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Codigo:EGR 7135

Disciplina: Estratégias de Aplicacoes SIM

Carga hordria semestral: 36 h/a

Teorica: 36 h/a Pratica: 36 h/a

Pré-requisito: introdutorias da primeira e segunda fase

Equivaléncia: EGR5004

Tipo: Obrigatéria

Fase: 7% fase

Professor: Luiz Salomao Ribas Gomez

E-mail do professor: salomao@cce.ufsc.br ou salodesigner @gmail.com

Ementa | Conceituagdo e caracteriza¢do do Sistema de Identidade de Marca (SIM). Desenvolvimento dos Pontos de Contato de Marca, com a produgao de es-

tratégias e agdes de aplicagdo da marca. Gestdo e aplicagdo de SIM por meio de metodologia alinhada a aspectos sensoriais, posicionamento de marca
e criacdo de estratégias de implementacao e promog¢do. Compreensao dos processos e materiais, produgdo e acompanhamento das aplicacdes graficas,
multimidias e digitais

Objetivos da | Analisar e desenvolver gestdo de Marcas, por meio dos seus ativos, da geragdo dos pontos de contato e da implementacdo de estratégias de aplicagdo
Disciplina | e acdes de promogdo de branding, de acordo com técnicas e teorias atualizadas.

Conteudo | Branding e seus formatos; Estratégia de aplicacdo SIM; Identidade verbal; Humanizacdo da marca; Consumidor: Necessidade x Desejo; Estratégias
Programatico | da marca;Proporcionando Experiéncias
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Metodologia

Todos os encontros (aulas) serdo ministrados de forma interativo sincrono por meio da plataforma Google Meet no horario e dia ja constantes na gra-
de do curso. As gravagdes destas aulas serdo disponibilizadas posteriormente no espago virtual da disciplina (moodle), assim como todos os materiais
e atividades. Esta medida permitira que todos os académicos tenham acesso ao contetido ministrado também de forma assincrona.

As aulas serdo desenvolvidas em trés momentos: 1. Apresentacdo e discussdo do conteudo; 2. Atividade Pratica individual ou em grupo; 3. feedback e
fechamento da aula.

Para as atividades individuais assincronas aplicadas durante a disciplina serdo utilizadas as ferramentas “questionario” e “tarefa” disponiveis na plata-
forma Moodle. Para as praticas colaborativas sincronas aplicadas durante a disciplina sera utilizado a ferramenta Jamboard da Plataforma GSuite for
Education.

Para auxiliar na compreensdo de alguns dos contetidos sera aplicado o uso do jogo on-line WAR (disponivel em: http://www.growgames.com.br),
assim como analise de filme relacionado ao contetido da disciplina.

Avaliacio

Avaliagédo Tedrica individual (peso 6): Abordara os assuntos discutidos nos itens de 1 a 4 apresentados no conteudo programatico. A avaliagdo sera
realizada por meio da atividade “Questionario” da plataforma Moodle. Esta avalia¢do ficara disponivel ao académico pelo periodo de uma semana
para seu preenchimento. A data da realizagdo desta avaliacdo serd agendada previamente e comunicada aos académicos durante as aulas e pelos canais
oficiais (e-mail e avisos do moodle).

Atividades praticas (tarefas) individuais (peso 6): nas aulas relacionadas aos contetidos dos itens 1 ao 4, serdo aplicadas atividades praticas em forma-
to de tarefas via plataforma Moodle, que deverdo ser entregues no prazo de uma semana a partir da aula em que foi solicitada.

Jogo on-line WAR (peso 4): para compreensao das bases ligadas a estratégia da marca, serdo realizadas partidas do jogo on-line war. Apos as partidas
sera solicitada uma analise autocritica das estratégias adotadas por parte do académico. Esta analise devera ser entregue via tarefa agenda na plata-
forma moodle.

Andlise de filme (peso 4): Como forma de compreender a relacdo do piblico alvo de uma marca com suas necessidades e desejos de consumo, sera
proposto aos académicos assistirem ao filme “Amor por Contrato” (Estidio UNIVERSAL). Apos sera solicitado o envio da analise do mesmo com
base nos requisitos discutidos em aula via tarefa agendada na plataforma moodle.

Projeto SIM (peso 10): Atendendo ao projeto integrador (Branding), os académicos, distribuidos em equipes, irdo desenvolver atividades que con-
templem os elementos que compdem o sistema de identidade da marca, sendo eles: Missao, visdo e valores; Identidade verbal da marca; Pontos de
contato e estratégia da marca; Jornada do usudrio. Estas atividades praticas deverdo ser enviadas via tarefa programadas por meio da plataforma Mo-
odle, sendo o prazo respectivo de uma semana a partir da aula em que foi solicitado cada um dos elementos.

OBS.: Os feedbacks das atividades mencionadas serdo por meio de aulas sincronas (webconferéncia) ou de resenha via moodle.

Registro de
frequéncia

O registro de frequéncia podera ser baseado tanto na presenga do académico nas aulas sincronas, como por meio da entrega das atividades propostas.
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Cronograma

Aulas 1 a 7 — Branding e Estratégia (periodo: de 28/9 a 8/10)

Conteudo: Branding e seus formatos; Estratégia de aplicagdo SIM; Identidade verbal.

Atividades: Exercicio “Qual a sua visdo missdo e valores?” (Assincrono/Moodle); Exercicio “Qual sua identidade verbal?” (Assincrono/Moodle);
Jogo de estratégia on-line WAR (Assincrono/jogo on-line). Avaliagdo tedrica (Assincrono/Moodle).

Aulas 8 a 11 — Humanizacio da marca (periodo: de 14/10 a 22/10)

Conteudo: O que as pessoas esperam de uma marca; estagio de evolugido da marca; Necessidade X Desejo.

Atividades: Exercicio “Quem sou eu?” (Assincrono/Moodle); Analise do filme “Amor por Contrato” (Assincrono/Moodle).

Aulas 12 a 16 — Estratégia da marca (periodo. de 27/10 a 5/11)

Conteudo: Estratégias adotadas pelas marcas; 7 imperativos da estratégia; Pontos de contato; Estrutura basica de estratégia de marca; Brand sense;
proporcionando experiéncias; Jornada do usuario.

Atividades: Desenvolvimento das atividades relacionadas ao projeto SIM (Assincrono/Moodle).

Obs.: Todas as atividades terdo orientacGes e feedbacks de forma sincrona por webconferéncia.

* Plano de ensino e matriz instrucional elaborados conforme a Resolucdo Normativa 140/2020/CUn.




