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	Créditos Aula:
	2 

	Créditos Trabalho:
	0

	Carga Horária Total: 
	30 h 

	Tipo:
	Semestral 


Requisitos:
Não há
	Objetivos 

	Expor o aluno aos principais conceitos e técnicas utilizados na gestão de marketing de lugares.


	Docente Responsável: Janaina de Moura Engracia Giraldi


	Programa Resumido

	Conceitos relacionados a imagem e identidade de lugares, planejamento estratégico para lugares, planejamento de canais de distribuição e comunicação de marketing para lugares.

	Programa

	1- Identidade, imagem e marca de lugares
2- Públicos envolvidos e processo de decisão de compra relacionados a lugares
3- Planejamento estratégico de lugares
4- Vantagem competitiva para lugares
5- Construção e divulgação da imagem de lugares
6- Atração de turistas, negócios e pessoas
7- Planejamento da marca e criação de slogans
8- Valor da marca de lugares


	Avaliação


	     
	Método
Aulas expositivas

Trabalhos em grupo

Seminários

Palestras

Exercícios em sala de aula
Critério
Fichas de leitura e exercícios individuais: 3,0

Seminários em grupo: 2,0

Trabalho final em grupo: 5,0

Norma de Recuperação
Estará apto a efetuar a prova de reavaliação o aluno que tiver como média final na disciplina uma nota igual ou superior a três (3,0) e inferior a cinco (5,0), e tiver, no mínimo, 70% (setenta por cento) de freqüência às aulas. O cálculo de uma média aritmética simples será feito com a nota da prova de reavaliação e a média final obtida pelo aluno na disciplina. Se esta média resultar em nota igual ou superior a cinco (5,0), o aluno será aprovado.



	Estrutura do trabalho em grupo

Cada grupo deverá escolher um dos oito temas vistos na disciplina (vide “programa” desta ementa) para realizar uma revisão de literatura e uma pesquisa empírica (com abordagem qualitativa ou quantitativa). Os trabalhos finais deverão ser entregues e apresentados no dia 02 de dezembro por todos os grupos. 

Conteúdo do trabalho (máximo de 20 páginas, espaçamento simples):

1. Introdução contendo objetivos do trabalho

2. Embasamento teórico

3. Descrição dos métodos e resultados da pesquisa empírica

4. Conclusões e considerações finais

5. Bibliografia utilizada

6. Anexos e apêndices
Bibliografia principal: KOTLER, P, GERTNER, D., REIN, I., HAIDER, D.  Marketing de lugares: como conquistar crescimento de longo prazo na América latina e no Caribe. São Paulo: Prentice Hall, 2006.
Bibliografia complementar: 
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5. FLOREK, Magdalena; CONEJO, Francisco. Export flagships in branding small developing countries: The cases of Costa Rica and Moldova. Place Branding and Public Diplomacy, v. 3, n. 1, p. 53-72, 2007.

6. JAFFE, Eugene D.; NEBENZAHL, Israel D. National Image & Competitive Advantage: The theory and practice of Country-of-origin effect. 1. Ed. Copenhagen: Copenhagen Bussiness School Press, 2001.
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10. PANT, D. R. A place brand strategy for the Republic of Armenia: “Quality of context” and “sustainability” as competitive advantage. Place Branding and Public Diplomacy, v. 1, n.3, p. 273-282, 2005.

11. PIKE, S. Destination Marketing: An integrated marketing communication approach. Oxford: Elsevier, 2008.

12. ROTH, Katharina P.; DIAMANTOPOULOS, Adamantios. Advancing the country image construct. Journal of Business Research, New York, v. 62, n. 7, p. 726-740, 2009.
13. SUPPHELLEN, Magne; NYGAARDSVIK, Irene. Testing country brand slogans: Conceptual development and empirical illustration of a simple normative model. Journal of Brand Management; Apr 2002; 9, 4/5, pg. 385.


	


Cronograma de aulas
	Dia
	
	TÓPICOS
	LEITURA/OBSERVAÇÕES

	04/08
	01
	Apresentação do curso e de aspectos gerais sobre o tema
	Cap. 01 e 02 – KOTLER et al. (2006)

Cap. 01 – DINNIE (2008)

	11/08
	02
	Identidade, imagem e marca de lugares
	Cap. 10 e 11 – PIKE (2008)

Cap. 02 – DINNIE (2008)

	18/08
	03
	Públicos envolvidos e processo de decisão de compra relacionados a lugares
	Cap. 03 e 04 – KOTLER et al. (2006)

	25/08
	04
	Planejamento estratégico de lugares – 1
	Cap. 05 – KOTLER et al. (2006)

	01/09
	05
	Planejamento estratégico de lugares – 2 
	Cap. 06 – KOTLER et al. (2006)

	08/09
	-
	Semana da Pátria – sem aulas
	–

	15/09
	06
	Construção da imagem de lugares
	Cap. 07 – KOTLER et al. (2006)

	22/09
	07
	Divulgação da imagem de lugares
	Cap. 08 – KOTLER et al. (2006)

	29/10
	08
	Atração de turistas, negócios e pessoas
	Cap. 09, 10 e 11 – KOTLER et al. (2006)

	06/10
	09
	Planejamento da marca de lugares
	Cap. 09 – DINNIE (2008)

	13/10
	10
	Criação de slogans para lugares
	Cap. 12 – PIKE (2008)

	20/10
	11
	Valor da marca de lugares
	Cap. 12 – KOTLER et al. (2006)

Cap. 19 – PIKE (2008)

Cap. 03 – DINNIE (2008)

	27/10
	12
	Questões éticas e pragmáticas na gestão da marca de lugares
	Cap. 07 – DINNIE (2008) 

Cap. 08 – DINNIE (2008)

	03/11
	13
	Seminário dos alunos
	

	10/11
	14
	Seminário dos alunos
	

	17/11
	15
	Seminário dos alunos
	

	24/11
	16
	ENTREGA E APRESENTAÇÃO DO TRABALHO FINAL – todos os alunos
	


