital

Introducdo ao Marketing

Marketing de Relacionamento

Introducdo ao Marketing

Orientagdo ao Trabalho de Conclusdo de Curso

Metodologia da Pesquisa

Gestdo Estratégica de Marketing

Gestdo Organizacional; Introdugdo ao Marketing

Marketing no Servigo Publico

Introducdo ao Marketing

Marketing Social e Ambiental

Introducdo ao Marketing

DISCIPLINAS OPTATIVAS

PRE-REQUISITOS

Empreendedorismo

Gestdo de Projetos

Gestdo de Vendas

Negociagao

Simulagdo Empresarial em Marketing
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SEMINARIOS CURRICULARES

DISCIPLINA (S) VINCULADAS

Seminario de Integracdo Académica

Seminario de Iniciagdo a Pesquisa e a Extensdo

Metodologia da Pesquisa

Semindrio de Orientacdo de Projeto Integrador -
Plano de Marketing

Introducdo ao Marketing; Gestdo de Produtos e Servicos;
Gestdo de Precos e Custos; Gestdo da Cadeia de Suprimentos;
Financas Aplicada ao Marketing; Marketing Promocional;
Marketing de Varejo; Pesquisa e Analise de Mercado

Seminario de Orientagdo para a Pratica
Profissional de Estagio Curricular Supervisionado
(Estagio Técnico) ou Trabalho de Conclusdo de
Curso (TCC)

Orientacdo ao Trabalho de Conclusdo de Curso
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INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO RIO GRANDE DO NORTE
PRO-REITORIA DE ENSINO
PROJETO POLITICO PEDAGOGICO
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING
FLUXOGRAMA DE COMPONENTES CURRICULARES

Carga horaria de disciplinas (horas): 1.560
Carga horaria de Pratica Profissional (horas): axo
84

Carga horaria de atividades complementares (horas):

Carga horaria total (horas): 2074

80h/a 40h/a 20h/a 80h/a 40h/a 80h/a

Lingua Portuguesa Semidtica e Estatistica Aplicadaao | Gestdo da Cadeia de Direito do consumidor | Gestdo Estratégica de

Comunicagdo Visual | > Marketing 8l RS suprimentos o Marketing
80h/a 40h/a 80h/a BOh/a 80h/a 80h/a
Matematica Aplicada > Matematica - Metodologia da Finangas Aplicada ao Gestio de Marcas e | Marketing no Servico
Financeira Pesquisa Marketing Franquias Publico

40h/a 40h/a 4tha 40h/a 80h/a 80h/a

Inglés Instrumental Informatica Aplicada Etica e Antropologia | Ppesquisa e Andlise de Marketing Digital | Marketing Social e

ao Marketing Filosofica —> Mercado Ambiental
40h/a 40h/a goh/a 80h/a 80h/a 40h/a
Sociologia do Trabalho Sociologia do —» Gestdo de Custos e i3 | Marketing Marketing de Seminario de
Consumo > Formag3o de Pregos Promocional Relacionamento Orientag3o a Pratica
Profissional
80h/a 80h/a 80h/a 80hfa 40h/a 40h/a
Gestdo Organizacional | Gestdo Estratégica de L» | Gestdo de Produtos e N Marketing de Varejio Orientacdo ao Disciplina Optativa
Pessoas Servigos Trabalho de Conclusio
de Curso
80h/a 80h/a 40h/a 40h/a
Introducio ao Economia e Mercado Seminario de Iniciagdo Disciplina Optativa
Marketing aPesquisaea
Extensdo
Sh/a 40h/a
Seminario de Semindrio de
Integracao Académica Orientacao de Projeto
Integrador

Figura 3: Fluxograma de disciplinas do Curso Superior de Tecnologia em Marketing
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6.1.1. Os Seminarios Curriculares

Os seminarios curriculares constituem um conjunto de estratégias didatico-pedagdgicas que
permitem, no ambito do curriculo, a articulacdo entre teoria e pratica e a complementacdo dos saberes e
habilidades necessarios, a serem desenvolvidos durante o periodo de formacdao do estudante. Sao
caracterizados, quando a natureza da atividade assim o justificar, como atividades de orientacao individual
ou como atividades especiais coletivas.

Os componentes curriculares referentes aos seminarios curriculares tém a fung¢do de proporcionar
espacos de acolhimento e integracdao com a turma quanto aos espacos de discussdo e de orientacao.

O Quadro 3 a seguir apresenta os seminarios a serem realizados, relacionados as aces e aos espagos

correspondentes a essas acdes. O Anexo |V descreve a metodologia de desenvolvimento das atividades.

Quadro 3: Semindrios Curriculares para o Curso Superior de Tecnologia em Marketing, modalidade presencial

SEMINARIOS CURRICULARES ESPACOS E ACOES CORRESPONDENTES
Seminario de Integracdo Académica Acolhimento e integracdo dos estudantes
Seminario de Orientacgdo de Projeto Integrador Desenvolvimento de projeto integrador

Iniciagdo ou desenvolvimento de projeto de
pesquisa e/ou de extensdo

Desenvolvimento de trabalhos cientificos;
integracdo entre teoria e pratica; sistematizacao
do aprendizado adquirido durante o curso
frente as exigéncias do mercado

Seminario de Iniciacdo a Pesquisa e a Extensdo

Seminario de Orientacdo para a Pratica Profissional e
Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC)

6.2. PRATICA PROFISSIONAL

A pratica profissional proposta rege-se pelos principios da equidade (oportunidade igual a todos),
flexibilidade (mais de uma modalidade de pratica profissional), aprendizado continuado (articulagdo entre
teoria e pratica) e acompanhamento total ao estudante (orientacdo em todo o periodo de seu
desenvolvimento).

A pratica profissional tera carga hordria minima de 420 horas, objetivando a integracdo entre
teoria e pratica, com base na interdisciplinaridade, e resultando em documentos especificos do registro
de cada atividade pelo estudante, sob 0 acompanhamento e supervisdao de um orientador.

A pratica profissional compreende desenvolvimento de projetos integradores (60 horas); projetos
de extensdo ou de pesquisa ou Estagio Curricular Supervisionado (300 horas), e outras formas de
atividades académico-cientifico-culturais (60 horas) a partir do 42 periodo do curso.

Dessa maneira, a pratica profissional constitui uma atividade articuladora entre o ensino, a

pesquisa e a extensado, balizadores de uma formacao articulada, universal e integral de sujeitos para atuar
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no mundo em constantes mudangas e desafios. Constitui-se, portanto, condi¢do para o graduando obter
o Diploma de Tecndlogo.

O mecanismo de planejamento, acompanhamento e avaliagdo das atividades da préatica
profissional é composto pelos seguintes itens:

e Elaboragdo de um plano de atividades, aprovado pelo orientador;

e Reunides periddicas do estudante com o orientador;

e Visita periddica do orientador ao local de realizagdo, em caso de estdgio;

e Elaborac¢do do documento — Trabalho de Conclusdao de Curso (TCC) - especifico de registro da

atividade pelo estudante; e,

e Defesa publica do trabalho pelo estudante perante banca

Os documentos e registros elaborados deverao ser escritos de acordo com as normas da ABNT
estabelecidas para a redagao de trabalhos técnicos e cientificos e fardo parte do acervo bibliografico do
IFRN.

Serd atribuida a pratica profissional uma pontuacdo entre 0 (zero) e 100 (cem) e o estudante sera
aprovado com, no minimo, 60 (sessenta) pontos. A nota final da pratica profissional sera calculada pela
média aritmética ponderada das atividades envolvidas, tendo como pesos as respectivas cargas-horarias,
devendo o aluno obter, para registro/validade, a pontua¢do minima de 60 (sessenta) pontos, em cada
uma das atividades.

A pratica profissional desenvolvida por meio de atividades académico-cientifico-culturais ndo tera
pontuacdo e, consequentemente, ndo entrara no computo da nota final da pratica profissional, sendo

condicdo suficiente o cumprimento da carga-hordria minima prevista no projeto pedagdgico de curso.

6.2.1. Desenvolvimento de Projetos Integradores

Os projetos integradores se constituem em uma concepcao e postura metodoldgica, voltadas para
o envolvimento de professores e alunos na busca da interdisciplinaridade, da contextualizacao de saberes
e da inter-relagdo entre teoria e pratica.

Os projetos integradores objetivam fortalecer a articulagao da teoria com a pratica, valorizando a
pesquisa individual e coletiva, o que funcionara como um espaco interdisciplinar, com a finalidade de
proporcionar, ao futuro tecnélogo, oportunidades de reflexdo sobre a tomada de decisGes mais
adequadas com base na integracao dos conteudos ministrados nas disciplinas.

O desenvolvimento dos projetos integradores proporciona:

e Elaborar e apresentar um projeto de investigagdo numa perspectiva interdisciplinar, tendo

como principal referéncia os conteddos ministrados ao longo do(s) semestre(s) cursado(s);
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e Desenvolver habilidades de relagdes interpessoais, de colaboracdo, de lideranca, de
comunicacao, de respeito, aprender a ouvir e a ser ouvido — atitudes necessarias ao bom
desenvolvimento de um trabalho em grupo;

e Adquirir uma atitude interdisciplinar, a fim de descobrir o sentido dos conteudos estudados;

e Ser capaz de identificar e saber como aplicar o que esta sendo estudado em sala de aula, na
busca de solugdes para os problemas que possam emergir; e

e Desenvolver a capacidade para pesquisa que ajude a construir uma atitude favoravel a

formagdo permanente.

O Projeto Integrador do curso de Tecnologia em Marketing sera desenvolvido a partir do 42
Periodo do curso e deverd ser iniciado e concluido dentro de um mesmo periodo letivo. O Projeto
Integrador terd disciplinas vinculadas que deverdo ser necessariamente cursadas concomitante ou
anteriormente ao desenvolvimento do projeto. O Quadro 4 apresenta o projeto integrador previsto no

curso, a tematica proposta e as disciplinas vinculadas.

Quadro 4: Projeto Integrador previsto para o Curso Superior de Tecnologia em Marketing
TEMATICA DO PROJETO INTEGRADOR DISCIPLINAS VINCULADAS
Introdugdo ao Marketing

Gestdo de Produtos e Servigos

Gestdo de Pregos e Custos

Projeto Integrador: Plano de Marketing
Gestdo da Cadeia de Suprimentos

Finangas Aplicada ao Marketing

Marketing Promocional

Para a realizacdao de cada Projeto Integrador é fundamental o cumprimento de algumas fases,
previstas no PPP do IFRN: intencdo; preparacao e planejamento; desenvolvimento ou execucdo; e
avaliacdo e apresentacdo de resultados (IFRN, 2013).

No periodo de realizacdo de Projeto Integrador, o aluno tera momentos em sala de aula, no qual
recebera orientagGes acerca da elaboracdo (Semindrio de Projeto Integrador) e momentos de
desenvolvimento.

O corpo docente tem um papel fundamental no planejamento e no desenvolvimento do projeto
integrador. Por isso, para desenvolver o planejamento e acompanhamento continuo das atividades, o
docente deve estar disposto a partilhar o seu programa e suas ideias com os outros professores; deve
refletir sobre o que pode ser realizado em conjunto; estimular a acdo integradora dos conhecimentos e
das préticas; deve compartilhar os riscos e aceitar os erros como aprendizagem; estar atento aos
interesses dos alunos e ter uma atitude reflexiva, além de conhecimento cultural e pedagdgico importante
para a organizacao das atividades de ensino-aprendizagem coerentes com a filosofia subjacente a

proposta curricular.
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Durante o desenvolvimento do projeto, é necessaria a participa¢cdo de um professor na figura de
coordenador para cada turma, de forma a articular os professores orientadores e alunos que estejam
desenvolvendo projetos integradores. Assim, para cada turma que estiver desenvolvendo projetos
integradores, sera designado um professor coordenador de projeto integrador e serd estabelecida uma
carga hordria semanal de acompanhamento.

O professor coordenador deverd organizar o Seminario de Projeto Integrador da turma e tera o
papel de contribuir para que haja uma maior articulacdo entre as disciplinas vinculadas aos respectivos
projetos integradores, assumindo um papel sensibilizador e motivador do processo de ensino-
aprendizagem.

O professor orientador terd o papel de acompanhar o desenvolvimento dos projetos de cada
grupo de alunos, detectar as dificuldades enfrentadas por esses grupos, orienta-los quanto a busca de
bibliografia e outros aspectos relacionados com a produc¢ao de trabalhos cientificos, levando os alunos a
questionarem suas ideias e demonstrando continuamente um interesse real por todo o trabalho
realizado.

Ao trabalhar com projeto integrador, os docentes se aperfeicoardao como profissionais reflexivos
e criticos e como pesquisadores em suas salas de aula, promovendo uma educagao critica comprometida
com ideais éticos e politicos que contribuam no processo de humanizac¢do da sociedade.

O corpo discente deve participar da proposicao do tema especifico do projeto, bem como dos
objetivos, das estratégias de investigacdo e das estratégias de apresentacdo e divulgacdo, que serdo
realizados pelo grupo, contando com a participacdo dos professores das disciplinas vinculadas ao projeto.

Caberd aos discentes, sob a orientacdo do professor orientador do projeto, desenvolver uma
estratégia de investigacdo que possibilite o esclarecimento do tema proposto.

Os grupos deverdo socializar periodicamente o resultado de suas investigacdes (pesquisas
bibliograficas, entrevistas, questiondrios, observagdes, diagndsticos etc.). Para a apresentacdo dos

trabalhos, cada grupo devera:

e Elaborar um roteiro da apresentac¢do, com cdpias para os colegas e para os professores; e
e Providenciar o material didatico para a apresentacdo (cartaz, transparéncia, recursos

multimidia, faixas, video, filme, etc.).

Cada projeto serd avaliado por uma banca examinadora constituida pelos professores das
disciplinas vinculadas ao projeto e pelo professor orientador do projeto. A avaliagcdo dos projetos terd em
vista os critérios de: dominio do conteldo; linguagem (adequacao, clareza); postura; interacdo; nivel de

participacdo e envolvimento; e material didatico (recursos utilizados e roteiro de apresentacgao).
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Com base nos projetos desenvolvidos, os estudantes desenvolverdo relatérios técnicos. O
resultado dos projetos de todos os grupos devera compor um Unico trabalho.

Os temas selecionados para a realizagdo dos projetos integradores poderao ser aprofundados,
dando origem a elaborag¢do de trabalhos académico-cientifico-culturais, inclusive poderdo subsidiar a

construcao do trabalho de conclusdo do curso.

6.2.2. Projetos de Pesquisa ou de Extensao ou Estagio Curricular Supervisionado

Os projetos de pesquisa ou extensdo poderdo permear todas as séries do curso, obedecendo as
normas instituidas pelo IFRN, e deverdo contemplar o principio da unidade entre teoria e pratica, a
aplicacdo dos conhecimentos adquiridos durante o curso, tendo em vista a intervencdao no mundo do
trabalho, na realidade social, de forma a contribuir para o desenvolvimento local a partir da producdo de
conhecimentos, do desenvolvimento de tecnologias e da construgao de solugdes para problemas. O
espirito critico, a problematizacdo da realidade e a criatividade poderao contribuir com os estudantes na
concepgao de projetos de pesquisa ou de extensao que visem ao desenvolvimento cientifico e tecnolégico
da regido ou contribuam para ampliar os conhecimentos da comunidade académica.

Compreendida como uma metodologia de ensino que contextualiza e coloca em agdo o
aprendizado, a pratica profissional, permeia assim todo decorrer do curso, ndo se configurando em
momentos distintos. Dessa forma, opta-se pelo projeto de pesquisa ou de extensdo como elemento
impulsionador da pratica, sendo incluidos os resultados ou parte dessa atividade, como integrante da
carga horaria da pratica profissional. A metodologia a ser adotada podera ser por meio de pesquisas de
campo, voltada para um levantamento da realidade do exercicio da profissdo de técnico, levantamento
de problemas relativos as disciplinas objeto da pesquisa realizada ou por meio ainda, de elaboracao de
projetos de intervencdo na realidade social, funcionando assim como uma preparagao para o
desempenho da pratica profissional.

Com base nos projetos de pesquisa ou de extensao desenvolvidos, o estudante desenvolverd um
plano de trabalho voltado para a pratica profissional, contendo os passos do trabalho a ser realizado.
Dessa forma, a pratica profissional se constitui num processo continuo na formacao técnica e devera ser
realizada a partir de um plano a ser acompanhado por um orientador da pratica e resultard em um
Trabalho de Conclusdo de Curso especifico.

O estagio curricular supervisionado é um conjunto de atividades de formagdo — realizadas sob a
supervisdao de docentes da instituicdo formadora e acompanhado por um profissional da
empresa/instituicdo na qual o estudante desenvolve o estdgio — em que o estudante experimenta
situacbes de efetivo exercicio profissional. O Estagio Curricular Supervisionado tem o objetivo de
consolidar e articular os conhecimentos desenvolvidos durante o curso por meio das atividades

formativas de natureza tedrica e/ou prética.
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Nos cursos superiores de tecnologia, o estagio curricular supervisionado é realizado por meio de
estdgio técnico e caracteriza-se como pratica profissional ndo obrigatdria, porém, o aluno podera optar
pelo aproveitamento do estdgio com pratica profissional mediante elaboracdo de um Trabalho de
Conclusdo de Curso, seguindo as normas preestabelecidas pelo colegiado do curso.

O estagio é considerado uma etapa educativa importante para consolidar os conhecimentos
especificos e tem por objetivos:

e Possibilitar ao estudante o exercicio da pratica profissional, aliando a teoria a pratica, como

parte integrante de sua formacao;

e Facilitar o ingresso do estudante no mundo do trabalho; e

e Promover aintegracdo do IFRN com a sociedade em geral e o mundo do trabalho.

O estagio podera ser realizado apds a integralizacdo de 2/3 (dois tercos) da carga-horéria de
disciplinas do curso, a partir do 42 periodo do curso, obedecendo as normas instituidas pelo IFRN.

O acompanhamento do estéagio sera realizado por um supervisor técnico da empresa/instituicdo
na qual o estudante desenvolve o estagio, mediante acompanhamento in loco das atividades realizadas,
e por um professor orientador, lastreado nos relatérios periddicos de responsabilidade do estagiario, em
encontros semanais com o estagiario, contatos com o supervisor técnico da concedente e em visita ao
local do estagio, sendo necessaria, no minimo, uma visita para cada estudante orientado.

As atividades programadas para o estdgio devem manter uma correspondéncia com os

conhecimentos tedrico-praticos adquiridos pelo aluno no decorrer do curso.

6.2.3. Atividades Académico-Cientifico-Culturais

Com carater de complementacdo a pratica profissional, o estudante devera cumprir no minimo
sessenta (60) horas em outras formas de atividades académico-cientifico-culturais, reconhecidas pelo
Colegiado do Curso. Essas atividades devem envolver ensino, pesquisa e extensao, com respectivas cargas

horarias previstas na tabela 5.

Tabela 5: Distribuicdo de carga horéria de outras atividades académico-cientifico-culturais.
Pontua¢do maxima | Pontuacdo maxima
semestral em todo o curso

Atividade

Participacdo em conferéncias, palestras, congressos ou seminarios,

. ) 05 20
na area do curso ou afim.

05 pontos por cada

Participagdo em curso na area de formagdo ou afim 10 horas de curso 20
Exposicdo de trabalhos em eventos ou publicagdo de trabalhos em 10 20
anais na area do curso ou afim

Publica¢des de trabalhos em revistas ou periddicos na area do curso 10 20
ou afim

Co-autoria de capitulos de livros na area do curso ou afim 10 20
Participacdo em projeto de extensdo (como bolsista ou voluntario) 25 50

na area do curso
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Participacdo em projeto de iniciacdo cientifica (como bolsista ou 25 50
voluntario) na area do curso ou afim

Desenvolvimento de monitoria (como bolsista ou voluntario) na 55 50
area do curso ou afim

Participacdo na organizagdo de eventos académico- cientificos na 55 50
area do curso

Realizagdo de estdgio extracurricular ou voluntario na area do curso 25 50
ou afim (carga horaria total minima de 50 horas)

A pontuacdo acumulada serd revertida em horas, contabilizada dentro do cumprimento da pratica
profissional. Para a contabilizacdo das atividades académico-cientifico-culturais, o estudante devera
solicitar, por meio de requerimento a Coordenac¢ao do Curso, a validagdo das atividades desenvolvidas
com os respectivos documentos comprobatérios. Cada documento apresentado sé poderd ser
contabilizado uma Unica vez.

Avalidacdo das atividades devera ser feita por banca composta pelo Coordenador do Curso, como
presidente, e por, no minimo, dois docentes do curso.

Somente poderdo ser contabilizadas as atividades que forem realizadas no decorrer do periodo

em que o aluno estiver vinculado ao Curso.

6.3. TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

O Trabalho de Conclusdo do Curso (TCC) é componente curricular obrigatério para a obtengao do
titulo de Tecndlogo em Marketing. Corresponde a uma producdo académica que expressa as
competéncias e as habilidades desenvolvidas (ou os conhecimentos adquiridos) pelos estudantes durante
o periodo de formacgdo. Desse modo o TCC serad desenvolvido no ultimo periodo a partir da verticalizagdo
dos conhecimentos construidos nos projetos realizados ao longo do curso ou do aprofundamento em
pesquisas académico-cientificas.

Poder-se-a desenvolver pesquisas especificas ou verticalizar os conhecimentos construidos nos
projetos realizados ao longo do curso.

O estudante tera momentos de orientacdo e tempo destinado a elaboracdo da producdo
académica correspondente. Sdo consideradas producGes académicas de TCC para o curso superior de
Tecnologia em Marketing:

e Monografia;

e Relatdrio de estagio técnico

e Artigo publicado em revista ou periddico, com ISSN;

e Capitulo de livro publicado, com ISBN; ou,

e Qutra forma definida pelo Colegiado do Curso.
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O TCC serd acompanhado por um professor orientador e o mecanismo de planejamento,
acompanhamento e avaliagdo é composto pelos seguintes itens:

e Elaboracdo de um plano de atividades, aprovado pelo professor orientador;

e Reunides periddicas do aluno com o professor orientador;

e Elaboracdo da producdo pelo estudante; e,

e Avaliacdo e defesa publica do trabalho perante uma banca examinadora.

O TCC sera apresentado a uma banca examinadora composta pelo professor orientador e mais
dois componentes, podendo ser convidado, para compor essa banca, um profissional externo de
reconhecida experiéncia profissional na area de desenvolvimento do objeto de estudo.

A avaliacdo do TCC terd em vista os critérios de: dominio do conteldo; linguagem (adequacao,
clareza); postura; interagao; nivel de participacdo e envolvimento; e material didatico (recursos utilizados
e roteiro de apresentacgao).

Sera atribuida ao TCC uma pontuacdo entre 0 (zero) e 100 (cem) e o estudante serd aprovado
com, no minimo, 60 (sessenta) pontos. Caso o estudante ndo alcance a nota minima de aprovag¢do no TCC,
deverd ser reorientado com o fim de realizar as necesséarias adequacdes/correcbes e submeter

novamente o trabalho a aprovacao.

6.4. DIRETRIZES CURRICULARES E PROCEDIMENTOS PEDAGOGICOS

Este projeto pedagdgico de curso deve ser o norteador do curriculo no Curso Superior de
Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial. Caracteriza-se, portanto, como expressao coletiva,
devendo ser avaliado periddica e sistematicamente pela comunidade escolar, apoiados por uma comissdo
avaliadora com competéncia para a referida pratica pedagégica. Qualquer alteracdo deve ser vista sempre
que se verificar, mediante avaliagGes sistematicas anuais, defasagem entre perfil de conclusado do curso,
objetivos e organizagao curricular frente as exigéncias decorrentes das transformacgdes cientificas,
tecnoldgicas, sociais e culturais. Entretanto, as possiveis alteracées poderao ser efetivadas mediante
solicitagcdo aos conselhos competentes.

Os principios pedagdgicos, filosoficos e legais que subsidiam a organizacdo, definidos neste
projeto pedagdgico de curso, apresentam a relacdo teoria-pratica como elemento fundamental. Tal
relacdo, associada a estrutura curricular do curso, conduz a um fazer pedagdgico, em que praticas
interdisciplinares, semindrios, oficinas, visitas técnicas e desenvolvimento de projetos, entre outros, estdo
presentes durante os periodos letivos.

O trabalho coletivo entre os grupos de professores da mesma base de conhecimento e entre os
professores de base cientifica e da base tecnoldgica especifica é imprescindivel a construcao de praticas

didatico-pedagdgicas integradas, resultando na constru¢do e apreensdo dos conhecimentos pelos
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estudantes numa perspectiva do pensamento relacional. Para tanto, os professores deverao desenvolver
aulas de campo, atividades laboratoriais, projetos integradores ou praticas coletivas juntamente com os
estudantes. Para essas atividades, os professores tém, a disposi¢ao, horarios para encontros ou reunides
de grupo, destinados a um planejamento antecipado e acompanhamento sistematico.

Desta maneira, considera-se a aprendizagem como processo de formacao, em que partindo dos
conhecimentos prévios dos alunos, os professores assumem um fundamental papel de mediacao,
elaborando estratégias de ensino de maneira que a partir da articulacdo entre esse conhecimento prévio
dos alunos e o conhecimento escolar formal, possa o aluno desenvolver suas percepgbes e convicgcoes
acerca dos processos sociais e de trabalho, construindo-se como profissionais com responsabilidade ética,
técnica e politica em todos os contextos de atuagao.

Neste sentido, a avaliacdo da aprendizagem assume dimensGes mais amplas, ultrapassando a
perspectiva da mera aplicacdo de provas e testes para assumir uma pratica diagndstica e processual com

énfase nos aspectos qualitativos.

6.5. INCLUSAO E DIVERSIDADE

Na viabilizagdo de um projeto pedagdgico de curso que proponha a reflexdao da inclusdo e da
diversidade, é mister que se aponte com fundamento o didlogo no qual ressalta a inclusao social como o
processo pelo qual a sociedade se adapta para incluir as pessoas até entdao marginalizadas, em condicdo
de vulnerabilidade ou de hipossuficiéncia. Para tal fim é basilar a formacdo de profissionais que atuem
como agentes que promovam a inclusdo social baseada em parametros de respeito pela diversidade.

O plano Nacional de Implementacao das Diretrizes Curriculares Nacionais instituidas na Lei n2
10.639/03, indica que instituicdes de educacgdo superior contemplem no seu curriculo uma pedagogia ndo
discriminatdria, que contemple contetdos relativos a educacdo das relagdes Etnico-Raciais, baseando-se
paraisso na necessidade de retratacdo diante das injusticas histéricas patrocinadas contra afro-descentes
e povos indigenas no Brasil, bem como no reconhecimento e valoriza¢dao da contribui¢ao sdécio cultural
dessas comunidades para a formagao do pais. Sob esse aspecto, na definicdo das matrizes curriculares,
propostas por esse PPC devem levar em conta conteldos que contribuam para a expansao da valorizagao
e inclusdo de afrodescendentes e dos membros dos diversos povos originais que compde a matriz étnica
brasileira. Tal processo de valorizacdo e inclusdo deve ser estruturado de modo constante de modo a se
instituir a partir de um didlogo com os féruns de Educacdo e Diversidade Etnico-Racial, os Nucleos de
Estudos Afro-brasileiros e Indigenas (NEABIs) e as instituices das Redes de Educacdo Profissional e
Tecnoldgica.

Neste escopo serdo propostos a presenca de conteldos programaticos especificos envolvendo a
histéria da Africa e da cultura Afro-Brasileira e dos povos indigenas, bem como das relaces Etico-raciais

nas disciplinas de Antropologia Filoséfica, Sociologia do Consumo, Sociologia do Trabalho.
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Tais conteldos bem como as praticas pedagdgicas referendadas por esse PPC devem se basear
nos principios transversais, norteadores das abordagens pedagédgicas de todas as disciplinas ofertadas
neste curso: (1) Consciéncia politica e histérica da diversidade; (2) fortalecimento das identidades e dos
direitos; (3) estabelecimento de acGes de combate ao racismo e as discriminagdes.

Sendo assim, as praticas inclusivas e de respeito a diversidade deste PPC segue o proposto no
ambito das instituicdes de ensino no Brasil; disposto pelos principios juridicos da isonomia e da
proporcionalidade, presentes na Constituicdo Federal de 1988; e da LDB em seus Artigos 22 e 32
(particularmente em seu Inciso Xll, acrescido ao referido diploma legal pela Lei 12796/2013), que
estabelecem como principios fundamentais do ensino no Brasil: a tolerancia, o respeito a liberdade, ao
pluralismo, o respeito pela diversidade étnico-racial e o estimulo aos valores que constituem a
solidariedade humana. Neste sentido o IFRN, cumprindo a regulamentacgao das Politicas de Inclusdo (Dec.
N°5.296/2004) e da legislacdo relativa as questdes étnico-raciais (Leis 10.639/03 e 11.645/08; e Resolugdo
CNE/CP N° 01 de 17 de junho de 2004,) bem como do disposto pelo parecer CNE/CP 003/2004 que dispde
Diretrizes Curriculares Nacionais para a Educacio das Relagdes Etnico-Raciais e para o Ensino de Histéria
e Cultura Afro-Brasileira e Africana; atende a essas demandas a partir da inser¢ao dos nucleos descritos

abaixo:

6.5.1. Nucleo de Atendimento as Pessoas com Necessidades Especificas (NAPNE)

O Nucleo de Atendimento as Pessoas com Necessidades Especificas (NAPNE) subsidia o IFRN nas
acoes e estudos voltados a inclusdo de estudantes com dificuldades na aprendizagem advindas de fatores
diversos, a exemplo das altas habilidades, disfungdes neurolégicas, problemas emocionais, limitagGes
fisicas e auséncia total e/ou parcial de um ou mais sentidos da audicdo e/ou visdo.

O NAPNE tem as suas atividades voltadas, sobretudo, para o incentivo a formacao docente na
perspectiva da inclusdo. Seus objetivos preveem: promover as condi¢des necessarias para o ingresso e
permanéncia de alunos com necessidades especificas; propor e acompanhar a¢des de eliminagdo de
barreiras arquitetonicas, possibilitando o acesso a todos os espacos fisicos da instituicdo, conforme as
normas da NBR/9050, ou sua substituta; atuar junto aos colegiados dos cursos, oferecendo suporte no
processo de ensino-aprendizagem dos discentes; potencializar o processo ensino-aprendizagem por meio
de orientacdo dos recursos de novas tecnologias assistidas, inclusive mediando projetos de inovagao
tecnoldgica assistida desenvolvidos por discentes e docentes; promover e participar de estudos,
discussodes e debates sobre Educacao Inclusiva e Educacao Especial; contribuir para a inser¢do da pessoa
com deficiéncia nos demais niveis de ensino, no mundo do trabalho e nos demais espacos sociais;
assessorar os processos seletivos para ingresso de pessoas com necessidades especificas; incentivar a

implantacdo de conteldos, disciplinas permanentes e/ou optativas referentes a Educacdo Especial, nos
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cursos ofertados pelo IFRN; e articular as atividades desenvolvidas pelo NAPNE com as a¢bes de outras

InstituicOes voltadas ao trabalho com pessoas com deficiéncia.

6.5.2. Nucleo de Estudos Afro-Brasileiros e Indigenas (NEABI)

O Nucleo de Estudos Afro-Brasileiros e Indigenas (NEABI) do IFRN é um grupo de trabalho
responsdvel por fomentar acdes, de natureza sistémica, no ambito do ensino, pesquisa e extensao, que
promovam o cumprimento efetivo das Leis n2. 10.639/2003 e 11.645/2008 e os demais instrumentos
legais correlatos, bem como de oferecer um apoio sistematico a professores, coordenadores e
orientadores pedagdgicos no sentido da elaboragdo de planos, projetos e contetdos que levem em conta
a histdria e a cultura afro-brasileiras e africanas, a partir de um carater inclusivo da educacdo das relagGes
étnicos raciais.

Além disso o NEABI tem como finalidades: propor, fomentar e realizar agdes de ensino, pesquisa,
extensdo sobre as varias dimensOes das relagGes étnico-raciais; sensibilizar e reunir pesquisadores,
professores, técnico-administrativos, estudantes, representantes de entidades afins e demais
interessados na temdtica das relagGes étnico-raciais; colaborar e promover, por meio de parcerias, a¢goes
estratégicas no ambito da formacdo inicial e continuada dos profissionais do Sistema de Educagdo do Rio
Grande do Norte; contribuir para a ampliagdo do debate e da abrangéncia das politicas de ac¢Ges
afirmativas e de promocdo da igualdade racial e; produzir e divulgar conhecimentos sobre relagdes étnico-
raciais junto as instituicdes educacionais, sociedade civil organizada e populacdao em geral. Bem como
incentivar praticas pedagogicas permanentes sobre a tematica ndo se limitando a datas comemorativas

de 13 de maio e 20 de novembro.

6.6. INDICADORES METODOLOGICOS

7

Neste projeto pedagodgico de curso, a metodologia é entendida como um conjunto de
procedimentos empregados com o fim de atingir os objetivos propostos para a graduagao tecnoldgica,
assegurando uma formacao integral dos estudantes. Para a sua concretude, é recomendado considerar
as caracteristicas especificas dos alunos, seus interesses, condi¢bes de vida e de trabalho, além de
observar os seus conhecimentos prévios, orientando-os na (re)construgdao dos conhecimentos escolares,
bem como na especificidade do curso.

O estudante vive as incertezas proprias do atual contexto histdrico, das condi¢es sociais,
psicolégicas e biolégicas. Em razdo disso, faz-se necessdria a adogao de procedimentos didatico-
pedagdgicos, que possam auxilia-los nas suas construcdes intelectuais, procedimentais e atitudinais, tais
como:

e Problematizar o conhecimento, buscando confirmagdo em diferentes fontes;

e Reconhecer a tendéncia ao erro e a ilusdo;
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Entender a totalidade como uma sintese das multiplas relaces que o homem estabelece na
sociedade;

Reconhecer a existéncia de uma identidade comum do ser humano, sem esquecer-se de
considerar os diferentes ritmos de aprendizagens e a subjetividade do aluno; bem como a
diversidade sdcio cultural das comunidades envolvidas no processo de ensino-aprendizagem.
Adotar a pesquisa como um principio educativo;

Articular e integrar os conhecimentos das diferentes areas sem sobreposicao de saberes;
Adotar atitude interdisciplinar nas praticas educativas;

Contextualizar os conhecimentos sistematizados, valorizando as experiéncias dos alunos, sem
perder de vista a (re)construcdo do saber escolar;

Organizar um ambiente educativo que articule multiplas atividades voltadas as diversas
dimensoes de formacgdo dos jovens e adultos, favorecendo a transformacdo das informacgdes
em conhecimentos diante das situac¢des reais de vida;

Diagnosticar as necessidades de aprendizagem dos (as) estudantes a partir do levantamento
dos seus conhecimentos prévios;

Elaborar materiais impressos a serem trabalhados em aulas expositivas dialogadas e
atividades em grupo;

Elaborar e executar o planejamento, registro e analise das aulas realizadas;

Elaborar projetos com objetivo de articular e inter-relacionar os saberes, tendo como
principios a contextualizacdo e a interdisciplinaridade;

Utilizar recursos tecnoldgicos para subsidiar as atividades pedagdgicas;

Sistematizar coletivos pedagdgicos que possibilitem os estudantes e professores refletir,
repensar e tomar decisbes referentes ao processo ensino-aprendizagem de forma
significativa; e

Ministrar aulas interativas, por meio do desenvolvimento de projetos, seminarios, debates,

atividades individuais e outras atividades em grupo.

CRITERIOS E PROCEDIMENTOS DE AVALIAGAO DA APRENDIZAGEM

A proposta pedagodgica do curso prevé uma avaliagdo continua e cumulativa, assumindo, de forma

integrada no processo ensino-aprendizagem, as fungdes diagndstica, formativa e somativa, que devem

ser utilizadas como principios para a tomada de consciéncia das dificuldades, conquistas e possibilidades

e que funcione como instrumento colaborador na verificacao da aprendizagem, levando em consideracdo

o predominio dos aspectos qualitativos sobre os quantitativos.
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Nessa perspectiva, a avaliacdo da significado ao trabalho dos (as) estudantes e docentes e a
relagao professor-estudante, como ac¢do transformadora e de promogao social em que todos devem ter
direito a aprender, refletindo a sua concep¢do de mediagdo pedagdgica como fator regulador e
imprescindivel no processo de ensino e aprendizagem.

Avalia-se, portanto, para constatar os conhecimentos dos estudantes em nivel conceitual,
procedimental e atitudinal, para detectar erros, corrigi-los, ndo se buscando simplesmente registrar
desempenho insatisfatorio ao final do processo. Avaliar estd relacionado com a busca de uma
aprendizagem significativa para quem aprende e também para atender as necessidades do contexto atual.

Para tanto, o estudante deve saber o que sera trabalhado em ambientes de aprendizagem, os
objetivos para o estudo de temas e de conteuldos, e as estratégias que sdo necessdrias para que possa
superar as dificuldades apresentadas no processo.

Assim, essa avaliacdo tem como funcdo priorizar a qualidade e o processo de aprendizagem, isto
é, o desempenho do estudante ao longo do periodo letivo, ndo se restringindo apenas a uma prova ou
trabalho ao final do periodo letivo.

Nesse sentido, a avaliagdo serd desenvolvida numa perspectiva processual e continua, buscando
a reconstrucdo e construcdao do conhecimento e o desenvolvimento de habitos e atitudes coerentes com
a formacdo de tecndlogos-cidadaos.

Nessa perspectiva, é de suma importancia que o professor utilize instrumentos diversificados os
quais lhe possibilitem observar melhor o desempenho do estudante nas atividades desenvolvidas e tomar
decisGes, tal como reorientar o estudante no processo diante das dificuldades de aprendizagem
apresentadas, exercendo o seu papel de orientador que reflete na acao e que age.

Assim sendo, a avaliacdo devera permitir ao docente identificar os elementos indispensaveis a
andlise dos diferentes aspectos do desenvolvimento do estudante e do planejamento do trabalho
pedagégico realizado. E, pois, uma concepgdo que implica numa avaliagdo que deverd acontecer de forma
continua e sistematica mediante interpreta¢des qualitativas dos conhecimentos construidos e
reconstruidos pelos estudantes no desenvolvimento de suas capacidades, atitudes e habilidades.

A proposta pedagdgica do curso prevé atividades avaliativas que funcionem como instrumentos
colaboradores na verificagdo da aprendizagem, contemplando os seguintes aspectos:

e Adocao de procedimentos de avaliagdo continua e cumulativa;

e Prevaléncia dos aspectos qualitativos sobre os quantitativos;

e Inclusdo de atividades contextualizadas;

e Manutencdo de didlogo permanente com o estudante;

e Consenso dos critérios de avaliagdo a serem adotados e cumprimento do estabelecido;

e Disponibilizacao de apoio pedagégico para aqueles que tém dificuldades;
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Adocdo de estratégias cognitivas e metacognitivas como aspectos a serem considerados nas
avaliacbes;

Adocdao de procedimentos didatico-pedagégicos visando a melhoria continua da
aprendizagem;

Discussdo, em sala de aula, dos resultados obtidos pelos estudantes nas atividades
desenvolvidas; e

Observacdo das caracteristicas dos estudantes, seus conhecimentos prévios integrando-os
aos saberes sistematizados do curso, consolidando o perfil do trabalhador-cidaddo, com vistas

a (re)construcdo do saber escolar.

A avaliacdo do desempenho escolar é feita por disciplinas e bimestres, considerando aspectos

de assiduidade e aproveitamento, conforme as diretrizes da LDB, Lei n2. 9.394/96. A assiduidade diz

respeito a frequéncia as aulas tedricas, aos trabalhos escolares, aos exercicios de aplicacdo e atividades

praticas. O aproveitamento escolar é avaliado através de acompanhamento continuo dos estudantes e

dos resultados por eles obtidos nas atividades avaliativas.

O desempenho académico dos estudantes por disciplina e em cada bimestre letivo, obtido a

partir dos processos de avaliacdo, sera expresso por uma nota, na escala de 0 (zero) a 100 (cem). Sera

considerado aprovado na disciplina o estudante que, ao final do 22 bimestre, nao for reprovado por falta

e obtiver média aritmética ponderada igual ou superior a 60 (sessenta), de acordo com a seguinte

equacao:

2Np +3N,
5

MD

na qual

MD = média da disciplina
N1 = nota do estudante no 12 bimestre
N2 = nota do estudante no 22 bimestre

O estudante que nao for reprovado por falta e obtiver média igual ou superior a 20 (vinte) e

inferior a 60 (sessenta) tera direito a submeter-se a uma avaliacdo final em cada disciplina, em prazo

definido no calendario académico do Campus de vinculacdo do estudante. Serd considerado aprovado,

apos avaliacdo final, o estudante que obtiver média final igual ou maior que 60 (sessenta), de acordo com

as seguintes equacgodes:

nas quais

MED— MD+NAF

,ou

2N, +3NAF

MFD =

2NAF5+ 3N, MED -

, OU

MFD = média final da disciplina
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MD= média da disciplina

NAF = nota da avaliagdo final

N: = nota do estudante no 12 bimestre
N; = nota do estudante no 22 bimestre

Em todos os cursos ofertados no IFRN, sera considerado reprovado por falta o estudante que
nao obtiver frequéncia minima de 75% (setenta e cinco por cento) da carga horaria total das disciplinas
cursadas, independentemente da média final.

Os critérios de verificacdo do desempenho académico dos estudantes sdo tratados pela

Organizagdo Didatica do IFRN (2012).

8. CRITERIOS DE AVALIAGAO DO PROJETO PEDAGOGICO DO CURSO (PPC)

Os cursos superiores de graduagdo serdo aferidos mediante uma avaliagdo sistémica dos PPCs e
avaliagdes locais do desenvolvimento dos cursos, tendo por referéncia a autoavalia¢do institucional, a
avaliacao das condi¢des de ensino, a avaliacdo sistémica e a avaliacao in loco a serem realizadas por
componentes do Nucleo Central Estruturante (NCE) vinculado ao curso, em conjunto com o Nucleo
Docente Estruturante (NDE) do curso em cada campus.

A autoavaliacdo institucional e a avaliacdo das condi¢cdes de ensino deverdo ser realizadas
anualmente pela Comissdo Prépria de Avaliagdo (CPA) que tem por finalidade a coordenagdo dos
processos internos de avaliacdo da instituicao, a sistematizacdo e a prestacdo dasinformacdes solicitadas
pelo INEP. O resultado da autoavaliagdo institucional devera ser organizado e publicado pela CPA,
analisado e discutido em cada Diretoria Académica do IFRN e, especificamente, pelos cursos, mediado
pela coordenacdo, junto aos professores e estudantes.

O NCE constitui-se num érgao de assessoramento, vinculado a Diretoria de Avaliagcdo e Regulacdo
do Ensino da Proé-Reitoria de Ensino, sendo composto por comissdo permanente de especialistas,
assessores aos processos de criacdo, implantacdo, consolidagdo e avaliagdo de cursos na area de sua
competéncia. Nessa perspectiva, a atuacdo do NCE tem como objetivo geral garantir a unidade da acdo
pedagdgica e do desenvolvimento do curriculo no IFRN, com vistas a manter um padrao de qualidade do
ensino, em acordo com o Projeto Politico-Pedagdgico Institucional e o Projeto Pedagédgico de Curso.

Por outro lado, o NDE constitui-se como érgao consultivo e de assessoramento, vinculado ao
Colegiado de Curso, constituido de um grupo de docentes que exercem lideranca académica, percebida
no desenvolvimento do ensino, na producdo de conhecimentos na drea e em outras dimensdes

entendidas como importantes pela institui¢cao, e que atuem sobre o desenvolvimento do curso.
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A avaliacdo e eventuais corre¢es de rumos necessarias ao desenvolvimento do PPC devem ser

realizadas anualmente e definidas a partir dos critérios expostos a seguir:

a)

b)

f)

g)

h)

Justificativa do curso — deve observar a pertinéncia no ambito de abrangéncia, destacando: a
demanda da regido, com elementos que sustentem a criacdo e manutencdo do curso; o
desenvolvimento econémico da regido, que justifiquem a criacdo e manutencao do curso; a
descricdo da populacdo da educacdo basica local; a oferta ja existente de outras instituicGes
de ensino da regido; a politica institucional de expansdo que abrigue a oferta e/ou
manutencado do curso; a vinculagdo com o PPP e o PDI do IFRN.

Objetivos do curso — devem expressar a funcdo social e os compromissos institucionais de
formagao humana e tecnoldgica, bem como as demandas da regido e as necessidades
emergentes no ambito da formagdo docente para a educacgao basica.

Perfil profissional do egresso — deve expressar as competéncias profissionais do egresso do
curso.

Numero de vagas ofertadas — deve corresponder a dimensao (quantitativa) do corpo docente
e as condigcGes de infraestrutura no ambito do curso.

Estrutura curricular — deve apresentar flexibilidade, interdisciplinaridade, atualizacdo com o
mundo do trabalho e articulacdo da teoria com a pratica.

Conteldos curriculares — devem possibilitar o desenvolvimento do perfil profissional,
considerando os aspectos de competéncias do egresso e de cargas horarias.

Praticas do curso — deve estar comprometidas com ainterdisciplinaridade, a contextualizacao,
com o desenvolvimento do espirito critico-cientifico e com a formacao de sujeitos auténomos
e cidadaos.

Programas sistematicos de atendimento ao discente — devem considerar os aspectos de
atendimento extraclasse, apoio psicopedagdgico e atividades de nivelamento.

Pesquisa e inovacgdo tecnoldgica — deve contemplar a participa¢do do discente e as condi¢des

para desenvolvimento de atividades de pesquisa e inovagao tecnolégica.

9. CRITERIOS DE APROVEITAMENTO DE ESTUDOS E DE CERTIFICAGAO DE CONHECIMENTOS

No ambito deste projeto pedagdgico de curso, compreende-se o aproveitamento de estudos

como a possibilidade de aproveitamento de disciplinas estudadas em outro curso superior de graduacao;

e a certificagdo de conhecimentos como a possibilidade de certificacdo de saberes adquiridos através de

experiéncias previamente vivenciadas, inclusive fora do ambiente escolar, com o fim de alcancar a

dispensa de disciplinas integrantes da matriz curricular do curso, por meio de uma avalia¢do tedrica ou

tedrico-pratica, conforme as caracteristicas da disciplina.
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Os aspectos operacionais relativos ao aproveitamento de estudos e a certificacdo de

conhecimentos, adquiridos através de experiéncias vivenciadas previamente ao inicio do curso, sdo

tratados pela Organizac¢do Didatica do IFRN.

10. INSTALAGOES E EQUIPAMENTOS

O Quadro 5 a seguir apresenta a estrutura fisica necessaria ao funcionamento do Curso Superior

de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial.

Quadro 5: Quantificacdo e descricdo das instalagdes necessarias ao funcionamento do curso.

Qtde. Espaco Fisico Descricao
Com 40 carteiras, condicionador de ar, projetor multimidia e

08 Salas de Aula . - I prol
disponibilidade para utilizagdo de computador.

01 Sala de Audiovisual ou | Com 60 cadeiras, projetor, multimidia, computador e equipamentos

Projecbes de som.
. a L Com 40 cadeiras, equipamento de videoconferéncia, computador e

01 Sala de videoconferéncia . quip P
televisor.

. Com 100 lugares, projetor multimidia, computador, sistema de caixas

01 Auditério . & . prol P
acusticas e microfones.

. Com espaco de estudos individual e em grupo, e acervo bibliografico

01 Biblioteca P 'g . ! ,,I vidu grup Vo bibliograt
e de multimidia especificos.

01 Laboratdrio de Informatica Com 40 maquinas, softwares e projetor multimidia.

01 Laboratdrio de linguas Com 40 carteiras, projetor multimidia, computador, televisor, DVD

estrangeiras player e equipamento de som amplificado.

01 Laboratdério de Estudos de | Com computadores, para apoio ao desenvolvimento de trabalhos por

Informatica alunos.

01 Laboratdrio de Matematica Com bancadas de trabalho, equipamentos e materiais especificos.
Ambiente de simulacdo, com 36 bancadas trapezoidais e 06 mesas
hexagonais e 36 cadeiras para trabalhos em grupo, 01 bancada

L. L. equena de apoio, projetor multimidia, quadro branco, 01 lousa
Laboratdrio de praticas em p q . P pro) . d o
01 . interativa, 03 computadores, 03 estabilizadores, 01 mesa de reunido
Marketing . . .
para 08 pessoas, softwares, simuladores e jogos especificos, 01
armario grande com 04 portas com chave (dividido internamente com
prateleiras) 03 bancadas para computadores e 11 cadeiras executivas.
Com mesas, cadeiras e armarios gaveteiros pequenos com chave para

06 Salas de professores - 8 ped P
uso de no maximo 04 professores por sala.

Com bureau individual, cadeira, computador, armdrio com duas

01 Sala de Coordenagdo de Curso portas e chave, gaveteiro pequeno com chave, mesa redonda para
reunides com 6 cadeiras

10.1. BIBLIOTECA

A Biblioteca deverd operar com um sistema completamente informatizado, possibilitando facil

acesso via terminal ao acervo da biblioteca.

O acervo devera estar dividido por areas de conhecimento, facilitando, assim, a procura por titulos

especificos, com exemplares de livros e periddicos, contemplando todas as dreas de abrangéncia do curso.
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Deve oferecer servicos de empréstimo, renovacgao e reserva de material, consultas informatizadas a bases
de dados e ao acervo, orientacdo na normalizacao de trabalhos académicos, orientagdo bibliografica e
visitas orientadas.

Deverdo estar disponiveis para consulta e empréstimo, numa proporc¢do de 6 (seis) alunos por
exemplar, no minimo, 3 (trés) dos titulos constantes na bibliografia basica das disciplinas que comp&em
o curso, com uma média de 5 (cinco) exemplares por titulo.

A listagem com o acervo bibliografico basico necessario ao desenvolvimento do curso é

apresentada no Anexo VI.

11. PERFIL DO PESSOAL DOCENTE E TECNICO-ADMINISTRATIVO

As tabelas 06 e 07 descrevem, respectivamente, o pessoal docente e técnico-administrativo,
necessarios ao funcionamento do Curso, tomando por base o desenvolvimento simultdaneo de uma turma

para cada periodo do curso, correspondente ao Quadro 1.

Tabela 6: Pessoal docente necessario ao funcionamento do curso.

Descricao Qtde.
Nucleo Fundamental
Professor com pds-graduagao lato ou stricto sensu e com licenciatura em Lingua Portuguesa 01
Professor com pds-graduacgdo lato ou stricto sensu e com licenciatura em Matematica 01
Professor com pds-graduacgao lato ou stricto sensu e com licenciatura em Letras com habilitacdo 01
em Lingua Inglesa
Nucleo Cientifico e Tecnolégico
Unidade Bdsica
Professor com pds-graduagdo /lato ou stricto sensu e com licenciatura em Artes 01
Professor com pds-graduagdo /lato ou stricto sensu e com licenciatura em Filosofia 01
Professor com pds-graduagdo /lato ou stricto sensu e com licenciatura em Ciéncias Sociais 01
Professor com poés-graduagdo /ato ou stricto sensu para ministrar a disciplina de Metodologia 01
Unidade Tecnoldgica
Professor com pds-graduagdo lato ou stricto sensu e com graduagdo na area de Marketing ou Administragdo 09
Professor com pdés-graduagdo /ato ou stricto sensu e com graduagao na area de informatica 01
Professor com poés-graduagdo /ato ou stricto sensu na area de Finangas e com graduagdo na area de 01
Administracdo ou Contabilidade
Professor com pds-graduagdo /lato ou stricto sensu e com graduagdo na area de Direito 01
Total de professores necessarios 19

Tabela 7:Pessoal técnico-administrativo necessario ao funcionamento do curso.
Descrigao Qtde.

Apoio Técnico

Profissional de nivel superior na area de Pedagogia, para assessoria técnica ao coordenador de curso e
professores, no que diz respeito as politicas educacionais da Instituicdo, e acompanhamento didatico- 01
pedagogico do processo de ensino aprendizagem.

Profissional de nivel superior na area de Administracdo para assessorar e coordenar as atividades dos
laboratérios de especificos do Curso.

01
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Profissional técnico de nivel médio/intermediario na area de Administracdo ou afim para manter, organizar e 01
definir demandas dos laboratérios especificos do Curso.
Profissional técnico de nivel médio/intermediario para manter, organizar e definir demandas dos laboratérios 01
de apoio ao Curso.
Profissional técnico de nivel médio/intermedidrio na area de Informatica para manter, organizar e definir 01
demandas dos laboratérios de apoio ao Curso.
Apoio Administrativo
Profissional de nivel médio/intermediario para prover a organizagdo e o apoio administrativo da secretaria do 01
Curso.
Total de técnicos-administrativos necessarios 06

Além disso, é necessdria a existéncia de um professor Coordenador de Curso, com pds-graduacao
stricto sensu e com graduac¢do na area de Marketing ou Administragdo, responsavel pela organizagao,

decisdes, encaminhamentos e acompanhamento do curso.

12. CERTIFICADOS E DIPLOMAS

ApOs a integralizacdo de todos os componentes curriculares que compdem a matriz curricular,
inclusive a realizacdo da pratica profissional, do Curso Superior de Tecnologia em Marketing, sera
conferido ao estudante o Diploma de Tecnélogo em Marketing.

Obs.: O tempo maximo para a integralizacdo curricular pelo estudante sera de até duas vezes a

duracgdo prevista na matriz curricular do curso.
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ANEXO | - EMENTAS E PROGRAMAS DAS DISCIPLINAS DO NUCLEO FUNDAMENTAL

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing

Lingua Portuguesa - Leitura e Produgdo de Texto

Disciplina: Carga-Hordéria: 60h (80h/a)

Pré-Requisito(s) Numero de Créditos 4

EMENTA

Leitura e producgdo de textos, com énfase na textualidade e tipologia. Leitura e produgdo de textos dissertativos, com énfase em
aspectos argumentativos. Leitura e produgdo dos géneros académicos resumo, resenha, relatério, artigo cientifico, considerando
seus aspectos conceituais, estruturais e estilisticos.

PROGRAMA

Objetivos
Aperfeigoar as habilidades de leitura e escrita, mediante um trabalho integrado de anélise e produgdo de textos.

Competéncias relativas a leitura:

1. Recuperar a progressao do tema, assinalando os mecanismos semantico-coesivos que demarcam a articulagdo entre
paragrafos e entre outras partes do texto;

2. Reconhecer os modos basicos de citar o discurso alheio e avaliar-lhes a pertinéncia no texto em que se encontram;

3. Reconhecer as macroestruturas das sequéncias explicativa e argumentativa e os tragos caracteristicos do artigo
informativo e artigo de opinido;

4. Avaliar o texto sob os seguintes aspectos: recuperagdo da intengdo comunicativa, progressao do tema, pertinéncia das
articulagGes coesivas, unicidade de sentido, caracterizacdo do género e adequacgao a situagdo comunicativa e ao(s) co-
enunciador(es).

Competéncias relativas a escrita:

1. Utilizar-se de estratégias de pessoalizagdo ou de impessoalizagdo da linguagem;

2. Produzir artigos de informagdo e de opinido coesos e coerentes, representativos das sequéncias, explicativa e
argumentativa, considerando a intengdo comunicativa, o registro padrdo a lingua, o(s) co-enunciador(es), a situagdo
comunicativa e as caracteristicas especificas dos géneros;

3. Produzir textos escritos dos géneros académicos resumo, resenha, fichamento, relatério, artigo cientifico, poster,
curriculo, requerimento;

4. Distinguir os diferentes géneros da esfera académica no que se refere a seus aspectos conceituais, estruturais e
estilisticos;

5. Desenvolver competéncias relativas a leitura e a produgao textual escrita de géneros académicos.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1. ConsideragOes gerais sobre texto
1.1. Conceito
1.2. tipos e géneros
2. Aspectos enunciativo-pragmaticos do texto escrito
2.1. competéncias necessarias a leitura e a escrita
2.2. pessoalizagdo/impessoalizacdo da linguagem
2.3. modos basicos de citar o discurso alheio
3. Organizagdo do texto escrito
3.1. mecanismos principais de coesdo
3.2. coeréncia
3.3. paragrafagao e progressao discursiva
3.4. pontuagao

4. Sequéncias textuais
4.1. sequéncias explicativa e argumentativa em artigos informativos e de opinido
4.2. macroestrutura das sequéncias explicativa e argumentativa
4.3. retodrica e argumentagao
5. Introdugdo ao estudo dos géneros académicos
5.1. Leitura do texto académico: delimitagdo tematica, estrutura composicional, distribui¢do informacional e aspectos
estilisticos.
5.2. Produgdo de géneros académicos em seus aspectos conceituais, estruturais e estilisticos
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Procedimentos Metodoldgicos

Aulas tedricas expositivas;

Atividade e discussdao em grupo;

Exercicios de leitura e produgdo textuais (com reescritas);
Seminarios e debates regrados.

Recursos Didaticos

Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua e estara baseado nos seguintes critérios:
conhecimento do assunto, participagdo na realizacdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala de aula
e, quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigao.

Bibliografia Basica
1. BERCHARA, Evanildo. Moderna gramatica da lingua portuguesa. 37. Ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2009.
KOCH, Villaga Ingedore; ELIAS, Vanda Maria. Ler de compreender: os sentidos do texto. Sdo Paulo: Contexto, 2006.

3. MAINGUENEAU, Dominique. Andlise de textos de comunicagdo. 6. ed. Trad. Cecilia P. de Souza-e-Silva, Décio Rocha.
S&o Paulo: Cortez, 2011.

g

Bibliografia Complementar

e  ADAM, Jean-Michel. A linguistica: introdugdo a analise textual dos discursos. Rev. téc. Luis Passeggi, Jodo Gomes da
Silva Neto. Sdo Paulo: Cortez, 2008.

) KOCH, Villaga Ingedore. A coesao textual. 19. ed. Sdo Paulo: Contexto, 2004.
. Ler e escrever: estratégias de produgao textual. Sdo Paulo: Contexto, 2009.

Software(s) de Apoio:
. Microsoft OFFICE
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Matematica Aplicada ao Marketing Carga-Hordéria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s): Ndmero de créditos 4

EMENTA

Conceitos fundamentais de: fungdo real, limite de uma fungao real de variavel real, derivada e integral; aplicagOes a area de
Gestdo e Marketing.

PROGRAMA

Objetivos

Revisdo dos conceitos fundamentais das fungGes matematicas, solidificando o conhecimento necessario ao estudo do Calculo
Diferencial e Integral e suas aplicagdes na area de Gestdo e Marketing.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Fungdes, limites, continuidade, graficos e assintotas.
2. Derivada: Reta Tangente, Definigdo, Regras de Diferenciagdo, Regra de L'Hopital, aplicacGes.
3. Integral: Técnicas de integracgdo e aplicagdes.

Procedimentos Metodoldgicos

e  Aula expositiva dialogada;
e  Atividades continuas realizadas individualmente ou em grupo;
e  Seminarios;

Recursos Didaticos
Quadro branco, computador, projetor multimidia, retroprojetor.
Avaliagao

Continua e processual, considerando os critérios de participagdo ativa dos discentes no decorrer das aulas expositivas, na
producdo de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, sinteses, seminarios e avaliagdes
individuais.

Bibliografia Basica

GUIDORIZZI, Hamilton Luiz. Matematica para Administra¢ao. Volume 1. 52 edigdo. Rio de Janeiro: Editora LTC - Livros Técnicos
e Cientificos S.A., 2002.
SILVA, Sebastido Medeiros; SILVA, Elio Medeiros da; SILVA, Ermes Medeiros da. Matematica Basica para cursos superiores.
Sdo Paulo: Atlas, 2002.
FLEMMING, D. M.; GONCALVES, M. B. Calculo A: funcdes, limite, derivagio e integracdo. Prentice-Hall, 2007.

Bibliografia Complementar
GUIDORIZZI, Hamilton Luiz. Um curso de Calculo. Volume 1. 52 edigdo. Rio de Janeiro: Editora LTC - Livros Técnicos e Cientificos
S.A., 2001.
IEZZI, Gelson; HAZZAN, Samuel. Fundamentos de matematica elementar. 8ed. Sdo Paulo: Atual, 2004, v.1.
IEZZI, Gelson; MURAKAMI, Carlos; MACHADO, Nilson José. Fundamentos de matematica elementar. 6ed, Sdo Paulo: Atual,
2005, v.8.

Software(s) de Apoio:
e Microsoft OFFICE




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Inglés Instrumental Carga-Hordéria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s): Ndmero de créditos 2

EMENTA

Estudo da lingua inglesa, através de leitura de textos, tradugdo, nogdo de termos técnicos, aquisi¢cdo e ampliagao de vocabulario
especifico da area de Marketing.

PROGRAMA

Objetivos

e  Desenvolver habilidades de leitura na lingua inglesa e o uso competente dessa no cotidiano;

e  Compreender textos em Inglés, através de estratégias cognitivas e estruturas basicas da lingua;

e  Trabalhar instrugdes, descrigdes e explicagGes basicas sobre tépicos da area de Marketing;

e  Utilizar vocabulario da lingua inglesa nas areas de formagao profissional;

e  Desenvolver e apresentar projetos interdisciplinares, utilizando a lingua inglesa como fonte de pesquisa

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Topicos de leitura e produgao de textos
1.1. Identificagdo de ideia central
1.2. Localizagdo de informagdo especifica e compreensdo da estrutura do texto
1.3. Uso de pistas contextuais
1.4. Exercicio de inferéncia
1.5. Produgdo de resumos, em portugués, de textos
1.6. Uso de elementos graficos para “varredura” de um texto

2. Conteudo Sistémico
2.1. Contextual reference
2.2. Passive to describe process
2.3. Defining relative clauses
2.4. Instructions: imperative
2.5. Present perfect
2.6. Present perfect continuous
2.7. Conditional sentences
2.8. Modal verbs
2.9. Prepositions
2.10. Linking words (conjunctions)
2.11. Compound adjectives
2.12. Verb patterns
2.13. Word order
2.14. Comparisons: comparative and superlative of adjectives
2.15. Countable and uncountable nouns
2.16. Word formation: prefixes, suffixes, acronyms and compounding

Procedimentos Metodolégicos

1. Uso de textos auténticos impressos e online.

Recursos Didaticos
e  Projetor multimidia, aparelho de som, TV e computadores conectados a Internet

Avaliagao

e  Avaliagdo escrita; Trabalhos individuais e em grupo (listas de exercicios, estudos dirigidos, pesquisas).

Bibliografia Basica
MURPHY, R. Essential grammar in use. 3 ed. Cambridge: CUP, 2007.

. Grammar in use: intermediate. 3 ed. Cambridge: CUP, 2009.
Bibliografia Complementar

ALIANDRO, Hygino. Dicionario Escolar Inglés Portugués. Ao livro Técnico, RJ 1995.
OLINTO, Antonio, Minidicionario: inglés-portugués, portugués-inglés. Saraiva, 2006.
Software(s) de Apoio:
. Microsoft OFFICE
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ANEXO Il — EMENTAS E PROGRAMAS DAS DISCIPLINAS DA UNIDADE BASICA DO NUCLEO
CIENTIFICO E TECNOLOGICO

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Semidtica e Comunicagao Visual Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s): Ndmero de créditos 2

EMENTA

Nogdes basicas sobre semidtica segundo Teoria Peirciana. Estudo dos signos presentes na comunicagao visual. Interpretagdo
dos elementos constitutivos da linguagem visual. Planejamento e desenvolvimento de projeto em comunicagao visual.

PROGRAMA

Objetivo

Promover o conhecimento, a interpretagdo e o uso dos signos e dos elementos visuais presentes na comunicagdo visual de
maneira reflexiva e consciente.
Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

1. O que é semidtica segundo teoria de Charles Sanders Peirce: o signo, o icone e o simbolo.

2. Alinguagem como sistema de codificagdo da comunicagao visual.

3. Efeitos visuais e reagdes perceptivas dos elementos da comunicagdo visual e da composigdo visual: ponto, linha, forma, cor,
textura, proporgao, luz, espaco, planos, angulos, ritmo, movimento, equilibrio, simetria e contrastes.

4. Leitura de sistemas de signos: fotografia, cinema, propaganda, designer, gestos corporais.

5. Produgdo de sistema de signos a partir de um tema utilizando estruturas da comunicagdo visual.

Procedimentos Metodoldgicos

A metodologia empregada consiste na leitura e debate de textos da bibliografia basica, leitura de imagens, objetos e linguagem
corporal, exposi¢cdo de imagens e exibigdo de filmes. Dinamicas com exercicios de percepg¢do e tradugdo de sistemas de signos.
Elaboragdo e produgdo de um projeto em comunicagdo visual.

Recursos Didaticos

Uso de equipamento multimidia, textos da bibliografia basica, cdmeras compactas de fotografia e video.
Avaliagao

A avaliagdo dar-se-a de forma continua observando a participagdo do aluno durante as aulas, pesquisa e compromisso com a
disciplina. Avaliagdo escrita sobre o contetdo. Criagdo e produgdo de um projeto em comunicagdo visual.

Bibliografia Basica

DONDIS, Donis A. Sintaxe da Linguagem Visual. 22 ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1997.
SANTAELLA, Lucia. O que é semidtica. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994.
MUNARI, Bruno. Design e Comunicagao Visual. Sao Paulo: Martins Fontes, 1997.

Bibliografia Complementar

ARNHEIM, Rudolf. Arte & Percepgao Visual: uma psicologia da visao criadora. 112 ed. Sdo Paulo: Sdo Paulo: Editora Pioneira,
1997.

GOMES FILHO, Jodo. Gestalt do objeto: sistema de leitura visual da forma. Sdo Paulo: Escrituras, 2009.

SANTAELLA, Lucia. Semiética aplicada. Sdo Paulo: CENGAGE/Learning, 2002.

Software(s) de Apoio:
e  Microfosoft OFFICE
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Sociologia do Trabalho Carga-Hordéria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s): Ndmero de créditos 2

EMENTA

Concepgoes classicas e contemporaneas da sociologia do trabalho e da divisdo social do trabalho. Processo de trabalho e
inovagao tecnoldgica. Reestruturagao produtiva e mercado de trabalho. Organizagdo social e politica dos trabalhadores.

Objetivos

e  Analisar as questdes socioldgicas classicas e contemporaneas, referentes ao trabalho e aos trabalhadores;

e  Apresentar e discutir as principais mudangas no ambito do trabalho e do emprego, enfatizando as ultimas décadas e
o Brasil.

e  Discutir as implicagdes das inovagGes tecnoldgicas e organizacionais para o trabalho, o emprego, na formagdo do
trabalhador e a sua organizagdo social e politica.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)
1. Introdugao a Sociologia do Trabalho

1.1. O contexto histérico-social do surgimento
1.2. Principais correntes e objetos de pesquisa ontem e hoje

2. O trabalho, a divisdo do trabalho e os trabalhadores na Sociologia Classica & Contemporanea
2.1. AsconcepgOes de Marx, Durkheim e Weber acerca do trabalho
2.2. Aanalise da divisdo social do trabalho entre os fundadores da Sociologia

2.3. Adivisdo social do trabalho na sociedade Contemporanea
2.4. Adivisdo internacional do trabalho hoje

3. Processo de trabalho, inovagdes organizacionais e tecnoldgicas: o olhar da Sociologia do Trabalho e areas afins
3.1. Taylorismo, fordismo e produgdo flexivel na industria e nos servigos
3.2. Inovagdes tecnoldgicas e organizacionais no contexto da globalizagdo: aspectos materiais, imateriais e subjetivos

3.3. AsimplicagGes sociais destas mudangas, no ambito do trabalho, fora dele e na formagao do trabalhador

4. Reestruturagdo produtiva e mercado de trabalho no Brasil
4.1. A questdo do emprego no contexto da globalizagdo
4.2. 0O processo de precarizagao e o trabalho informal no Brasil

4.3. As mudangas no trabalho, no emprego e a divisdo sexual do trabalho, em setores especificos
4.4. A questdo da formagdo e qualificagdo profissional: tendéncias e andlises recentes

5. Organizacdo dos trabalhadores frente as transformagées recentes no trabalho e no emprego
5.1. Acdo dos sindicatos e comissGes de empresa no Brasil
5.2. Direitos humanos/Direitos e garantias aos trabalhadores: um debate sobre as tendéncias em curso
5.3. Novas formas de organizagdo dos trabalhadores

Procedimentos Metodolégicos
Aulas expositivas e dialogadas; leitura, compreensao e analise de textos; estudo dirigido; pesquisa e divulgagdo que incentivem
o processo reflexivo e possivel intervengdo da realidade pesquisada; seminarios e debates; oficinas; videos debate; exposigdes
fotograficas, de poesias, musicas e videos; criagdo de ambientes virtuais (como por exemplo: blog, twitter, entre outros); aulas
de campo. O desenvolvimento dos contetddos podem ser relacionados as demais disciplinas, permitindo o desenvolvimento de
projetos interdisciplinares e integradores, de acordo com a realidade de cada curso e Campi.
Recursos Didaticos

Quadro branco, pincéis para quadro branco, livro didatico, livros (diversos), revistas, jornais (impressos e online),
computadores, internet, Datashow.

Avaliagao
O processo avaliativo pode ocorrer de forma continua, diagndstica, mediadora e formativa. Nessa perspectiva, como formas de
avaliar o aprendizado na disciplina serdo utilizados como instrumentos avaliativos: avaliagOes escritas e orais; trabalhos escritos
individuais e em grupos; participagdo em seminarios, debates, juris simulados; confecgdo de cadernos tematicos; relatdrios de
aula de campo, de visitas técnicas, ou de pesquisas.
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Bibliografia Basica
ALBORNOZ, Suzana. O que é trabalho? Sao Paulo: Brasiliense, 1997.
ANTUNES, Ricardo. Os sentidos do trabalho. Ensaios sobre a afirmacdo e a negagao do trabalho. Sdo Paulo : Boitempo, 2003.
258p.
RAMALHO, J. R.; SANTANA, M. A. Sociologia do Trabalho. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004.

Bibliografia Complementar
HARVEY, D. A condigdao pés-moderna. S3o Paulo: Ed. Loyola, 1992.
MARX, K Divisdo do trabalho e manufatura. In: ____. O capital. 9.ed. Sdo Paulo: Difel, 1984. Livro 1, Volume 1
POCHMANN, Marcio. O emprego na globalizagdo. Sdo Paulo, Boitempo, 2001

Software(s) de Apoio:
e  Microfosoft OFFICE
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Sociologia do Trabalho Carga-Hordéria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s): Ndmero de créditos 2

EMENTA

Concepgoes classicas e contemporaneas da sociologia do trabalho e da divisdo social do trabalho. Processo de trabalho e
inovagao tecnoldgica. Reestruturagao produtiva e mercado de trabalho. Organizagdo social e politica dos trabalhadores.

PROGRAMA

Objetivos
e Analisar as questdes sociologicas cldssicas e contemporaneas, referentes ao trabalho e aos trabalhadores;

e Apresentar e discutir as principais mudangas no ambito do trabalho e do emprego, enfatizando as ultimas décadas e o
Brasil.

e Discutir as implicagdes das inovagGes tecnoldgicas e organizacionais para o trabalho, o emprego, na formagdo do
trabalhador e a sua organizagdo social e politica.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
6. Introdugdo a Sociologia do Trabalho

6.1. O contexto histoérico-social do surgimento
6.2. Principais correntes e objetos de pesquisa ontem e hoje
7. O trabalho, a divisdo do trabalho e os trabalhadores na Sociologia Classica & Contemporanea
7.1. As concepgOes de Marx, Durkheim e Weber acerca do trabalho
7.2. Aandlise da divisdo social do trabalho entre os fundadores da Sociologia

7.3. Adivisdo social do trabalho na sociedade Contemporanea
7.4. Adivisdo internacional do trabalho hoje

8. Processo de trabalho, inovag¢oes organizacionais e tecnolégicas: o olhar da Sociologia do Trabalho e areas afins
8.1. Taylorismo, fordismo e produgao flexivel na industria e nos servigos
8.2. Inovagdes tecnoldgicas e organizacionais no contexto da globalizagdo: aspectos materiais, imateriais e subjetivos

8.3. Asimplicages sociais destas mudangas, no ambito do trabalho, fora dele e na formagdo do trabalhador

9. Reestruturagdo produtiva e mercado de trabalho no Brasil
9.1. A questdo do emprego no contexto da globalizagdo
9.2. O processo de precarizagdo e o trabalho informal no Brasil
9.3. As mudangas no trabalho, no emprego e a divisdo sexual do trabalho, em setores especificos
9.4. A questdo da formagdo e qualificagdo profissional: tendéncias e analises recentes
10. Organizagdo dos trabalhadores frente as transformacgGes recentes no trabalho e no emprego
10.1. Agdo dos sindicatos e comissdes de empresa no Brasil
10.2. Direitos humanos/Direitos e garantias aos trabalhadores: um debate sobre as tendéncias em curso

10.3. Novas formas de organizagdo dos trabalhadores

Procedimentos Metodolégicos

Aulas expositivas e dialogadas; leitura, compreensdo e andlise de textos; estudo dirigido; pesquisa e divulgagdo que incentivem
o processo reflexivo e possivel intervengdo da realidade pesquisada; seminarios e debates; oficinas; videos debate; exposigdes
fotograficas, de poesias, musicas e videos; criagdo de ambientes virtuais (como por exemplo: blog, twitter, entre outros); aulas
de campo. O desenvolvimento dos contetidos podem ser relacionados as demais disciplinas, permitindo o desenvolvimento de
projetos interdisciplinares e integradores, de acordo com a realidade de cada curso e Campi.

Recursos Didaticos

Quadro branco, pincéis para quadro branco, livro didatico, livros (diversos), revistas, jornais (impressos e online),
computadores, internet, Datashow.
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Avaliagao
O processo avaliativo pode ocorrer de forma continua, diagndstica, mediadora e formativa. Nessa perspectiva, como formas de
avaliar o aprendizado na disciplina serdo utilizados como instrumentos avaliativos: avaliagOes escritas e orais; trabalhos escritos
individuais e em grupos; participacdo em seminarios, debates, juris simulados; confecg¢do de cadernos tematicos; relatérios de
aula de campo, de visitas técnicas, ou de pesquisas.

Bibliografia Basica

ALBORNOZ, Suzana. O que é trabalho? S3o Paulo: Brasiliense, 1997.

ANTUNES, Ricardo. Os sentidos do trabalho. Ensaios sobre a afirmag¢do e a negagdo do trabalho. Sdo Paulo : Boitempo, 2003.
258p.

RAMALHO, J. R.; SANTANA, M. A. Sociologia do Trabalho. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004.

Bibliografia Complementar
HARVEY, D. A condigdao pés-moderna. S3o Paulo: Ed. Loyola, 1992.

MARX, K Divisdao do trabalho e manufatura. In: . O capital. 9.ed. Sao Paulo: Difel, 1984. Livro 1, Volume 1
POCHMANN, Marcio. O emprego na globalizagdo. Sdo Paulo, Boitempo, 2001

Software(s) de Apoio:
e Microfosoft OFFICE
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Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
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Curso: Tecnologia em Marketing
Disciplina: Sociologia do Consumo Carga-Hordéria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s): Ndmero de créditos 2

EMENTA

Consumo como campo de investigagdo socioldgica. Conceitos de Sociologia do Consumo. Consumo nas Sociedades Urbanas e
Pés-Industriais Contemporaneas. Mercado de Cultura, consumo de alimentos, corpo e identidade. Consumo e Tecnologia.
Consumo e Felicidade. Comportamento do Consumidor. Cidadania e Consumo Sustentavel.

PROGRAMA

Objetivos

e  Compreender o consumo como campo de investigagao socioldgica.

e Fundamentar cientificamente a compreensdo do comportamento do consumidor e as suas implicagdes nas
transformagdes sociais contemporaneas e futuras.

e  Situar o aparecimento da Sociologia do Consumo no contexto histérico pds-Revolugdo Industrial e a sua pertinéncia
no debate socioldgico contemporaneo;

e Analisar as principais teorias, correntes e autores no ambito da Sociologia do Consumo;

. Introduzir os principais temas que animam o debate socioldgico contemporaneo em torno do consumo.

. Estimular o pensamento critico na compreensdo do comportamento do consumidor, utilizando ferramentas teédricas
multidisciplinares.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)
11. Introdugdo a Sociologia do Consumo

11.1. O estudo do consumo nas Ciéncias Sociais

11.2. Consumo como fendmeno social

11.3. Surgimento histoérico da Sociologia do Consumo

11.4. Abordagens classicas sobre o consumo

12. Surgimento da Sociedade de Consumo
12.1. A precedéncia da Revolugdo do Consumo sobre a Revolugdo Industrial
12.2. Cultura de consumo ou sociedade de consumo?
12.3. Hedonismo tradicional e hedonismo moderno
12.4. Consumo, consumidor, consumismo e consumerismo

13. Estudos do Comportamento do Consumidor
13.1. Comportamento de compra e consumo
13.2. O processo de decisao de compra
13.3. Teorias e modelos explicativos do comportamento do consumidor
13.4. Meios de comunicagdo e consumo
13.5. Consumo, cultura e industria cultural

14. Temas e Abordagens de Pesquisa
14.1. O consumo como afirmagao individual
14.2. Pés-modernismo e cultura de consumo
14.3. Consumo, identidade e subjetividade
14.4. Globalizagdo, localizagdo e consumo transcultural
14.5. Cidadania e Consumo sustentavel

Procedimentos Metodolégicos
Aulas expositivas e dialogadas; leitura, compreensdo e andlise de textos; estudo dirigido; pesquisa e divulgagdo que incentivem
o processo reflexivo e possivel intervengdo da realidade pesquisada; seminarios e debates; oficinas; videos debate; exposigdes
fotograficas, de poesias, musicas e videos; criagdo de ambientes virtuais (como por exemplo: blog, twitter, entre outros); aulas
de campo. O desenvolvimento dos contetidos podem ser relacionados as demais disciplinas, permitindo o desenvolvimento de
projetos interdisciplinares e integradores, de acordo com a realidade de cada curso e Campi.
Recursos Didaticos

Quadro branco, pincéis para quadro branco, livro didatico, livros (diversos), revistas, jornais (impressos e online),
computadores, internet, Datashow.

Avaliagao
O processo avaliativo pode ocorrer de forma continua, diagndstica, mediadora e formativa. Nessa perspectiva, como formas de
avaliar o aprendizado na disciplina serdo utilizados como instrumentos avaliativos: avaliagOes escritas e orais; trabalhos escritos
individuais e em grupos; participagdo em seminarios, debates, juris simulados; confecgdo de cadernos tematicos; relatdrios de
aula de campo, de visitas técnicas, ou de pesquisas.
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Bibliografia Basica
BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Rio de Janeiro, Elfos, 1995.
CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro, Rocco, 2001.
MILER, Daniel. Teoria das compras. Sdo Paulo: Editora Nobel, 2002.

Bibliografia Complementar
BARBOSA, Livia & CAMPBELL, Colin. O estudo do consumo nas ciéncias sociais contemporaneas. In: Barbosa, L. & Campbell, C.
(orgs.). Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro, FGV, 2006.
BAUMAN, Zygmunt. A vida para o consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008.
BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Colegdo Ciéncias Sociais Passo a Passo. Rio de Janeiro, Jorge Zahar Editor, 2004.

Software(s) de Apoio:
e  Microfosoft OFFICE
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Curso: Tecnologia em Marketing
Disciplina: Economia e Mercado Carga-Hordéria: 60h(80h/a)
Pré-Requisito(s): Sem pré-requisitos Numero de Créditos: 04

EMENTA

Introdugdo a Economia e seus principios. A Classificacdo dos bens, servicos e fatores de produgdo. Anadlise da oferta, demanda e
preco de equilibrio. Determinagdo e analise dos custos da produgdo. Funcionamento de mercado. Tipos de concorréncia: mercados.
Introdugdo a Microeconomia e a macroeconomia.

PROGRAMA

Objetivos

. Aplicar os conhecimentos de economia e mercado;

e  Compreender a classificagdo de bens, servigos e fatores de produgao;

e Conhecer a andlise da oferta, demanda e prego de equilibrio;

e  Saber reconhecer os fatores de produgao;

e  Compreender o funcionamento dos mercados;

° Conhecer tipos de mercados, concorréncia;

. Refletir sobre a Microeconomia, pregos e lucros;

e  Refletir sobre a Macroeconomia, distribuicdo de renda e relagdes externas.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

1. INTRODUGCAO A ECONOMIA
1.1. Conceitos de economia;
1.2. Objetos e objetivos da ciéncia econdmica;
1.3. A histéria do pensamento econémico e as principais escolas.
2. METODOS E INSTRUMENTOS DA ANALISE ECONOMICA
2.1. A Economia e as outras ciéncias;
2.2. A construgdo de modelos;
2.3. Introdugdo a Macroeconomia;
2.4. Planos de econ6micos governamentais;
2.5. Aintervengao do governo no mercado.
3. MICROECONOMIA
3.1. Comportamento da demanda individual e do mercado;
3.2. Comportamento da oferta de firma e da industria;
3.3. O equilibrio do mercado;
3.4. Elasticidades;
3.5. Tributagdo e os efeitos sobre o bem estar.
4. MERCADOS E PRECOS
4.1. Estruturas de organizagao do mercado;
4.2. Os diversos tipos de mercados;
4.3. A concorréncia perfeita;
4.4, Mercados de concorréncia imperfeita.
5. LEIS DE OFERTA E DEMANDA
5.1. Alei da procura e da oferta;
5.2. Problemas da incerteza;
5.3. Questdo da escassez e os problemas fundamentais;
5.4. Teoria dos jogos.

Procedimentos Metodolégicos
e Aulas tedricas expositivas;
e  Utilizagdo videos quando necessario.
Recursos Didaticos

e Osrecursos necessarios sdo: projetor multimidia, caixas de som, slides, quadro branco.
Avaliagao
e A avaliagdo sera realizada de forma continua com os seguintes critérios: participacdo na realizagdo e entrega dos trabalhos e

prova, bem como, a participagdo ativa do aluno em sala de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da
instituicdo.
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Bibliografia Basica

MANKIW, N. Gregory. Introdugdo a economia: principios de micro e macroeconomia. 2. ed. Rio de Janeiro -RJ: Campus, 2001.

PINHO, Diva Benevides. Manual de economia. 6.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2011.
ROSSETTI, José Pascoal. Introdugdo a economia. 20. ed. Sdo Paulo-SP: Atlas, 2010.

Bibliografia Complementar
LUIZ, Synclair; SILVA, César Roberto Leite da. Economia e mercados: introdugdo a economia. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.
SIMONSEN, Mario Henrique; CYSNE, Rubens Penha. Macroeconomia. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
PINDYCK, R. S e RUBINFELD, D. L.. Microeconomia. 6.ed Pearson, 2005.

Software(s) de Apoio:

Microsoft OFFICE
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Matematica Financeira Carga-Horaria: 80h (60h/a)
Pré-Requisito(s) Matematica Aplicada ao Marketing Numero de Créditos: 04

EMENTA

Fundamentos das OperagGes Financeiras. Juros Simples e Descontos Simples. Juros Compostos e Descontos Compostos. Séries
de Pagamentos. Sistemas de Amortizagao.

PROGRAMA

Objetivos

e  Aplicar os conhecimentos de matematica financeira

e  Compreender o conceito do valor do dinheiro no tempo

e  Calcular juros simples e compostos

e  Saber realizar transformagGes entre taxas de juros reais e nominais

e  Compreender o significado de taxas de juros proporcionais e equivalentes
e  Calcular descontos por dentro (racional) ou por fora (comercial)

e  Conhecer fluxo de caixa

e  Compreender as aplicagGes dos sistemas de amortizagdes

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Fundamentos das Operagdes Financeiras

1.1. Conceito; capital; taxa de juros; montante; regimes de capitalizagdo; rendas e fluxo de caixa
2. Juros Simples e Descontos Simples

2.1. Calculo de juros: montante e capital

2.2. Taxas de juros: proporcionais e efetivas

2.3. Desconto de titulo de crédito: racional e comercial

2.4. Equivaléncia de capitais
3. Juros Compostos

3.1. Calculo de juros: montante e capital

3.2. Taxas de juros: proporcionais, equivalentes, nominais e efetivas

3.3. Desconto de titulo de crédito: racional

3.4. Equivaléncia de capitais
4. Série de Pagamentos

4.1. Calculos do valor presente de rendas imediatas, antecipadas e diferidas
5. Sistemas de Amortizagao

5.1. Sistemas de Presta¢des Constante-PRICE

5.2. Sistemas de AmortizagGes Constantes-SAC

5.3. Sistemas de Amortizagdao Misto-SAM

Procedimentos Metodoldgicos
e  Aulas tedricas expositivas

e  Utilizagdo de planilhas eletrdnicas (Excel)
e  Utilizagdo de calculadora financeira (HP 12C)

Recursos Didaticos
e  Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro branco
Avaliagao
e Aavaliagdo sera realizada de forma continua com os seguintes critérios: participacao na realizagdo e entrega dos trabalhos,

participagdo ativa do aluno em sala de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicdo

Bibliografia Basica
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ASSAF NETO, Alexandre. Matematica financeira e suas aplica¢Oes. 12.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012
CRESPO. Antonio Arnot. Matematica financeira facil. 14.Ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2011

Bibliografia Complementar

FARO, Clovis de. Fundamentos de matematica financeira. Sdo Paulo: Saraiva, 2006

LAPPONI, Juan Carlos. Excel & calculos financeiros: introdu¢do a modelagem financeira. S3o Paulo: Laponni Treinamento e
Editora, 1999

PUCCINI, Abelardo de Lima. Matematica financeira objetiva e aplicada. 14.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2008

Software(s) de Apoio:
e  Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Estatistica Aplicada ao Marketing Carga-Hordéria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s): Matematica Aplicada ao Marketing Ndmero de créditos 4

EMENTA

Distribuicdo de frequéncia, Medidas de tendéncia central, Medidas de dispersdo, Separatrizes, Apresentagdo grafica, Analise
de correlagdo e regressao.

PROGRAMA

Objetivos
Calcular Distribui¢do de frequéncia em um conjunto de dados; Resumir dados; Calcular as medidas de tendéncias centrais em
um conjunto de dados; Calcular medidas de dispersdo em um conjunto de dados; Avaliar representatividade de medidas
centrais; Calcular medidas separatrizes; Organizar o conjunto de dados em grupos; Calcular assimetria e curtose; Construir
graficos; ldentificar comportamento do conjunto de dados; Calcular coeficiente de correlagdo linear; Calcular parametros da
reta de regressdo; Avaliar representatividade da analise de regressdo.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Distribuicdo de frequéncia:

. Rol;
e  Amplitude Total;
e  Classes;

e  Amplitude de classe;
e  Frequéncias.
2. Medidas de tendéncia central:

. Média;
. Mediana;
. Moda.

3. Medidas de dispersdo:
e  Variancia;
° Desvio-padrao;
e  Coeficiente de variagdo;
e  Desvio-médio.
4. Separatrizes:

e  Quartil;
. Decil;
. Percentil.

5. Apresentacgdo grafica:

. Histograma;

e  Poligono de frequéncia.
6. Analise de correlagdo e regressao:

e  Significado;

e Diagrama de dispersao;
7. Analise do relacionamento entre as variaveis

Procedimentos Metodolégicos

e  Aula expositiva dialogada;

° Estudos de caso por dinamica;

e  Atividades continuas realizadas individualmente ou em grupo;

e  Seminarios;

Recursos Didaticos
Quadro branco, computador, projetor multimidia, retroprojetor.
Avaliagao
Continua e processual, considerando os critérios de participagdo ativa dos discentes no decorrer das aulas nas aulas expositivas,
na producdo de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, sinteses, seminarios e avaliagdes
individuais.
Bibliografia Basica
FONSECA, J. S. Curso de Estatistica. S3o Paulo: Atlas, 1990.
SPIEGEL, M. R. Estatistica. Tradugdo e revisdo técnica Pedro Consentino. 2.ed. S3o Paulo: Makron Books,2002 (Colegdo
Schaum).
MORETTIN, P. A. Estatistica basica. 6.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.
Bibliografia Complementar
LOPES, Paulo Afonso. Probabilidade e estatistica. Rio de Janeiro: R. & Affonso, 1999.
PINHEIRO, Jodo I. D. [et al.]. Estatistica basica: a arte de trabalhar com dados. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.
MOORE, David S. A estatistica basica e sua pratica. 3.ed. Rio de Janeiro: LTC, 2005.
Software de Apoio:
e  Microsoft OFFICE
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Metodologia da Pesquisa Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Ndmero de Créditos 4

EMENTA

Niveis do Conhecimento e Conhecimento Cientifico. Método e Técnica Cientifica. A leitura e o método eficiente de estudo.
Normas para elaboragdo de Resumos, Fichamentos e Resenhas. Etapas da Pesquisa Cientifica. Elaboragdo do Projeto de
Pesquisa. Pesquisa Bibliografica. Coleta, tabulagdo e analise de dados. Elementos de um trabalho monografico. Elementos de
um artigo cientifico. Normas para elaboragdo de citagGes e referéncias.

PROGRAMA

Objetivos

Desenvolver no aluno espirito critico, reflexivo e cientifico;

Compreender os métodos e técnicas adequadas aos diversos tipos de pesquisa;

Desenvolver resumos, resenhas e fichamentos, em suas diversas modalidades;

Conhecer a estrutura de um projeto de pesquisa;

Elaborar citagGes e referéncias, segundo padrdes da ABNT;

Conhecer os cuidados necessarios ao processo de coleta, tabulagdo e andlise de dados;

Compreender as diferengas basicas entre as estruturas dos Trabalhos Monograficos e Artigos Cientificos.

NouhkwbNeE

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

Conhecimento e Niveis do Conhecimento
A Ciéncia e o Método Cientifico — Pesquisa Cientifica e Etapas da Pesquisa
Tipos de trabalhos cientificos
Os elementos de um Projeto de Pesquisa:
a. Introdugdo, Problematizagdo, Objetivos e Justificativa;
b. Referencial Tedrico (Sintetizando a leitura: o resumo, o fichamento, a resenha e a elaboragdo de citagdes
segundo a ABNT);
Metodologia (Tipos de estudo, populagao, tipos de amostra, e técnicas de coleta de dados)
A Pesquisa de Campo — Coleta, Tabulagdo e Analise e tratamento de Dados
Orgamento, Cronograma, Referéncias, Anexos e Apéndices
Elaborando referéncias segundo a ABNT

POnNPE

-~ o a0

Procedimentos Metodoldgicos

e  Aulas tedricas expositivas;
e  Atividade e discussdao em grupo;
e  Exercicios e trabalhos praticos.

Recursos Didaticos
Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo serd realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes critérios:
conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala de aula e
quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicdo.

Bibliografia Basica

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

COLLIS, Jill; HUSSEY, Roger. Pesquisa em administragdo: um guia pratico para alunos de graduagao e pds-gradugdo. 2. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2005.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatorios de pesquisa em administragdo. 14. ed. Sdo Paulo, Atlas, 2013.

Bibliografia Complementar
CORRAR, Luiz J; FILHO, J. M. D.; PAULO, E. Analise multivariada para os cursos de Administra¢do, Ciéncias Contdbeis e
Economia. S3o Paulo: Atlas, 2007.
YIN, Robert K. Estudo de caso: Planejamento e Métodos. Porto Alegre: Bookman, 2001.
VIEIRA, Marcelo Milano Falcdo; ZOUAIN, Deborah Moraes. Pesquisa qualitativa em administragdo: teoria e pratica. Rio de
Janeiro: FGV, 2005.
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Microsoft OFFICE

Software(s) de Apoio:
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Etica e Antropologia Filoséfica Disciplina: Etica e Antropologia Filoséfica
Pré-Requisito(s): Pré-Requisito(s):

EMENTA

Etica e filosofia pratica. Problemas da ética contemporanea. Humanismo. A Condi¢gdo humana nas sociedades de massa. Questéo
da antropotécnica na sociedade de consumidores.
PROGRAMA
Objetivos
e  Compreender os aspectos éticos que envolvem a sociedade de consumidores e como a sociedade tecnocapitalista se
relaciona com a condi¢do humana na pés-modernidade.
e  Compreender a Etica como filosofia pratica.
e Entender a problematica filoséfica envolvendo as relagdes entre ética e moral.
e  Compreender a problematica relativa a nogdo de “valor”.
e Identificar os principais problemas da ética na contemporaneidade.
e  Entender o sentido filoséfico do conceito de “Condigdo Humana”.
e  Estabelecer o sentido da ideia de “indefinigdo ontoldgica” na construgdo da ideia de “humano”.
e Identificar as caracteristicas do humanismo e sua influéncia na chamada “civilizagdo da técnica”.
e  Compreender a natureza da diversidade étnica e do pluralismo cultural na formagdo da ideia de “humanidade”.
e Identificar o papel da Educac3o das Relagdes Etnico-Raciais na construgdo da ideia de diversidade.
. Entender o papel da Histdria da Cultura Afro-Brasileira e Africana na formagao da identidade nacional.
Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1. Etica
1.1 Etica e Filosofia Pratica
1.2 Etica e Moral
1.3 A construgdo dos valores
1.4 Diversidade e pluralidade na construgdo dos valores morais.
1.5 Conceitos e problemas fundamentais da ética na contemporaneidade.
2. Antropologia Filosoéfica
2.1 A Condigdo Humana
2.2 Humanismo renascentista e a indefinigdo ontolégica do homem.
2.3 Humanismo e antropotécnica.
2.4 Modernidade e pés modernidade na sociedade de consumidores.
2.5 Multiculturalismo e pds-modernidade (diversidade étnica e pluralismo cultural)
2.6 Historia e cultura afro-brasileira e indigena e sua contribuigdo na formagdo da diversidade cultural nacional.
2.7 Filosofia Tradicional Africana e a contribuigcdo de filésofos contemporaneos africanos para o pensamento filoséfico
atual.
Procedimentos Metodolégicos
Aulas Expositivas, Apresentagdo de Seminarios e formagdo de grupos de discussdo sobre temas propostos. Atividades com base
em experiéncias de pensamento. Leitura e discussdo de textos filosoficos.
Recursos Didaticos
Recursos multimidia. Filmes. Quadro branco. Textos de filosofia.
Avaliagao
Continua e processual, considerando os critérios de participagao ativa dos discentes no decorrer das aulas nas aulas expositivas,
na produgdo de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, sinteses, seminarios e avaliagdes
individuais.
Bibliografia Basica
ARENDT, Hannah. A Condigdo Humana. Tradugdo Celso Laffer. Rio de Janeiro: FORENSE, 1997.
HEIDDEGGER, Martin. Carta Sobre o Humanismo. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1967.
MIRANDOLA, Pico Della. Discurso Sobre a Dignidade do Homem. Tradugdo Maria de Lurdes Sirgado Ganho. Lisboa: EdigGes 70,
1989.

Bibliografia Complementar
BAUMAN, Zygmunt. Tempos Liquidos. Tradugdo Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: ZAHAR, 2007.
BERMAN, Marshall. Tudo que é Sdlido Desmancha no Ar. Tradugdo de Carlos Felipe Moisés e Ana Maria L. Loriatti. Sdo Paulo:
Companhia de Bolso, 2008.
SLOTERDIJK, Peter. Regras Para um Parque Humano: uma resposta a Carta de Heidegger sobre o humanismo. Tradugdo de José
Oscar de Almeida Marques. Sdo Paulo: Estagdo Liberdade, 2000.

Software de Apoio
e  Microsoft Office
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ANEXO Ill — EMENTAS E PROGRAMAS DAS DISCIPLINAS DA UNIDADE TECNOLOGICA DO
NUCLEO CIENTIFICO E TECNOLOGICO

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo Organizacional Carga-Hordéria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Numero de Créditos 4

EMENTA

Evolugdo da Administragdo e o papel do administrador; Areas da Gestdo Organizacional; Fun¢des da Administragdo; Clima e
cultura organizacional.

PROGRAMA

Objetivos

e  Compreender a evolugdo da administragao e suas aplicagdes nas organizagOes atuais;

. Relacionar as teorias da administragdo em uma visdo histdrico-critica;

e  Especificar o papel do administrador e as fungdes de planejamento, organizagdo, dire¢do e controle;

e  Estabelecer a inter-relagdo entre as diversas areas de gestdo da empresa;

e  Compreender o processo de gestdo e sua importancia para as organizagoes.

e  Entender como o clima e a cultura organizacional sdo determinantes para boa gestdo e resultados organizacionais.

Bases Cientifico-Tecnoldgicas (Conteudos)

1. Evolugdo da Administragao e o papel do administrador
1.1. Conceito de Administragao
1.2. Papel do Administrador
1.3. Evolugdo das abordagens de gestdo: classicas, comportamentais, contemporaneas

2. Areas da Gestdo Organizacional
2.1 Pessoas
2.2 Marketing
2.3 Finangas
2.4 Produgdo
2.5 Logistica

3. Fungoes da Administragdao
3.1. Planejamento
3.2. Organizagao
3.3. Diregdo
3.4. Controle

4. Clima e Cultura Organizacional
4.1. Componentes da cultura organizacional
4.2. Fungdes da Cultura organizacional
4.3. Indicadores e caracteristicas de culturas
4.4. Clima organizacional
4.5. Fatores determinantes do clima
4.6. Influéncia do clima organizacional no desempenho

Procedimentos Metodoldgicos
e Aulas tedricas expositivas;
e  Atividade e discussdo em grupo;
e  Seminarios.
Recursos Didaticos

e Os recursos necessarios sao: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.

Avaliagao
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e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagao na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagao ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.

Bibliografia Basica

CHIAVENATO, I. Introdugdo a Teoria Geral da Administragao 8.ed. Rio de Janeiro: Campus, 2011.
MAXIMIANO, A. C. A. Teoria Geral da Administra¢do: Da revolugao urbana a revolugdo digital. 7. ed. S3o Paulo: Atlas. 2012.
CHIAVENATO, Idalberto. Administragdao nos Novos Tempos. 3.ed. Sdo Paulo: Manole, 2014.

Bibliografia Complementar

MAXIMIANO, A. C. A. Fundamentos de Administragdo. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas. 2008.
ANDRADE, O.B., AMBONI, N. Fundamentos de administragdo para cursos de gestdo. Sdo Paulo: Campus, 2010
MORAES, A. M. P. Introdugdo a Administracdo. 3.ed. S3o Paulo: Pearson, 2004

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome.
Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia Marketing
Disciplina: Introdugdo ao Marketing Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Numero de Créditos 4

EMENTA

Evolugdo do conceito de Marketing. Sistemas de Marketing. Tipos de mercados. Segmentag¢do de mercado. Comportamento
do consumidor. Composto de marketing.

PROGRAMA

Objetivos

. Entender os principais conceitos da Gestdo de Marketing e sua importdncia para o sucesso da empresa;
e  Definir mercado, sua importancia e tipologia;
e  Conhecer os principais meios para analisar e segmentar o mercado;
e  Situar o consumidor como foco central das empresas;
e Identificar a importancia da pesquisa de Marketing para nortear as agdes mercadoldgicas.
e  Compreender os fatores que influenciam o comportamento do consumidor;
e  Trabalhar os componentes do composto de marketing para embasar as decisdes de Marketing.
. Posicionar a fungao de Marketing e suas interagdes na estrutura organizacional;
e  Apresentar as modernas aplicagGes do Marketing;

Bases Cientifico -Tecnoldgicas (Conteudos)

Marketing: Conceito e Definigdes

Ambiente de Marketing e suas influéncias: Microambiente e Macroambiente
Mercado: Conceituagdo, tipologia e pesquisa

Segmentagdo de Mercado

Comportamento do Consumidor

Composto de Marketing

Marketing na estrutura organizacional

Modernas aplicagées do marketing

PNV WNPE

Procedimentos Metodoldgicos
e  Aulas expositivas; analise de estudos de casos; resolugao de exercicios; atividades em grupo e individuais.

Recursos Didaticos
e  Utilizagdo de projetor multimidia , quadro branco.
e  Videos e filmes
e Laboratdrio de Pratica em Marketing
Avaliacédo
e  Continua e processual, considerando os critérios de participagdo ativa dos discentes no decorrer das aulas, na produgdo
de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, seminarios e avaliagGes individuais.

Bibliografia Basica

LAS CASAS, A. L. Administragao de Marketing: Conceitos, Planejamento e Aplicag6es a Realidade Brasileira, Sdo Paulo: Atlas,
2006.
CHURCHIL, J.;GILBERT, A.;PETER, J. Marketing: criando valor para os clientes. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2013.
KOTLER, P.; KELLER K.L. Administracdo de marketing. 14. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2012.
Bibliografia Complementar
KOTLER, P.; ARMSTRONG. G. Principios de Marketing. 12.ed. S3o Paulo: Prentice Hall, 2008.
LAS CASAS, A. L. Marketing: Conceitos, exercicios e casos. 8.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009
VERGARA, S.C. (Coord.) Gestdao de Marketing. 8. ed. Rio de Janeiro: FGV, 2011

Software de Apoio:
e  Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Informatica Aplicada ao Marketing Carga-Horaria: 40h (30h/a)
Pré-Requisito(s): Numero de créditos 2

EMENTA

Microinformatica, Sistemas Operacionais, Internet e Servigos. Software de edi¢do de textos, planilhas, de apresentagdo.

PROGRAMA

Objetivos
° Identificar os componentes basicos de um computador: entrada, processamento, saida e armazenamento;
e I|dentificar os diferentes tipos de software: Sistemas Operacionais, aplicativos e de escritério;
e  Compreender os tipos de redes de computadores e os principais servigos disponiveis na internet;
e  Relacionar os beneficios do armazenamento secundario de dados;
e  Operar softwares utilitarios;

e  Operar softwares para escritorio.
Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

1 Introdugdo a Microinformatica
1.1 Hardware
1.2 Software

1.3 Seguranga da Informagio
2 Sistemas Operacionais
2.1 Fundamentos e fun¢des
2.2 Sistemas operacionais existentes

2.3 Estudo de caso: Windows
2.3.1 Ligar e desligar o computador
2.3.2 Utilizagdo de teclado e mouse
2.3.3  Tutoriais e ajuda
2.3.4 Areade trabalho
2.3.5 Gerenciando pastas e arquivos
2.3.6 Ferramentas de sistemas
2.3.7 Compactadores de arquivos
2.3.8 Antivirus e antispyware

2.3.9 Backup
3 Internet
3.1 Histérico e fundamentos: redes de computadores
3.2 Servigos: acessando paginas, comércio eletronico, pesquisa de informag&es, download de arquivos,

correio eletrénico, conversa on-line, aplicagdes (sistema académico), configuragdes de seguranga do
navegador, grupos de discussao, blogs, redes sociais.

3.3 Principios de segurancga para uso da Internet
4 software de edicido de texto, planilhas e de apresentagio
4.1 Software Processador de Texto
4.1.1 Visdo geral do software
4.1.2 Digitacdo e manipulac3o de texto
4.1.3 Nomear, gravar e encerrar sess3o de trabalho
4.1.4 Controles de exibigdo
4.1.5 Corregdo ortografica e dicionario
4.1.6 Insercdo de quebra de pagina e coluna
4.1.7 Listas, marcadores e numeradores
4.1.8 Figuras, objetos e tabelas
4.2 Software de Planilha Eletrénica
4.2.1 Visdo geral do software
4.2.2 Formatagdo de células
4.2.3 Férmulas e fungdes
4.2.4 Classificando e filtrando dados
4.2.5 Formatagio condicional
4.2.6 Gréficos
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4.3 Software de Apresentacio

431
4.3.2
433
434
435
4.3.6
4.3.7
4.3.8
439

Visdo geral do software

Assistente de criagdo

Modos de exibi¢do de slides

Formatagdo de slides

Impressao de slides

Listas, formatagdo de textos, insergdo de desenhos, figuras, som
Videos, insergdo de graficos, organogramas e fluxogramas

Slide mestre

Efeitos de transicdo e animagao de slides

Procedimentos Metodoldgicos

e  Aulas tedricas expositivas;
e  Aulas praticas em laboratério;
e  Estudos dirigidos com abordagem pratica;
L] Pesquisas na Internet
®  Semindrios.
Recursos Didaticos
[ Computador, projetor multimidia, quadro branco e videos (filmes).
Avaliagao
®  AvaliagGes escritas;
®  Trabalhos individuais e em grupo (listas de exercicios, estudos dirigidos, pesquisas);
®  Apresentagdo dos trabalhos desenvolvidos.

Bibliografia Basica

CAPRON, H. L; JOHNSON, J. A. Introdugdo a Informatica. 8. ed. Sdo Paulo: Pearson/Prentice Hall, 2004.
BRAGA, William César. Informatica Elementar: Open Office 2.0. Alta Books, 2007.
RABELO, Jodo. Introdugdo a Informatica e Windows XP: facil e passo a passo. Ciéncia Moderna, 2007.

MANZANO, A. L. N. G; MANZANO, M. I. N. G. Estudo dirigido de informatica basica. S3o Paulo: Erica, 2007.

Bibliografia Complementar

VELLOSO, F. C. Informatica: conceitos basicos. Sdo Paulo: Campus, 2005.
Apostilas e estudos dirigidos desenvolvidos por professores da area de Informatica do IFRN
Apostilas disponiveis em http://www.broffice.org.

Software(s) de Apoio:

e BrOffice.org Impress e PDF View
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Disciplina: Gestao Estratégica de Pessoas Carga-Hordéria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Gestdo Organizacional Numero de Créditos 4

EMENTA

Origem e evolugdo do gerenciamento de pessoal. Os seis processos da Gestao de Pessoas. Gerenciando estrategicamente
pessoas, Conceitos e teorias que apoiam a gestdo de pessoas.

PROGRAMA

Objetivos

Refletir sobre as interages humanas nas organizagGes, de modo a contribuir para atuagdo, de forma consciente dos
profissionais do marketing no gerenciamento humano na corporagdo.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

1. Origem e evolugdo do gerenciamento de pessoal
2. Gerenciando estrategicamente pessoas: processos de mudangas e planejamento estratégico de pessoal.
3.  Os Seis processos da Gestdo de Pessoas.
3.1. Agregando pessoas;
3.2. Aplicando pessoas;
3.3. Recompensando pessoas;
3.4. Desenvolvendo pessoas;
3.5. Mantendo as pessoas;
3.6. Monitorando pessoas.
4. Conceitos e teorias que apoiam a gestdo de pessoas: estrutura e grupos nas organizagdes, as necessidades humanas,
motivagdo, satisfagdo e insatisfagdo no trabalho, cultura organizacional e clima organizacional, comprometimento
organizacional.

Procedimentos Metodoldgicos

e  Aulas tedricas expositivas;

e  Atividade e discussdao em grupo;
e  Exercicios de Simulagao.

e  Seminarios.

Recursos Didaticos
e  Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.

Bibliografia Basica

CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo de Pessoas. 3. Ed. Rio de Janeiro: Campus, 2009.
ROBBINS, Stephen Paul. Comportamento organizacional. S3o Paulo: Prentice Hall, 2002.
WOOD JR., Thamaz; PICARELLI FILHO, V. Remuneragao estratégica: a nova vantagem competitiva. 32 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2004.
Bibliografia Complementar

DESSLER, G.Administragao de Recursos Humanos. 2. Ed. S3o Paulo: Prentice Hall, 2003.

MAXIMINIANO, Antonio César Amaru. Introdugdo a administragdo. 6. ed. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2004

SIQUEIRA, Mirlene Maria Matias (Org.). Medidas do comportamento organizacional: ferramenta de diagnostico e de gestdo.
Porto Alegre: Artmed, 2008.
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo de Produtos e servigos Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 04

EMENTA

O contexto dos produtos. Composto do produto. Fundamentos da gestdao do produto. Principios da gestado dos servigos.
Desenvolvimento de novos produtos. A dimensdo das marcas. Embalagens.

PROGRAMA

Objetivos

e  Descrever os principais conceitos sobre o composto de produtos e suas aplicagdes na administragdo de uma organizagdo.
e  Explicar o processo e as condigdes para a inovagdo e desenvolvimento de novos produtos.

e Compreender os conceitos e caracteristicas gerais sobre servigos.

e  Explicar as principais questdes sobre qualidade em servigos.

e  Apresentar as caracteristicas principais sobre a marca.

e  Explicar o processo de criagdo e desenvolvimento de embalagens.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. O contexto dos produtos
1.1. Fatores determinantes do consumo
1.2. Conceito do produto
1.3. Classificagdo de produtos
2. Composto do produto
2.1. Estrutura de produtos
2.2. Diferenciagdo do produto
2.3. Habilidades gerenciais
3. Fundamentos da gestdo do produto
3.1. Portfolio de produtos
3.2. Gestdo do portfélio de produtos
4. Principios da gestdo dos servicos
4.1. Natureza dos servigos
4.2. Composto de servigos
4.3. Gestdo do processo e da qualidade de servigos
5. Desenvolvimento de novos produtos
5.1. Processo criativo no desenvolvimento de novos produtos
5.2. Etapas para o desenvolvimento de novo produto
5.3. Fatores de influéncia na adogdo de produtos pelo consumidor
6. Embalagens
6.1. Caracteristicas das embalagens
6.2. Tipos e fungdes das embalagens
6.3. Desenvolvimento das embalagens
6.4. Temas e estilos
Procedimentos Metodoldgicos

e  Aulas tedricas expositivas;
e  Atividade e discussdao em grupo;
e  Semindrios.
Recursos Didaticos
e  Utilizagdo de projetor multimidia , quadro branco.

e  Videos e filmes
e  Laboratodrio de Praticas em Marketing

Avaliagao
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e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagao e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicao.

Bibliografia Basica

SERRALVO, Francisco Antonio. Gestdao de marcas e produtos. Curitiba: lesde Brasil, 2009.

MATTAR, Fauze Najib (org.). Gestdo de produtos, servigos, marcas e mercados: estratégias e agdes para alcancar e manter-se
“Top of Marketing”. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

HOFFMAN, K. Douglas; BATESON, John E. G. Principios de Marketing de Servigos: conceitos, estratégias e casos. 3.ed. Sdo
Paulo: Cengage Learning, 2010

Bibliografia Complementar

URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestao do composto de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

ROZENFELD, Henrique et. al. Gestdo de desenvolvimento de produtos: uma referéncia para a melhoria do processo. Sdo
Paulo: Saraiva, 2006.

LOVELOCK, Christopher; WIRTZ, Jochen; HEMZO. Marketing de servigos: pessoas, tecnologias, resultados. 7.ed. Sdo Paulo:
Pearson do Brasil, 2011.

Software(s) de Apoio:
e  Microsoft OFFICE
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Curso: Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo de Custos e Formagao de Precos Carga-Hordéria: 60h(80h/a)
Pré-Requisito(s): Finangas aplicada ao Marketing Numero de Créditos: 04

Introdugdo a Gestdo de custos. Custos: conceitos, elementos e classificagdo. Custos fixos, variaveis, diretos e indiretos. Sistemas de
producdo e de apropriagdo de custos. Métodos de custeio. Custo-padrdo. Andlise das relagdes custo/volume/lucro. Andlise do ponto
de equilibrio. Margem do produto (mark-up). Margem de contribuigdo do produto. Andlise de produtos baseada no custo. Custos
utilizados para tomada de decisdes. NogOes de alavancagem operacional e formagdo de pregos de venda.

Objetivos

e Aplicar os conhecimentos de gestdo de custos;

e  Compreender a classificagdo dos custos fixos, varidveis, diretos e indiretos;

Compreender os sistemas de produgdo e de apropriagdo de custos;

Aplicar os sistemas de custeio;

Aplicar os conhecimentos adquiridos nas areas de Administracdo, por meio de suas fungdes;

Compreender a alavancagem operacional;

Analisar a formagdo do prego de venda;

Refletir sobre o ciclo de vida dos produtos e o preco formado;

Refletir sobre o impacto dos impostos na formagdo de precos;

e  Compreender o preco final e sua adaptagdo: prego geografico, descontos e concessdes, prego promocional e diferenciado.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Custos
a. Conceito; definigdes basicas e classificacdo de custos.
2. Custo Padrdo
a. Custos para controle;
b. Anadlise dos custos de matéria-prima;
c. O custo padrdo e o custeio ideal.
3. Sistema de Custo
Principios e métodos de custeio;
Os sistemas de gestdo e de custos;
Objetivos dos sistemas de custos;
Principios de custeio;
e. Sistemas de Custeio.
4. Andlise de Custo — Volume - Lucro.
a. Margem de contribuigdo;
b. Analise com fator limitante;
c. Ponto de equilibrio;
d. Ponto contabil, econémico e financeiro;
e. Margem de segurancga.
5. Formacao de Pregos
a. AFormagao do prego de venda a luz dos custos fixos, variaveis, diretos e indiretos;
O impacto dos impostos na formagao dos precos;
Analise do ponto de equilibrio;
As curvas de demanda;
Os mercados e a percepgdo de valor;
Competitividade;
Ciclos dos produtos: vida, operacional, vendas e o prego adotado.

oo oo

™o o0 T

Procedimentos Metodolégicos

Aulas tedricas expositivas;

Utilizagdo de planilhas eletrénicas (Excel);
Utilizagdo de calculadora financeira (HP 12C);
e  Utilizagdo videos quando necessario.




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Recursos Didaticos
e Osrecursos necessarios sdo: projetor multimidia, caixas de som, slides, quadro branco.
Avaliagao

e A avaliagdo sera realizada de forma continua com os seguintes critérios: participacdo na realizagdo e entrega dos trabalhos e
prova, bem como, a participagdo ativa do aluno em sala de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da
instituicdo.

Bibliografia Basica

BRUNI, Adriano Leal; FAMA, Rubens. Gestdo de Custos e Formagado de Pregos: Com Aplicaces na Calculadora HP 12C e Excel. 6
ed.S3o Paulo: Atlas, 2012.

COGAN, Samuel. Custos e Formagdo de Pregos: Andlise e Pratica. 1 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

DUBQIS, Alexy; KULPA, Luciana; SOUZA, Luiz Eurico de. Gestao de Custos e Formagao de Pregos: conceitos, modelos e
instrumentos, abordagem do Capital de Giro e da Margem de Competitividade. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

Bibliografia Complementar
BERTO, Dalvio José; BEULKE, Rolando. Gest3o de custos. S3o Paulo: Saraiva, 2006.
CREPALDI, S. A. Curso basico de contabilidade de custos. 5. ed. S3o Paulo: Atlas, 2010.

COELHO, F. S. Formagao estratégica de precificagdo. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

Software(s) de Apoio:
e Microsoft OFFICE
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Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo da Cadeia de Suprimentos Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 4

EMENTA

Logistica e seus campos de atuagdo. Supply Chain Management. Gestdo de estoque. Gestdao de Compras. Processamento de
Pedidos. Gestdo estratégica de transporte.

PROGRAMA

Objetivos

e  Compreender a visdo Logistica, seus campos de atuagdo, principais atividades e a relagdo destas com a estratégia de
Marketing da organizagdo.
e  Entender como as caracteristicas dos produtos, geram diferentes impactos nas atividades logisticas.
e  Perceber a gestdo da cadeia de suprimentos, enquanto parte decisiva na competitividade organizacional.
e  Analisar os fatores que impactam na estratégia de compras.
e  Entender as particularidades da etapa de processamento de pedidos.
e Compreender o impacto do volume de estoque para organizagdo, suas ferramentas de controle.
e  Entender as caracteristicas dos diferentes modais de transporte.
Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Logistica e seus campos de atuagao
a. Conceito de Logistica
b. Origem e evolugdo da Logistica
Atividades primarias e secundarias da Logistica
Lead Time
Nivel de Servigo Logistico
f. Indicadores de desempenho Logistico
2. Supply Chain Management
a. A Cadeia de Suprimentos
b. Fluxos na cadeia de Suprimentos
c. Canal Logistico
d. Visdo estratégica de competitividade da cadeia
3. Gestao de Estoque
a. Objetivo da Gestdo de Estoque.
b. Interesses conflitantes nos volumes em estoque.
c. Fungdo dos Estoques.
d. Tipos de estoque.
e. Caracteristicas dos produtos importantes para logistica.
f. Controle de Estoques.
g. Embalagem e unitizagdo
h. Sistemas de Informacgao e Tecnologias utilizadas na gestdo de estoque.
4. Gestdo de Compras
a. Afungdo compras e seu valor.
b. Objetivo de Compras.
c. Custo total.
d. Estratégia em compras: Centralizagdo e Descentralizagdo.
e. Aimportancia da escolha e desenvolvimento dos fornecedores.
f. Critérios de avaliagdo dos fornecedores.
g. Modelos de compra reativa e proativa.
h. Comarkeship.
5. Processamento de Pedidos
a. Etapas do processamento de Pedidos
b. Sistemas de Informagdo e Tecnologias utilizadas no processamento de Pedidos

® a0

6. Gestao estratégica de Transportes

a. Definigdo da Logistica de Distribui¢do
Principio econémico dos transportes
Modais de Transporte e suas caracteristicas
Intermodalidade

oo o
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Procedimentos Metodoldgicos

e Aulas tedricas expositivas;
e  Atividade e discussao em grupo;
e  Seminarios.

Recursos Didaticos
e Osrecursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao
e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.
Bibliografia Basica
BALLOU, Ronald H. Logistica Empresarial: transportes, administragdo de materiais e distribuigdo fisica. 12 Ed. Sdo Paulo:
Atlas,2011.
BAYLY , Compras: Principios e administragdao. S3o Paulo: Atlas, 2000.
BOWERSOX, Donald J. Logistica empresarial: o processo de integragdo da cadeia de suprimento. 12 Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.
Bibliografia Complementar
BERTAGLIA, Paulo Roberto. Logistica e gerenciamento da cadeia de abastecimento. 22 Ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.
CHRISTOPHER, Martins. Logistica e gerenciamento da cadeia de suprimentos. 32 Ed. S3o Paulo: Cengage Learning, 2013.

NOVAES, Antbnio Galvdo. Logistica e gerenciamento da cadeia de distribuicdo: Estratégias, operagdes e avaliagdo. Rio de
Janeiro: Campus, 2011.

Software(s) de Apoio:
e Microsoft OFFICE
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Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Finangas Aplicada ao Marketing Carga-Hordria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Matemdtica Financeira Numero de Créditos 04

EMENTA

Fundamentos de Administragdo Financeira. Introdugdo a Gestdo Financeira e Contabil. Estrutura e Analise das Demonstragdes
Contabeis. Analise de Investimentos (Técnicas de Orgamento de Capital). Relatério da Administragao. Balango Social como
instrumento de Marketing.

PROGRAMA

Objetivos

e  Desenvolver habilidades e com as finangas para o processo empresarial de tomada de decisGes
e  Aplicar os conteldos de finangas e relacionando ao marketing

e  Compreender a relagdo de risco e retorno nas decisdes financeiras

e  Analisar as decisdes de investimentos e financiamentos

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1. Fundamentos de Administracdo Financeira
1.1. Introdugdo as Finangas Corporativas
1.2. Objetivo da Administragdo Financeira
1.3. Dindmica das DecisGes Financeiras
2. Introdugdo a Gestdo Financeira e Contabil
2.1. Contabilidade como sistema de informagao
2.2. Objeto e objetivo da Contabilidade
2.3. Usudrios da Informagdo Contabil
3. Estrutura e Andlise das Demonstragoes Contabeis
3.1. Estrutura das Demonstragdes Contabeis
3.2. Andlise e compreensao das demonstragGes financeiras
3.3. indices Econdmicos Financeiros
4. Analise de Investimentos (Técnicas de Orcamento de Capital)
4.1. Payback (prazo de retorno)
4.2. VPL-Valor Presente Liquido
4.3. TIR—Taxa Interna de Retorno
4.4, Comparagdo entre as técnicas
5. Relatério da Administragdo
5.1. Conjuntura econémica
5.2. Pesquisa e desenvolvimento
5.3. Novos produtos
6. Balanco Social como instrumento de Marketing
6.1. Responsabilidade social corporativa
6.2. Composigao do Balango Social
6.3. O Selo Balango Social Ibase (certificagao)

Procedimentos Metodoldgicos

e Aulas tedricas expositivas; analise de estudos de casos; resolugdo de exercicios; atividades em grupo e individuais.
e  Utilizagdo de planilhas eletrénicas (Excel)

Recursos Didaticos
e  Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro branco, laboratério de informatica

Avaliagao
e Aavaliagdo sera realizada de forma continua com os seguintes critérios: participacao na realizagdo e entrega dos trabalhos,
participagdo ativa do aluno em sala de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicdo

Bibliografia Basica
Equipe de Professores da FEA/USP. Contabilidade Introdutéria. 11 ed. 2010, Editora Atlas
ROSS, Stephen A. Principios de Administragao Financeira. 2 ed. S3o Paulo: Atlas, 2008.
ASSAF NETO, Alexandre. Mercado Financeiro. Sdo Paulo: Atlas, 1999;

Bibliografia Complementar
Marion J. C, Contabilidade Basica, 10 ed. 2009, Editora Atlas
Ribeiro M.0O. Contabilidade Comercial, 16 ed.2009, Editora Saraiva.

WESTON, J. Fred; BRIGHAM, Eugene F. Fundamentos de Administra¢do Financeira. Sdo Paulo: Pearson Makron Books, 2000.
Software(s) de Apoio:
Microsoft OFFICE




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Pesquisa e Analise de Mercado Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Introducgdo ao Marketing
Estatistica Aplicada ao Marketing

EMENTA

Fundamentos da pesquisa de mercado. Identificacdo das necessidades de informa¢des de mercado.
Caracteristicas qualitativas e quantitativas de mercados de produtos e servicos. Coleta e andlise de dados.
Pesquisas qualitativas. Pesquisas quantitativas. Elaboracdo de um projeto de pesquisa e analise de mercado.
PROGRAMA
Objetivos
Desenvolver no aluno a capacidade para realizar pesquisa de mercado ajustada as necessidades da empresa.
Identificar o tipo apropriado de pesquisa para os problemas de Marketing.
Apresentar o processo de pesquisa de mercado.
Conhecer as técnicas quantitativas e qualitativas envolvidas para coleta e analise dos dados conseguidos para
dar suporte aos processos de tomada de decisdo e desenvolvimento da estratégia de Marketing.
Bases Cientifico-Tecnoldgicas (Contetidos)
e Identificacdo das necessidades de informacdes de mercado
0 Caracteristicas qualitativas e quantitativas mercados de produtos e servigos
0 Problema de Marketing e problema de pesquisa
0 Tipos de desenho de pesquisa
e Busca e analise critica de dados
0 Descricdo das principais fontes;
e Maneiras de encontrar e extrair as informagdes desejadas;
0 Pesquisas qualitativas
= Métodos principais: discussdes em grupo e entrevistas em profundidade
= Alcance e limita¢Oes dos estudos qualitativos
= Preparacdo da solicitacdo de pesquisa
= Como interpretar e generalizar os resultados: andlise critica do método
0 Pesquisas quantitativas
=  Mensuragdo e escalas
= Pesquisas descritivas — survey
= Pesquisas descritivas — observacao
= Pesquisas causais

Pré-Requisito(s) Numero de Créditos 4

e (oleta de dados e trabalho de campo
0 Elaboragdo de questionarios
0 NogOes basicas de amostragem: tamanho da amostras
0 Nogoes basicas de amostragem: tipos de amostragem

e  Preparagdo de dados e analise de dados
e Relatdrio de Pesquisa — Estrutura e apresentagao

Procedimentos Metodoldgicos
e Aulas expositivas; analise de estudos de casos; resolucdo de exercicios; atividades em grupo e individuais.

Recursos Didaticos
e Utilizagdo de projetor multimidia e quadro branco.
e Laboratdrio de Praticas em Marketing

Avaliagao
e  Continua e processual, considerando os critérios de participacdo ativa dos discentes no decorrer das aulas, na
produgdo de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, semindarios e avaliagdes
individuais.




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Bibliografia Basica

AAKER, D.A; DAY, G.S; KUMAR, V. Pesquisa de Marketing. 2.ed. Atlas: Sdo Paulo, 2004
MALHOTRA, N. K., Introdugdo a Pesquisa de Marketing. Pearson/Prentice Hall: Sdo Paulo, 2005.

MATTAR, F.N. Pesquisa de Marketing — Metodologia, Planejamento, Execuc¢ao e Analise. 7. 79d. Elsevier-
Campus: 2014

Bibliografia Complementar
MALHOTRA, N. K., Pesquisa de Marketing — uma orientacao aplicada.3.ed. Bookman: Porto Alegre, 2011.
CASTRO, G.C; NUNES, J.M.G; PINHEIRO, R.M.;SILVA, H.H. Pesquisa de Mercado — Série Marketing. FGV, 2011

Software(s) de Apoio:
Microsoft OFFICE
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Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Marketing Promocional Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 4

EMENTA

As ferramentas do marketing promocional. O desenvolvimento de compostos promocionais. A Comunicagdo Mercadoldgica e o
Plano Integrado de Comunicagdo Empresarial. As ferramentas promocionais e suas aplicagOes praticas.

PROGRAMA

Objetivos

e  Capacitar o aluno no uso das ferramentas promocionais

e Introduzir a formagdo do pensamento critico sobre a linguagem e a estética de campanhas de promogao.

e  Apresentar os fundamentos e as técnicas de promogao.

e  Habilitar o aluno a analisar agGes e campanhas promocionais

e  Possibilitar o desenvolvimento de um plano promocional abrangendo todas as etapas necessarias e utilizando as
ferramentas adequadas aos objetivos propostos

. Desenvolver no aluno as competéncias essenciais para o planejamento e o desenvolvimento de uma campanha
promocional

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

e  Composto de comunicagdo promocional

0 Propaganda

0 Promocgao de vendas

0 Venda pessoal

0 Merchandising

0 Publicidade
e Planejamento e desenvolvimento de uma campanha promocional
e  Estrutura do plano de promogdo

Procedimentos Metodolégicos

e  Continua e processual, considerando os critérios de participagdo ativa dos discentes no decorrer das aulas, na produgdo
de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, seminarios e avaliagGes individuais.

Recursos Didaticos

e  Utilizagdo de projetor multimidia e quadro branco.
e  Videos e filmes
e  Laboratodrio de Praticas em Marketing

Avaliagao

e  Continua e processual, considerando os critérios de participagao ativa dos discentes no decorrer das aulas, na produgao
de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, seminarios e avaliagdes individuais.

Bibliografia Basica

BELCH,G.E.; BELCH, M.A. Propaganda e Promogdo: Uma Perspectiva da Comunicagdo Integrada de Marketing. 7.ed. Porto
Alegre: Bookman, 2008.
COSTA, A. R. Marketing Promocional para Mercados Competitivos. 2.ed. Atlas: Sdo Paulo, 2003.
SHIMP, T.A. Comunicacdo De Marketing: Integrando propaganda, promog¢ao e outras formas de divulgagdo. Sao
Paulo: Cengage Learning, 2013.

Bibliografia Complementar
ELOI, F. Marketing Promocional: Um olhar descomplicado S3o Paulo: Cengage Learning, 2014
SHIMP, T.A. Propaganda e Promogdo: Aspectos complementares da comunicagdo integrada de marketing . 5.ed, Porto Alegre:
Bookman, 2002.

Software(s) de Apoio:
Microsoft OFFICE




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Marketing de Varejo Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 4

EMENTA

Estratégias de marketing no setor de varejo e as ferramentas para a tomada de decisdo. Caracteristicas especificas do marketing
de varejo. Principais ferramentas e técnicas para a gestdo do marketing de varejo. O processo de gestdo integrada de marketing
de varejo. Tendéncias em gestdo de marketing de varejo.

PROGRAMA

Objetivos

. Discutir as caracteristicas especificas do marketing de varejo.
. Apresentar as principais ferramentas e técnicas para a gestdo do marketing de varejo.
. Estudar o processo de gestdo integrada de marketing de varejo.
. Discutir tendéncias em gestdo de marketing de varejo
Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

A WN -

Introducdo ao varejo
0 Conceituagdo e evolugdo do sistema varejista
0 Tipos de varejo
0 Classificagdo Varejista
0 Formatos Varejistas
0 Canais de Marketing
e  Estratégias de posicionamento para o Varejo
e Estratégias de marketing no setor de varejo e as ferramentas para a tomada de decisdo
0 Caracteristicas especificas do marketing de varejo
0 Principais ferramentas e técnicas para a gestdo do marketing de varejo
0 O processo de gestdo integrada de marketing de varejo
e Tendéncias do varejo no Brasil e no mundo

Procedimentos Metodolégicos
e  Aulas expositivas; analise de estudos de casos; resolugao de exercicios; atividades em grupo e individuais.

Recursos Didaticos

e  Utilizagdo de projetor multimidia e quadro branco.
e  Videos e filmes
e  Laboratodrio de Praticas em Marketing

Avaliagao

e  Continua e processual, considerando os critérios de participagao ativa dos discentes no decorrer das aulas, na produgao
de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, seminarios e avaliagGes individuais.

Bibliografia Basica
LAS CASAS, A.L. Marketing de Varejo. 5. Ed. Sdo Paulo: Atlas,2013.
MATTAR, F.N. Administragdo de Varejo. Sdo Paulo: Campus, 2011
PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: Gestdo e Estratégia. 2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014.
Bibliografia Complementar
DAUD, M.; RABELLO, W. Marketing de Varejo. Porto Alegre: Bookman, 2007.
VERGARA, S.C. (Coord.). Marketing de Varejo. 3.ed. S3o Paulo: FGV, 2008.
LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administracdo de Varejo. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

Software(s) de Apoio:
Microsoft OFFICE




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Gestdo Publica
Disciplina: Direito do Consumidor Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s) Numero de Créditos 2

EMENTA

Aspectos juridicos relevantes da sociedade de consumidores. Relagdes de Consumo. Nogdes basicas de direito do consumidor.
Direito e Marketing.

PROGRAMA

Objetivos

1. Desenvolver a compreensdo de conceitos fundamentais de direito do consumidor e sua influéncia nas praticas marketing.
2. Entender a influéncia da sociedade de consumidores no mundo do direito.

Compreender os conceitos basicos de Direito do Consumidor (Relagdo de Consumo, Fornecedor, Consumidor, Produto e
Servigo).

Identificar nas situagdes de consumo a conexdo envolvendo acidente de consumo e responsabilidade do fornecedor.
Entender a natureza juridica das praticas de marketing.

Compreender a natureza pré-contratual da oferta e suas implicagGes juridicas.

Diferenciar propaganda enganosa de propaganda abusiva.

w
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Identificar clausulas contratuais abusivas ao direito do consumidor.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

=

Introdugdo ao Direito do Consumidor
1.1. Direito na sociedade de consumidores.
1.2. Relagdes de Consumo
1.3. Conceito de Consumidor
1.4. Fornecedor, produto e servigo
1.5. Acidente de Consumo

2. Direito e Marketing.
2.1. Aspectos juridicos do Marketing.
2.2. Praticas Comerciais.
2.3. Oferta e direito do consumidor.
2.4. Publicidade e direito do consumidor.
2.5. Questdo das praticas abusivas.
2.6. Protegdo contratual no direito do consumidor.

Procedimentos Metodolégicos

Aulas expositivas; analise de situagdes problema; analise de jurisprudéncia, legislagdo e doutrina. Simulagdo juridica. Produgdo
de pegas juridicas.

Recursos Didaticos

e  Projetor multimidia

e  Quadro branco

e Sites de Internet

. Uso de Codigos e legislagdo complementar.
e  Videos e filmes

e  Laboratdrio de Praticas em Marketing

Avaliagao

e  Continua e processual, considerando os critérios de participagao ativa dos discentes no decorrer das aulas, na produgdo
de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, seminarios e avaliagGes individuais.

Bibliografia Basica

BRASIL. Cédigo de Defesa do Consumidor. Lei n2 8078 de 11 de Setembro de 1990.

GRINOVER, A. P.; BENJAMIN, A. H. V.; FINK, D. R.; FILOMENO, J. G. B.; JUNIOR, N.N.; DENARI, Z. Cédigo Brasileiro de Defesa do
Consumidor: Comentado pelos Autores do Anteprojeto. Rio de Janeiro: FORENSE, 2011.

SANTOS, F. G. Direito do Marketing. Sdo Paulo: RT, 2008.




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Bibliografia Complementar

BAUMAN, Zygmunt. Vida Para Consumo: a transformacdo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: ZAHAR, 2008.
FILOMENO, José Geraldo Brito. Curso Fundamental de Direito do Consumidor. Sdo Paulo; ATLAS, 2008.
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: RT, 2011.

Software(s) de Apoio:

Microsoft OFFICE
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Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Superior de Tecnologia em Gestdo Publica
Disciplina: Gestdao de Marcas e Franquias Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 4

EMENTA

Marcas: histdria, conceito e gerenciamento (Branding). Decisdes e componentes da marca. Os valores e os atributos
para a fixagdo de marcas. A estratégia do posicionamento. Franchising. Papel das partes, vantagens e desvantagens do
sistema de Franquias. Aspectos operacionais e essenciais na formatac¢do e na gestdo de redes de franquias.

PROGRAMA

Objetivos

Entender os principais conceitos do Branding e sua importancia para o sucesso da empresa;
Conhecer os principais meios de construgdo e valorizagdo de marcas;

Identificar a importancia das decisGes de marca para nortear as a¢Ges de diferenciacdo da empresa;
Compreender a estratégias que influenciam o posicionamento da marca frente ao consumidor
Entender o processo de franquias, suas vantagens e desvantagens.

Compreender o sistema de franquias, sua formatacdo e gestdo.

oukwNpeE

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

1. Gestdo de marcas (branding)
a. Histdrico
b. O que é marca.
c. Qual o valor de uma marca e seus atributos.
2. Componentes da marca
a. O que éidentidade da marca, personalidade da marca
3. Posicionamento da marca
a. Como se diferenciar da concorréncia - produto X marca.
b. Tipos de marca
4. Brand equity
5. Gestdo de Franquias
a. Franchising — Conceitos
Os papéis da partes no sistema de franquias: Franqueador x Franqueado
Aspectos operacionais de uma rede de franquias
Formatagdo de uma rede de franquias
Tendéncias do mercado de franquias.

Poo T

Procedimentos Metodoldgicos
e  Aulas expositivas; analise de estudos de casos; resolugdo de exercicios; atividades em grupo e individuais.
Recursos Didaticos

e  Utilizagdo de projetor multimidia e quadro branco.
e  Videos e filmes
e  Laboratédrio de Praticas em Marketing

Avaliagao

e  Continua e processual, considerando os critérios de participagdo ativa dos discentes no decorrer das aulas, na produgdo
de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, seminarios e avaliagdes individuais.

Bibliografia Basica
AAKER, David A.; JOACHIMSTHALER, Erich. Como Construir Marcas Lideres. Porto Alegre: Bookman, 2007.
AZEVEDO, Paulo Furquim; SILVA, Vivian Lara dos Santos. Teoria e Pratica do Franchising. S3o Paulo: Atlas, 2012
Bibliografia Complementar

VIANNA, Alexandre; IRIGARAY, Hélio Arthur; NASSER, José Eduardo; LIMA, Luiz Paulo Moreira. Gestdao e desenvolvimento de
produtos e marcas. 3. Ed. Sdo Paulo: FGV, 2011.
MELO, Pedro Lucas de Resende; ANDREASSI, Tales. Franquias Brasileiras. Sao Paulo: Cengage Learning, 2013.




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

Curso: Tecnologia em Marketing
Disciplina: Marketing Digital Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 04

EMENTA

Ainternet do consumidor. Conceitos do marketing digital. Marketing de conteudo. O poder das midias sociais. E-mail
marketing. Marketing viral. Pesquisa on-line. Publicidade on-line. Monitoramento e medigdo. O fendmeno Google. Uso do
Google Adwords.

PROGRAMA

Objetivos
e  Apresentar a conjuntura atual do marketing digital no mercado e nas organizagGes.
e  Explicar a importdncia de se trabalhar o contedido no ambiente digital.
e  Apresentar as principais caracteristicas das midias sociais e suas funcionalidades.
e  Descrever as questoes relacionadas ao marketing viral.
e  Delinear os principais pontos referentes ao monitoramento e a medigdo das informagdes no ambiente digital.
e  Explicar as ferramentas oferecidas pelo Google na web.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)
1. Ainternet do consumidor
1.1. Novos concorrentes
1.2. Asligdes do consumidor
1.3. Ainternet no Brasil e a pesquisa do Comité Gestor
1.4. O comportamento do consumidor on-line
1.5. Ambiente on-line
2. Conceitos do marketing digital
2.1. Terminologias mais comuns
2.2. Os websites e acessorios
2.3. Marketing digital
2.4. Marketing de contelido
2.5. Marketing nas midias sociais
2.6. E-mail marketing
2.7. Marketing viral
2.8. Pesquisa on-line
2.9. Publicidade on-line
2.10. Monitoramento
3. Marketing de contetdo
3.1. Relevancia do conteldo
3.2. Criagdo do marketing de contetdo
3.3. Importancia do marketing de busca
3.4. Blogs profissionais e empresariais
3.5. Plataformas de contetdo
3.6. Regras basicas de implementagao
3.7. Divulgagdo constante
4. O poder das midias sociais
4.1. O que sdo midias sociais
4.2. Marketing nas midias sociais
4.3. Midias Sociais contemporaneas
4.4, Outras midias e redes sociais
4.5. Trabalhando com midias sociais
5. E-mail marketing
5.1. O que éspam
5.2. Obtengdo de resultados
5.3. Criagdo e manutengdo de um banco de dados
5.4. Boas maneiras no e-mail marketing
5.5. LimitagOes do e-mail marketing
6. Marketing viral
6.1. O que é um marketing viral
6.2. Estrutura de uma agdo viral
6.3. Regras do marketing viral
6.4. Criagdo com foco no marketing viral
7. Pesquisa on-line
7.1. Estrutura de uma pesquisa on-line
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10.

11.

7.2. Avaliagdo e classificagdo de sites

7.3. Pesquisa de midias on-line

7.4. Pesquisa de opinido do consumidor

7.5. Pesquisa de concorrentes

7.6. Monitoramento de midias

7.7. Monitoramento de marcas e produtos

Publicidade on-line

8.1. Midias nainternet

8.2. Utilidade dos banners

8.3. Podcasting

8.4. Videocasting

8.5. O mundo dos wiggets

8.6. Marketing de jogos

Monitoramento e medi¢ao

9.1. Conceitos basicos

9.2. Estratégias de monitoramento

9.3. Uso da publicidade

9.4. Google Analytics

O fendmeno Google

10.1. Busca organica

10.2. Links patrocinados

10.3. Rede de conteudo

10.4. Google Analytics

10.5. Google Webmasters

10.6. O iGoogle e os widgets

10.7. Google Maps

10.8. Uso do Google nas campanhas

Uso do Google AdWords

11.1. Conceitos basicos

11.2. Principais fungdes

11.3. Diretrizes editoriais

11.4. Uso na publicidade

11.5. Campanhas de banner
Procedimentos Metodolégicos

Aulas tedricas expositivas;

Atividade e discussdo em grupo sem ala e em ambientes on-line;

Seminarios.

Exercicios praticos.

Recursos Didaticos
Os recursos necessarios sao: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto, apagador e computador com acesso a
internet.

Avaliagao
No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estard baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicao.

Bibliografia Basica

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre marketing e publicidade na internet e ndo
tinha a quem perguntar. S3o Paulo: Novatec, 2009.

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias. Sdo Paulo: Novatec, 2010.

TURCHI, Sandra R. Estratégias de marketing digital e e-commerce. S3o Paulo: Atlas, 2012.

Bibliografia Complementar

ADOLPHO, Conrado. Os 8 P's do marketing digital: o guia estratégico de marketing digital. Sdo Paulo: Novatec, 2012.
RAPP, Stan. Redefinindo marketing direto interativo na era digital. Sdo Paulo: M. Books, 2011.
CORREA, Rodrigo Stéfani. Propaganda digital: em busca da audiéncia através de sites multimidia na web. Curitiba: Jurua, 2003.

Software(s) de Apoio:
1. Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
2. Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Gestdo Publica
Disciplina: Marketing de Relacionamento Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 4

EMENTA

Marketing de relacionamento: conceito e evolugdo; caracteristicas do marketing de relacionamento; o CRM: gerenciamento do
relacionamento com clientes; estratégias de CRM e a tecnologia de informagdo; Programas de Fidelizagao.

PROGRAMA

Objetivos
1. Apresentar o Relacionamento como diferencial competitvo.
2. Entender o Marketing de Relacionamento e seus principais conceitos.
3. Compreender o processo de gerenciamento do relacionamento com clientes (CRM), sua aplicabilidade nas empresas e
suas ferramentas.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1. O-relacionamento como diferencial competitivo
2. O marketing orientado para o relacionamento
2.1. Aevolugdo —do foco no produto a atengdo maior no cliente
2.2. Marketing de relacionamento e seus conceitos basicos
2.3. Caracteristica do marketing de relacionamento
3. O marketing a partir do banco de dados (database marketing)
3.1. Database como ferramenta de apoio aos profissionais de vendas
3.2. Banco de dados, o caminho para a diferenciagdo
4. Comunicagdo dirigida e o marketing direto
5. Programas de fidelizagdo
6. O gerenciamento do relacionamento com o mercado (CRM)
6.1. O CRM e a Tecnologia da Informagdo
6.2. Data warehouse, data mart e data mining
6.3. CRM e sua visdo estratégica
7. O Processo de Pds-Venda (PPV)
8. Definindo o servi¢o de atendimento
8.1. O marketing do pds-venda Do SAC ao call 87d87ter
8.2. Avisdo estratégica do call 87d87ter
9. Servigos de pds-venda
9.1. O papel do telemarketing
9.2. O papel dainternet

9.3. O papel do Ombudsman na gestdo do relacionamento

Procedimentos Metodolégicos
e  Aulas expositivas; analise de estudos de casos; resolugdo de exercicios; atividades em grupo e individuais.
Recursos Didaticos

e  Utilizagdo de projetor multimidia e quadro branco.
e  Videos e filmes
e  Laboratédrio de Praticas em Marketing

Avaliagao

e  Continua e processual, considerando os critérios de participagdo ativa dos discentes no decorrer das aulas, na produgdo
de trabalhos académicos: trabalhos escritos e orais, individuais e em grupo, seminarios e avaliagGes individuais.
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Bibliografia Basica

ZENONE, Luiz Claudio. Customer Relationship Management. Sdo Paulo: NOVATEC, 2007.
ZENONE, Luiz Claudio. MARKETING DE RELACIONAMENTO: Tecnologia, Processos e Pessoas . Sdo Paulo: Atlas, 2010
BRETZKE. Miriam. Marketing de relacionamento e competicdo em tempo real: com CRM. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

Bibliografia Complementar

LIMA, Aguinaldo. Como Conquistar, Fidelizar e Recuperar Clientes: Gestao do Relacionamento. 2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013
GUMMENSON, Evert. Marketing de Relacionamento Total. 3.ed. Porto Alegre: Bookman, 2010
BARRETO, Ina Futino; CRESCITELLI, Edson. Marketing de Relacionamento. Sdo Paulo: Pearson, 2013

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome

Microsoft Office
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Curso: Tecnologia em Marketing
Disciplina: Orientagdo ao Trabalho de Conclusdo de Curso Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s) Metodologia da Pesquisa Numero de Créditos 02

EMENTA

Tematica da monografia. Introdug¢do do projeto de monografia. Caracterizagdo da empresa ou da pesquisa. Situagdo
problematica. Objetivos da pesquisa. Justificativa. Referencial tedrico. Metodologia.

PROGRAMA

Objetivos

e  Explicar o processo de criagdo da tematica do projeto de monografia;

e  Descrever a introdugao do projeto de monografia;

e  Desenvolver a caracterizagdo da empresa a ser estudada na monografia;
e  Explicar a situagdo problematica do trabalho;

e  Descrever os objetivos da pesquisa;

e  Descrever a justificativa da pesquisa;

e  Explicar a metodologia do projeto de monografia.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetudos)

1. Tematica da monografia
a. Problema de pesquisa
b. Temadtica e titulo da monografia
2. Introdugdo do projeto de monografia
a. Apresentacdo da monografia de uma maneira geral
b. Delimitagdo do tema a ser desenvolvido
c. Exposicdo da importancia do tema
d. Desenvolvimento da introdugdo do contexto geral para o contexto especifico
3. Caracterizacao da empresa ou da pesquisa
a. Histérico e evolugdo
b. Situagdo atual da empresa no mercado
c. Missdo, visdo e valores organizacionais
d. Estrutura organizacional
4. Situagdo problematica
a. Sintomas do ambiente externo
b. Sintomas do ambiente interno
c. Descrigdo do problema do contexto geral para o contexto especifico da tematica
d. Criagdo da pergunta problema
5. Objetivos da pesquisa
a. Objetivo geral
b. Objetivos especificos
6. Justificativa
a. Importancia
b. Viabilidade
c. Oportunidade
7. Metodologia
a. Tipo da pesquisa
b. Universo e amostra da pesquisa
c. Coleta de dados
d.  Tratamento dos dados

Procedimentos Metodoldgicos

e  Aulas tedricas expositivas;
e  Desenvolvimento pratico do projeto;
e  Orientagdes individuais.

Recursos Didaticos

e  Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto, apagador e computador com acesso a
internet.

Avaliagao

e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.
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Bibliografia Basica
MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia cientifica. 5d. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

ANDRADE, Maria Margarida de. Introdugdo a metodologia do trabalho cientifico: elaboragao de trabalhos na graduacéo. 8d.

S&o Paulo: Atlas, 2007.
GIL, Antbnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6d. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

Bibliografia Complementar

LEITE, Francisco Tarciso. Metodologia Cientifica: métodos e técnicas de pesquisa; monografias, dissertagdes, teses e livros. 2d.

Aparecida: Ideias & Letras, 2008.
MARCONI, marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de metodologia cientifica. 6d. S3o Paulo: Atlas, 2005.

SEVERINO, Antbnio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 23d. Sdo Paulo: Cortez, 2007.
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo Estratégica de Marketing Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Gestdo Organizacional Numero de Créditos 4

EMENTA

Estratégia como plano, padrdo, posicao e perspectiva. Anélise do ambiente externo. Andlise do ambiente interno. Gestdo
Estratégica. Elaboragdo de planos de agdo estratégicos. Implementagdo dos planos estratégicos aplicados ao Marketing.
Acompanhamento e alinhamento estratégico.

Objetivos
e Identificar a conceituagdo dos elementos basicos da gestdo estratégica.
e  Desenvolver as etapas do processo de planejamento estratégico.
e  Determinar os objetivos de Marketing e as condigdes para andlise ambiental.
e Identificar as metodologias de formulagdo de planos e estratégias aplicado ao Marketing.
e  Compreender as técnicas de implementagao, alinhamento e monitoramento das estratégias aplicado ao Marketing
Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1.  Estratégia como plano, padrdo, posi¢do e perspectiva
1.1. Histérico e evolugao
1.2. Objetivos da administragdo estratégica: vantagem competitiva e variagdes
2. Andlise do ambiente externo
2.1. Variaveis ambientais
2.2. Ameagas e oportunidades no ambiente externo
3. Andlise do ambiente interno
3.1. Cliente-alvo
3.2. Missdo, visdo, objetivos estratégicos
3.3. Competéncias distintivas
4. Gestdo Estratégica
4.1. Teoria da Vantagem Competitiva (Porter)
4.2. Analise das cinco forgas (externo) e andlise swot
4.3. Visdo Baseada em Recursos
4.4. Foco organizagao
4.5. Analise de recursos e capacidades
4.6. Concorréncia por recursos e competéncias
4.7. A organizagdo conectada: gestdo de clientes, fornecedores, investidores, distribuidores e stakeholders.
4.8. Lideranga
5. Elaboragdo de planos de agdo aplicado ao Marketing
6. Implementagdo dos planos e estratégias aplicado ao Marketing

7. Acompanhamento e alinhamento estratégico — Balanced Scorecard

Procedimentos Metodoldgicos

e  Aulas tedricas expositivas;

e  Atividade e discussdao em grupo;
e  Exercicios de Simulagdo.

e  Semindrios.
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Recursos Didaticos
e Osrecursos necessarios sao: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estarad baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagao e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.

Bibliografia Basica

OLIVEIRA, D. P. R. Planejamento Estratégico: conceitos, metodologia e praticas. 29 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.
MINTZBERG, Henry; AHLSTRAND, Bruce; LAMPEL, Joseph. Safari da estratégia: um roteiro pela selva do planejamento
estratégico. 2ed.Porto Alegre: Bookman, 2010.

AAKER, D.A. Administragcdo estratégica de mercado. 7d. Porto Alegre: Bookman, 2007.

Bibliografia Complementar

CERTO, S.C. Administragdo estratégica: planejamento e implantagdo de estratégias. 3d. Sdo Paulo: Pearson, 2010.
HAMEL, G.; PRAHALAD, C.K. Competindo pelo futuro. Rio de Janeiro: Campus, 2005.
VIZEU, F.; GONCALVES, S. A. Pensamento Estratégico: origem, principios e perspectivas. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome

Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Marketing no Servico Publico Carga-Hordéria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s): Numero de créditos 2

EMENTA

O Estado, Governo e Sociedade. Evolugdao da Administragao Publica Brasileira: patrimonialismo, burocracia e gerencialismo.

Segmentagdo dos cidaddos — usuarios. Conhecimento das necessidades dos cidaddos-usudrios. Relacionamento com os

cidaddos — usuarios. A imagem da Organizagdo. Avaliagdo da Satisfagdo e Insatisfagdo do cidaddo-usuario. Comunicagao.
Objetivos

e Distinguir os diferentes tipos de administracao publica;

e Compreender o comportamento do cidaddo-usuario;

e Conhecer formas de satisfazer as necessidades do cidaddo-usuario;

o Identificar os aspectos relacionados a comunicagdo eficaz com publicos externo e interno.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1 - Gestdo Publica:
0 Caracterizagdo, objetivos;
0  Principios da Administragdo Publica;
2 —Tipologias da administragao publica:
2.1- Patrimonialista;
2.2- Burocrética;
2.3 — Gerencialista;
3 — Marketing no setor publico:
3.1 — Diferenga entre o marketing no setor publico e no setor privado;
3.2 — Marketing de servigos publicos;
3.3 — Criagdo e manutengdo de uma identidade de marca desejada;
3.4 — Melhoria dos servigos e aumento da satisfacdo do cliente;
3.5 — Coleta de dados sobre o cidaddo, informagdes e feedback;
3.6 — Formagdo de parcerias estratégicas;
3.7 — Comunicagdo eficaz com publicos externo e interno;
3.8 — Monitoramento e avaliagdo de desempenho;
4- Areas do Marketing Publico: Politico; Governamental; Eleitoral; e de Lugares.

Procedimentos Metodoldgicos
e  Aulas tedricas expositivas;
e  Atividade e discussdao em grupo;
e  Semindrios.

Recursos Didaticos
e  Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.

Avaliagao
e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estard baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagao e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicao.

Bibliografia Basica
SALDANHA, Clézio S. Introdugdo a Gestdo Publica. S3o Paulo: Saraiva, 2006.
KOTLER, Philip; LEE, Nancy. Marketing no Setor Publico: Um guia para um desempenho mais eficaz. Porto Alegre: Bookman,
2008.
KOTLER, Philip; HAIDER, Donald; REIN, Irving. Marketing publico. Sdo Paulo: Ed. Makron Books, 1994.

Bibliografia Complementar
KOTLER, Philip; GERTNER, David; REIN, Irving; HAIDER, Donald. Marketing de Lugares. S3o Paulo: Ed. Prentice Hall, 2005
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo de Marketing. Sdo Paulo: Ed. Prentice Hall, 2005.
MATIAS PEREIRA, José. Curso de Administragdo Publica: foco nas instituicdes e agées governamentais. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Marketing Social e Ambiental Carga-Horaria: 60h (80h/a)
Pré-Requisito(s) Introdugdo ao Marketing Numero de Créditos 04

EMENTA

Fundamentos de macromarketing. Marketing Social. Marketing Ambiental. Consumo responsavel e sustentavel. QuestGes
ambientais, a sustentabilidade e o marketing. Etica em marketing.

PROGRAMA

Objetivos
e  Apresentar a estrutura geral dos estudos de macromarketing e o desdobramento de seus principais temas;
e  Caracterizar o marketing social diferenciando-o do marketing gerencial;
e Apresentar a importdncia do marketing ambiental como um fator de diferenciagdo nas organizagdes;
e  (Caracterizar o consumo responsavel e sustentavel;
. Relacionar as questGes ambientais, a sustentabilidade e o marketing;
e  Apresentar os estudos de ética em marketing.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1. Macromarketing
1.1. Externalidades das praticas de Marketing na sociedade
1.2. Marketing, politicas publicas e regulagdo de mercado
1.3. Marketing na promogao do desenvolvimento social e econémico
1.4. Marketing e qualidade de vida

2. Marketing Social
2.1. Introdugdo ao Marketing Social
2.2. O Mix do Marketing Social
2.3. O desenvolvimento do Marketing Social nas organizagdes
2.4. Confrontando o Marketing Social e o Marketing Gerencial

3. Marketing Ambiental
3.1. Defini¢do e evolugdo do conceito do Marketing Ambiental
3.2. Caracterizagdo do Marketing Ambiental
3.3. AcgGes do Marketing Ambiental
3.4. Fungdes e politicas do Marketing Ambiental
3.5. Osvalores, a ética e o Marketing Ambiental
3.6. O Mix do Marketing Ambiental

4. Asociedade de consumo e o consumidor responsavel e sustentavel
4.1. Caracterizando a sociedade de consumo
4.2. A preocupagdo ambiental no consumo de produtos
4.3. 0O consumidor ecologicamente correto

5. As questdes sociais, a sustentabilidade e o marketing
5.1. Atematica ambiental e o mercado
5.2. A conscientizagdo ambiental da sociedade
5.3. Asustentabilidade e o marketing
5.4. Consolidagdo da evolugdo do marketing

6. Etica em Marketing
6.1. A ética e o marketing
6.2. Atematica da ética do consumidor
6.3. Responsabilidade social e ética: valores na formacgao da cultura organizacional.

Procedimentos Metodoldgicos

e  Aulas tedricas expositivas;
e  Atividade e discussdao em grupo;
e  Seminarios.
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Recursos Didaticos
e Os recursos necessarios sao: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.

Bibliografia Basica

DIAS, Reinaldo. Marketing ambiental: ética, responsabilidade social e competitividade nos negdcios. Sdo Paulo: Atlas, 2013.
KOTLER, P. & E ROBERTO. Marketing Social. Rio de Janeiro: Campus, 1992.

PRINGLE, H. e THOMPSON, M. Marketing Social, marketing para causas sociais e a construgao das marcas. S3o Paulo: Macron
Books, 2000.

Bibliografia Complementar
ANDREASEN, A. R. Etica e Marketing Social, So Paulo: Futura, 2002.
DAHLSTRON,Robert. Gerenciamento de Marketing Verde. Sao Paulo: Cengage Learning, 2012
FONTES, Miguel. Marketing Social: Novos Paradigmas. Sdo Paulo: Elselvier, 2008

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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ANEXO IV - EMENTAS E PROGRAMAS DAS DISCIPLINAS OPTATIVAS
Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Libras Carga-Horaria: 30h (40h/a)

Pré-Requisito(s) Numero de Créditos 02

EMENTA

Concepgoes sobre surdez. Implicagdes sociais, linguisticas, cognitivas e culturais da surdez. Diferentes propostas pedagdgico-
filoséficas na educagao de surdos. Surdez e Lingua de Sinais: nogdes basicas.

PROGRAMA

Objetivos

e  Compreender as diferentes visdes sobre surdez, surdos e lingua de sinais que foram construidas ao longo da histéria e
como isso repercutiu na educagdo dos surdos.

e  Analisar as diferentes filosofias educacionais para surdos.

e  Conhecer a lingua de sinais no seu uso e sua importancia no desenvolvimento educacional da pessoa surda.

e  Aprender nogdes basicas de lingua de sinais.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1. Abordagem histérica da surdez
2. Mitos sobre as linguas de sinais

3. Abordagens Educacionais
3.1. Oralismo
3.2. Comunicagdo total
3.3. Bilinguismo

4. Lingua de Sinais (basico) — exploragdo de vocabulario e didlogos em sinais
4.1. Alfabeto datilolégico
4.2. Expressdes socioculturais
4.3. Numeros e quantidade
4.4. NogOes de tempo
4.5. Expressao facial e corporal
4.6. Calendario
4.7. Meios de comunicagao
4.8. Tipos de verbos
4.9. Animais
4.10. Objetos + classificadores
4.11. Contagdo de histdrias sem texto
4.12. Meios de transportes
4.13. Alimentos
4.14. RelagOes de parentesco
4.15. ProfissGes
4.16. Advérbios

Procedimentos Metodoldgicos
Aulas praticas dialogadas, estudo de textos e atividades dirigidas em grupo, leitura de textos em casa, debate em sala de aula,
visita a uma instituicdo de/para surdos, apresentacao de filmes.

Recursos Didaticos
Quadro, pincel, computador e projetor multimidia.
Avaliagao
O aluno sera avaliado pela frequéncia as aulas, participagdo nos debates, entrega de trabalhos a partir dos textos, entrega do
relatério referente ao trabalho de campo e provas de compreensdo e expressdao em Libras.
Bibliografia Basica

BRITO, L. F. Por uma gramatica de lingua de sinais. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1995.
SACKS, O. Vendo vozes: Uma viagem ao mundo dos surdos. S3o Paulo: Companhia das Letras, 1998.
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QUADROS, R. M. de; KARNOPP, L. B. Lingua Brasileira de Sinais: Estudos linguisticos. Porto Alegre: Artmed, 2004.
Bibliografia Complementar

BRASIL, SECRETARIA DE EDUCACAO ESPECIAL. Deficiéncia Auditiva. Brasilia: SEESP, 1997.
MOURA, M. C. de. O surdo: Caminhos para uma nova identidade. Rio de Janeiro: Revinter, 2000.
QUADROS, R. M. de. Educagdo de surdos: A aquisi¢gdo da linguagem. Porto Alegre: Artes Médicas, 1997

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Empreendedorismo Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s) --- Ndmero de Créditos 02

EMENTA

Panorama geral e conceitos basicos em empreendedorismo. Panorama do empreendedorismo no Brasil. Identificagdo de
oportunidades. Modelo de Canvas (Business model generation). Plano de negdcios. Assessoria para o negdcio. Questdes legais
de constituicdo da empresa.

PROGRAMA

Objetivos

. Explicar os principais conceitos sobre o empreendedorismo.

e  Apresentar as caracteristicas gerais do cenario atual do empreendedorismo no Brasil.
e  Conhecer as formas de identificagdo de oportunidades no mercado.

e  Conhecer o modelo de Canvas as formas de gerar novos negocios.

e  Entender a elaboragdo de um plano de negdcios.

. Descrever as questdes legais e os tipos de assessorias para as organizagdes.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Panorama geral e conceitos basicos em empreendedorismo
1.1. Histéria do empreendedorismo
1.2. Conceito e caracteristicas do empreendedorismo
1.3. Ambiente do empreendedorismo
1.4. O empreendedorismo e o risco
1.5. O processo empreendedor
1.6. O papel do planejamento no processo empreendedor
1.7. Atitude empreendedora

2. Panorama do empreendedorismo no Brasil
2.1. Os pioneiros brasileiros
2.2. Empreendedorismo a partir da segunda metade do século XX
2.3. Dados gerais atuais sobre o empreendedorismo no Brasil
2.4. Entidades brasileiras no ambiente empreendedor
2.5. A pequena empresa no Brasil
2.6. O papel do governo em relagdo as micro e pequenas empresas
2.7. O SEBRAE e a orientagdo de como abrir uma empresa
2.8. Financiamento de um novo empreendimento
2.9. Dificuldades para empreender que precisam ser resolvidas

3. Identificando oportunidades
3.1. Diferenciando ideias de oportunidades
3.2. Aexperiéncia no ramo como diferencial
3.3. Fontes de novas ideias
3.4. Avaliando uma oportunidade
3.5. Demanda de mercado
3.6. Tamanho e estrutura do mercado
3.7. Andlise de margem
3.8. Outros critérios
3.9. Oportunidades na web

4. Modelo de Canvas (Business model generation)
4.1. Definicdo de modelo de negécio
4.2. 0 que é o modelo de Canvas
4.3. Propdsito do modelo de Canvas
4.4. Areas-chave do modelo de Canvas
4.5. Processo de construgdo do modelo de Canvas

5. Plano de negdcios
5.1. Aimportancia do plano de negdcios




Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial
IFRN, 2014

5.2. Estrutura do plano de negdcios
5.3. Criando um plano de negdcios

6. Buscando assessoria para o negocio
6.1. Incubadoras de empresas
6.2. Assessoria juridica e contabil
6.3. Universidades e institutos de pesquisa
6.4. Outras instituicdes

7. Questoes legais de constituicao da empresa
7.1. Criando a empresa
7.2. Marcas e patentes

Procedimentos Metodoldgicos

Aulas tedricas expositivas;
Atividade e discussdao em grupo;
Seminarios;

Exercicios praticos.

Recursos Didaticos
e Osrecursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicao.

Bibliografia Basica

SALIM, Cesar Simoes; SILVA, Nelson Caldas. Introdu¢do ao Empreendedorismo: despertando a atitude empreendedora. Rio de
Janeiro: Campus, 2010.

DORNELAS, José Carlos. Empreendedorismo: transformando ideias em negdcios. 5. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2010.
OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR, Yves. Business Model Generation: inovagdo em modelos de negécios. Rio de Janeiro:
Campus, 2011.

Bibliografia Complementar

CHIAVENATO, Idalberto. Empreendedorismo: dando asas ao espirito empreendedor. 4. ed. Barueri: Manole, 2012.

PETERS, Michael P; HISRICH, Robert D.; SHEPHERD, Dean A. Empreendedorismo. 7. ed. Porto Alegre: Bookman, 2009.

RIES, Eric. A startup enxuta: como os empreendedores atuais utilizam a inovagdo continua para criar empresas extremamente
bem sucedidas. Sdo Paulo: Leya Brasil, 2012.

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo de Projetos Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s) --- Numero de Créditos 02

EMENTA

Conceitos basicos de gerenciamento de projetos. Ciclo de vida de um projeto. Areas de conhecimento em gerenciamento de
projetos. Project Model Canvas.

PROGRAMA

Objetivos

e  Entender os conhecimentos basicos de gerenciamento de projetos.

e  Conhecer as etapas do ciclo de vida de um projeto.

e  Compreender as areas de gerenciamento de projetos.

e  Conhecer o Project Model Canvas (quadro para formulagdo de projetos).

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

1. Conhecimentos basicos de gerenciamento de projetos

1.1. Conceito de projeto

1.2. Caracteristicas dos projetos

1.3. Beneficios do gerenciamento de projetos

1.4. Causas de fracasso em projetos

1.5. Ciclo de vida de um projeto

1.6. Asfases do ciclo de vida do projeto

2. Areas de conhecimento em gerenciamento de projetos
2.1. Gerenciamento da integracao
2.2. Gerenciamento de escopo
2.3. Gerenciamento de tempo
2.4. Gerenciamento de custos
2.5. Gerenciamento da qualidade
2.6. Gerenciamento de recursos humanos
2.7. Gerenciamento das comunicagdes
2.8. Gerenciamento de aquisi¢Ges

3. Project Model Canvas
3.1. Introdugdo ao Project Model Canvas
3.2. Justificativas
3.3. Objetivos smart
3.4. Beneficios
3.5. Requisitos
3.6. Stakeholders externos
3.7. Equipe
3.8. Restrigdes
3.9. Premissas
3.10. Grupo de entregas
3.11. Riscos
3.12. Linha do tempo
3.13. Custos

Procedimentos Metodolégicos
e  Aulas tedricas expositivas.
e  Atividade e discussdao em grupo.
e  Semindrios.
e  Exercicios simulados.

Recursos Didaticos
e  Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
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Avaliagao
e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estarad baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagao e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.

Bibliografia Basica

JUNIOR, José Finocchio. Project Model Canvas: Gerenciamento de projetos sem burocracia. Rio de Janeiro: Campus, 2013.
VARGAS, Ricardo Viana. Manual pratico do plano de projeto. 4. ed. Rio de Janeiro: Brasport, 2009.

XAVIER, Carlos Magno da Silva; XAVIER, Luiz Fernando da Silva. Metodologia simplificada de gerenciamento de projetos. Rio
de Janeiro: Brasport, 2011.

Bibliografia Complementar

DINSMORE, Paul Campbell. Como se tornar um profissional em gerenciamento de projetos. 2. ed. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 2007.

DINSMORE, Paul Campbell; CABANIS-BREWIN, Jeannette. Manual de gerenciamento de projetos. Rio de Janeiro: Brasport,
2009.

KERZNER, Harold. Gestdo de projetos: as melhores praticas. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2006.

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo de Vendas Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s) --- Ndmero de Créditos 02

EMENTA

Administragdo de vendas no Brasil. Geréncia de vendas. Planejamento de vendas. Remuneragao da forga de vendas.
Treinamento de vendas. Técnicas de vendas. Controle e avaliagdo. Vendas e distribuigdo.

PROGRAMA

Objetivos

e  Explicar o contexto da area de vendas no Brasil.

e  Descrever o gerenciamento de vendas.

e  Explicar o planejamento de vendas.

e  Compreender o processo de remuneracgdo da forga de vendas.

e  Explicar as técnicas de treinamento para o pessoal de vendas.

e  Apresentar as principais técnicas de vendas.

e Descrever o processo de controle e avaliagdo da equipe de vendas.
e  Conhecer as formas de distribuigdo.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)
1. Administra¢do de vendas no Brasil
1.1. O departamento de vendas e o marketing
1.2. Importancia das vendas
1.3. Influéncias externas e internas na atividade de vendas
1.4. Formas de organizar um departamento de vendas
1.5. Perspectivas da administragdo de vendas no Brasil

2. Geréncia de vendas
2.1. Diretrizes para o trabalho de um gerente de vendas
2.2. Estilos de lideranga
2.3. Requisitos para uma boa administragdo de vendas no Brasil
2.4. FungOes do gerente de vendas

3. Planejamento de vendas
3.1. Como as empresas planejam
3.2. O planejamento na pequena e média empresa
3.3. O plano de vendas
3.4. Potencial de mercado e potencial de vendas
3.5. Previsdao de vendas
3.6. Territdrios e rotas
3.7. Orgamento de vendas
3.8. Quotas

4. Remuneragdo da for¢a de vendas
4.1. Requisitos para um plano de remuneragdo consistente
4.2. Passos para a formulagdo de planos de remuneragao
4.3. Métodos de remuneragdo

5. Treinamento de vendas
5.1. Passos para a elaboragdo de um programa de treinamento
5.2. Didatica para os instrutores
5.3. Métodos de treinamento
5.4. Erros mais comuns em treinamento
5.5. Consideragdes sobre o treinamento de vendedores no varejo

6. Técnicas de vendas
6.1. Caracteristicas da profissdo de vendas
6.2. Requisitos para um vendedor competente
6.3. Administragdo do tempo
6.4. Processo de vendas
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7. Controle, andlise e avaliagdo
7.1. Auditoria de vendas
7.2. Andlise de vendas
7.3. Avaliagdo qualitativa dos vendedores

8. Vendas e distribuicao
8.1. Canais de distribuigdo
8.2. Fatores que afetam as decisGes sobre canais
8.3. Intensidade de distribuigdo
8.4. Vantagens do uso de canal de distribuigdo
8.5. Varejo
8.6. Atacado
8.7. Fungdes dos intermediarios
8.8. Logistica

Procedimentos Metodolégicos
Aulas tedricas expositivas;
Atividade e discussdao em grupo;
Seminarios;
Casos simulados.

Recursos Didaticos
e Osrecursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.

Avaliagao
e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estarad baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituigdo.

Bibliografia Basica
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administragdo de vendas. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2005.
MOREIRA, Jalio César Tavares. Administragdo de vendas. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.
CASTRO, Luciano Tomé e; NEVES, Marcos Fava. Administra¢ao de vendas: planejamento, estratégia e gestdo. Sdo Paulo: Atlas,
2005.

Bibliografia Complementar
FUTRELL, Charles M. Vendas: fundamentos e novas praticas de gestdo. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.
GUERRA, Paulo. Administragao de vendas: o passo para a geréncia. Rio de Janeiro: Ciéncia Moderna, 2007.
TEIXEIRA, Elson et. al. Gestao de vendas. 5. ed. Rio de Janeiro: FGV, 2011.

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Negociacdo Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s) --- Numero de Créditos 02

EMENTA

Importancia da negociagdo nos dias de hoje. ConsideragGes sobre ética e conflito nas tomadas de decisdo e negociagao.
Conceitos sobre negociagdo e tomada de decisdo. A arte de negociar. Negociagao de conflitos. Selegao de um negociador.
Tomada de decisdo.

PROGRAMA

Objetivos

e Descrever a importdncia da negociagdo nos dias de hoje.

e  Explicar questdes relacionadas a tomada de decisdo e negociagao.

e  Entender a relagdo da ética e do conflito no processo decisério e na negociagao.
e  Compreender as diferentes formas de negociagdo de conflitos.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Contetdos)

1. Importancia da negociagao nos dias de hoje
1.1. Por que é importante negociar
1.2. Etapas da negociacdo
1.3. Caracteristica de um bom negociador
1.4. Negociagdo: o que ndao devemos fazer

2. Consideragdes iniciais: ética e conflito nas tomadas de decisdo e negociagao
2.1. Etica: conceitos
2.2. Etica natomada de decisdo e nas negociagdes
2.3. Conflito: conceitos
2.4. Caracteristicas do conflito
2.5. Aspecto duplice do conflito
2.6. Atitude dos atores e de seus mediadores
2.7. Atores e seus mediadores ativos
2.8. Tipologia do conflito
2.9. Mecanismos sociais de tratamento do conflito

3. Negocia¢do e tomada de decisao: conceitos e tipologia
3.1. Planejamento da pré-negociagao
3.2. Tipos de negociagao
3.3. Tomada de decisdo e negociagao

4. A arte de negociar

4.1.
4.2.

Principios universais da negociagdo
Perfil do negociador: como negociar

5. Assertividade: como negociamos nossos conflitos

5.1.
5.2.

Graus de assertividade
Assertividade e cultura

6. Como selecionar um negociador

7. Tomada de decisao

7.1. Processo de decisao

7.2. Tipos de decisdes

7.3. InteragGes de tipos de decisGes

7.4. Equilibrio de prioridades entre decisGes estratégicas e operacionais
7.5. Asarmadilhas nos problemas de decisdo

7.6. Formulagdo e estruturagdo de um problema de decisdo

7.7. Anarquia organizacional: o modelo da lata de lixo
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Procedimentos Metodoldgicos

Aulas tedricas expositivas;
Atividade e discussdao em grupo;
Seminarios;

Casos simulados.

Recursos Didaticos
Os recursos necessarios sdo: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo serd realizado de forma continua, e estard baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagdo e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicao.

Bibliografia Basica
1. ANDRADE, Rui Otavio Bernandes de; ALYRIO, Rovigati Danilo; MACEDO, Marcelo Alvaro da Silva. Principios de
negociac¢ado: ferramentas e gestdo. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.
2. CARVALHAL, Eugénio do et. al. Negociagao e administracdo de conflitos. 3. ed. Rio de Janeiro: FGV, 2012.
3.  MELLO, José Carlos Martins. Negociagao baseada em estratégia. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

Bibliografia Complementar
ASHERMAN, Ira G. Negocia¢do na pratica: 60 exercicios para a sua equipe de vendas atingir desempenho maximo.
ALMEIDA, Ana Paula; MARTINELLI, Dante P. Negociagdo: como transformar confronto em cooperagdo. Sdo Paulo: Atlas,
1997.

FERREIRA, Gonzaga. Negociagdao: como usar a inteligéncia e a racionalidade. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

Software(s) de Apoio:

Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Disciplina: Gestdo da Qualidade Carga-Horaria: 30h (40h/a)
Pré-Requisito(s) --- Ndmero de Créditos 02

EMENTA

Histérico da gestdo da qualidade. Gestdo da qualidade total e modelos de exceléncia em desempenho operacional. Modelo
Seis Sigma. Modelos normalizados de sistemas de gestdo. Gerenciamento por processos. Gerenciamento de rotina. Qualidade
em servigos. Ferramentas para a gestdo da qualidade.

PROGRAMA

Objetivos

e  Apresentar a evolugdo da gestdo da qualidade e seus principais conceitos.

e  Explicar o significado do Prémio Nacional da Qualidade para o contexto brasileiro.

e  Descrever os modelos normalizados de sistemas de gestao.

e  Compreender a aplicagdo do Programa 5s.

. Explicar o gerenciamento por processos.

e  Apresentar o Ciclo PDCA de gestdo da qualidade e as principais ferramentas da qualidade.

Bases Cientifico-Tecnolégicas (Conteudos)

1. Historico e conceitos da gestdo da qualidade

1.1. Evolugdo histérica da gestdo da qualidade

1.2. Erasda qualidade

1.3. Gurus da qualidade

1.4. Conceito de qualidade

1.5. Conceito de gestdo da qualidade

1.6. Ampliagdo da gestdo da qualidade

1.7. Pilares da gestdo da qualidade

2. Prémio Nacional da Qualidade (PNQ)
2.1. Fundagdo Nacional da Qualidade
2.2. O que é o Prémio Nacional da Qualidade?
2.3. Objetivos do Prémio Nacional da Qualidade
2.4. Fundamentos da Exceléncia
2.5. Critérios de Exceléncia do Prémio Nacional da Qualidade

3. Modelos normalizados de sistemas de gestdo (Familia I1SO)
3.1. Sistema internacional de normalizagdo
3.2. Série ISO 9000
3.3. Série ISO 14000
3.4. Sistemas de certificagdo e acreditagdo no mundo

4. Programa 5s
4.1. Oqueéob5s
4.2. Oscinco sensos

5. Gerenciamento por processos
5.1. Definigdo de processo
5.2. Fluxograma do gerenciamento da rotina
5.3. Gestdo por processos
5.4. ldentificando processos criticos
5.5. Mapeamento dos processos
5.6. Entendendo o fluxo do processo
5.7. Melhoria de um processo

6. Ciclo PDCA e ferramentas da qualidade
6.1. O Ciclo PDCA
6.2. Brainstorming
6.3. Principio de Pareto
6.4. Diagrama de Ishikawa
6.5. Matriz GUT
6.6. Plano de Agdo
6.7. Método MASP e aplicagdo das ferramentas no método MASP
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Procedimentos Metodolégicos

Aulas tedricas expositivas;
Atividade e discussdao em grupo;
Seminarios;

Casos simulados.

Recursos Didaticos
e Osrecursos necessarios sao: projetor multimidia, slides, quadro, lapis piloto e apagador.
Avaliagao

e No decorrer da disciplina, o processo de avaliagdo sera realizado de forma continua, e estara baseado nos seguintes
critérios: conhecimento do assunto, participagdo na realizagao e entrega dos trabalhos, participagdo ativa do aluno em sala
de aula e quanto a frequéncia, observar-se-a as exigéncias da instituicao.

Bibliografia Basica

PALADINI, Edson Pacheco; CARVALHO, Marly Monteiro de. Gestdao da qualidade: teorias e casos. 2. ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2012.

TOLEDO, José Carlos de et. al. Qualidade: gestdo e métodos. Sdo Paulo: LTC Editora, 2013.

MELLO, Carlos Henrique (org). Gestdo da Qualidade. S3o Paulo: Pearson, 2011.

Bibliografia Complementar

CARPINETTI, Luiz Cesar Ribeiro. Gestdo da qualidade: conceitos e técnicas. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012.
FALCONI, Vicente. TQC: Controle da qualidade total no estilo japonés. 8. ed. Nova Lima: INDG, 2004.
PALADINI, Edson Pacheco. Gestao estratégica da qualidade: principios, métodos e processos. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

Software(s) de Apoio:
Mozilla Firefox, Internet Explorer ou Google Chrome
Microsoft Office
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ANEXO V — PROGRAMAS DOS SEMINARIOS CURRICULARES

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Seminario: Seminario de Integragdao Académica
Carga horaria: 4h (5h/a)
Responsavel: Equipe Técnico-Pedagdgica em conjunto com o coordenador do curso e diretoria
académica do Campus.

Temas

. Estrutura de funcionamento do IFRN/Campus e das atividades da Diretoria Académica e do Curso
e Introdugdo a area profissional (Conhecimento do curso e do mundo do trabalho)
e  Funcionamento da Assisténcia Estudantil e servigos institucionais
e  Culturainstitucional do IFRN (sob aspectos de normas de funcionamento e Organizagdo Didatica)
e  Autoconhecimento e postura esperada do estudante
e Reflexdo sobre a prépria aprendizagem /metacognicdo
e Formacdo politica e organizagdo estudantil (formas organizativas de funcionamento da sociedade atual; participagao,

organizagdo e mobilizagdo; movimento Estudantil: contexto historico e possibilidades de atuagao)

Objetivos

e Possibilitar de um espago de acolhimento, orientagao, didlogo e reflexao;
e Conhecer a estrutura de funcionamento do IFRN, especificamente, do Campus, da Diretoria Académica e do Curso;
. Situar-se na cultura educativa do IFRN;
e Conhecer as formas de acesso aos servigos de apoio ao estudante, se apropriando de seus direitos e deveres.

Procedimentos Metodoldgicos
As atividades de acolhimento e integracdo dos estudantes poderdao ocorrer por meio de reuniGes, seminarios, palestras,
debates, oficinas, exposicdo de videos e exposi¢des dialogadas. Em fungdo da caracteristica de orientagdo e integragdo
académicas, as atividades deverdo ocorrer no inicio do semestre letivo. Sera realizado pela equipe pedagdgica em conjunto com
o coordenador do curso e diretor académico do Campus/diretoria académica.

Recursos Didaticos
Quadro branco e pincel, computador, projetor multimidia, TV/DVD, microfone, tecnologias de informagdo e comunicagdo
e equipamento de som.
Avaliagao

O processo avaliativo devera ocorrer de forma continua, diagndstica, mediadora e formativa. Nessa perspectiva, serdo
utilizados como instrumentos avaliativos: a frequéncia e a participagdo dos alunos nas atividades propostas..

Referéncias

AMARAL, Roberto. O movimento estudantil brasileiro e a crise das utopias. ALCEU - v.6 - n.11 - p. 195 - 205, jul./dez. 2005.
Disponivel em: <http://publique.rdc.puc-rio.br/revistaalceu/media/Alceu_n11_Amaral.pdf>. Acesso em: 16 jul. 2012.
GRINSPUN, Mirian. A Orientagdo educacional - Conflito de paradigmas e alternativas para a escola. 32 ed. Sdo Paulo: Cortez,
2006.

IFRN. Projeto Politico-Pedagadgico do IFRN: uma construgdo coletiva — DOCUMENTO- BASE. Natal-RN: IFRN, 2012.

LUCK Heloisa. Agdo Integrada - Administragdo, Supervisdo e Orientacdo Educacional. Ed. Vozes; 2001

SOLE, Isabel. Orientagdo Educacional e Intervengio Psicopedagdgica. 12 ed. Porto Alegre: Artmed, 2000.

“A onda” [ The wave] (Filme). Dire¢do: Alex Grasshof. Pais: EUA - Ano: 1981. Elenco: Bruce Davison, Lori Lethins, John Putch,
Jonny Doran,Pasha Gray, Pais/Ano de produgdo: EUA, 2002. Duragdo/Género: 109 min, son.,color.

O Clube do Imperador (The Emperor’s Club) (Filme). Dire¢do de Michael Hoffman. Elenco: Kevin Kline, Emily Hirsch, Embeth
Davidtz, Rob Morrow, Edward Herrmann, Harris Yulin, Paul Dano, Rishi Mehta, Jesse Eisenberg, Gabriel Millman. EUA, 2002.
(Duragdo:109min), Son., color.

PICINI, Dante. Que é experiéncia politica: filosofia e ciéncia. Rio de Janeiro, 1975.

POERNER, Artur José. O poder Jovem: histéria da participagdo politica dos estudantes brasileiros. 2 ed. Rio de Janeiro:
Civilizagdo Brasileira, 1979.

ROIO, José Luiz Del. O que todo cidadao precisa saber sobre movimentos populares no Brasil. Sdo Paulo: Global, 1986.
(Cadernos de educacdo politica. Série trabalho e capital)

SILVA, Justina Iva de Araujo. Estudantes e politica: estudo de um movimento (RN- 1960-1969). Sdo Paulo: Cortez, 1989.
Video institucional atualizado.
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Semindrio: Semindrio de Iniciagao a Pesquisa e a Extensao
Carga horéria: 30h(40h/a)

Objetivos
o  Refletir sobre a indissociabilidade do Ensino, da Pesquisa e da Extensdo nos cursos de graduagdo.
e  Compreender a Pesquisa Académica:
v" conhecer a Pesquisa nos Institutos Federais, a Pesquisa aplicada e suas tecnologias sociais e a Pesquisa no curso;
v'analisar projetos de pesquisa do IFRN, seja do préprio curso ou eixo tecnoldgico em geral;
v" elaborar um projeto de pesquisa observando todos os seus elementos constitutivos.
e Conhecer o Fomento da Pesquisa e da Extensdo no Brasil e no RN.
e  Compreender a realizagdo das atividades de Extens3o:
conhecer a histéria da Extensdo e seus conceitos;
compreender a Extensdo como macrométodo cientifico e principio educativo;
conhecer a Extensdo nos Institutos Federais e, especificamente, no curso (realidade e possibilidades);
analisar projetos de extensdo do IFRN, seja do prdprio curso ou area/eixo tecnoldgico em geral;
elaborar um projeto de extensdo observando todos os seus elementos constitutivos.

SNENENENEN

Procedimentos Metodoldgicos

O Seminario sera realizado em conjunto com a disciplina metodologia da pesquisa e abordara reunides, discussoes e reflexdes
sobre a o processo de pesquisa e extensdo.

Recursos Didaticos
Quadro branco e pincel, computador, projetor multimidia, laboratério de Informatica e laboratério de praticas em marketing
Avaliagao

A avaliagdo sera realizada de forma processual, numa perspectiva formativa, cujo objetivo é subsidiar o aperfeicoamento das
praticas educativas. Os instrumentos usados serdo registros da participagdo dos estudantes nas atividades dirigidas, bem como
a auto-avaliagdo por parte do estudante. Também sera registrada a frequéncia como subsidio avaliativo.
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Semindrio: Semindrio de Orientagao de Projeto Integrador
Carga horaéria: 30h (40h/a)

Objetivos

e Possibilitar um espago interdisciplinar, que tem a finalidade de proporcionar oportunidades de reflexdo sobre a tomada
de decisGes mais adequadas a sua pratica, com base na integragdo dos conteudos ministrados nas disciplinas vinculadas
ao projeto.

e Perceber as relagdes de interdependéncia existente entre as disciplinas do curso.

e  Elaborar e desenvolver o projeto de investigacdo interdisciplinar fortalecendo a articulagdo da teoria com a pratica,
valorizando a pesquisa individual e coletiva.

Procedimentos Metodoldgicos

Reunides semanais dos estudantes com os seu(s) orientador(es) acerca do desenvolvimento do projeto integrador. Esses
encontros poderdo ocorrer com o professor coordenador do projeto ou com professores orientadores de determinadas
tematicas.

Recursos Didaticos

Quadro branco

Computador

Projetor multimidia.

Laboratorio de Praticas em Marketing

b

Avaliagao

O Seminario sera avaliado pelos professores das disciplinas vinculadas ao projeto e pelo professor coordenador do projeto. A
avaliagdo tera como critério a presenga e participagdo dos alunos no processo tanto individualmente, quanto em grupo.

O projeto desenvolvido sera avaliado por uma banca examinadora constituida por professores das disciplinas vinculadas ao
projeto e pelo professor orientador do projeto.

Com base nos projetos desenvolvidos, os estudantes poderdo desenvolver relatérios técnicos.
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Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Semindrio: Semindrio de Orientagao para a Pratica Profissional
Carga-horéria 30h (40h/a)
Objetivos

e  Desenvolvimento de um trabalho cientifico ou tecnolégico projeto de pesquisa ou extensao, ou estagio curricular, como
requisito para obtengdo do grau de tecnélogo em Marketing.

e  Consolidar os contetdos vistos ao longo do curso em trabalho de pesquisa aplicada e /ou natureza tecnoldgica,
possibilitando ao estudante a integragdo entre teoria e pratica.

e  Verificar a capacidade de sintese do aprendizado adquirido durante o curso.

Procedimentos Metodoldgicos

OrientacGes a tematica do trabalho. ReuniGes periddicas do estudante com o seu orientador para apresentagdo e avaliagdo das
atividades desenvolvidas durante o trabalho.

Recursos Didaticos

Avaliagao
e Relatdrios Parciais.
e Relatdrio final (estagio) ou monografia (projeto de pesquisa).
Avaliagao

Sera continua, considerando os critérios de participagdo ativa dos discentes em sinteses, seminarios ou apresentagdes dos
trabalhos desenvolvidos, sejam esses individuais ou em grupo.
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ANEXO VI - PROGRAMA DO PROJETO INTEGRADOR

Curso: Superior de Tecnologia em Marketing
Projeto Integrador: Plano de Marketing

Objetivos

e Proporcionar oportunidades de reflexdo sobre a tomada de decisGes mais adequadas a pratica de marketing, com base na
integragdo dos conteudos ministrados nas disciplinas vinculadas ao projeto.

e Perceber as relagdes de interdependéncia existente entre as disciplinas do curso.

e  Elaborar e desenvolver um plano de Marketing fortalecendo a articulagdo da teoria com a pratica, valorizando a pesquisa
individual e coletiva.

Disciplinas Vinculadas ou Pré-Requisitos

Introdugdo ao Marketing

Gestdo de produtos e servigos
Gestdo de pregos e custos
Gestdo da cadeia de suprimentos
Finangas aplicada ao Marketing
Marketing Promocional
Marketing de varejo

Pesquisa e andlise de mercado

Procedimentos Metodoldgicos
O projeto sera realizado em grupos de alunos. Serdo realizadas reunides semanais com os seu(s) orientador(es) acerca do
desenvolvimento do plano. Esses encontros poderdo ocorrer com o professor coordenador do projeto e/ou com professores
orientadores das disciplinas vinculadas.

Recursos Didaticos

Quadro branco
Projetor multimidia
Laboratério de Praticas em Marketing
Laboratério de Informatica

Avaliagao

O projeto sera apresentado pelo grupo e sera avaliado por uma banca examinadora constituida por professores das disciplinas
vinculadas ao projeto e pelo professor coordenador do projeto.
A avaliagdo do projeto tera em vista os critérios de: dominio do conteldo; linguagem (adequacdo, clareza); postura; interagdo;
nivel de participagdo e envolvimento; e material didatico (recursos utilizados e roteiro de apresentagdo).
Com base nos projetos desenvolvidos, os estudantes poderao desenvolver relatoérios técnicos.

Resultados Esperados
e Um projeto de investigagdo numa perspectiva interdisciplinar, tendo como principal referéncia os conteidos ministrados ao
longo do(s) semestre(s) cursado(s);
e Desenvolvimento de atitudes necessdrias ao bom desenvolvimento de um trabalho em grupo;
e Atitudes interdisciplinares, a fim de descobrir o sentido dos conteudos estudados; e
e Capacidade de identificar e aplicar o que esta sendo estudado em sala de aula, na busca de solugdes para os problemas que
possam emergir;

112



Curso Superior de Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial

IFRN, 2014
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DESCRICAO DISCIPLINA(S) QTDE. DE
(Autor, Titulo, Editora, Ano) CONTEMPLADA(S) Lo EXEMPLARES
CHIAVENATO, |I. Introdugdo a Teoria Geral da
Administragdo: uma visdo abrangente da moderna GESTAO BASICA 5
Administragdo das organizagGes. 3.ed. Rio de Janeiro: ORGANIZACIONAL
Elsevier, 2004.
MAXIMIANO, A. C. A. Teoria Geral da Administragdo: ~
Da revolugdo urbana a revolugdo digital. 6. ed. Sdo GESTAO BASICA 5
¢ gao dighal. ©. ed. ORGANIZACIONAL
Paulo: Atlas. 2006.
CHIAVENATO, Idalberto. Administragdo nos Novos GESTAO BASICA 5
Tempos. Sdo Paulo: Makron Books, 1999. ORGANIZACIONAL
MAXIMIANO, A. C. A. Fundamentos de Administragdo. GESTAO
2. ed. Sdo Paulo: Atlas. 2008. ORGANIZACIONAL COMPLEMENTAR 3
ANDRADE, 0O.B., AMBONI, N. Fundamentos de GESTAO
administragdo para cursos de gestdo. Sdo Paulo: ORGANIZACIONAL COMPLEMENTAR 3
Campus, 2010
LAS ;ASAS, A. . L. Admlnlstra_cao~ de ) Mark(_etlng: INTRODUCAO AO )
Conceitos, Planejamento e Aplicagdes a Realidade MARKETING BASICA 5
Brasileira, S3o Paulo: Atlas, 2006.
CHURCHIL, J.;GILBERT, A.;PETER, J. Marketing: criando INTRODUCAO AO BASICA 5
valor para os clientes. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2013. MARKETING
KOTLER, P.; KELLER K.L. Administragdo de marketing. INTRODUCAO AO BASICA 5
14. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2012.. MARKETING
KOTLER, P.; ARMSTRONG. G. Principios de Marketing. INTRODUCAO AO
12.ed. S3o Paulo: Prentice Hall, 2008. MARKETING COMPLEMENTAR 3
LAS CASAS, A. L. Marketing: Conceitos, exercicios e INTRODUCAO AO
casos. 8.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009 MARKETING COMPLEMENTAR 3
VERGARA, S.C. (Coord.) Gestdo de Marketing. 8. ed. Rio INTRODUCAO AO
de Janeiro: FGV, 2011 MARKETING COMPLEMENTAR 3
BERCHARA, Evanildo. Moderna gramética da lingua | LINGUA PORTUGUESA
portuguesa. 37. Ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, - LEITURAE BASICA 5
2009. PRODUCAO DE TEXTO
KOCH, Villaga Ingedore; ELIAS, Vanda Maria. Ler de LINGUA PORTUGUESA
compreender: os sentidos do texto. Sdo Paulo: -LEITURAE BASICA 5
Contexto, 2006. PRODUCAO DE TEXTO
MAINGUENEAU, Dominique. Andlise de textos de LINGUA PORTUGUESA
comunicagdo. 6. ed. Trad. Cecilia P. de Souza-e-Silva, - LEITURAE BASICA 5
Décio Rocha. Sado Paulo: Cortez, 2011. PRODUCAO DE TEXTO
ADAM, Jean-Michel. A linguistica: introdug3o a analise | LINGUA PORTUGUESA
textual dos discursos. Rev. téc. Luis Passeggi, Jodo - LEITURAE COMPLEMENTAR 3
Gomes da Silva Neto. Sdo Paulo: Cortez, 2008. PRODUCAO DE TEXTO
. o o LINGUA PORTUGUESA
anlﬁ:, (\:/cl)ILatiitlgg;gg;e. A coesdo textual. 19. ed. Sdo - LEITURA E COMPLEMENTAR 3
’ ! ’ PRODUC/:\O DE TEXTO
i - LINGUA PORTUGUESA
(00 g st s eeer segsde)| e | coumeean | 3
produg : : s 2085 PRODUCAO DE TEXTO
GUIDORIZZI, Hamilton Luiz. Matematica para MATEMATICA
Administragdo. Volume 1. 52 edigdo. Rio de Janeiro: APLICADA AO BASICA 5
Editora LTC - Livros Técnicos e Cientificos S.A., 2002. MARKETING
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SILVA, Sebastido Medeiros; SILVA, Elio Medeiros da; MATEMATICA
SILVA, Ermes Medeiros da. Matematica Basica para APLICADA AO BASICA
cursos superiores. Sdo Paulo: Atlas, 2002. MARKETING
FLEMMING, D. M.; GONCALVES, M. B. Calculo A: MATEMATICA
fungdes, limite, derivagdo e integragdo. Prentice-Hall, APLICADA AO BASICA
2007. MARKETING
GUIDORIZZI, Hamilton Luiz. Um curso de Calculo. MATEMATICA
Volume 1. 52 edigdo. Rio de Janeiro: Editora LTC - Livros APLICADA AO COMPLEMENTAR
Técnicos e Cientificos S.A., 2001. MARKETING
IEZZI, Gelson; HAZZAN, Samuel. Fundamentos de MATEMATICA
matematica elementar. 8ed. Sdo Paulo: Atual, 2004, APLICADA AO COMPLEMENTAR
v.1. MARKETING
IEZZI, Gelson; MURAKAMI, Carlos; MACHADO, Nilson MATEMATICA
José. Fundamentos de matematica elementar. 6ed, APLICADA AO COMPLEMENTAR
S&o Paulo: Atual, 2005, v.8. MARKETING
MURPHY, R. Essential grammar in use. 3 ed. INGLES BASICA
Cambridge: CUP, 2007. INSTRUMENTAL
MURPHY, R. Grammar in use: intermediate. 3 ed. INGLES BASICA
Cambridge: CUP, 2009. INSTRUMENTAL
ALLIANDRO, H. Dicionario Escolar Inglés Portugués. Ao INGLES
livro Técnico, RJ 1995. INSTRUMENTAL COMPLEMENTAR
OLINTO, Anténio, Minidicionario: inglés-portugués, INGLES
portugués-inglés. Saraiva, 2006. INSTRUMENTAL COMPLEMENTAR
M_AN!(IW, N. .Gregory. Introdugac_) a econ(_)mla: ECONOMIA E )
principios de micro e macroeconomia. 2. ed. Rio de MERCADO BASICA
Janeiro -RJ: Campus, 2001.
PINHO, Diva Benevides. Manual de economia. 6.ed. ECONOMIAE BASICA
S&o Paulo: Saraiva, 2011. MERCADO
ROSSETTI, José Pascoal. Introdugdo a economia. 20. ed. ECONOMIA E BASICA
S3o Paulo-SP: Atlas, 2010. MERCADO
LUIZ, Synclair; S_I LVA, Ceiar R\oberto Lelt.e da.~Econom|a ECONOMIA E
e mercados: introdugdo a economia. Sdo Paulo: COMPLEMENTAR
. MERCADO
Saraiva, 2010.
SIMONSEN, Mario Henrique; CYSNE, Rubens Penha. ECONOMIAE
Macroeconomia. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009. MERCADO COMPLEMENTAR
PINDYCK, R. S e RUBINFELD, D. L.. Microeconomia. 6.ed ECONOMIAE
Pearson, 2005. MERCADO COMPLEMENTAR
CAPRON, H. L; JOHNSON, J. A. Introdugdo a INFORMATICA
Informatica. 8. ed. S3o0 Paulo: Pearson/Prentice Hall, APLICADA AO BASICA
2004. MARKETING
BRAGA, William César. Informatica Elementar: Open INFORMATICA .
Office 2.0. Alta Books, 2007 APLICADA AQ BASICA
o ! ’ MARKETING
RABELO, Jodo. Introdugdo a Informatica e Windows XP: INFORMATICA .
facil e passo a passo. Ciéncia Moderna, 2007 APLICADA AQ BASICA
P passg. Saadd MARKETING
INFORMATICA
€ : sEriea, 207 MARKETING
i : (. . INFORMATICA
\ID/:lI;:_:Sg,mF.USC.ZIOnC;‘;)rmatlca. conceitos bdasicos. Sdo APLICADA AO COMPLEMENTAR
+ Lampus, LS. MARKETING
) . . INFORMATICA
P MARKETING
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INFORMATICA

Apostilas disponiveis em http://www.broffice.org. APLICADA AO COMPLEMENTAR
MARKETING
ASSAF NETO, Alexandre. Matematica financeira e suas MATEMATICA BASICA
aplicagbes. Atlas, 122 ed. S3o Paulo, 2012 FINANCEIRA
CRESPO. Antbnio Arnot. Matematica financeira facil. MATEMATICA BASICA
Saraiva, 142 ed. 2011 FINANCEIRA
FARO, Clovis de. Fundamentos de matematica MATEMATICA
financeira. Saraiva, 2006 FINANCEIRA COMPLEMENTAR
!_APPONI: Jua? Carlos. Excel & _calculo_s flnancelrosi MATEMATICA
introdugdo a modelagem financeira, Laponni FINANCEIRA COMPLEMENTAR
Treinamento e Editora, Sdo Paulo, 1999
PUCCINI, Abelardo de Lima. Matematica Financeira MATEMATICA
objetiva e aplicada. Editora Saraiva- 142 ed .2008 FINANCEIRA COMPLEMENTAR
SEMIOTICAE
. . . . a E )
’ ! ’ VISUAL
- . - x . SEMIOTICA E
gﬁa:\ls'il'“ﬁ;l_sl:eA,lé_;Zla. O que é semidtica. Sdo Paulo: COMUNICACAO BASICA
! ’ VISUAL
. e ~ SEMIOTICA E
PMaﬂ:iéﬂ,ai;::?;)nz:zlgan; Comunicagdo Visual. Sdo COMUNICACAO BASICA
’ ! ’ VISUAL
ARNHEIM, Rudolf. Arte & Percepgdo Visual: uma SEMIOTICA E
psicologia da visdo criadora. 112 ed. Sdo Paulo: Sdo COMUNICACAO COMPLEMENTAR
Paulo: Editora Pioneira, 1997. VISUAL
~ ) . SEMIOTICA E
G.OMES.FILHO, Jodo. Ge~sta|t do obje_to. sistema de COMUNICACAO COMPLEMENTAR
leitura visual da forma. Sdo Paulo: Escrituras, 2009.
VISUAL
- - ) ~ ) SEMIOTICA E
ZQELAAELIIE_}’-\I:%I}L;CI:. 2S(()e(r;;lotlca aplicada. Sdo Paulo: COMUNICACAO COMPLEMENTAR
& 002 VISUAL
BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Rio de SOCIOLOGIA DO BASICA
Janeiro, Elfos, 1995. CONSUMO
CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do SOCIOLOGIA DO BASICA
consumismo moderno. Rio de Janeiro, Rocco, 2001. CONSUMO
MILER, Daniel. Teoria das compras. Sdo Paulo: Editora SOCIOLOGIA DO BASICA
Nobel, 2002. CONSUMO
BARBOSA, Livia & CAMPBELL, Colin. O estudo do
consumo nas ciéncias sociais contemporaneas. In: SOCIOLOGIA DO
Barbosa, L. & Campbell, C. (orgs.). Cultura, consumo e CONSUMO COMPLEMENTAR
identidade. Rio de Janeiro, FGV, 2006.
BAUMAN, Z~ygmunt. A vida para o co.nsum.o: a SOCIOLOGIA DO
transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de COMPLEMENTAR
. CONSUMO
Janeiro: Jorge Zahar, 2008.
BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Colegdo
Ciéncias Sociais Passo a Passo. Rio de Janeiro, Jorge SOE?&SL?,\IAAODO COMPLEMENTAR
Zahar Editor, 2004.
FONSECA, J. S. Curso de Estatistica. Sdo Paulo: Atlas, ESTATISTICA APLICADA BASICA
1990.
SPIEGEL, M. R. Estatistica. Tradugdo e revisdo técnica
Pedro Consentino. 2.ed. S3o Paulo: Makron | ESTATISTICA APLICADA BASICA
Books,2002 (Colegdo Schaum).
MORETTIN, P. A. Estatistica basica. 6.ed. Sdo Paulo: ESTATISTICA APLICADA BASICA

Saraiva, 2010.
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LOPES, Paulo Afonso. Probabilidade e estatistica. Rio

de Janeiro: R. & Affonso, 1999. ESTATISTICA APLICADA COMPLEMENTAR
PINHEIRO, Jodo I. D. [et al.]. Estatistica basica: a arte de p
trabalhar com dados. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009. ESTATISTICA APLICADA COMPLEMENTAR
MOORE, David S. A estatistica basica e sua pratica. p
3.ed. Rio de Janeiro: LTC, 2005. ESTATISTICA APLICADA COMPLEMENTAR
- N ETICAE
) ' ’ ) FILOSOFICA
) . . ETICAE
ks » 22070 FILOSOFICA
MIRANDOLA, Pico Della. Discurso Sobre a Dignidade do ETICAE
Homem. Tradugdo Maria de Lurdes Sirgado Ganho. ANTROPOLOGIA BASICA
Lisboa: Edigdes 70, 1989. FILOSOFICA
BAUMAN, Zygmunt. Tempos Liquidos. Tradugdo Carlos ETICAE
Alberto l\/llec\j/Siros Iéio deFjanei‘r]O' ZAHAR 20907 ANTROPOLOGIA COMPLEMENTAR
: : ’ : FILOSOFICA
BERMAN, Marshall. Tudo que é Sélido Desmancha no ETICAE
Ar. Tradugdo de Carlos Felipe Moisés e Ana Maria L. ANTROPOLOGIA COMPLEMENTAR
Loriatti. S3o Paulo: Companhia de Bolso, 2008. FILOSOFICA
SLOTERDIJK, Peter. Regras Para um Parque Humano: .
uma resposta a Carta de Heidegger sobre o ETICA E
. P ~ ; 88 . ANTROPOLOGIA COMPLEMENTAR
humanismo. Tradugdo de José Oscar de Almeida FILOSOFICA
Marques. Sdo Paulo: Estagdo Liberdade, 2000.
BRUNI, Adriano Leal; FAMA, Rubens. Gest3o de Custos | GESTAO DE CUSTOS E
e Formacao de Pregos: Com AplicagGes na Calculadora FORMACAO DE BASICA
HP 12C e Excel. 6 ed.Sdo Paulo: Atlas, 2012. PRECOS
COGAN, Samuel. Custos e Formagao de Pregos: Andlise GESTAO DE (N:USTOS E .
e Prética. 1 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013 FORMAGAO DE BASICA
CE ‘ ’ : PRECOS
DUBOIS, Alexy; KULPA, Luciana; SOUZA, Luiz Eurico de.
Gestdo de Custos e Formagdo de Precos: conceitos, | GESTAO DE CUSTOS E
modelos e instrumentos, abordagem do Capital de FORMACAO DE BASICA
Giro e da Margem de Competitividade. 3 ed. Sdo Paulo: PRECOS
Atlas, 2009.
. . .. . GESTAO DE CUSTOS E
BERTO, ~DaIV|o José; _BEULKE, Rolando. Gestdo de FORMACAO DE COMPLEMENTAR
custos. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.
PRECOS
- - GESTAO DE CUSTOS E
CREPALDI, S. :A Curso basico de contabilidade de FORMACAO DE COMPLEMENTAR
custos. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.
PRECOS
~ - - GESTAO DE CUSTOS E
(SIEOOEII;ZS,O.FAtSl.aSFOZr&)a;gao estratégica de precificagdo. FORMACAO DE COMPLEMENTAR
) ! ) PRECOS
SERRALVO, Francisco Antdnio. Gestdo de marcas e | GESTAO DE PRODUTOS BASICA
produtos. Curitiba: lesde Brasil, 2009. E SERVICOS
MATTAR, Fauze Najib (org.). Gestdo de produtos,
servigos, marcas e mercados: estratégias e agdes para | GESTAO DE PRODUTOS BASICA
alcangar e manter-se “Top of Marketing”. Sdo Paulo: E SERVICOS
Atlas, 2009.
HOFFMAN, K. Douglas; BATESON, John E. G. Principios o
de Marketing de Servigos: conceitos, estratégias e GESTAO DE PRODUTOS BASICA

casos. 3.ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2010

E SERVICOS
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URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestdo

GESTAO DE PRODUTOS

do composto de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2006. E SERVICOS COMPLEMENTAR

ROZENFEL_D, Henrique et. al. C-]Aest_ao de GESTAO DE PRODUTOS

desenvolvimento de produtos: uma referéncia para a E SERVICOS COMPLEMENTAR

melhoria do processo. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

LOV!ELOCK, Christopher; WI.RTZ, Jochen. Marfetlng de GESTAO DE PRODUTOS

servigos: pessoas, tecnologias, resultados. Sdo Paulo: E SERVICOS COMPLEMENTAR

Pearson do Brasil, 2006.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de METODOLOGIA DA BASICA

pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010. PESQUISA

COLLIS, Jill;  HUSSEY, Roger. Pesquisa em

administragdo: um guia pratico para alunos de METODOLOGIA DA BASICA

graduagdo e pos-graducdo. 2. ed. Porto Alegre: PESQUISA

Bookman, 2005.

VERGARA, Sylvia Fc?nstath. Projetos ~e relatérios de METODOLOGIA DA )

pesquisa em administragdo. 7. ed. Sdo Paulo, Atlas, BASICA

PESQUISA

2006.

CORRAR, Luiz J; FILHO, J. M. D.; PAULO, E. Anadlise

multivariada para os cursos de Administragao, Ciéncias METSES%LS)ISLA DA COMPLEMENTAR

Contabeis e Economia. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

YIN, Robert K. Estudo de caso: Planejamento e METODOLOGIA DA

Métodos. Porto Alegre: Bookman, 2001. PESQUISA COMPLEMENTAR

VIEIRA, Marce_lo Mlla.no. Falcdo; ZO_U_AIN, NDebora.h METODOLOGIA DA

Moraes. Pesquisa qualitativa em administragdo: teoria PESQUISA COMPLEMENTAR

e pratica. Rio de Janeiro: FGV, 2005.

Equipe de Professores da FEA/USP. Contabilidade | FINANCAS APLICADA BASICA

Introdutéria. 11 ed. 2010, Editora Atlas AO MARKETING

ROSS, Stephen A. Principios de Administragdo| FINANCAS APLICADA BASICA

Financeira. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008. AO MARKETING

ASSAF NETO, Alexandre. Mercado Financeiro. S3o | FINANGAS APLICADA BASICA

Paulo: Atlas, 1999; AO MARKETING

Marion J. C, Contabilidade Basica, 10 ed. 2009, Editora | FINANCAS APLICADA

Atlas AO MARKETING COMPLEMENTAR

Ribeiro M.O. Contabilidade Comercial, 16 ed.2009, | FINANCAS APLICADA

Editora Saraiva. AO MARKETING COMPLEMENTAR

WESTONf J.. Frecl; BRI.GHAM., EugeNne F. Fundamentos FINANCAS APLICADA

de Administragdo Financeira. S3o Paulo: Pearson AO MARKETING COMPLEMENTAR

Makron Books, 2000.

BALL.O.U, RoPald H. Log|§t|.ca Erppr.esa.rlillz tre?nsportes, GESTAO DA CADEIA DE )

administragdo de materiais e distribuigdo fisica. 12 Ed. SUPRIMENTOS BASICA

S&o Paulo: Atlas,2011.

BAYLY et al. Compras: Principios e administragdo. S3o | GESTAO DA CADEIA DE BASICA

Paulo: Atlas, 2000. SUPRIMENTOS

BOWERSOX, . DonaId~ J. Loglst.lca empr.esarlaI: o GESTAO DA CADEIA DE )

processo de integracdo da cadeia de suprimento. 12 SUPRIMENTOS BASICA

Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

CHRI.STOPHER, Martlns. Logistica eNgerenuamento da GESTAO DA CADEIA DE

cadeia de suprimentos. 32 Ed. S3o Paulo: Cengage COMPLEMENTAR
. SUPRIMENTOS

Learning, 2013.

BERTAGLIA, Paulo Roberto. Logistica e gerenciamento ~

da cadeia de abastecimento. 22 Ed. Sdo Paulo: Saraiva, GESTAO DA CADEIA DE COMPLEMENTAR

2010.

SUPRIMENTOS
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NOVAES, Antbnio Galvdo. Logistica e gerenciamento

GESTAO DA CADEIA DE

da c_ad~e|a Qe dIStrIbl.,II(;aOZ Estratégias, operacdes e SUPRIMENTOS COMPLEMENTAR
avaliagdo. Rio de Janeiro: Campus, 2011.
LAS CASAS, A.L. Marketing de Varejo. 5. Ed. Sdo Paulo: MARKETING DE BASICA
Atlas,2013. VAREJO
MATTAR, F.N. Administracdo de Varejo. Sao Paulo: MARKETING DE BASICA
Campus, 2011 VAREJO
PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: Gestdo e Estratégia. MARKETING DE BASICA
2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014. VAREJO
DAUD, M.; RABELLO, W. Marketing de Varejo. Porto MARKETING DE
Alegre: Bookman, 2007. VAREJO COMPLEMENTAR
VERGARA, S.C. (Coord.). Marketing de Varejo. 3.ed. MARKETING DE
S&o Paulo: FGV, 2008. VAREJO COMPLEMENTAR
LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administragdo de Varejo. Sdo MARKETING DE
Paulo: Atlas, 2000. VAREJO COMPLEMENTAR
BELCH,G.E.; BE!_CH, M.A. Prop.)agaNnda e Promogao: MARKETING )
Uma Perspectiva da Comunicagdo Integrada de PROMOCIONAL BASICA
Marketing. 7.ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.
COSTA, A. R. Marketing Promocional para Mercados MARKETING BASICA
Competitivos. 2.ed. Atlas: Sdo Paulo, 2003. PROMOCIONAL
SHIMP, T.A. Comumsagao De Marketing: Ir}tegran~do MARKETING )
propaganda, promogdo e outras formas de divulgagdo. BASICA
~ . PROMOCIONAL
Sdo Paulo: Cengage Learning, 2013
ELOI, F. Marketing Promocional: Um olhar MARKETING
descomplicado Sdo Paulo: Cengage Learning, 2014 PROMOCIONAL COMPLEMENTAR
SHIMP, T.A. Propaganda e _ Pr(imoc_ao: Aspectos MARKETING
complementares da comunicagdo integrada de PROMOCIONAL COMPLEMENTAR
marketing . 5.ed, Porto Alegre: Bookman, 2002.
AAKER, D.A; DAY, G.S; KUMAR, V. Pesquisa de| PESQUISAE ANALISE BASICA
Marketing. 2.ed. Atlas: Sdo Paulo, 2004 DE MERCADO
MALHOTRA, N. K, Introdugdo & Pesquisa de | PESQUISA E ANALISE BASICA
Marketing. Pearson/Prentice Hall: Sdo Paulo, 2005. DE MERCADO
MATTAR, F.N. Pesqwszj de Mar!(t?tlng - Metodologla, PESQUISA E ANALISE )
Planejamento, Execugdo e Analise. 7. ed. Elsevier- BASICA
DE MERCADO
Campus: 2014
MALHOTRA, N. K., Pesquisa de Marketing — uma p
orientagdo aplicada.3.ed. Bookman: Porto Alegre, PESQUISA E ANALISE COMPLEMENTAR
DE MERCADO
2011.
CASTRO, G.C; NUNES, J.M.G; PINHEIRO, R.M.;SILVA, p
H.H. Pesquisa de Mercado - Série Marketing. FGV, PESQUISA E ANALISE COMPLEMENTAR
DE MERCADO
2011
BRASIL. Codigo de Defesa do Consumidor. Lei n2 8078 DIREITO DO BASICA
de 11 de Setembro de 1990. CONSUMIDOR
GRINOVER, A. P.; BENJAMIN, A. H. V.; FINK, D. R;
FILOMENO, J. G. B.; JUNIOR, N.N.; DENARI, Z. Cédigo
o . DIREITO DO p
Brasileiro de Defesa do Consumidor: Comentado pelos CONSUMIDOR BASICA
Autores do Anteprojeto. Rio de Janeiro: FORENSE,
2011.
SANTOS, F. G. Direito do Marketing. Sdo Paulo: RT, DIREITO DO BASICA
2008. CONSUMIDOR
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BAUMAN, Zygmunt. Vida Para Consumo: a

transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de Cgll\Fl{SI::LIJTl\alggR COMPLEMENTAR
Janeiro: ZAHAR, 2008.
FILOMENO, José Geraldo Brito. Curso Fundamental de DIREITO DO
Direito do Consumidor. Sdo Paulo; ATLAS, 2008. CONSUMIDOR COMPLEMENTAR
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cdédigo de DIREITO DO
Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: RT, 2011. CONSUMIDOR COMPLEMENTAR
AAKER, . David A.; fOACHIMSTHALER, Erich. Como GESTAO DE MARCAS E )
Construir Marcas Lideres. Porto Alegre: Bookman, BASICA
FRANQUIAS
2007.
AZEVEDO, P:dulo Fu,r(.qunm; SILVA, .V.|V|an ~Lara dos GESTAO DE MARCAS E )
Santos. Teoria e Pratica do Franchising. Sdo Paulo: FRANQUIAS BASICA
Atlas, 2012
VIANNA, Alexandre; IRIGARAY, Hélio Arthur; NASSER,
José Eduardo; LIMA, Luiz Paulo Moreira. Gestdo e | GESTAO DE MARCAS E
desenvolvimento de produtos e marcas. 3. Ed. Sdo FRANQUIAS COMPLEMENTAR
Paulo: FGV, 2011.
MELO, .Pedro Iiuc.as de~Resende; ANDREASSI, Talles. GESTAO DE MARCAS E
Franquias Brasileiras. Sdo Paulo: Cengage Learning, COMPLEMENTAR
FRANQUIAS
2013.
ZENONE, Luiz Claudio. Customer Relationship MARKETING DE BASICA
Management. Sao Paulo: NOVATEC, 2007. RELACIONAMENTO
ZENONE, Luiz Claudio. MARKETING DE
RELACIONAMENTO: Tecnologia, Processos e Pessoas . MARKETING DE BASICA
~ RELACIONAMENTO
Sdo Paulo: Atlas, 2010
T e pretrs e oo | oo |
petie P ' : | RELACIONAMENTO
Atlas, 2000.
LIMA, Agulr?aldo. Comf) ConqwsFar, Fidelizar e MARKETING DE )
Recuperar Clientes: Gestdo do Relacionamento. 2.ed. BASICA
~ RELACIONAMENTO
Sdo Paulo: Atlas, 2013
GUMMENSON, Evert. Marketing de Relacionamento MARKETING DE
Total. 3.ed. Porto Alegre: Bookman, 2010 RELACIONAMENTO COMPLEMENTAR
TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o
qug vocé querlfa sa.ber sobre marketing e puf)llCldade MARKETING DIGITAL BASICA
na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo:
Novatec, 2009.
GABRIEL, Martha. M,ar_ketmg na era digital: conceitos, MARKETING DIGITAL BASICA
plataformas e estratégias. Sdo Paulo: Novatec, 2010.
TURCHI, Sand~ra R. Estratégias de marketing digital e e- MARKETING DIGITAL BASICA
commerce. Sdo Paulo: Atlas, 2012.
ADOLPHO, Conrado. Os 8 P’s do marketing digital: o
guia estratégico de marketing digital. S3o Paulo: | MARKETING DIGITAL COMPLEMENTAR
Novatec, 2012.
RAPP, Stan. Redefinindo marketing direto interativo na
era digital. Sdo Paulo: M. Books, 2011. MARKETING DIGITAL COMPLEMENTAR
CORREA, Rodrigo Stéfani. Propaganda digital: em
busca da audiéncia através de sites multimidia na web. | MARKETING DIGITAL COMPLEMENTAR
Curitiba: Jurud, 2003.
ORIENTACAO AO
MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. TRABALHO DE BASICA

Metodologia cientifica. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

CONCLUSAO DE
CURSO
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ANDRADE, Maria Margarida de. Introdugdo a

ORIENTACAO AO
TRABALHO DE

elsdon o wnbao et obesionse | conciusiooe | S
graduagao. s. ed. - Atlas, SB07. CURSO
ORIENTACAO AO
GIL, Antbnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa TRABALHO DE BASICA
social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008. CONCLUSAO DE
CURSO
LEITE, Francisco Tarciso. Metodologia Cientifica: ORIENTACAO AO
métodos e técnicas de pesquisa; monografias, TRABALHO DE
dissertagOes, teses e livros. 2. ed. Aparecida: Ideias & CONCLUSAO DE COMPLEMENTAR
Letras, 2008. CURSO
MARCONI, marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. ORIENTACAO AO
e o TRABALHO DE
Fundamentos de metodologia cientifica. 6. ed. Sdo ~ COMPLEMENTAR
Paulo: Atlas, 2005 CONCLUSAO DE
) ! ) CURSO
ORIENTACAO AO
SEVERINO, Antonio Joaquim. Metodologia do trabalho TRABALHO DE
cientifico. 23. ed. S0 Paulo: Cortez, 2007. CONCLUSAO DE COMPLEMENTAR
CURSO
SALDANHA, Clézio S. Introdugdo a Gestdo Publica. Sdo MARKETING NO BASICA
Paulo: Saraiva, 2006. SERVICO PUBLICO
KQTI._ER, Ph|||p;. LEE, Nancy. Marketing n.o Sgtor MARKETING NO )
Publico: Um guia para um desempenho mais eficaz. SERVICO PUBLICO BASICA
Porto Alegre: Bookman, 2008.
M,AT.IAS PEREIRA, J.os.e.~ Curso~ de Admmlstrag?o MARKETING NO )
Publica: foco nas instituigdes e agdes governamentais. SERVICO PUBLICO BASICA
S&o Paulo: Atlas, 2008.
KOTLER, Philip; GERTNER, David; REIN, Irving; HAIDER,
Donald. Marketing de Lugares. Sdo Paulo: Ed. Prentice MARKETIN,G NO COMPLEMENTAR
SERVICO PUBLICO
Hall, 2005
KOTLER, Philip; HAIDER, Donald; REIN, Irving. MARKETING NO
Marketing publico. Sdo Paulo: Ed. Makron Books, 1994. SERVICO PUBLICO COMPLEMENTAR
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo de MARKETING NO
Marketing. Sdo Paulo: Ed. Prentice Hall, 2005. SERVICO PUBLICO COMPLEMENTAR
DIAS, Rgl.naldo. M.arketlng ambl.e.n'FaI: ética, MARKETING SOCIAL E )
responsabilidade social e competitividade nos BASICA
- ~ AMBIENTAL
negocios. Sdo Paulo: Atlas, 2013.
KOTLER, P. & E ROBERTO. Marketing Social. Rio de | MARKETING SOCIAL E BASICA
Janeiro: Campus, 1992. AMBIENTAL
PRINGL.E, H. e THOMPSOI\.I,. M. Marketing NSoaal, MARKETING SOCIAL E )
marketing para causas sociais e a construgdo das AMBIENTAL BASICA
marcas. Sdo Paulo: Macron Books, 2000.
SALIM, Cesar Simdes; SILVA, Nelson Caldas. Introdugdo
ao Empreendedorismo: despertando a atitude | EMPREENDEDORISMO BASICA
empreendedora. Rio de Janeiro: Campus, 2010.
DORNELAS, José Carlos. Empreendedorismo:
transformando ideias em negodcios. 5. ed. Rio de | EMPREENDEDORISMO BASICA
Janeiro: Campus, 2010.
OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR, Yves. Business
Model Generation: inovagdo em modelos de negécios. | EMPREENDEDORISMO BASICA
Rio de Janeiro: Campus, 2011.
CHIAVENATO, lIdalberto. Empreendedorismo: dando
asas ao espirito empreendedor. 4. ed. Barueri: Manole, | EMPREENDEDORISMO COMPLEMENTAR

2012.
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PETERS, Michael P; HISRICH, Robert D.; SHEPHERD,

Dean A. Empreendedorismo. 7. ed. Porto Alegre: | EMPREENDEDORISMO COMPLEMENTAR
Bookman, 2009.
RIES, Eric. A startup enxuta: como os empreendedores
atuais utilizam a inovagdo contlr.1ua p:jra criar | -\ 1PREENDEDORISMO COMPLEMENTAR
empresas extremamente bem sucedidas. Sdo Paulo:
Leya Brasil, 2012.
PALADINMI, Edson Pe?checo; CABVALHO, Marly Mon.telro GESTAO DA )
de. Gestdo da qualidade: teorias e casos. 2. ed. Rio de BASICA

. QUALIDADE
Janeiro: Campus, 2012.
TOLEDO, José Carlos de et. al. Qualidade: gestdo e GESTAO DA BASICA
métodos. Sdo Paulo: LTC Editora, 2013. QUALIDADE
MELLO, Carlos Henrique (org). Gestdo da Qualidade. GESTAO DA BASICA
Sdo Paulo: Pearson, 2011. QUALIDADE
CARPINETTI, Luiz Cesar Ribeiro. Gestdao da qualidade: GESTAO DA
conceitos e técnicas. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012. QUALIDADE COMPLEMENTAR
FALCONI, Vicente. TQC: Controle da qualidade total no GESTAO DA
estilo japonés. 8. ed. Nova Lima: INDG, 2004. QUALIDADE COMPLEMENTAR
PAL/-.\DINI, Ec.jso’n. Pachfaco. Gestdo estratégica (ja GESTAO DA
qualidade: principios, métodos e processos. 2. ed. Sdo QUALIDADE COMPLEMENTAR
Paulo: Atlas, 2009.
JUNIOR, José Finocchio. Project Model Canvas:
Gerenciamento de projetos sem burocracia. Rio de | GESTAO DE PROJETOS BASICA
Janeiro: Campus, 2013.
VASGAS, Rlcard.o Viana. Manual pratico do plano de GESTAO DE PROJETOS BASICA
projeto. 4. ed. Rio de Janeiro: Brasport, 2009.
XAVIER, Carlos Magno da Silva; XAVIER, Luiz Fernando
da Silva. Metodologia simplificada de gerenciamento | GESTAO DE PROJETOS BASICA
de projetos. Rio de Janeiro: Brasport, 2011.
DINSMORE, Paul Campbell. Como se tornar um
profissional em gerenciamento de projetos. 2. ed. Rio | GESTAO DE PROJETOS COMPLEMENTAR
de Janeiro: Qualitymark, 2007.
DINSMORE, Paul Campbell; CABANIS-BREWIN,
Jeannette. Manual de gerenciamento de projetos. Rio | GESTAO DE PROJETOS COMPLEMENTAR
de Janeiro: Brasport, 2009.
KEB;NER, Harold. Gestdo de projetos: as melhores GESTAO DE PROJETOS COMPLEMENTAR
préticas. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2006.
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administragdo de vendas. ~ p
8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2005. GESTAO DE VENDAS BASICA
MOREIRA, Julio César Tavares. Administragdo de - ‘
vendas. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2007. GESTAO DE VENDAS BASICA
CASTRO, Luciano Tomé e; NEVES, Marcos Fava.
Administracdo de vendas: planejamento, estratégia e | GESTAO DE VENDAS BASICA
gestdo. Sdo Paulo: Atlas, 2005.
FU:I'BELL, Charltis M; Vendas: fun.damentos e novas GESTAO DE VENDAS COMPLEMENTAR
praticas de gestdo. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.
GUERRA, Paulo. Administracdo de vendas: o passo
para a geréncia. Rio de Janeiro: Ciéncia Moderna, | GESTAO DE VENDAS COMPLEMENTAR
2007.
TEIX!EIRA, Elson et. al. Gestdo de vendas. 5. ed. Rio de GESTAO DE VENDAS COMPLEMENTAR
Janeiro: FGV, 2011.
BRITO, L. F. Por uma gramatica de lingua de sinais. Rio LIBRAS BASICA

de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1995.
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SACKS, O. Vendo vozes: Uma viagem ao mundo dos

surdos. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1998. LIBRAS BASICA
QUADROS, R. M. de; KARNOPP, L. B. Lingua Brasileira
de Sinais: Estudos linguisticos. Porto Alegre: Artmed, LIBRAS BASICA
2004.
BRASIL, SECRETARIA DE EDUCAGCAO ESPECIAL.
Deficiéncia Auditiva. Brasilia: SEESP, 1997. LIBRAS COMPLEMENTAR
MOURA, M. C. de. O surdo: Caminhos para uma nova
identidade. Rio de Janeiro: Revinter, 2000. LIBRAS COMPLEMENTAR
QUADROS, R. M. de. Educagdo de surdos: A aquisi¢cdo
da linguagem. Porto Alegre: Artes Médicas, 1997 LIBRAS COMPLEMENTAR
ANDRADE, Rui Otavio Bernandes de; ALYRIO, Rovigati
Danilo; MA(iEDO, Marcelo Alvaromda Silva. P~r|nC|p|os NEGOCIACAO BASICA
de negociagdo: ferramentas e gestdo. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2007.
CARVALHAL, Eugénio do et. al. Negociagdo e
administragao de conflitos. 3. ed. Rio de Janeiro: FGV, NEGOCIACAO BASICA
2012.
MELLO, José Carlos Martins. Negociagdo baseada em - .
estratégia. 3. ed. S3o Paulo: Atlas, 2012. NEGOCIAGAO BASICA
ASHERMAN, Ira G. Negociagdo na pratica: 60 exercicios
para a sua equipe de vendas atingir desempenho NEGOCIACAO COMPLEMENTAR
maximo.
ALMEIDA, Ana Paula; MARTINELLI, Dante P.
Negociagdo: como transformar confronto em NEGOCIACAO COMPLEMENTAR
cooperagado. Sdo Paulo: Atlas, 1997.
FERREIRA, Gonzaga. Negociagdo: como usar a
inteligéncia e a racionalidade. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, NEGOCIACAO COMPLEMENTAR
2013.
ALBORNOZ, Suzana. O que é trabalho? Sdo Paulo: SOCIOLOGIA DO BASICA
Brasiliense, 1997. TRABALHO
ANTUNES,. Rlcarkdo. Os sent|~dos do trabalho.NEnsalos SOCIOLOGIA DO )
sobre a afirmacgdo e a negagdo do trabalho. Sdo Paulo TRABALHO BASICA
: Boitempo, 2003. 258p.
RAMALHO, J. R.; SANTANA, M. A. Sociologia do SOCIOLOGIA DO BASICA
Trabalho. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004. TRABALHO
HARVEY, D. A condigdo pés-moderna. Sdo Paulo: Ed. SOCIOLOGIA DO
Loyola, 1992. TRABALHO COMPLEMENTAR
MARX, K Divisdo do trabalho e manufatura. In: .0 SOCIOLOGIA DO
capital. 9.ed. Sdo Paulo: Difel, 1984. Livro 1, Volume 1 TRABALHO COMPLEMENTAR
POCHMANN, Méarcio. O emprego na globalizagdo. Sao SOCIOLOGIA DO
Paulo, Boitempo, 2001 TRABALHO COMPLEMENTAR
MORAES, A. M.P.Introdugdo a Administragdo. 3ed. GESTAO
Sdo Paulo: Pearson, 2004. ORGANIZACIONAL COMPLEMENTAR
CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo de Pessoas. 3. Ed. Rio | GESTAO ESTRATEGICA BASICA
de Janeiro: Campus, 2009. DE PESSOAS
ROBBINS, Stephen Paul. Comportamento | GESTAO ESTRATEGICA BASICA
organizacional. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002. DE PESSOAS
WOOD,J_R., Thamaz; PICARELLI FILHO, V Remunerag?o GESTAO ESTRATEGICA )
estratégica: a nova vantagem competitiva. 32 ed. Sdo BASICA

DE PESSOAS
Paulo: Atlas, 2004.
DESSLER, G.Administragdo de Recursos Humanos. 2. | GESTAO ESTRATEGICA COMPLEMENTAR

Ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2003.

DE PESSOAS
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MAXIMINIANO, Anténio César Amaru. Introdugdo a
administragdo. 6. ed. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2004

GESTAO ESTRATEGICA
DE PESSOAS

COMPLEMENTAR

SIQUEIRA, Mirlene Maria Matias (Org.). Medidas do
comportamento  organizacional: ferramenta de
diagnéstico e de gestdo. Porto Alegre: Artmed, 2008.

GESTAO ESTRATEGICA
DE PESSOAS

COMPLEMENTAR

BARRETO, Ina Futino; CRESCITELLI, Edson. Marketing
de Relacionamento. Sdo Paulo: Pearson, 2013

MARKETING DE
RELACIONAMENTO

COMPLEMENTAR

OLIVEIRA, D. P. R. Planejamento Estratégico: conceitos,
metodologia e praticas. 29 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

GESTAO ESTRATEGICA
DE MARKETING

BASICA

MINTZBERG, Henry; AHLSTRAND, Bruce; LAMPEL,
Joseph. Saféri da estratégia: um roteiro pela selva do
planejamento  estratégico. 2ed.Porto  Alegre:
Bookman, 2010.

GESTAO ESTRATEGICA
DE MARKETING

BASICA

AAKER, D.A. Administragdo estratégica de mercado.
7d. Porto Alegre: Bookman, 2007.

GESTAO ESTRATEGICA
DE MARKETING

BASICA

CERTO, S.C. Administragdo estratégica: planejamento
e implantagdo de estratégias. 3d. Sdo Paulo: Pearson,
2010.

GESTAO ESTRATEGICA
DE MARKETING

COMPLEMENTAR

HAMEL, G.; PRAHALAD, C.K. Competindo pelo futuro.
Rio de Janeiro: Campus, 2005.

GESTAO ESTRATEGICA
DE MARKETING

COMPLEMENTAR

VIZEU, F.; GONGALVES, S. A. Pensamento Estratégico:
origem, principios e perspectivas. Sdo Paulo: Atlas,
2010.

GESTAO ESTRATEGICA
DE MARKETING

COMPLEMENTAR

ANDREASEN, A. R. Etica e Marketing Social, S3o Paulo:
Futura, 2002.

MARKETING SOCIAL E
AMBIENTAL

COMPLEMENTAR

DAHLSTRON,Robert. Gerenciamento de Marketing
Verde. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2012

MARKETING SOCIAL E
AMBIENTAL

COMPLEMENTAR

FONTES, Miguel. Marketing Social: Novos Paradigmas.
S&o Paulo: Elselvier, 2008

MARKETING SOCIAL E
AMBIENTAL

COMPLEMENTAR
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1. IDENTIFICACAO DO CURSO

O presente projeto solicita autorizagdo de funcionamento para o Curso Superior de Tecnologia em
Marketing, na modalidade presencial, no Campus Natal - Zona Norte do IFRN, situado a Rua Brusque, n°
2926, Conjunto Santa Catarina, Potengi, Natal-RN. O projeto pedagégico do curso foi aprovado pela
Resolucdo N° xx/20xx-CONSUP/IFRN, de xx/xx/20xx.

2. DADOS DO COORDENADOR DO CURSO

O curso sera coordenado pela professora Karla Angélica Dantas de Lima, integrante do quadro
efetivo do IFRN sob CPF n° 022.692.044-50, matricula SIAPE 1723604, regime de trabalho de Dedicacao
Exclusiva, graduada em Administragdo, com pos-graduacao lato senso em Marketing e stricto senso em

Administracao.

3. DESCRICAO DA OFERTA

O curso funcionara a partir do periodo letivo 2015.1, conforme descrito na tabela 1.

Tabela 8: Descrigdo da oferta do curso da oferta inicial até o periodo de integralizagao

g Prazo de Carga horéria
Periodici o
Turma Turno Integralizacao Vagas total do curso
dade

(anos/semestres) (horas)
2015.1 Noturno Semestral 6 semestres 40 2074
2015.2 Noturno Semestral 6 semestres 40 2074
2016.1 Noturno Semestral 6 semestres 40 2074
2016.2 Noturno Semestral 6 semestres 40 2074
2017.1 Noturno Semestral 6 semestres 40 2074
2017.2 Noturno Semestral 6 semestres 40 2074

4. JUSTIFICATIVA DA OFERTA PARA DESENVOLVIMENTO LOC AL

Com o avanco dos conhecimentos cientificos e tecnoldgicos, a nova ordem no
padrdo de relacionamento econdmico entre as nagdes, 0 deslocamento da producao
para outros mercados, a diversidade e multiplicacdo de produtos e de servicos, a
tendéncia a conglomeracdo das empresas, a crescente quebra de barreiras comerciais
entre as nacdes e a formagéo de blocos econdmicos regionais, a busca de eficiéncia e
de competitividade industrial, através do uso intensivo de tecnologias de informacéo e
de novas formas de gestéo do trabalho, sdo, entre outras, evidéncias das transformacdes

estruturais que modificam os modos de vida, as relacdes sociais e as do mundo do
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trabalho, consequentemente, estas demandas imp&em novas exigéncias as instituicdes

responsaveis pela formacao profissional dos cidadaos.

Nesse cenario, amplia-se a necessidade e a possibilidade de formar os jovens capazes
de lidar com o avanco da ciéncia e da tecnologia, prepara-los para se situar no mundo
contemporaneo e dele participar de forma proativa na sociedade e no mundo do trabalho.

A partir da década de noventa, com a publicacdo da atual Lei de Diretrizes e Bases
da Educacéao (Lei n°® 9.394/96), a educacéo profissional passou por diversas mudancas
nos seus direcionamentos filoséficos e pedagdgicos, passa a ter um espaco delimitado
na propria lei, configurando-se em uma modalidade da educa¢do nacional. Mais
recentemente, em 2008, as instituicdes federais de educacédo profissional, foram
reestruturadas para se configurarem em uma rede nacional de instituicdes publicas de
EPT, denominando-se de Institutos Federais de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia.
Portanto, tem sido pauta da agenda de governo como uma politica publica dentro de um
amplo projeto de expansao e interiorizacdo dessas instituicdes educativas.

Nesse sentido, o IFRN ampliou sua atuacédo em diferentes municipios do estado
do Rio Grande do Norte, com a oferta de cursos em diferentes areas profissionais,
conforme as necessidades locais.

No ambito do estado de Rio Grande do Norte, a oferta do Curso Superior de
Tecnologia em Marketing, na modalidade presencial, contribui para o desenvolvimento
das propostas politicas do governo federal para as préximas décadas, ao minimizar a
lacuna de formacao técnica capacitada para desenvolver estratégias de Marketing que
ampliem a competitividade das organizacdes e melhore os indicadores econdémicos e
sociais do estado do Rio Grande do Norte e da nacao.

Neste sentido € de fundamental importancia a implantacao do curso de CST em
Marketing, ndo apenas no sentido de contribuir com a mudanc¢a do quadro descrito nos
paragrafos anteriores, mas também, no esforco pela dinamizagdo do desenvolvimento
socioeconémico da Zona Norte de Natal, uma das mais importantes regides da cidade.

Sendo assim é importante ressaltar que o campus do IFRN Natal - Zona Norte
esta situado no Potengi que € um dos maiores bairros da regido da zona norte, formado
por diversos conjuntos. Para atender a populacédo dessa regido existem varias empresas

instaladas como pode ser visualizado na Figura 1.
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Figura 4: Atividade empresarial por area geogréfica da cidade do Natal-RN
Fonte: Prefeitura Municipal do Natal, 2013

O objetivo do instituto é qualificar profissionais para os diversos setores da
economia brasileira, realizar pesquisa e desenvolver novos processos, produtos e
servigos em colaboragéo com o setor produtivo. Nesse sentido, 0 CST em Marketing vai
ao encontro da demanda que as empresas da regido apresentam, ao qualificar
profissionais com as competéncias necessarias para contribuir com a competitividade
dessas organizagdes, promovendo a dinamizagao da economia local e contribuindo para
a melhoria da qualidade de vida da populag&o desta importante area urbana.
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No setor industrial do Rio Grande do Norte as industrias de transformacéo séo
basicamente formadas pelas industrias de produtos alimenticios, bebidas e alcool;
calcados; téxtil do vestuario e artefatos de tecidos; quimica de produtos farmacéuticos,
veterinarios e perfumaria; da borracha, fumo, couros, peles e diversos; papel, papeléo,
editorial e grafica, da madeira e do mobiliario; do material elétrico e de comunicac¢ao;
mecanica; metallrgica; e de produtos minerais ndo metélicos (FIERN, 2011).

Conforme dados divulgados pela FIERN em 2011, o universo das empresas de
micro, pequeno, médio e grande porte localizadas em Natal e Grande Natal (Extremoz,
Macaiba, Parnamirim e Sdo Goncalo do Amarante) totalizam 1.064 (mil e sessenta e
quatro) industrias de transformacgédo distribuidos da seguinte forma entre as cidades:
Natal — 775, Extremoz — 6, Macaiba — 36, Parnamirim — 214 e S&o Gonc¢alo do Amarante
— 33. Estas Industrias representam parte do campo de atuacdo do Tecndlogo em
Marketing. Esse profissional esta habilitado para desenvolver estratégias de vendas,
estuda o mercado e seu ambiente socioeconémico para criagao e inovacéo de produtos
e servicos. Além disso, busca solidificar a marca no mercado, como também define
estratégias, precos a ser praticados, o publico-alvo, comunica, aproveita oportunidades
de mercado, cria relacionamentos com consumidores e analisa riscos (MEC, 2014).

O mercado para a carreira do tecnélogo em Marketing continua em alta por conta
da criacdo de departamentos especializados nessa area em empresas, que cada vez
mais, precisam aumentar as vendas e se diferenciar dos concorrentes. Muitos dos postos
de trabalho estdo concentrados nas regides Sul e Sudeste, mas as capitais e as maiores
cidades nordestinas tém aumentado a demanda por esse profissional (GUIA DO
ESTUDANTE, 2013).

O tecndlogo é um profissional de nivel superior que se caracteriza pelo foco nas
competéncias e habilidades requisitadas pelo mercado, inclusive, a graduacao
tecnoldgica possibilita a participacdo em concursos, em cursos de pés-graduacédo e para
o empreendedorismo (IEL, 2013).

Neste sentido, € importante frisar que o campus do IFRN Natal Zona Norte possui
o Curso Tecnico em Comeércio, alinhado com o Curso CST em Marketing, apresentando-
se como uma excelente oportunidade para 0s egressos do curso técnico realizar a
verticalizagdo da carreira no eixo Gestédo e Negocios.

Deste modo, a implantacdo do Curso Superior de Tecnologia em Marketing
atende, no ambito do estado do Rio Grande do Norte, as demandas geradas por esse

contexto social e politico, aos principios da Lei de Diretrizes e Bases da Educacgéo
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Nacional, ao Plano de Desenvolvimento da Educacéo, a funcdo social e as finalidades
do IFRN, assim como as diretrizes curriculares nacionais e as orientacdes do Catalogo
Nacional dos Cursos Superiores de Tecnologia. Para que sejam definidas as ofertas do
Curso, serao consideradas as demandas evidenciadas a partir de estudos e pesquisas
sobre os arranjos produtivos, culturais e sociais locais, regionais e nacionais.

Assim, o IFRN propbe-se a oferecer o Curso Superior de Tecnologia em
Marketing, por entender que estara contribuindo para a elevacdo da qualidade dos
servicos prestados a sociedade, formando o Tecnélogo em Marketing, através de um
processo de apropriacdo e de producdo de conhecimentos cientificos e tecnoldgicos,
capaz de impulsionar a formagao humana e o desenvolvimento socioecondmico da Zona

Norte de Natal articulado aos processos de democratizacéo e justica social.

5. INSTALACOES E EQUIPAMENTOS

O Quadro 1 a seguir apresenta a estrutura fisica disponivel para o funcionamento do Curso no
Campus Natal - Zona Norte do IFRN. Os quadros 2 a 5 apresentam a relacéo detalhada dos equipamentos

para os laboratérios especificos.

Quadro 6: Quantificagdo e descricéo das instalagbes disponiveis ao funcionamento do Curso Superior de
Tecnologia em Marketing.

Qtde. Espaco Fisico Descricédo

Com 40 carteiras, mesa, condicionador de ar, projetor

08 Salas de Aula multimidia e disponibilidade para utilizagdo de computador.

Sala de Audiovisual ou
Projecdes

Com 60 cadeiras, mesa, projetor, multimidia, computador e

01 .
equipamentos de som.

Com 40 cadeiras, mesa, equipamento de videoconferéncia,

01 Sala de videoconferéncia .
computador e televisor.

Com 100 lugares, projetor multimidia, computador, sistema de

01 Auditorio . Lo )
caixas acusticas e microfones.

Com espaco de estudos individual e em grupo, e acervo

01 Biblioteca bibliografico e de multimidia especificos.

02 Laboratério de Informéatica Com 31 maquinas, softwares e projetor multimidia.

01 Laboratério de Estudos Laboratério com 31 computadores, para estudos extra classe

Ambiente de simulacdo, com 36 bancadas trapezoidais, 06
mesas hexagonais e 36 cadeiras, para trabalhos em grupo, 01
bancada pequena de apoio, projetor multimidia, quadro branco,
01 lousa interativa, 03 computadores, 03 estabilizadores, 01
mesa de reunido para 08 pessoas, softwares, simuladores e
jogos especificos, 01 armario grande com 04 portas com chave
(dividido internamente com prateleiras) 03 bancadas para
computadores e 11 cadeiras executivas.

Laboratorio de praticas em

01 Marketing

06

Salas de professores

Com mesas individuais, cadeiras e armarios gaveteiros
pequenos com chave para uso de no maximo 04 professores
por sala.

05

Sala de Coordenacdo de
Curso

Com bureau individual, cadeira, computador, armario com duas
portas e chave, gaveteiro pequeno com chave, mesa redonda
para reunides com 6 cadeiras
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Quadro 7: Equipamentos do Laboratério de Informatica 01.

L. Area (m?2 m?2 por estacao m?2 por aluno
Laboratério: Laboratério de Informética 01 6(§ ) P 2 § P 15

Descricdo (materiais, ferramentas, softwares instal  ados, e/ou outros dados)
Laboratério com 31 estacdes (sendo 1 destinada ao professor) interligadas em rede e com acesso a internet,
climatizado, bancadas e cadeiras para até 40 alunos.
Os computadores possuem o Windows 7 instalado, e softwares para design, desenvolvimento de sistemas e bancos
de dados.
Também existe no laboratério uma mesa para o professor, um projetor multimidia e guadro branco.
Equipamentos (hardwares instalados e/ou outros)

Qtde. Especificacdes

31 Microcomputador HP desktop, 4Gb de RAM, 6005 pro, Monitor, teclado e mouse.

01 Projetor multimidia EPSON POWER LITE X14+

Quadro 8: Equipamentos do Laboratério de Informatica 02.

Area (m?) m? por estagdo m? por aluno

Laboratoério: Laboratério de Informética 02 60 2 15

Descricdo (materiais, ferramentas, softwares instal  ados, e/ou outros dados)
Laboratério com 31 estagdes (sendo 1 destinada ao professor) interligadas em rede e com acesso a internet,
climatizado, bancadas e cadeiras para até 40 alunos.
Os computadores possuem o Windows 7 instalado, e softwares para design, desenvolvimento de sistemas e bancos
de dados.
Também existe no laboratério uma mesa para o professor, um projetor multimidia e quadro branco.
Equipamentos (hardwares instalados e/ou  outros)

Qtde. Especificacdes

31 Microcomputador HP DESKTOP 6005 PRO. PROCESSADOR SUD PHE NOU II X 4 MEMORIA 8GB.
MOUSE E TECLADO HP PS2 HD 320GB SATA e Monitor
01 Projetor multimidia EPSON POWER LITE X14+

Quadro 9: Equipamentos do Laboratério de Estudos.

Area (m?) m? por estacdo m? por aluno

Laboratério: Laboratério de Informética para Estudos 60 2 15

Descrigao (materiais, ferramentas, softwares instal  ados, e/ou outros dados)

Laboratério com 31 estacdes (sendo 1 destinada ao bolsista) interligadas em rede e com acesso a internet, climatizado,
bancadas e cadeiras para até 40 alunos.

Os computadores possuem o Windows 7 instalado, e softwares para design, desenvolvimento de sistemas e bancos
de dados, softwares para analise de redes e para criacao e utilizagdo de maquinas virtuais.

Também existe no laboratério uma mesa para o bolsista, um projetor multimidia e quadro branco.

Equipamentos (hardwares instalados e/ou outros)

Qtde. Especificacdes

31 Microcomputador Itautec

01 Projetor multimidia EPSON POWER LITE X14+

Quadro 10: Equipamentos do Laboratério de Praticas em Gestéo e negdécios

L Area (m? m? por estagdo m? por aluno
Laboratério: Laboratério de praticas em Gestdo e Negdcios 6(§ ) P 1 § P 1

Descrigcao (materiais, ferramentas, softwares instal  ados, e/ou outros dados)

Ambiente de simulagdo, com 36 bancadas trapezoidais, 06 mesas hexagonais e 36 cadeiras, para trabalhos em grupo,
01 bancada pequena de apoio, projetor multimidia, quadro branco, 01 computador interativo, 03 computadores, 03
estabilizadores, 01 mesa de reunido para 08 pessoas, softwares, simuladores e jogos especificos, 01 armario grande
com 04 portas com chave (dividido internamente com prateleiras) 03 bancadas para computadores e 11 cadeiras
executivas.

Os computadores possuem o Windows 7 instalado, so interligados em rede e tem acesso a internet.

10
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Equipamentos (hardwares instalados e/ou outros)

Qtde. Especificacfes
03 | Microcomputador Itautec
01 | Projetor multimidia EPSON POWER LITE X14+
01 | Computador interativo EPSON

6. BIBLIOTECA

A Tabela 2 a seguir detalha a descricdo e quantitativo de titulos da bibliografia béasica e

complementar em processo de aquisi¢cdo para funcionamento do curso por disciplina.

Tabela 9: Acervo bibliografico em processo de aquisicao para Biblioteca para funcionamento do curso

DESCRICAO DISCIPLINA(S QTDE. DE
, ¢ . () BIBLIOGRAFIA
(Autor, Titulo, Editora, Ano) CONTEMPLADA(S) EXEMPLARES
CHIAVENATO, I. Introdugdo a Teoria Geral da Administragdo: -
- . - GESTAO .
uma visdo abrangente da moderna Administracdo das BASICA 5
s . . . ORGANIZACIONAL
organizagoes. 3.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.
MAXIMIANO, A. C. A. Teoria Geral da Administragdo: Da ~
revolugdo urbana & revolugao digital. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas GESTAO BASICA 5
) . FANES 1 ORGANIZACIONAL
2006.
CHIAVENATO, Idalberto. Administragdo nos Novos Tempos. GESTAO BASICA 5
Sdo Paulo: Makron Books, 1999. ORGANIZACIONAL
MAXIMIANO, A. C. A. Fundamentos de Administragdo. 2. ed. GESTAO
S3o Paulo: Atlas. 2008. ORGANIZACIONAL COMPLEMENTAR 3
ANDRADE, O.B., AMBONI, N. Fundamentos de administragao GESTAO
para cursos de gestdo. Sdo Paulo: Campus, 2010 ORGANIZACIONAL COMPLEMENTAR 3
LAS C_ASAS, A. L. A_dm|~n|st[*a<;ao.de Marke.tlr?g: C?nceltos, INTRODUCAO AO )
Planejamento e Aplicagdes a Realidade Brasileira, Sdo Paulo: BASICA 5
MARKETING
Atlas, 2006.
CHURCHIL, J.;GILBERT, A.;PETER, J. Marketing: criando valor INTRODUCAO AO BASICA 5
para os clientes. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2013. MARKETING
KOTLER, P.; KELLER K.L. Administragdo de marketing. 14. ed. INTRODUCAO AO BASICA 5
S3o Paulo: Prentice Hall, 2012.. MARKETING
KOTLER, P.; ARMSTRONG. G. Principios de Marketing. 12.ed. INTRODUGAO AO
S3o Paulo: Prentice Hall, 2008. MARKETING COMPLEMENTAR 3
LAS CASAS, A. L. Marketing: Conceitos, exercicios e casos. INTRODUCAO AO
8.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009 MARKETING COMPLEMENTAR 3
VERGARA, S.C. (Coord.) Gestdo de Marketing. 8. ed. Rio de INTRODUGAO AO
Janeiro: FGV, 2011 MARKETING COMPLEMENTAR 3
BERCHARA, Evanildo. Moderna gramatica da lingua LINGUA PORTUGUESA p
ortuguesa. 37. Ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2009 “LEITURAE BASICA >
portuguesa. 37. td. ‘ <997 | PRODUCAO DE TEXTO
KOCH, Villaca Ingedore; ELIAS, Vanda Maria. Ler de | LINGUA PORTUGUESA
compreender: os sentidos do texto. Sdo Paulo: Contexto, - LEITURAE BASICA 5
2006. PRODUCAO DE TEXTO
MAINGUENEAU, Dominique. Andlise de textos de | LINGUA PORTUGUESA
comunicagdo. 6. ed. Trad. Cecilia P. de Souza-e-Silva, Décio - LEITURAE BASICA 5
Rocha. Sdo Paulo: Cortez, 2011. PRODUCAO DE TEXTO
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ADAM, Jean-Michel. A linguistica: introdugdo a analise

LINGUA PORTUGUESA

textual dos discursos. Rev. téc. Luis Passeggi, Jodo Gomes da - LEITURAE COMPLEMENTAR
Silva Neto. Sdo Paulo: Cortez, 2008. PRODUCAO DE TEXTO
) - N | LINGUA PORTUGUESA
Egr(litl-;,xl/cl)llazgoaolrgedore. A coesdo textual. 19. ed. Sdo Paulo: - LEITURA E COMPLEMENTAR
! ’ PRODUC/:\O DE TEXTO
. - LINGUA PORTUGUESA
e o, sesis e ™ Leruwe | couptemenman
produg : : » S005 PRODUCAO DE TEXTO
GUIDORIZZI, Hamilton Luiz. Matematica para Administragdo. MATEMATICA
Volume 1. 52 edigdo. Rio de Janeiro: Editora LTC - Livros APLICADA AO BASICA
Técnicos e Cientificos S.A., 2002. MARKETING
SILVA, Sebastido Medeiros; SILVA, Elio Medeiros da; SILVA, MATEMATICA
Ermes Medeiros da. Matematica Bdasica para cursos APLICADA AO BASICA
superiores. Sdo Paulo: Atlas, 2002. MARKETING
FLEMMING, D. M.; GONCALVES, M. B. Calculo A: fungdes, MATEMATICA .
limite, derivagdo e integracgdo. Prentice-Hall, 2007 APLICADA AQ BASICA
' ¢ Brago. et MARKETING
GUIDORIZZI, Hamilton Luiz. Um curso de Calculo. Volume 1. MATEMATICA
52 edigdo. Rio de Janeiro: Editora LTC - Livros Técnicos e APLICADA AO COMPLEMENTAR
Cientificos S.A., 2001. MARKETING
MATEMATICA
T, ol i, €| oucsonro | couptsvenma
’ ’ ’ ! Lo MARKETING
IEZZI, Gelson; MURAKAMI, Carlos; MACHADO, Nilson José. MATEMATICA
Fundamentos de matematica elementar. 6ed, Sdo Paulo: APLICADA AO COMPLEMENTAR
Atual, 2005, v.8. MARKETING
MURPHY, R. Essential grammar in use. 3 ed. Cambridge: CUP, INGLES BASICA
2007. INSTRUMENTAL
MURPHY, R. Grammar in use: intermediate. 3 ed. INGLES BASICA
Cambridge: CUP, 2009. INSTRUMENTAL
ALLIANDRO, H. Dicionario Escolar Inglés Portugués. Ao livro INGLES
Técnico, RJ 1995. INSTRUMENTAL COMPLEMENTAR
OLINTO, AntOnio, Minidiciondrio:  inglés-portugués, INGLES
portugués-inglés. Saraiva, 2006. INSTRUMENTAL COMPLEMENTAR
MANKIW, N. Gregory. I.ntrodugao_a econom.la: principios de ECONOMIA E .
micro e macroeconomia. 2. ed. Rio de Janeiro -RJ: Campus, BASICA
MERCADO
2001.
PINHO, Diva Benevides. Manual de economia. 6.ed. Sdao ECONOMIAE BASICA
Paulo: Saraiva, 2011. MERCADO
ROSSETTI, José Pascoal. Introdugdo a economia. 20. ed. Sdo ECONOMIA E BASICA
Paulo-SP: Atlas, 2010. MERCADO
LUIZ, Synclair; SILVA, César Roberto Leite da. Economia e ECONOMIA E
mercados: introdugdo a economia. Sdo Paulo: Saraiva, 2010. MERCADO COMPLEMENTAR
SIMONSEN, Mario Henrique; CYSNE, Rubens Penha. ECONOMIAE
Macroeconomia. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009. MERCADO COMPLEMENTAR
PINDYCK, R. S e RUBINFELD, D. L.. Microeconomia. 6.ed ECONOMIAE
Pearson, 2005. MERCADO COMPLEMENTAR
CAPRON, H. L; JOHNSON, J. A. Introdugdo a Informatica. 8. INFORMATICA .
ed. S3o Paulo: Pearson/Prentice Hall, 2004 APLICADA AQ BASICA
’ ’ ! ’ MARKETING
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BRAGA, William César. Informatica Elementar: Open Office INFORMATICA .
2.0. Alta Books. 2007 APLICADA AO BASICA
o ! ’ MARKETING
RABELO, Jodo. Introdugdo a Informatica e Windows XP: facil INFORMATICA .
e passo a passo. Ciéncia Moderna, 2007 APLICADA AQ BASICA
P passo. s MARKETING
o INFORMATICA
I AL MO 1L Esuso et Lhikacnxo | coumieia
' ’ ! ’ MARKETING
. . L x ) INFORMATICA
\C/;I;:OUSSO,Z&)SC. Informatica: conceitos basicos. Sdo Paulo: APLICADA AO COMPLEMENTAR
pUS, LS. MARKETING
ASSAF NETO, Alexandre. Matematica financeira e suas MATEMATICA BASICA
aplicagdes. Atlas, 122 ed. S3o Paulo, 2012 FINANCEIRA
CRESPO. Antdnio Arnot. Matematica financeira facil. Saraiva, MATEMATICA BASICA
142 ed. 2011 FINANCEIRA
FARO, Clovis de. Fundamentos de matematica financeira. MATEMATICA
Saraiva, 2006 FINANCEIRA COMPLEMENTAR
!.APPONIL {uan Carlos. .Excel . & calculgs flnancelros: MATEMATICA
introdugdo a modelagem financeira, Laponni Treinamento e COMPLEMENTAR
. ~ FINANCEIRA
Editora, S3o0 Paulo, 1999
PUCCINI, Abelardo de Lima. Matemadtica Financeira objetiva MATEMATICA
e aplicada. Editora Saraiva- 142 ed .2008 FINANCEIRA COMPLEMENTAR
SEMIOTICA E
. . . . a o E )
E;)ul}lglihalitoiggsFi.nf;:talxgeg;ja Linguagem Visual. 22 ed. Sdo COMUNICACAO BASICA
’ ! ’ VISUAL
- e ex R SEMIOTICA E
iggIAELLA, Lucia. O que é semidtica. Sdo Paulo: Brasiliense, COMUNICACAO BASICA
) VISUAL
. o x . SEMIOTICA E
mgrl;liﬁz{léoirtt;:oig:;lgn e Comunicagdo Visual. Sdo Paulo: COMUNICACAO BASICA
! ’ VISUAL
ARNHEIM, Rudolf. Arte & Percepgdo Visual: uma psicologia SEMIOTICA E
da visdo criadora. 112 ed. Sdo Paulo: S3o Paulo: Editora COMUNICACAO COMPLEMENTAR
Pioneira, 1997. VISUAL
N o . SEMIOTICA E
G.OMES FILHO, JoMao. Gestalt d.o objeto: sistema de leitura COMUNICACAO COMPLEMENTAR
visual da forma. Sdo Paulo: Escrituras, 2009.
VISUAL
- - . x ) SEMIOTICA E
iém'éAAZLé}Aﬁeaanl:sa.Zocs)tzemlotlca aplicada. Sdo Paulo: COMUNICACAO COMPLEMENTAR
8, 250 VISUAL
BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Rio de SOCIOLOGIA DO BASICA
Janeiro, Elfos, 1995. CONSUMO
CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do SOCIOLOGIA DO BASICA
consumismo moderno. Rio de Janeiro, Rocco, 2001. CONSUMO
MILER, Daniel. Teoria das compras. Sdo Paulo: Editora Nobel, SOCIOLOGIA DO BASICA
2002. CONSUMO
BARBOSA, Livia & CAMPBELL, Colin. O estudo do consumo
nas ciéncias sociais contemporaneas. In: Barbosa, L. & SOCIOLOGIA DO
Campbell, C. (orgs.). Cultura, consumo e identidade. Rio de CONSUMO COMPLEMENTAR
Janeiro, FGV, 2006.
BAUMAN, Zygmunt. A vida para o consumo: a transformagao
das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, SOCIOLOGIA DO COMPLEMENTAR
CONSUMO
2008.
BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Colegdo Ciéncias
Sociais Passo a Passo. Rio de Janeiro, Jorge Zahar Editor, SOCIOLOGIA DO COMPLEMENTAR

2004.

CONSUMO
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FONSECA, J. S. Curso de Estatistica. Sdo Paulo: Atlas, 1990. ESTATISTICA APLICADA BASICA
SPIEGEL, M. R. Estatistica. Tradugdo e revisdo técnica Pedro
Consentino. 2.ed. Sdo Paulo: Makron Books,2002 (Colecdo | ESTATISTICA APLICADA BASICA
Schaum).
%?SETTIN, P. A. Estatistica basica. 6.ed. Sdo Paulo: Saraiva, ESTATISTICA APLICADA BASICA
LOPI?S, Paulo Afonso. Probabilidade e estatistica. Rio de ESTATISTICA APLICADA | COMPLEMENTAR
Janeiro: R. & Affonso, 1999.
PINHEIRO, Jodo I. D. [et al.]. Estatistica basica: a arte de p
trabalhar com dados. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009. ESTATISTICA APLICADA | COMPLEMENTAR
MOORE., David S. A estatistica basica e sua pratica. 3.ed. Rio ESTATISTICA APLICADA | COMPLEMENTAR
de Janeiro: LTC, 2005.
ARENDT, Hannah. A Condicdo Humana. Tradugao ETICA E
; . ’ N ' ANTROPOLOGIA BASICA
Celso Laffer. Rio de Janeiro: FORENSE, 1997. FILOSOFICA
HEIDDEGGER, Martin. Carta Sobre o Humanismo. Rio ETICAE
de Janeiro: Ten’1 0 Bra{sileiro 1967 . ANTROPOLOGIA BASICA
- emp 2900 FILOSOFICA
MIRANDOLA, Pico Della. Discurso Sobre a Dignidade ETICAE
do Homem. Traducéo Maria de Lurdes Sirgado Ganho. ANTROPOLOGIA BASICA
Lisboa: Edigdes 70, 1989. FILOSOFICA
BAUMAN, Zygmunt. Tempos Liquidos. Tradugédo ETICA €
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: ZAHAR, 2007. ANTROPPLOGlA COMPLEMENTAR
FILOSOFICA
BERMAN, Marshall. Tudo que é Sélido Desmancha no ETICAE
Ar. Traducgédo de Carlos Felipe Moisés e Ana Maria L. ANTROPOLOGIA COMPLEMENTAR
Loriatti. Sao Paulo: Companhia de Bolso, 2008. FILOSOFICA
SLOTERDIJK, Peter. Regras Para um Parque Humano: 2
ta a Carta de Heid b ETICAE
uma resposta a barla de Heldegger Sobre 04 \\rropoLOGIA | COMPLEMENTAR
humanismo. Traducdo de José Oscar de Almeida FILOSOFICA
Marques. Sdo Paulo: Estacéo Liberdade, 2000.
BRUNI, Adriano Leal; FAMA, Rubens. Gestdo de Custos e | GESTAO DE CUSTOS E
Formagdo de Pregos: Com AplicagGes na Calculadora HP 12C FORMACAO DE BASICA
e Excel. 6 ed.Sdo Paulo: Atlas, 2012. PRECOS
COGAN, Samuel. Custos e Formagdo de Pregos: Analise e GESTAO DE QUSTOS E .
Pratica. 1 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013 FORMAGAO DE BASICA
’ ’ ’ ! ’ PRECOS
DUB?IS, Alexy; KULPA, Lliuana; SOUZA, LUI.Z Eurico de. GESTAO DE CUSTOS E
Gestdo de Custos e Formagdo de Pregos: conceitos, modelos ~ <
. . R FORMAGCAO DE BASICA
e instrumentos, abordagem do Capital de Giro e da Margem PRECOS
de Competitividade. 3 ed. Sao Paulo: Atlas, 2009.
. . . - . | GESTAO DE CUSTOSE
EEEF:;E?;;C: J;SS,GBEULKE, Rolando. Gestdo de custos. Sao FORMACAO DE COMPLEMENTAR
‘ ’ : PRECOS
- - GESTAO DE CUSTOS E
ESE:;:EZUTO{-\ASSSZOI:’;:CO de contabilidade de custos. 5. FORMACAO DE COMPLEMENTAR
’ ’ ! ’ PRECOS
~ - T . | GESTAO DE CUSTOSE
ggj?gh; i.og;)rmagao estratégica de precificagdo. Sdo FORMACAO DE COMPLEMENTAR
‘ ’ ‘ PRECOS
SERRALVO, Francisco Ant6nio. Gestdo de marcas e produtos. GESTAO DE p
Curitiba: lesde Brasil, 2009 PRODUTOS E BASICA
’ ! ’ SERVICOS
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MATTAR, Fauze Najib (org.). Gestdo de produtos, servigos, GESTAO DE
marcas e mercados: estratégias e agOes para alcangar e PRODUTOS E BASICA
manter-se “Top of Marketing”. Sdo Paulo: Atlas, 2009. SERVICOS
HOFFMAN, K. Douglas; BATESON, John E. G. Principios de GESTAO DE
Marketing de Servigos: conceitos, estratégias e casos. 3.ed. PRODUTOS E BASICA
Sdo Paulo: Cengage Learning, 2010 SERVICOS
. . ~ GESTAO DE
LA St Toer QDA arare Todss Geio 60| propurose | couptevenTan
P & s Atlas, SUU6. SERVICOS
ROZENFELD, Henrique et. al. Gestdo de desenvolvimento de GESTAO DE
produtos: uma referéncia para a melhoria do processo. Sao PRODUTOS E COMPLEMENTAR
Paulo: Saraiva, 2006. SERVICOS
LOVELOCK, Christopher; WIRTZ, Jochen. Marketing de GESTAO DE
servicos: pessoas, tecnologias, resultados. S3do Paulo: PRODUTOS E COMPLEMENTAR
Pearson do Brasil, 2006. SERVICOS
GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. METODOLOGIA DA BASICA
ed. S3o Paulo: Atlas, 2010. PESQUISA
CO.LLIS,,J!II; HUSSEY, Roger. Pesqu|s~a1 em zfdmmlstrzigao: um METODOLOGIA DA )
guia pratico para alunos de graduacao e pds-gradugao. 2. ed. PESQUISA BASICA
Porto Alegre: Bookman, 2005.
VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa METODOLOGIA DA BASICA
em administragdo. 7. ed. Sdo Paulo, Atlas, 2006. PESQUISA
CORRAR, Luiz J; FILHO, J. M. D.; PAULO, E. Analise
multivariada para os cursos de Administragdo, Ciéncias METSI?S%&SLA DA COMPLEMENTAR
Contdbeis e Economia. Sdo Paulo: Atlas, 2007.
YIN, Robert K. Estudo de caso: Planejamento e Métodos. METODOLOGIA DA
Porto Alegre: Bookman, 2001. PESQUISA COMPLEMENTAR
VIEIRA, Marce_zlo Mllano FaIc?o_; ZOU~AIN, ngorahll\_/lorae.s. METODOLOGIA DA
Pesquisa qualitativa em administragdo: teoria e pratica. Rio PESQUISA COMPLEMENTAR
de Janeiro: FGV, 2005.
Equipe de Professores da FEA/USP. Contabilidade | FINANCAS APLICADA BASICA
Introdutdria. 11 ed. 2010, Editora Atlas AO MARKETING
ROSS, Stephen A. Principios de Administracdo Financeira. 2 | FINANCAS APLICADA BASICA
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008. AO MARKETING
ASSAF NETO, Alexandre. Mercado Financeiro. Sdo Paulo:| FINANGAS APLICADA BASICA
Atlas, 1999; AO MARKETING
. - - . FINANCAS APLICADA
Marion J. C, Contabilidade Basica, 10 ed. 2009, Editora Atlas AO MARKETING COMPLEMENTAR
Ribeiro M.O. Contabilidade Comercial, 16 ed.2009, Editora | FINANCAS APLICADA
Saraiva. AO MARKETING COMPLEMENTAR
WESTQN, J.~Fred.; BRIC-].HAM,~Eugene F. Fundamentos de FINANCAS APLICADA
Administragdo Financeira. Sdo Paulo: Pearson Makron COMPLEMENTAR
AO MARKETING
Books, 2000.
BALI..O.U, R?nald H. LQg.|st|ca. Er.np|.'e~sar|e,1|.: transporttis, GESTAO DA CADEIA DE )
administragcdao de materiais e distribuicdo fisica. 12 Ed. Sao BASICA
SUPRIMENTOS
Paulo: Atlas,2011.
BAYLY et al. Compras: Principios e administragdo. S3o Paulo: | GESTAO DA CADEIA DE BASICA
Atlas, 2000. SUPRIMENTOS
BOWERSOX, Donald J. Logistica empresarial: o processo de -
integragdo da cadeia de suprimento. 12 Ed. Sdo Paulo: Atlas, GESTAO DA CADEIA DE BASICA

2008.

SUPRIMENTOS
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CHRISTOPHER, Martins. Logistica e gerenciamento da cadeia

GESTAO DA CADEIA DE

de suprimentos. 32 Ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2013. SUPRIMENTOS COMPLEMENTAR
BERTAGLIA, Paulo Roberto. Logistica e gerenciamento da | GESTAO DA CADEIA DE
cadeia de abastecimento. 22 Ed. S3o Paulo: Saraiva, 2010. SUPRIMENTOS COMPLEMENTAR
NOV_AES, Ar.1t0{1|o. G~a|vao. Lolgl_stlca e gel:enaamen'_co ~da GESTAO DA CADEIA DE
cadeia de distribuigdo: Estratégias, operagGes e avaliagdo. COMPLEMENTAR
. . SUPRIMENTOS
Rio de Janeiro: Campus, 2011.
LAS CASAS, A.L. Marketing de Varejo. 5. Ed. Sdo Paulo: MARKETING DE BASICA
Atlas,2013. VAREJO
MATTAR, F.N. Administracdo de Varejo. Sdo Paulo: Campus, MARKETING DE BASICA
2011 VAREJO
PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: Gestao e Estratégia. 2.ed. MARKETING DE BASICA
Sdo Paulo: Atlas, 2014. VAREJO
DAUD, M.; RABELLO, W. Marketing de Varejo. Porto Alegre: MARKETING DE
Bookman, 2007. VAREJO COMPLEMENTAR
VERGARA, S.C. (Coord.). Marketing de Varejo. 3.ed. Sdo MARKETING DE
Paulo: FGV, 2008. VAREJO COMPLEMENTAR
LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administragdo de Varejo. Sdo Paulo: MARKETING DE
Atlas, 2000. VAREJO COMPLEMENTAR
BELCH,G._E.; BELCH, M_.A. ~Propaganda e Promog.ao: Uma MARKETING )
Perspectiva da Comunicagdo Integrada de Marketing. 7.ed. BASICA
PROMOCIONAL
Porto Alegre: Bookman, 2008.
COSTA, A. R. Marketing Promocional para Mercados MARKETING BASICA
Competitivos. 2.ed. Atlas: Sdo Paulo, 2003. PROMOCIONAL
SHIMP, T.A. Comu?lcagao De Marketmg_: Inte~gran(;10 MARKETING )
propaganda, promogdo e outras formas de divulgagdo. Sdo BASICA
. PROMOCIONAL
Paulo: Cengage Learning, 2013
ELOI, F. Marketing Promocional: Um olhar descomplicado MARKETING
Sdo Paulo: Cengage Learning, 2014 PROMOCIONAL COMPLEMENTAR
SHIMP, T.A. Propagand_a ~e _ Promogao: Aspe.ctos MARKETING
complementares da comunicagdo integrada de marketing . PROMOCIONAL COMPLEMENTAR
5.ed, Porto Alegre: Bookman, 2002.
AAKER, D.A; DAY, G.S; KUMAR, V. Pesquisa de Marketing. | PESQUISA E ANALISE BASICA
2.ed. Atlas: Sdo Paulo, 2004 DE MERCADO
MALHOTRA, N. K., Introducdo & Pesquisa de Marketing. | PESQUISA E ANALISE BASICA
Pearson/Prentice Hall: S3o Paulo, 2005. DE MERCADO
MATTAR, F.N. Pesqu~|sa de ’ Marketlng - Metodologla, PESQUISA E ANALISE )
Planejamento, Execugdo e Analise. 7. ed. Elsevier-Campus: BASICA
DE MERCADO
2014
MALHOTRA, N. K., Pesquisa de Marketing — uma orientagdo | PESQUISA E ANALISE
aplicada.3.ed. Bookman: Porto Alegre, 2011. DE MERCADO COMPLEMENTAR
CASTRO, G.C; NUNES, J.M.G; PINHEIRO, R.M.;SILVA, H.H.| PESQUISA E ANALISE
Pesquisa de Mercado - Série Marketing. FGV, 2011 DE MERCADO COMPLEMENTAR
BRASIL. Cédigo de Defesa do Consumidor. Lei n2 8078 de 11 DIREITO DO BASICA
de Setembro de 1990. CONSUMIDOR
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GRINOVER, A. P.; BENJAMIN, A. H. V; FINK, D. R.; FILOMENO,

J. G. B.; JUNIOR, N.N.; DENARI, Z. Cédigo Brasileiro de Defesa DIREITO DO BASICA
do Consumidor: Comentado pelos Autores do Anteprojeto. CONSUMIDOR
Rio de Janeiro: FORENSE, 2011.
- . o . DIREITO DO p

SANTOS, F. G. Direito do Marketing. Sdo Paulo: RT, 2008. CONSUMIDOR BASICA
BAUMAN, Zygmunt. Vida Para Consumo: a transformacgao DIREITO DO
das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: ZAHAR, 2008. CONSUMIDOR COMPLEMENTAR
FILOMENO, José Geraldo Brito. Curso Fundamental de DIREITO DO
Direito do Consumidor. S3o Paulo; ATLAS, 2008. CONSUMIDOR COMPLEMENTAR
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cddigo de Defesa do DIREITO DO
Consumidor. Sdo Paulo: RT, 2011. CONSUMIDOR COMPLEMENTAR
AAKER, David A.; JOACHIMSTHALER, Erich. Como Construir | GESTAO DE MARCAS E BASICA
Marcas Lideres. Porto Alegre: Bookman, 2007. FRANQUIAS
AZEVEDO, Paulo Furquim; SILVA, Vivian Lara dos Santos. | GESTAO DE MARCAS E BASICA
Teoria e Pratica do Franchising. Sdo Paulo: Atlas, 2012 FRANQUIAS
VIANNA, Alexandre; IRIGARAY, Hélio Arthur; NASSER, José
Eduardo; LIMA, Luiz Paulo Moreira. Gestdo e | GESTAO DE MARCASE
desenvolvimento de produtos e marcas. 3. Ed. S3o Paulo: FRANQUIAS COMPLEMENTAR
FGV, 2011.
MELO, Pedro Lucas de Resende; ANDREASSI, Tales. | GESTAO DE MARCAS E
Franquias Brasileiras. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2013. FRANQUIAS COMPLEMENTAR
ZENONE, Luiz Claudio. Customer Relationship Management. MARKETING DE BASICA
S3o Paulo: NOVATEC, 2007. RELACIONAMENTO
ZENONE, Luiz Claudio. MARKETING DE RELACIONAMENTO: MARKETING DE BASICA
Tecnologia, Processos e Pessoas . Sdo Paulo: Atlas, 2010 RELACIONAMENTO
competicio e tempo, sk cam AN Sho paulor At | MARKETING DE BAsIcA

petie P : : AN | RELACIONAMENTO
2000.
Cllenon: Gontio do Aolacionmmente, o8 S50 paule: At | MARKETING DE BASICA

’ e ’ ! RELACIONAMENTO

2013
GUMMENSON, Evert. Marketing de Relacionamento Total. MARKETING DE
3.ed. Porto Alegre: Bookman, 2010 RELACIONAMENTO COMPLEMENTAR
TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que
vocé queria saber sobre marketing e publicidade na internet | MARKETING DIGITAL BASICA
e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo: Novatec, 2009.
GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, p
plataformas e estratégias. Sdo Paulo: Novatec, 2010. MARKETING DIGITAL BASICA
TURCHI, Sant:lra R. Estratégias de marketing digital e e- MARKETING DIGITAL BASICA
commerce. S3o Paulo: Atlas, 2012.
ADOLP,H.O, Conrado. Qs 8.P.s do~market|ng digital: o guia MARKETING DIGITAL | COMPLEMENTAR
estratégico de marketing digital. Sdo Paulo: Novatec, 2012.
RAPP, Stan. Redefinindo marketing direto interativo na era MARKETING DIGITAL | COMPLEMENTAR

digital. Sdo Paulo: M. Books, 2011.
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CORREA, Rodrigo Stéfani. Propaganda digital: em busca da

audiéncia através de sites multimidia na web. Curitiba: | MARKETING DIGITAL | COMPLEMENTAR
Jurua, 2003.
ORIENTACAO AO
MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. TRABALHO DE BASICA
Metodologia cientifica. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010. CONCLUSAO DE
CURSO
ANDRADE, Maria Margarida de. Introdugdo a metodologia ORIENTAGAO AQ
L ~ TRABALHO DE .
do trabalho cientifico: elaboragdo de trabalhos na ~ BASICA
raduagdo. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007 CONCLUSAO DE
g ¢do. 8. ed. : 5 . CURSO
ORIENTACAO AO
GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. TRABALHO DE BASICA
6. ed. S3o Paulo: Atlas, 2008. CONCLUSAO DE
CURSO
LEITE, Francisco Tarciso. Metodologia Cientifica: métodos e ORIENTAGAO AO
o . ) . o TRABALHO DE
técnicas de pesquisa; monografias, dissertagGes, teses e ~ COMPLEMENTAR
livros. 2. ed. Aparecida: Ideias & Letras, 2008 CONCLUSAO DE
-4 €0 AP : » £008 CURSO
MARCONI, marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. o?&i’\érﬁﬁgoéo
Fundamentos de metodologia cientifica. 6. ed. Sdo Paulo: - COMPLEMENTAR
Atlas. 2005 CONCLUSAO DE
! ’ CURSO
ORIENTACAO AO
SEVERINO, Anténio Joaquim. Metodologia do trabalho TRABALHO DE
cientifico. 23. ed. Sdo Paulo: Cortez, 2007. CONCLUSAO DE COMPLEMENTAR
CURSO
SALDANHA, Clézio S. Introdugdo a Gestdo Publica. Sdo Paulo: MARKETING NO BASICA
Saraiva, 2006. SERVICO PUBLICO
KQTLER, Philip; LEE, Nancy. Market.lng n_o Setor Publico: Um MARKETING NO )
guia para um desempenho mais eficaz. Porto Alegre: P BASICA
SERVICO PUBLICO
Bookman, 2008.
oo Insiicoes b sgtes govermamentats. S50 paulo: At | MARKETING KO BASICA
¢ soes g : A3 1 SERVICO PUBLICO
2008.
KOTLER, Philip; GERTNER, David; REIN, Irving; HAIDER,
. o . MARKETING NO
Donald. Marketing de Lugares. Sdo Paulo: Ed. Prentice Hall, SERVICO PUBLICO COMPLEMENTAR
2005
KOTLER, Philip; HAIDER, Donald; REIN, Irving. Marketing MARKETING NO
publico. Sdo Paulo: Ed. Makron Books, 1994. SERVICO PUBLICO COMPLEMENTAR
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administragdo de MARKETING NO
Marketing. Sdo Paulo: Ed. Prentice Hall, 2005. SERVICO PUBLICO COMPLEMENTAR
DIAS, I.Rt.elnaldo. . Marketm.g. . ambiental: N et|c~a, MARKETING SOCIAL E )
responsabilidade social e competitividade nos negdcios. Sao BASICA
AMBIENTAL
Paulo: Atlas, 2013.
KOTLER, P. & E ROBERTO. Marketing Social. Rio de Janeiro: | MARKETING SOCIAL E BASICA
Campus, 1992. AMBIENTAL
PRINGLE, H. e TH(?MPSON, M. MNarketlng Social, r'?arketlng MARKETING SOCIAL E )
para causas sociais e a construgdo das marcas. Sdo Paulo: AMBIENTAL BASICA
Macron Books, 2000.
SALIM, Cesar Simdes; SILVA, Nelson Caldas. Introdugdo ao
Empreendedorismo: despertando a atitude | EMPREENDEDORISMO BASICA
empreendedora. Rio de Janeiro: Campus, 2010.
DORNELAS, José Carlos. Empreendedorismo: transformando EMPREENDEDORISMO BASICA

ideias em negdcios. 5. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2010.
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OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR, Yves. Business Model

Generation: inovagdo em modelos de negdcios. Rio de | EMPREENDEDORISMO BASICA

Janeiro: Campus, 2011.

CHI,IA.\/ENATO, Idalberto. Empreended_orlsmo: dando asas ao EMPREENDEDORISMO | COMPLEMENTAR

espirito empreendedor. 4. ed. Barueri: Manole, 2012.

PETERS, Michael P; HISRICH, Robert D.; SHEPHERD, Dean A.

Empreendedorismo. 7. ed. Porto Alegre: Bookman, 2009. EMPREENDEDORISMO | COMPLEMENTAR

RIES, Eric. A startup enxuta: como os empreendedores atuais

utilizam a inovagdo continua para criar empresas | EMPREENDEDORISMO | COMPLEMENTAR

extremamente bem sucedidas. Sdo Paulo: Leya Brasil, 2012.

PALAMDINI, Edsqn Pacheco;. CARVALHO, Marly .Montelro .de. GESTAO DA )

Gestdo da qualidade: teorias e casos. 2. ed. Rio de Janeiro: BASICA
QUALIDADE

Campus, 2012.

TOLEDO, José Carlos de et. al. Qualidade: gestdo e métodos. GESTAO DA BASICA

Sdo Paulo: LTC Editora, 2013. QUALIDADE

MELLO, Carlos Henrique (org). Gestdo da Qualidade. Sao GESTAO DA BASICA

Paulo: Pearson, 2011. QUALIDADE

CARPINETTI, Luiz Cesar Ribeiro. Gestdo da qualidade: GESTAO DA

conceitos e técnicas. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012. QUALIDADE COMPLEMENTAR

FALCONI, Vicente. TQC: Controle da qualidade total no estilo GESTAO DA

japonés. 8. ed. Nova Lima: INDG, 2004. QUALIDADE COMPLEMENTAR

PALADINI, Edson Pacheco. Gestdo estratégica da qualidade: ~

L . - GESTAO DA

principios, métodos e processos. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, COMPLEMENTAR
QUALIDADE

2009.

JUNIOR, José Finocchio. Project Model Canvas:

Gerenciamento de projetos sem burocracia. Rio de Janeiro: | GESTAO DE PROJETOS BASICA

Campus, 2013.

VARGA?, Ricardo _Vlana. Manual prético do plano de projeto. GESTAO DE PROJETOS BASICA

4. ed. Rio de Janeiro: Brasport, 2009.

XAVIER, Carlos Magno da Silva; XAVIER, Luiz Fernando da

Silva. Metodologia simplificada de gerenciamento de | GESTAO DE PROJETOS BASICA

projetos. Rio de Janeiro: Brasport, 2011.

DINSMORE, Paul Campbell. Como se tornar um profissional

em gerenciamento de projetos. 2. ed. Rio de Janeiro: | GESTAO DE PROJETOS | COMPLEMENTAR

Qualitymark, 2007.

DINSMORE, Paul Campbell; CABANIS-BREWIN, Jeannette.

Manual de gerenciamento de projetos. Rio de Janeiro: | GESTAO DE PROJETOS | COMPLEMENTAR

Brasport, 2009.

KERZNER, Harold. Gestdo de projetos: as melhores praticas. ~

2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2006. GESTAO DE PROJETOS | COMPLEMENTAR

LéS CASAS, Alexandre Luzzi. Administragdo de vendas. 8. ed. GESTAO DE VENDAS BASICA

S3o Paulo: Atlas, 2005.

MORFIRA, Julio Ceéar Tavares. Administracdo de vendas. 2. GESTAO DE VENDAS BASICA

ed. S3o Paulo: Saraiva, 2007.

CASTRO, Luciano Tomé e; NEVES, Marcos Fava.

Administracio de vendas: planejamento, estratégia e | GESTAO DE VENDAS BASICA

gestdo. S3do Paulo: Atlas, 2005.

FUTRELL, Charles M. Vendas: fundamentos e novas praticas GESTAO DE VENDAS | COMPLEMENTAR

de gestdo. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.
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GUERRA, Paulo. Administragdo de vendas: o passo para a

geréncia. Rio de Janeiro: Ciéncia Moderna, 2007. GESTAO DE VENDAS | COMPLEMENTAR

TEIX!EIRA, Elson et. al. Gestdo de vendas. 5. ed. Rio de GESTAO DE VENDAS | COMPLEMENTAR

Janeiro: FGV, 2011.

BRIT_O, L. F. Por um?a gramat|ca de lingua de sinais. Rio de LIBRAS BASICA

Janeiro: Tempo Brasileiro, 1995.

SACKS, O. Vendo vozes: Uma viagem ao mundo dos surdos. p;

Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1998. LIBRAS BASICA

QUADROS, R. M. de; KARNOPP, L. B. Lingua Brasileira de p;

Sinais: Estudos linguisticos. Porto Alegre: Artmed, 2004. LIBRAS BASICA

BRASIL, SECRETARIA DE EDUCACAO ESPECIAL. Deficiéncia

Auditiva. Brasilia: SEESP, 1997. LIBRAS COMPLEMENTAR

MOURA, M. C. de. O surdo: Caminhos para uma nova

identidade. Rio de Janeiro: Revinter, 2000. LIBRAS COMPLEMENTAR

QUADROS, R. M. de. Educagdo de surdos: A aquisicdo da

linguagem. Porto Alegre: Artes Médicas, 1997 LIBRAS COMPLEMENTAR

ANDRADE, Rui Otavio Bernandes de; ALYRIO, Rovigati

Danllq; I\M/IACEDO, Marcelo AIvalro da S|Iva~. Principios de NEGOCIACAO BASICA

negociagdo: ferramentas e gestdo. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,

2007.

CARVALHAL, Eugénio do et. al. Negociagdo e administragdo ~ .

de conflitos. 3. ed. Rio de Janeiro: FGV, 2012. NEGOCIACAO BASICA

MELLO, José Carlos Martins. Negociagdo baseada em ~ .

estratégia. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012. NEGOCIACAO BASICA

ASH ERMA_N, Ira G. Negou?ga_o na pratica: 60 e)fercmos para NEGOCIACAO COMPLEMENTAR

a sua equipe de vendas atingir desempenho maximo.

ALMEIDA, Ana Paula; MARTINELLI, Dante P. Negociagao:

como transformar confronto em cooperagdo. Sdo Paulo: NEGOCIACAO COMPLEMENTAR

Atlas, 1997.

FERREIRA, Gonzaga. Negociagdo: como usar a inteligéncia e ~

a racionalidade. 2. ed. S3o Paulo: Atlas, 2013. NEGOCIACAO COMPLEMENTAR

ALBORNOZ, Suzana. O que é trabalho? S3o Paulo: SOCIOLOGIA DO BASICA

Brasiliense, 1997. TRABALHO

ANTUNES, Ricardo. O~s sentidos do trabMtho. Ensalos.sobre a SOCIOLOGIA DO )

afirmagdo e a negagdo do trabalho. Sdo Paulo : Boitempo, BASICA
TRABALHO

2003. 258p.

RAMALHO, J. R.; SANTANA, M. A. Sociologia do Trabalho. Rio SOCIOLOGIA DO BASICA

de Janeiro: Jorge Zahar, 2004. TRABALHO

HARVEY, D. A condi¢do pds-moderna. Sdo Paulo: Ed. Loyola, SOCIOLOGIA DO

1992. TRABALHO COMPLEMENTAR

MARX, K Divisdao do trabalho e manufatura. In: .0 SOCIOLOGIA DO

capital. 9.ed. Sdo Paulo: Difel, 1984. Livro 1, Volume 1 TRABALHO COMPLEMENTAR

POCHMANN, Marcio. O emprego na globalizagdo. Sao Paulo, SOCIOLOGIA DO

Boitempo, 2001 TRABALHO COMPLEMENTAR

MORAES, A. M.P.Introdugdo a Administragdo. 3ed. Sdo GESTAO

Paulo: Pearson, 2004. ORGANIZACIONAL COMPLEMENTAR

CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo de Pessoas. 3. Ed. Rio de | GESTAO ESTRATEGICA BASICA

Janeiro: Campus, 2009. DE PESSOAS

ROBBINS, Stephen Paul. Comportamento organizacional. | GESTAO ESTRATEGICA BASICA

Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002. DE PESSOAS
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WOOIZ? .JR., Thamaz; PICARELLI FILHQ, V. Remgneragao GESTAO ESTRATEGICA )
estratégica: a nova vantagem competitiva. 32 ed. Sdo Paulo: BASICA
DE PESSOAS

Atlas, 2004.
DESSLER, G.Administragdo de Recursos Humanos. 2. Ed. S3o | GESTAO ESTRATEGICA
Paulo: Prentice Hall, 2003. DE PESSOAS COMPLEMENTAR
MAXIMINIANO, Anténio César Amard. Introducdo a | GESTAO ESTRATEGICA
administragdo. 6. ed. S3o Paulo: Editora Atlas, 2004 DE PESSOAS COMPLEMENTAR
SIQUEIRA, Mirlene l\{lan? Matias (Org.). Me.d|da’s .do GESTAO ESTRATEGICA
comportamento organizacional: ferramenta de diagnostico COMPLEMENTAR

~ DE PESSOAS
e de gestdo. Porto Alegre: Artmed, 2008.
BARRETO, Ind Futino; CRESCITELLI, Edson. Marketing de MARKETING DE
Relacionamento. Sdo Paulo: Pearson, 2013 RELACIONAMENTO COMPLEMENTAR
OLIVEIRA, D. P. R. Planejamento Estratégico: conceitos, | GESTAO ESTRATEGICA BASICA
metodologia e praticas. 29 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011. DE MARKETING
MINTZBERG, Ht?n.ry; AHLSTR.AND, Bruce; LAMPEL,.Joseph. GESTAO ESTRATEGICA )
Safari da estratégia: um roteiro pela selva do planejamento DE MARKETING BASICA
estratégico. 2ed.Porto Alegre: Bookman, 2010.
AAKER, D.A. Administracdo estratégica de mercado. 7d.| GESTAO ESTRATEGICA BASICA
Porto Alegre: Bookman, 2007. DE MARKETING
CERTO, S.C. Administracdo estratégica: planejamento e | GESTAO ESTRATEGICA
implantacgdo de estratégias. 3d. Sdo Paulo: Pearson, 2010. DE MARKETING COMPLEMENTAR
HAMEL, G.; PRAHALAD, C.K. Competindo pelo futuro. Rio de GESTAO ESTRATEGICA
Janeiro: Campus, 2005. DE MARKETING COMPLEMENTAR
VIZEU, F.; GONCALVES, S. A. Pensamento Estratégico: GESTAO ESTRATEGICA
origem, principios e perspectivas. Sdo Paulo: Atlas, 2010. DE MARKETING COMPLEMENTAR
ANDREASEN, A. R. Etica e Marketing Social, S30 Paulo: | MARKETING SOCIAL E
Futura, 2002. AMBIENTAL COMPLEMENTAR
DAHLSTRON,Robert. Gerenciamento de Marketing Verde. | MARKETING SOCIAL E
Sdo Paulo: Cengage Learning, 2012 AMBIENTAL COMPLEMENTAR
FONTES, Miguel. Marketing Social: Novos Paradigmas. Sdo | MARKETING SOCIAL E
Paulo: Elselvier, 2008 AMBIENTAL COMPLEMENTAR

7. PESSOAL DOCENTE E TECNICO-ADMINISTRATIVO

Os Quadros 6 e 7 descrevem, respectivamente, o pessoal docente e técnico-

administrativo, disponiveis para o funcionamento do Curso no Campus Natal - Zona

Norte.
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Quadro 11: Pessoal docente disponivel para o funcionamento do Curso Superior de Tecnologia em

Marketing no Campus Natal - Zona Norte

Matricula Regime de 7 = - =
NOME SIAPE Trabalho Titulagédo Formagao Fungao
AGAMENON HENRIQUE DE Dedicacéo Graduagdo em Diretor
CARVALHO TAVARES 1551819 | Eyciusiva Mestre Matemética Académico
ALBA SANDYRA BEZERRA Dedi a Graduagdo em
2813232 edicacao Mestre Sistemas de
LOPES Exclusiva N
Informacao
ANDREZA DOS SANTOS Dedicacdo Graduagdo em
I - - ~
SOUSA 1804650 Exclusiva Especialista Adr'mmstr'a(_;ao
Financeira
BRUNO CAMPELO Dedicacao Graduagdo em
MEDEIROS 1941196 Exclusiva Mestre Administracio
BRUNO FERREIRA DE LIMA | 1635504 | Dedicacdo Mestre | Graduacio em Letras
Exclusiva
BRUNO SIELLY JALES Dedicacao Graduagdo em
i )
COSTA 1671348 Exclusiva Doutor EngenharlaNde
Computagao
DANIELLA LAGO ALVES . ~ =
BATISTA DE OLIVEIRA 1524059 D&‘i‘ﬁiﬁf‘; Mestre Graduagdo em
EUSTAQUIO Letras/Portugués
DIEGO SILVEIRA COSTA Dedicacao Graduagdo em
NASCIMENTO 1882723 | Exclusiva Mestre Informética
ERNESTO ALEXANDRE Dedi a Grad a Coordenador
edicacdo raduacdo
TACCONI NETO 1800522 | gy ciusiva Mestre Administracio do Curso
Comeércio
A icaca 3 Coordenador
FABIO ALEXANDRE 1453080 Dedlca(_;ao Doutor Gradliagao em .
ARAUJO DOS SANTOS Exclusiva Educacgdo Artistica de Extensao
FABRICIA ABRANTES Dedicacao Graduagdo em
FIGUEIREDO DA ROCHA | 1213852 Exclusiva Mestre Administracio
KARLA ANGELICA DANTAS Dedicacéo Graduagdo em
DE LIMA 1723604 Exclusiva Mestre Administracio
KEILA CRUZ MOREIRA 1730149 | Dedicacdo Doutora Hicenciatura em
Exclusiva Pedagogia
LUCIANO XAVIER GOMES Dedicacao . Graduacdo em
DA NOBREGA 2699589 Exclusiva Especialista Matemadtica
LUIS FERDINANDO DA Dedicacao L ~
SILVA PATRIOTA 2576951 Exclusiva Especialista | Graduag¢do em Letras
LUIZ ROBERTO ALVES DOS Dedicacao Graduacdo em
SANTOS 1503948 Exclusiva Mestre Filosofia
MARLENE MEDEIROS 1041298 | Dedicacdo | o iiicta| Craduacdoem
Exclusiva Administracdo
MILER FRANCO DANJOUR | 2510326 | Dedicacdo Mestre Graduaggo em
Exclusiva Administracdo
PABLO MORENO PAIVA Dedicacao Licenciatura em
CAPISTRANO 1722710 | Eyciusiva Doutor Filosofia
PAULEANY SIMOES DE Dedicacéo Graduagdo em
MORAIS 1546600 Exclusiva Doutora Pedagogia
PAULO DE TARSO SILVA Dedicacao Graduagdo em
BRAGA 1322112 Exclusiva Mestre Ciéncias Contabeis
PAULO ROBERTO 2170842 Dedicacao Mestre em Graduagdo em
PIMENTEL DUAVY Exclusiva Administragéo | Engenharia Elétrica
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ROBERTO DE MOURA Dedicacéo Bacharel e Licenciado
1937209 : Mestre
FONSECA Exclusiva em Ciéncias Sociais
Licenciatura em
SERGIO LUIZ BEZERRA Dedicacdo Filosofia/Bacharel e
TRINDADE 1577633 | £y clusiva Mestre Licenciado em
Historia
SEVERINO CARLOS GOMES | 1639770 | Dedicacdo Mestre Graduagdo em
Exclusiva Matematica
SHEYLA PATRICIA . = <
TRINDADE DA SILVA 1439896 DEeX‘i'Iﬁi‘i?\f‘; Mestre Graduacao em Letras
COSTA - Licenciatura
VALERIO GUTEMBERG DE Dedicacao Graduagdo em
i A
MEDEIROS JUNIOR 1724019 Exclusiva Mestre Ciéncias dNa
Computagao
WANDIRCE FREITAS DE Dedicacao - ~
MEDEIROS 1577519 Exclusiva Especialista | Graduag¢do em Letras
ZILDALTE RAMOS DE Dedicacao Graduagdo em
i o ..
MACEDO 1495245 Exclusiva Mestre Educacdo Artls'Flca -
Artes Visuais

Quadro 12: Pessoal técnico-administrativo disponivel para o funcionamento do Curso Superior de

Tecnologia em Marketing no Campus Natal - Zona Norte.

NOME MATRICULA CARGO REGIME FORMACAO
AECIO VINICIUS AMORIM TECNICO DE , ,
FARIAS 1583658 || \BORATORIO/ELETROTECNICA 40H MEDIO TECNICO
ABINOAN SOARES DA 1845427 ADMINISTRADOR 40H SUPERIOR
ALEXANDRE GOMES MAIA | 1110396 ODONTOLOGO 40H SUPERIOR
ALINE PERNANDES DE 1577725 | TECNICA EM ENFERMAGEM 20H SUPERIOR
ASSISTENTE EM
ANA CELIA RODRIGUES | 1705232 AOVINISTRACAG 40H ESPECIALISTA
ANDRE SARAIVA DE ASSISTENTE EM
AZEVEDO MAIA 1829286 ADMINISTRACAO 40H SUPERIOR
ANGELICA DE LIMA 1871787 | TECNICO EM ENFERMAGEM 40H SUPERIOR
MARTINS
BENJAMIM SEVERO DE
e be 1674128 CONTADOR 40H SUPERIOR
DAVID EMMANOEL ASSISTENTE EM ,
BARBOSA GOMES 1673898 ADMINISTRACAO 40H MEDIO
DUCIELE DANTAS
oo 1673783 ASSISTENTE SOCIAL 40H SUPERIOR
EDIVALDO CASCIMIRO ,
o oRs 572991 VIGILANTE 40H MEDIO
ENOCK ENOS BEZERRA | 277144 VIGILANTE 40H SUPERIOR
ETIENE FIGUEIREDO
e 1674269 ASSISTENTE SOCIAL 40H SUPERIOR
EVANDRO DA SILVA ASSISTENTE EM
RO oA 1673822 AOVINISTRACAG 40H SUPERIOR
FILIPE LEAO SANTOS 1714494 MEDICO 20H SUPERIOR
GUSTAVO SOUTO ASSISTENTE EM
eSSk 1566848 AOVINISTRACAD 40H ESPECIALISTA
ASSISTENTE EM ,
IVO ASSUNCAO FILHO 277112 AOVINISTRACAD 40H MEDIO
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JALON BARBOSA DE

ASSISTENTE EM

MEDEIROS 1636974 ADMINISTRACAO 40H SUPERIOR
JARSON ALVES MEDEIROS TECNICO DE LABORATORIO/
DA SILVA 1673863 | 5 STEMAS DE COMPUTACAO 40H SUPERIOR
JEFFERSON XAVIER DO TECNICO DE LABORATORIO - . .
NASCIMENTO 1637270 SISTEMAS DE COMPUTACAO 40H MEDIO TECNICO
JOELSON DE OLIVEIRA ASSISTENTE EM
ALEXANDRE 1674232 ADMINISTRACAO 40H SUPERIOR
JOSE DE MEDEIROS 277095 VIGILANTE 40H FUNDAMENTAL
JOSIAS DE LIMA FERREIRA 277102 VIGILANTE 40H FUNDAMENTAL
JOSIAS NONATO DE ASSISTENTE EM
OLIVEIRA 1334355 ADMINISTRACAO 40H SUPERIOR
JULIANA CORREIA LIMA DE ASSISTENTE EM
0. SOBRAL 1836779 ADMINISTRACAO 40H ESPECIALISTA
LUCIANA KARINE DE
SOUZA SENA 1674208 PEDAGOGA 40H SUPERIOR
LUIZ PEDRO MARTINS DE x
CARVALHO 1879925 AUXILIAR EM ADMINISTRACAO 40H SUPERIOR
ASSISTENTE EM .
MACIEL ARAUJO DA SILVA 1833039 ADMINISTRACAO 40H MEDIO
MARCOS ANDREY ARAUJO
DE AZEVEDO 1521371 MEDICO 20H SUPERIOR
MARCOSSE_'\E/FA{E'RA DA 1885434 AUXILIAR EM ADMINISTRACAO 40H MEDIO TECNICO
MARGARETH ROSE ]
BARRETO DE LIMA 1875507 PSICOLOGO 40H SUPERIOR
PINHEIRO
MARIA ADILINA FREIRE
JERONIMO DE ANDRADE 1798906 PEDAGOGO 40H SUPERIOR
MARIA DE LOURDES BIBLIOTECARIO
TEIXEIRA DA SILVA 1637517 DOCUMENTALISTA 40H SUPERIOR
NE'RYV’ENR'\JQC'EL DA 1792882 AUXILIAR EM ADMINISTRACAO 40H MEDIO
NIWERTON BEZERRA DA ASSISTENTE EM
MOTA 1727357 ADMINISTRACAO 40H ESPECIALISTA
PATRICK CAVALCANTE ASSISTENTE EM .

ROBIAS 1830636 ADMINISTRACAO 40H MEDIO
PAULgLFf\'/CE’?SEO DE 1880004 AUXILIAR EM ADMINISTRACAO 40H MEDIO TECNICO
ROSALIA LUCENA DE ASSISTENTE EM ] .

MEDEIROS 1530865 ADMINISTRACAO 40H NIVEL MEDIO
TECNICO EM ASSUNTOS
SAMARA YONTEI DE PAIVA | 1894441 EDUCACIONAIS 40H SUPERIOR
TECNICO DE LABORATORIO/ MEDIO TECNICO
SERGIO ROBERTO DANTAS | 1673496 ELETROTECNICA 40H SUPERIOR
SHILTON ROQUE DOS ASSISTENTE EM
SANTOS 1829333 ADMINISTRACAO 40H ESPECIALISTA
SILDEJANIO MARTINS DA ASSISTENTE EM ] .

SILVA 1636953 ADMINISTRACAO 40H NiVEL MEDIO

8. PROJECAO DE CARGA-HORARIA DOCENTE

A Tabela 3 a seguir apresenta o total da carga horaria considerando o
desenvolvimento dos cursos existentes no Campus, incluido o Curso de Superior de

Tecnologia em Marketing.

Tabela 10: Previsao de carga-horaria para desenvolvimento dos cursos do Campus Natal - Zona Norte.
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NGmero de Periodos letivos
Grupo Professores 2015 2016 2017
1 . 1 2 A 2
Portugués 4 67 63 68 66 70 64
Inglés 2 18 18 24 22 28 28
Arte 2 14 12 14 16 18 16
Educacdo Fisica 2 20 20 22 20 22 22
Geografia 2 26 28 26 28 26 28
Histéria 3 20 18 22 20 26 24
Matematica 5 68 60 69 63 69 63
Fisica 2 36 40 40 36 36 36
Quimica 2 48 44 40 40 36 36
Biologia 2 28 29 32 28 32 32
Sociologia 2 16 20 22 22 24 22
Filosofia 2 24 18 24 18 26 18
Espanhol 1 17 20 17 16 16 19
Educagdo 2 26 34 22 34 18 34
Gestao 10 87 95 111 127 135 143
Informatica 7 107 86 108 78 104 72
Eletrénica 8 56 79 73 92 87 100
Redes 1 20 25 28 24 16 20
Manutengao 2 14 18 28 24 28 24

Tabela 11:Média de carga horaria por professor de cada grupo para o desenvolvimento do Curso

Superior de Tecnologia em Marketing, Campus Natal/Zona Norte

Grupos P”::;::Zii 2015.1 | 20152 | 2016.1 | 2016.2 | 2017.1 | 2017.2
Portugués 4 4 4 4 4 4 4
Inglés 2 2 2 2 2 2 2
Arte 2 0 2 2 2 2 2
Matematica 5 4 4 8 8 8 8
Educacdo 2 0 0 4 4 4 4
Finangas 2 0 8 12 16 16 16
Gestdo e Marketing 8 8 12 20 38 54 64
Sociologia 2 2 4 4
Filosofia 2 0 0 2 2 2 2
Informatica 5 0

Total 20 38 60 82 98 108
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9. ASPECTOS LEGAIS E NORMATIVOS

O Quadro 8 a seguir apresenta itens que séo essencialmente regulatorios, devendo ser
observado o dispositivo legal e normativo por parte da instituicdo, quando da criagao de

cursos pelo Campus, incluido o Curso de Superior de Tecnologia em Marketing.

Quadro 13: Requisitos legais e normativos.

DISPOSITIVO LEGAL SIM/NAO

1 - Diretrizes
Curriculares Nacionais
para Educacéo das
Relac6es Etnico-raciais
e para o Ensino de
Historia e Cultura Afro-
brasileira e Indigena
(Lein°11.645 de
10/03/2008; Resolucdo
CNE/CP N°01 de 17 de
junho de 2004)

A tematica da
Historia e Cultura
Afro-Brasileira e
Indigena esta inclusa
nas disciplinas e

atividades
curriculares do
curso? SIM

2 - Condigbes de

acesso para pessoas

com deficiéncia e/ou O Campus

mobilidade reduzida
(Dec. N°5.296/2004,
com prazo de
implantacéo das
condicbes até dezembro
de 2008)

apresenta condicdes
de acesso para
pessoas com
deficiéncia e/ou
mobilidade reduzida?

SIM

COMO O CAMPUS E O CURSO
CONTEMPLAM O DISPOSITIVO LEGAL?
Neste escopo serdo propostos a presenca de
contetdos programaticos especificos
envolvendo a histéria da Africa e da cultura Afro-
Brasileira e dos povos indigenas, bem como das
relagdes Etico-raciais nas disciplinas de
Antropologia Filosofica, Sociologia do Consumo,
Sociologia do Trabalho. Além disso o IFRN
estruturou O Nucleo de Estudos Afro-Brasileiros
e Indigenas (NEABI) que é um grupo de trabalho
responsavel por fomentar acdes, de natureza
sistémica, no ambito do ensino, pesquisa e
extensdo, que promovam o cumprimento efetivo
das Leis n° 10.639/2003 e 11.645/2008 e os
demais instrumentos legais correlatos, bem
como de oferecer um apoio sistematico a
professores, coordenadores e orientadores
pedagégicos no sentido da elaboracdo de
planos, projetos e conteddos que levem em
conta a histéria e a cultura afro-brasileiras e
africanas, a partir de um carater inclusivo da

educacédo das relagGes étnicos raciais.

A infraestrutura do Campus disponibiliza
equipamentos que permitem 0 acesso e
mobilidade de pessoas com deficiéncia em todas
as dependéncias do Campus, além disso o
Campus oferece o Nucleo de Atendimento as
Pessoas com Necessidades Especificas
(NAPNE) que subsidia a¢Bes e estudos voltados
a inclusdo de estudantes com dificuldades na
aprendizagem advindas de fatores diversos, a

exemplo das altas habilidades, disfuncbes
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3 - Politicas de
educacgéo ambiental

(Lein®9.795, de 27 de
abril de 1999 e Decreto
N° 4.281 de 25 de junho

de 2002)

4 - Titulacdo do corpo
docente

(Art. 66 da Lei 9.394, de 20

de dezembro de 1996)

5 - Denominacao dos
Cursos Superiores de
Tecnologia
(Portaria

12/2006)

Normativa

NO

6 - Carga horaria minima,

em horas — para Cursos

Superiores de Tecnologia
(Portaria N°10, 28/07/2006;

Portaria N°1024,

11/05/2006; Resolucdo
CNE/CP N3,18/12/2002)

10 - Disciplina obrigatéria

/optativa de Libras
(Dec. N°5.626/2005)

Hé integracdo da
educacdo ambiental
as disciplinas do
curso de modo
transversal, continuo

e permanente? SIM

Todo corpo docente
tem formacéo em
pés-graduacao? SIM

A denominacgé&o do
curso esta adequada
ao Catélogo
Nacional dos Cursos
Superiores de
Tecnologia? SIM

Desconsiderando a
carga horéria do
estagio profissional
supervisionado e do
Trabalho de
Concluséo de Curso
—TCC, caso estes
estejam previstos, 0
CUrso possui carga
horaria igual ou
superior ao
estabelecido no
Catélogo Nacional
dos Cursos
Superiores de
Tecnologia?

O PPC prevé a
insercdo de Libras
na estrutura
curricular do curso
(obrigatdria ou
optativa, depende do
curso)? SIM

neurolégicas, problemas emocionais, limitagcdes
fisicas e auséncia total e/ou parcial de um ou
mais sentidos da audicao e/ou viséo.

Propde-se que a temética seja alvo de constante
atencao junto as discussfes realizadas junto ao
corpo discente do curso, buscando favorecer a
informacdo e conscientizacdo do futuro
profissional, Além disso o contetido especifico é
tratado na disciplina Marketing Social e

Ambiental.

Todos os docentes que atuarao no curso sao

pés-graduados

O curso Superior de Tecnologia em Marketing
se encontra no Catalogo Nacional dos Cursos
Superiores de Tecnologia exatamente com essa

denominacao

A proposta do Curso Superior em Marketing do
Campus Natal Zona Norte contempla um total de
2074 horas, total esse que esta além do minimo
exigido pelo Catalogo Nacional dos Cursos

Superiores de Tecnologia que é de 1600 horas

O PPC propbe a disciplina de Libras como
optativa DEC N°
5.626/2005 que dispde em seu Capitulo Il, Art. 3

o0 § 20 A Libras constituir-se-4 em disciplina

obedecendo assim o

curricular optativa nos demais cursos de
educacéo superior e na educacdao profissional, a

partir de um ano da publicacdo deste Decreto.
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