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Apresentacao do programa

O Chief Marketing Officer (CMO) desempenha um papel essencial no planeamento
e execugdo das estratégias de marketing de uma empresa. De fato, as suas
responsabilidades incluem a gestéo e o posicionamento da marca, o planeamento
estratégico e a captagao de clientes. Num ambiente marcado pela rapida evolucao
tecnologica e pela alteragdo das preferéncias dos consumidores, tém de se adaptar
a tendéncias emergentes como a Inteligéncia Artificial, a Realidade Virtual e o
omnicanal. Assim, este programa de Alta Gestao de Marketing Operacional baseia-se
em quatro pilares principais: Gestao de Empresas, Gestédo de Marketing, Comunicacao
Publicitaria e Gestao Investigacdo e Métodos de Mercado.
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@ @ Com este programa totalmente online,

ira dominar as tecnicas mais inovadoras
do Marketing Operacional e otimizar as
plataformas de comércio digital”
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Atualmente, as empresas necessitam de uma gestao de marketing mais dinamica
e estratégica, capaz de enfrentar os desafios de um ambiente digital em constante
mudanga. Por conseguinte, os especialistas precisam de utilizar as metodologias
mais modernas para coordenar e otimizar as varias atividades de marketing, a fim de
alcangar os objetivos organizacionais. Ao mesmo tempo, os profissionais precisam
de adquirir uma abordagem baseada na implementagao de estratégias eficazes que
aumentem a visibilidade da marca, criem a lealdade dos clientes e maximizem o
retorno do investimento.

Com o objetivo de facilitar esta tarefa, a TECH apresenta um programa inovador em
Alta Gestéo de Marketing Operacional (CMO, Chief Marketing Officer) Concebido pelos
maiores especialistas do setor, o itinerario académico abordara temas que vao desde 0s
fundamentos do controlo econémico e as especificidades da linguagem publicitaria até
a utilizagéo de ferramentas tecnoldgicas de ponta para otimizar a presenca das marcas
nos principais motores de busca. Desta forma, os alunos adquirirdo competéncias
avangadas para liderar com sucesso estratégias de Marketing Operacional, gerindo
equipas multidisciplinares e tomando decisdes baseadas em dados para maximizar o
impacto das campanhas.

Quanto a metodologia do programa universitario, esta baseia-se no método inovador
de Relearning da TECH, que garante a assimilacdo exaustiva de conceitos complexos.
Cumpre destacar que o Unico requisito para os profissionais acederem a este
Campus Virtual é um dispositivo com acesso a Internet e, nele, encontrarao diversos
recursos multimédia, como videos explicativos. Por outro lado, prestigiados Diretores
Internacionais Convidados ministrardo Masterclasses detalhadas sobre as Ultimas
tendéncias neste dominio.

Este Mestrado Avangado em Alta Gestdo de Marketing Operacional (CMO, Chief
Marketing Officer) conta com o contetdo educacional mais completo e atualizado
do mercado. As suas principais caracteristicas sao:

+ O desenvolvimento de casos praticos apresentados por especialistas
em Marketing Operacional

+ Os conteldos gréficos, esquematicos e eminentemente praticos, concebidos
para oferecer uma informagao cientifica e pratica sobre as disciplinas
indispensaveis para o exercicio profissional

+ Os exercicios praticos onde o processo de autoavaliagdo pode ser efetuado
a fim de melhorar a aprendizagem

+ O seu especial enfoque em metodologias inovadoras na pratica empresarial

+ As licGes teoricas, perguntas aos especialistas, foruns de discusséo sobre
temas controversos e trabalhos de reflexdo individual

+ Adisponibilidade de acesso aos conteudos a partir de qualquer dispositivo
fixo ou portatil com conexao a Internet

Renomados Diretores de Internacionais
Convidados ministrardo um conjunto
de Masterclasses complementares
exclusivas sobre as ultimas tendéncias
em Gestédo de Marketing Operacional”
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Manuseara ferramentas emergentes, Como

‘ _ _ 0 Big Data, para automatizar tarefas de
Gracas a Metodologia Relearning marketing complexas e rotineiras.
podera estudar todos 0s conteudos

deste curso a partir do conforto da
sua casa e sem ter de se deslocar”

Ira aprofundar a concegao de plataformas
de comércio eletronico para maximizar a
CONVErsao e o0 e-commerce.

Inclui no seu corpo docente profissionais pertencentes ao ambito da Alta Gestdo de
Marketing operacional (CMO, Chief Marketing Officer), que partilham neste programa
a experiéncia do seu trabalho, além de reconhecidos especialistas de sociedades de
referéncia e universidades de prestigio.

O seu conteudo multimédia, elaborado com a mais recente tecnologia educativa,
permitird ao profissional um aprendizado situado e contextual, ou seja, um ambiente
simulado que proporcionara um estudo imersivo, programado para treinar-se em
situagdes reais.

O design deste programa centra-se no Aprendizado Baseado em Problemas, através
do qual o aluno devera resolver as diversas situagbes de pratica profissional que
lhe forem apresentadas ao longo do curso académico. Para tal, o profissional
contard com a ajuda de um inovador sistema de video interativo, desenvolvido por
reconhecidos especialistas.
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Porque estudar na TECH?

A TECH ¢é a maior universidade digital do mundo. Com um impressionante
catalogo de mais de 14.000 programas universitarios, disponiveis em 11 linguas,
posiciona-se como lider em empregabilidade, com uma taxa de colocagao
profissional de 99%. Além disso, possui um enorme corpo docente de mais de
6.000 professores de renome internacional.
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Estuda na maior universidade digital
do mundo e garante o0 teu sucesso
profissional. O futuro comega na TECH"




A melhor universidade online do mundo segundo
a FORBES

A prestigiada revista Forbes, especializada em
negocios e finangas, destacou a TECH como «a
melhor universidade online do mundo». Foi o que
afirmaram recentemente num artigo da sua edigéo
digital, no qual fazem eco da histéria de sucesso
desta instituigao, «gragas a oferta académica que
proporciona, a sele¢éo do seu corpo docente e a
um meétodo de aprendizagem inovador destinado
a formar os profissionais do futuro».

Forbes

Mejor universidad
online del mundo,
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Plan

de estudios
mas completo

0 melhor corpo docente top internacional

0 corpo docente da TECH é composto por mais

de 6.000 professores de renome internacional.
Professores, investigadores e quadros superiores
de multinacionais, incluindo Isaiah Covington,
treinador de desempenho dos Boston Celtics;
Magda Romanska, investigadora principal do
Harvard MetalL AB; Ignacio Wistumba, presidente do
departamento de patologia molecular translacional
do MD Anderson Cancer Center; e D.W. Pine, diretor
criativo da revista TIME, entre outros.

4

Profesorado

TOP

Internacional

o

La metodologia
mas eficaz

A TECH é a maior universidade digital do mundo.
Somos a maior instituicao educativa, com o melhor
e mais extenso catalogo educativo digital, cem

por cento online e abrangendo a grande maioria
das dreas do conhecimento. Oferecemos o maior
numero de titulos proprios, pés-graduagdes e
licenciaturas oficiais do mundo. No total, sdo mais
de 14.000 titulos universitarios, em onze linguas
diferentes, o0 que nos torna a maior instituicao de
ensino do mundo.

n°1
Mundial

Mayor universidad
online del mundo,

Um método de aprendizagem unico

A TECH é a primeira universidade a utilizar o
Relearning em todos os seus cursos. E a melhor
metodologia de aprendizagem online, acreditada
com certificagBes internacionais de qualidade de
ensino, fornecidas por agéncias educacionais de
prestigio. Além disso, este modelo académico
disruptivo é complementado pelo “Método do
Caso’, configurando assim uma estratégia Unica
de ensino online. Sdo também implementados
recursos didaticos inovadores, incluindo videos
detalhados, infografias e resumos interativos.

A TECH oferece os planos de estudos mais completos
do panorama universitario, com programas que
abrangem os conceitos fundamentais €, ao mesmo
tempo, os principais avangos cientificos nas suas areas
cientificas especificas. Além disso, estes programas
séo continuamente atualizados para garantir aos
estudantes a vanguarda académica e as competéncias
profissionais mais procuradas. Desta forma, os cursos
da universidade proporcionam aos seus alunos uma
vantagem significativa para impulsionar as suas
carreiras com sucesso.
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A universidade online oficial da NBA Lideres em empregabilidade

A TECH é a Universidade Online Oficial da NBA. Através A TECH conseguiu tornar-se a universidade lider

de um acordo com a maior liga de basquetebol, em empregabilidade. 99% dos seus estudantes
oferece aos seus estudantes programas universitarios conseguem um emprego na area académica que
exclusivos, bem como uma grande variedade de estudaram, no prazo de um ano apos a concluséo
recursos educativos centrados no negocio da liga e de qualquer um dos programas da universidade.
noutras areas da industria desportiva. Cada programa Um numero semelhante consegue uma melhoria
tem um plano de estudos Unico e conta com oradores imediata da sua carreira. Tudo isto gragas a uma
convidados excepcionais: profissionais com um metodologia de estudo que baseia a sua eficacia na
passado desportivo distinto que oferecem os seus aquisigao de competéncias praticas, absolutamente
conhecimentos sobre os temas mais relevantes. necessarias para o desenvolvimento profissional.

\

Universidad
online oficial
de laNBA

4.9

* global score

0
J

Google Partner

99%

Garantia de maxima
empleabilidad

PREMIER 2023

Google Partner Premier A universidade mais bem classificada

O gigante tecnologico americano atribuiu a TECH pelos seus alunos

o distintivo Google Partner Premier. Este prémio, Os alunos posicionaram a TECH como a

que so esta disponivel para 3% das empresas no universidade mais bem avaliada do mundo
mundo, destaca a experiéncia eficaz, flexivel e nos principais portais de opinido, destacando
adaptada que esta universidade proporciona aos a sua classificagdo maxima de 4,9 em 5,
estudantes. O reconhecimento nao so acredita o obtida a partir de mais de 1.000 avaliagdes.
maximo rigor, desempenho e investimento nas Estes resultados consolidam a TECH como
infra-estruturas digitais da TECH, mas também uma instituigdo universitaria de referéncia
coloca esta universidade como uma das empresas internacional, refletindo a exceléncia e o

de tecnologia mais avangadas do mundo. impacto positivo do seu modelo educativo.
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Plano de estudos Wy

Este programa combina teoria avangada com pratica aplicada, abordando topicos
como andlise de mercado, gestdao de marcas, estratégias digitais, métricas de
desempenho e lideranga organizacional. Incluira também modulos especializados
em inovacgao, sustentabilidade e transformacao digital, preparando os empresarios
para enfrentar os desafios globais. De igual modo, os alunos desenvolverdo
competéncias-chave na tomada de decisdes baseadas em dados e na otimizacéo
de recursos, adquirindo uma visdo abrangente para liderar areas de Marketing em

empresas de elevado impacto.
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O plano de estudos foi concebido para preparar
lideres estratégicos, capazes de liderar equipas

e conceber campanhas que impulsionem o
crescimento empresarial em mercados dinamicos”
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Mddulo 1. Lideranca Etica e Responsabilidade Social das Empresas 1.8.  Sistemas e ferramentas de gestéo responsavel
1.81. RSE: Responsabilidade social empresarial

1.1.  Globalizagéo e governanca

1.8.2.  Aspetos essenciais para a aplicagao de uma estratégia de gestao responsavel

1.8.3.  Passos para a implementagdo de um sistema de gestdo da responsabilidade
social das empresas

1.1.1.  Governanca e Governo Corporativo
1.1.2. Fundamentos do Governo Corporativo nas empresas

1.1.3. O Papel do Conselho de Administragao no quadro do Governo Corporativo 184 Ferramentas e Padrées da RSE

12 Lideranca 1.9. Multinacionais e direitos humanos

127, Lideranga. Uma abordagem conceptual 1.9.1. Globalizagao, empresas multinacionais e direitos humanos

122, Lideranga nas empresas 1.9.2.  Empresas Multinacionais perante o direito internacional
1.2.3.  Aimportancia do lider na gestdo de empresas

1.9.3.  Instrumentos juridicos para as multinacionais no dominio dos direitos humanos
1.3.  Cross Cultural Management

1.10. Meio legal e Corporate Governance
1.3.1.  Conceito de Cross Cultural Management N ) ~ ~
1.10.1. Normas Internacionais de importagao e exportagao

1.3.2.  Contribui¢des para o Conhecimento das Culturas Nacionais 1102, Propriedade intelectual e industrial

1.3.3.  Gestao da diversidade
1.4, Desenvolvimento executivo e lideranga
1.4.1.  Conceito de desenvolvimento de gestéo Mddulo 2. Diregdo estratégica e Management Executivo

1.10.3. Direito Internacional do Trabalho

1.42. Conceito de lideranca 2.1.  Andlise e design organizacional
1.4.3. Teorias de lideranca 211,  Quadro conceitual
1.44.  Estilos de lideranca 2.1.2.  Fatores-chave no design organizacional
1.4.5. Inteligéncia na lideranca 2.1.3.  Modelos basicos de organizacdes
1.4.6. Osdesafios da lideranca nos dias de hoje 214.  Design organizacional: Tipologias
1.5, Eica empresarial 2.2. Estratégia empresarial
1.5.1. E’uca e moral 2.2.1. Estratégia empresarial competitiva
1.52.  Etica empresarial 2.2.2. Estratégias de crescimento: Tipologias
1.5.3. Lideranga e ética nas empresas 2.2.3. Quadro conceitual
1.6. Sustentabilidade 2.3.  Planeamento e formulagéo estratégica
1.6.1.  Sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel 231. Quadro conceitual
1.6.2. Agenda 2030 _ 2.3.2.  Elementos do planeamento estratégico
1.6.3. Empresas sustentaveis 2.3.3.  Formulacéo estratégica: Processo de planeamento estratégico
1.7.  Responsabilidade social da empresa 24 Pensamento estratégico
1.7.1.  Dimensao internacional da responsabilidade social das empresas 247 Aempresacomo um sistema
1.7.2.  Implementagao da responsabilidade social da empresa 242 Conceito de organizacio

1.7.3.  Impacto e medigao da responsabilidade social da empresa



2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

29.

2.10.

2.11.

2.12.

Diagndstico financeiro

2.51.  Conceito de diagndstico financeiro

2.5.2.  Etapas do diagndstico financeiro

2.53.  Métodos de avaliagéo para diagndstico financeiro
Planeamento e estratégia

2.6.1. O plano de uma estratégia

2.6.2. Posicionamento estratégico

2.6.3. Estratégia na empresa

Modelos e padrées estratégicos

2.7.1.  Quadro conceitual

2.7.2.  Modelos estratégicos

2.7.3. Padrbes estratégicos: Os Cinco P's da Estratégia
Estratégia competitiva

2.8.1.  Vantagem competitiva

2.82. Selegdo de uma estratégia competitiva

2.8.3. Estratégias de acordo com o Modelo do Reldgio Estratégico
2.8.4. Tipos de estratégias de acordo com o ciclo de vida do setor industrial
Diregdo estratégica

2.9.1. O conceito de estratégia

2.92. 0O processo de gestdo estratégica

2.9.3. Abordagens a gestao estratégica

Implementagao da estratégia

2.10.1. Sistemas indicadores e abordagem do processo
2.10.2. Mapa estratégico

2.10.3. Alinhamento estratégico

Management Executivo

2.11.1. Marco conpetual do Management Executivo

2.11.2. Management Executivo. O Papel do Conselho de
Administragao e ferramentas de gestéo corporativas

Comunicagao estratégica

2.12.1. Comunicagao interpessoal

2.12.2. Capacidade de comunicacao e influéncia
2.12.3. Comunicagao interna

2.12.4. Obstaculos a comunicagao empresarial
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Maédulo 3. Gestao de pessoas e gestao do talento

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

Comportamento organizacional

3.1.1.  Comportamento organizacional. Quadro conceitual
3.1.2.  Principais fatores do comportamento organizacional
As pessoas nas organizagdes

3.2.1.  Qualidade de vida profissional e bem-estar psicoldgico
3.2.2.  Equipas de trabalho e dire¢ao de reunides

3.2.3.  Coaching e gestéo de equipas

3.2.4. Gestdo daigualdade e da diversidade

Gestdo estratégica de pessoas

3.3.1. Gestao estratégica e Recursos Humanos

3.3.2. (Gestdo estratégica de pessoas

Evolugao dos recursos. Uma viséo integrada

3.4.1.  Aimportancia de RH

3.4.2.  Um novo meio para a gestéo e lideranga de pessoas
3.4.3.  Diregao estratégica de RH

Selecao, dindmicas de grupo e recrutamento de RH

3.5.1. Abordagem ao recrutamento e a selegéo

3.5.2.  Recrutamento

3.5.3. O processo de selegao

Gestao de recursos humanos baseada na competéncia
3.6.1. Analise do potencial

3.6.2.  Politica de remuneragao

3.6.3.  Planeamento de carreira/sucessao

Avaliagao da produtividade e gestdo do desempenho

3.7.1. Gestdo de desempenho

3.7.2. Gestdo do desempenho: Objetivos e processo
Gestdo da formagao

3.8.1.  Teorias da aprendizagem

3.8.2. Identificagdo e retengdo de talento

3.8.3.  Gamificagéo e gestéo de talento

3.8.4. Formagao e obsolescéncia profissional
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3.9.

3.10.

311

3.12.

3.13.

3.14.

3.15.

Gestao do talento

3.9.1. Chaves para uma gestao positiva

3.9.2.  Origem conceitual do talento e a sua implicagao na empresa
3.9.3.  Mapa de talentos na organizagao

3.9.4.  Custo e valor acrescentado

Inovagdo na gestao de talentos e pessoas

3.10.1. Modelos estratégicos de gestao de talentos

3.10.2. Identificagdo, formagao e desenvolvimento de talentos
3.10.3. Fidelizagdo e retengao

3.10.4. Proatividade e inovagéo

Motivagao

3.11.1. A natureza da motivagao

3.11.2. Teoria das expetativas

3.11.3. Teorias das necessidades

3.11.4. Motivagdo e compensagao financeira

Employer Branding

3.12.1. Employer Branding em RH

3.12.2. Personal Branding para profissionais de RH
Desenvolvimento de equipas de alto desempenho

3.13.1. Equipas de elevado desempenho: equipas autogeridas
3.13.2. Metodologias para a gestdo de equipas autogeridas de alto desempenho
Desenvolvimento de competéncias de gestéo

3.14.1. O que sdo as competéncias de gestédo?

3.14.2. Elementos das competéncias

3.14.3. Conhecimento

3.14.4. Competéncias de gestao

3.14.5. Atitudes e valores nos gestores

3.14.6. Competéncias de gestéo

Gestéo do tempo

3.15.1. Beneficios

3.15.2. Quais podem ser as causas de uma ma gestdo do tempo?
3.15.3. Tempo

3.15.4. Asilusdes do tempo

3.15.5. Atengao e memoria

3.16.

3.17.

3.18.

3.19.

3.20.

3.21.

3.15.6. Estado mental

3.15.7. Gestao do tempo

3.15.8. Proatividade

3.15.9. Ser claro quanto ao objetivo

3.15.10. Ordem

3.15.11. Planejamento

Gestao da mudanga

3.16.1. Gestao da mudanca

3.16.2. Desenvolvimento de sistemas de gestdo de mudanca
3.16.3. Etapas ou fases da gestdo da mudanga
Negociagao e gestdo de conflitos

3.17.1. Negociagao

3.17.2. Gestéo de conflitos

3.17.3. Gestdo de crises

Comunicagao executiva

3.18.1. Comunicagao interna e externa no ambiente empresarial
3.18.2. Departamentos de Comunicagao

3.18.3. Oresponsavel da Comunicagao da empresa. O perfil do DirCom
Gestdo de Recursos Humanos e equipas PRL

3.19.1. Gestdo de recursos humanos e equipas
3.19.2. Prevencao de riscos laborais

Produtividade, atragao, retengéo e ativagao de talentos
3.20.1. Produtividade

3.20.2. Alavancas de atragéo e retengdo de talentos
Compensagdo monetaria vs. Ndo monetaria

3.21.1. Compensacao monetdria vs. Nao monetaria
3.21.2. Modelos de tabelas salariais

3.21.3. Modelos de compensagao ndo monetaria
3.21.4. Modelo de trabalho

3.21.5. Comunidade empresarial

3.21.6. Almagem da empresa

3.21.7. Salario emocional



3.22.

3.23.

3.24.

Inovagdo na gestdo de talentos e pessoas

3.22.1. Inovagao nas Organizagdes

3.22.2. Novos desafios para o departamento de Recursos Humanos
3.22.3. Gestdo da Inovagao

3.22.4. Ferramentas para a Inovagdo

Gestao do conhecimento e do talento

3.23.1. Gestéo do conhecimento e do talento
3.23.2. Implementagao da gestdo do conhecimento
Transformacgéo de recursos humanos na era digital
3.24.1. O contexto socioecondmico

3.24.2. Novas formas de organizagéo empresarial
3.24.3. Novas metodologias

Maddulo 4. Direcdo economico-financeira
47.

4.2.

4.3.

4.4.

Meio economico

4.1.1.  Enguadramento macroeconémico e sistema financeiro nacional
4.1.2.  Instituicdes financeiras

4.1.3.  Mercados financeiros

4.1.4.  Ativos financeiros

4.1.5.  Outras entidades do setor financeiro

0 financioamento da empresa

4.2.1. Fontes de financiamento

4.2.2.  Taxas de custo de financiamento

Contabilidade de gestao

4.31. Conceitos basicos

4.32. 0Oativodaempresa

4.3.3. 0O passivo daempresa

4.3.4. O patrimonio liquido da empresa

4.3.5. Adeclaragao de rendimentos

Da contabilidade geral a contabilidade de custos

441,  Elementos de célculo de custos

442 Adespesaem contabilidade geral e em contabilidade de custos
4.43. Classificagéo dos custos

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

4.9.

4.10.
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Sistemas de Informacéo e Business Intelligence

4.51.  Fundamentos e classificagdo

4.5.2. Fases e métodos de reparticdo de custos

4.5.3.  Escolha do centro de custos e efeito

Orgamento e controlo de gestéo

4.6.1. O modelo orgamental

4.6.2. 0 Orgamento de Capital

4.6.3. 0O Orgamento Operacional

4.6.5.  Orgamento de Tesouraria

4.6.6. Controlo orgcamental

Gestao de tesouraria

4.7.1.  Fundo de Maneio Contabil e Fundo de Maneio Necessario
4.7.2. Célculo das necessidades operacionais de tesouraria
4.7.3. Credit Management

Responsabilidade fiscal das empresas

4.871. Conceitos basicos de fiscalidade

4.82. Oimposto sobre as sociedades

4.83. Oimposto sobre o valor acrescentado

4.8.4. QOutros impostos relacionados com a atividade comercial
4.8.5.  Aempresa como facilitadora da labor do Estado
Sistemas de controlo empresarial

49.1. Andlise dos balangos financeiros

492 0OBalango daempresa

49.3. AConta de Ganhos e Perdas

49.4. A Demonstracdo dos Fluxos de Caixa

49.5.  Andlise de Racios

Direcdo Financeira

4.10.1. As decis0Oes financeiras da empresa

4.10.2. O departamento financeiro

4.10.3. Excedentes de tesouraria

4.10.4. Riscos associados a gestdo financeira

4.10.5. Gestao de riscos da gestéo financeira

tecn
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4.11.

4.12.

4.13.

4.14.

4.15.

4.76.

417.

Planeamento Financeiro

411.1.
411.2.
411.3.
411.4.
411.5.

Definigao de planeamento financeiro

AgOes a realizar no planeamento financeiro

Criagéo e estabelecimento da estratégia empresarial
O quadro Cash Flow

0 quadro do ativo circulante

Estratégia Financeira Empresarial

412.1.
4.12.2.

Estratégia empresarial e fontes de financiamento
Produtos financeiros para empresas

Contexto macroeconémico

4.13.1.
4.13.2.
4.13.3.
4.13.4.

Contexto macroeconoémico

Indicadores econémicos relevantes

Mecanismos de controlo das magnitudes macroeconémicas
Os ciclos econémicos

Financiamento estratégico

4.14.1.
4.14.2.
4.14.3.
4.14.4.

Autofinanciamento

Aumento dos fundos préprios

Recursos hibridos

Financiamento através de intermediarios

Mercados monetarios e de capitais

4.15.1.
4.15.2.
4.15.3.
4.15.4.
4.15.5.

O Mercado Monetario

O Mercado de Renda Fixa

O Mercado de Renda Variavel
O Mercado de Divisas

O Mercado de Derivados

Andlise e planeamento financeiro

4.16.1.
4.16.2.
4.16.3.

Andlise do Balango de Situagéo
Andlise da Conta de Resultados
Andlise da Rentabilidade

Andlise e resolugdo de casos/problemas

4.17.17. Informagbes financeiras sobre a Industria de Design y Textil, S.A. (INDITEX)

Mddulo 5. Diregao de operacdes e logistica

5.1.

5.2.

53.

5.4.

5.5.

5.6.

Diregao e gestdo de operagdes

51.1.  Afungdo das operagdes

51.2.  Oimpacto das operagdes na gestdo da empresa
51.3. Introdugdo a estratégia de operagdes

51.4. Gestdo de operagdes

Organizagédo industrial e logistica

521. Departamento de organizagao industrial
5.2.2. Departamento de logistica

Estrutura e tipos de produgdo (MTS, MTO, ATO, ETO...)
53.1. Sistemas de produgéo

5.3.2. Estratégia de produgéo

53.3. Sistemas de gestéo de Inventario

5.3.4. Indicadores de produgéo

Estrutura e tipos de aprovisionamento

5.4.1. Fungao de aprovisionamento

5.4.2. Gestao de aprovisionamento

54.3. Tipos de compras

54.4. Gestdo eficaz das compras de uma empresa
54.5. Fases da processo de decisdo de compra
Controlo econémico de compras

5.5.1. Influéncia econdmica das compras

5.5.2.  Centro de custos

5.5.3.  Orgamento

5.5.4.  Orgamento vs. despesas efetivas

5.5.5.  Ferramentas de controlo orgamental
Controlo das operagbes de armazém

5.6.1.  Controlo de inventario

5.6.2.  Sistema de localizagao

5.6.3.  Técnicas de gestéo de stock

5.6.4. Sistema de armazenamento



5.7.

5.8.

59.

5.10.

5.11.

5.12.

5.13.

Gestéo estratégica de compras

5.7.1.  Estratégia empresarial

5.7.2.  Planeamento estratégico

5.7.3. Estratégia de compras

Tipologias da Cadeia de Abastecimento (SCM)

5.8.1.  Cadeia de abastecimento

5.8.2. Beneficios da gestdo da cadeia abastecimento

5.8.3. Gestéo logistica da cadeia de abastecimento

Supply Chain Management

59.1.  Conceito de Gest&o da Cadeia de Abastecimento (SCM)
59.2. Custos e eficiéncia da cadeia de operagoes

59.3. Padrdes de procura

594. Aestratégia de operagdo e de mudanga

Interagdes do SCM com todas as areas

5.10.1. Interagdo da cadeia de abastecimento

510.2. Interagao da cadeia de abastecimento. Integragao por partes
5.10.3. Problemas de integragao da cadeia de abastecimento
5.10.4. Cadeia de abastecimento 4,0

Custos logisticos

5.11.1. Custos logisticos

511.2. Problemas de custos logisticos

5.11.3. Otimizagao dos custos logisticos

Rentabilidade e eficiéncia das cadeias logisticas: KPIS

512.1. Cadeia logistica

5.12.2. Rentabilidade e eficiéncia da cadeia Logistica

512.3. Indicadores de rentabilidade e eficiéncia da cadeia Logistica
Gestao de processos

518.1. Gestéo de processos

518.2. Abordagem baseada em processos: Mapa de processos
5.13.3. Melhorias na gestéo de processos

5.14.

5.15.

5.176.

5.17.

5.18.

5.19.

Plano de estudos | 19 tech

Distribuicéo e logistica de transportes

5.14.1. Distribuicdo na cadeia de abastecimento

514.2. Logistica de transportes

5.14.3. Sistemas de Informacgéo Geografica em apoio a Logistica
Logistica e clientes

5.15.1. Anadlise da procura

5.15.2. Previsdo da procura e das vendas

5.15.3. Planeamento de vendas e operagoes

5.15.4. Planeamento participativo, previsdo e reabastecimento (CPFR)
Logistica internacional

5.16.1. Processos de exportagao e importagdo

516.2. Alfandega

5.16.3. Métodos e meios de pagamento internacionais

5.16.4. Plataformas logisticas a nivel internacional

Outsourcing de operagdes

5.17.1. Gestéo de operagdes e Outsourcing

5.17.2. Implementagdo do outsourcing em ambientes logisticos
Competitividade nas operagoes

5.18.1. Gestéo de operacgdes

5.18.2. Competitividade operacional

5.18.3. Estratégia de operagdes e vantagens competitivas
Gestdo da qualidade

5.19.1. Clientes internos e externos

5.19.2. Os custos da qualidade

5.19.3. Melhoria Continua e a filosofia Deming
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Maddulo 6. Diregao de sistemas de informacgao
6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

Meios tecnologicos

6.1.1.  Tecnologia e globalizagao

6.1.2.  Enquadramento econdmico e tecnologia

6.1.3. O ambiente tecnoldgico e o seu impacto nas empresas

Sistemas e tecnologias de informagéo nas empresas

6.2.1.  Evolugéo do modelo de Tl

6.2.2.  Organizagao e Departamento de Tl

6.2.3.  Astecnologias da informagado e 0 ambiente econémico

Estratégia empresarial e estratégia tecnolégica

6.3.1.  Criagao de valor para clientes e acionistas

6.3.2. Decisdes estratégicas SI/TI

6.3.3.  Estratégia empresarial vs. estratégia tecnologica e digital

Diregéo de Sistemas de informagao

6.4.1.  Governacgédo Empresarial da tecnologia e dos sistemas de informagao
6.4.2. Gestdo dos sistemas de informagao nas empresas

6.4.3. Diretores especialistas em sistemas de informacgao: Papéis e fungoes
Planeamento Estratégico de Sistemas de Informagao

6.5.1.  Sistemas de informagao e estratégia empresarial

6.5.2.  Planeamento estratégico dos sistemas de informagéao

6.5.3.  Fases do planeamento estratégico dos sistemas de informacgéo
Sistemas de informagdo para a tomada de decisdes

6.6.1.  Business Intelligence

6.6.2.  Data Warehouse

6.6.3.  BSC ou Balanced Scorecard

Exploragao de informagao

6.7.1.  SQL: Bases de dados relacionais. Conceitos basicos

6.7.2.  Redes e comunicagdes

6.7.3.  Sistema operacional: Modelos de dados normalizados

6.7.4.  Sistema estratégico: OLAP, modelo multidimensional e dashboards graficos
6.7.5.  Andlise estratégica de BBDD e composigao do relatério

6.8.

6.9.

6.10.

6.11.

6.12.

6.13.

6.14.

6.15.

Business Intelligence Empresarial

6.8.1. O mundo dos dados

6.8.2. Conceitos relevantes

6.8.3.  Principais carateristicas

6.84. Solugdes no mercado atual

6.8.5.  Arquitetura geral de uma solugéo Bl

6.8.6. Ciberseguranga em Bl e Data Science

Novo conceito empresarial

6.9.1. Porqué aBI?

6.9.2. Obtengdo da Informagao

6.9.3. Bl nos diferentes departamentos da empresa
6.9.4. RazOes para investir em Bl

Ferramentas e solugoes de B

6.10.1. Como escolher a melhor ferramenta?

6.10.2. Microsoft Power B, MicroStrategy e Tableau
6.10.3. SAP BI, SAS Bl e Qlikview

6.10.4. Prometeus

Planeamento e gestdo do Projeto Bl

6.11.1. Primeiros passos para definir um projeto de BI
6.11.2. Solugado Bl para empresas

6.11.3. Requisitos e objetivos

Aplicagbes de gestao empresarial

6.12.1. Sistemas de informagao e gestao empresarial
6.12.2. Aplicagdes para a gestao de empresas
6.12.3. Sistemas Enterpise Resource Planning ou ERP
Transformagao digital

6.13.1. Quadro concetual da transformagao digital
6.13.2. Transformacéo digital: elementos-chave, vantagens e desvantagens
6.13.3. Transformacéo digital nas empresas
Tecnologias e tendéncias

6.14.1. Principais tendéncias tecnoldgicas que estdo a mudar
os modelos de negdcio

6.14.2. Andlise das principais tecnologias emergentes
Outsourcing de Tl

6.15.1. Marco conceptual do outsourcing

6.15.2. Outsourcing de Tl e 0 seu impacto nas empresas

6.15.3. Chaves apara a implementagao de projetos empresariais
de outsourcing de Tl



Mddulo 7. Gestao Comercial, Marketing Estratégico e Comunicagao Corporativa
7.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

7.7.

7.8.

Gestdo comercial

7.1.1.  Marco conceptual da Gestédo comercial
7.1.2. Estratégia e planeamento empresarial
7.1.3. O papel dos diretores comerciais
Marketing

7.21.  Conceito de Marketing

7.2.2.  Elementos basicos do Marketing

7.2.3. Atividades de Marketing na empresa

Gestao estratégica de Marketing

7.3.1.  Conceito de Marketing estratégico
7.3.2.  Conceito de planeamento estratégico de Marketing
7.3.3.  Etapas do processo de planeamento estratégico de Marketing

Marketing digital e comércio eletronico

7.4.1.  Objetivos do Marketing digital e comércio eletrénico

7.4.2.  Marketing digital e meios utilizados

7.4.3.  Comércio eletronico. Contexto geral

7.4.4.  Categorias do comércio eletronico

7.4.5.  Vantagens e desvantagens do E-Commerce face ao comércio tradicional
Managing digital business

7.5.1.  Estratégia competitiva face ao aumento da digitalizagdo dos meios
7.5.2.  Design e criagao de um plano de Marketing Digital

7.5.3.  Anélise do ROI no plano de Marketing Digital

Marketing Digital para reforgar a marca

7.6.1.  Estratégias online para melhorar a reputacao da sua marca

7.6.2.  Branded Content & Storytelling

Estratégia de Marketing digital

7.7.1.  Definir a estratégia de Marketing Digital

7.7.2. Ferramentas de uma estratégia de Marketing Digital
Marketing digital para atrair e fidelizar clientes

7.8.1. Estratégias de fidelizagdo e envolvimento através da Internet
7.8.2.  Visitor Relationship Management

7.8.3. Hipersegmentacao

7.9.

7.10.

7071

7.12.

7.13.

7.14.

7.15.
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Gestdo de campanhas digitais

7.9.1. O que é uma campanha de Publicidade digital?
7.9.2.  Passos para langar uma campanha de Marketing online
7.9.3.  Erros nas campanhas de Publicidade digital

Plano de Marketing online

7.10.1. O que é um plano de Marketing online?

7.10.2. Passos para criar um plano de Marketing Online
7.10.3. Vantagens de ter um plano de Marketing online
Blended Marketing

7.11.1. O que é o Blended Marketing?

7.11.2. Diferengas entre Marketing Online e Offline
7.11.3. Aspetos a ter em conta na estratégia de Blended Marketing
7.11.4. Caracteristicas de uma estratégia de Blended Marketing
7.11.5. Recomendacgbes em Blended Marketing

7.11.6. Beneficios do Blended Marketing

Estratégia de vendas

7.12.1. Estratégia de vendas

7.12.2. Métodos de vendas

Comunicagao Corporativa

7.13.1. Conceito

7.13.2. Importancia da comunicagao na organizagao
7.13.3. Tipo de comunicagao na organizagao

7.13.4. Fungbes da comunicagao na organizagao
7.13.5. Elementos da comunicagéo

7.13.6. Problemas da comunicagao

7.13.7. Cenarios da comunicagao

Estratégia de Comunicagéo Empresarial

7.14.1. Programas de motivagéo, agéo social, participagao e de treino com RH
7.14.2. Ferramentas e meios de comunicagao interna
7.14.3. O plano de comunicagao interna

Comunicagao e reputagao digital

7.15.1. Areputagao online

7.15.2. Como medir a reputagao digital?

7.15.3. Ferramentas de reputagéo online

7.15.4. Relatorio de reputagéo online

7.15.5. Branding online
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Mddulo 8. Investigagcao de mercados, publicidade e diregao comercial

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

Investigagéo de mercado

8.1.1.  Pesquisa de mercado: Origem histérica

8.1.2.  Anadlise e evolugdo do marco conceptual da investigagéo de mercados
8.1.3.  Elementos-chave e contribuigao de valor da investigagao de mercados
Meétodos e técnicas de investigagdo quantitativa

8.2.1.  Dimensado da amostra

8.2.2. Amostragem

8.2.3.  Tipos de técnicas quantitativas

Métodos e técnicas de investigagdo qualitativa

8.3.1.  Tipos de investigagao qualitativa

8.3.2. Técnicas de investigagao qualitativa

Segmentagao de mercados

8.4.1.  Conceito de segmenta¢do de mercados

8.4.2.  Utilidade e requisitos de segmentagéo

8.4.3. Segmentacédo de mercados de consumo

8.4.4.  Segmenta¢ao de mercados industriais

8.4.5. Estratégias de segmentagéo

8.4.6. Segmentagdo baseada em critérios de Marketing-Mix
8.4.7. Metodologia de segmentagéo do mercado

Gestao de projetos de investigagéo

8.5.1.  Investigacdo de mercados como um processo

8.5.2.  Etapas do planeamento em estudos de mercado
8.5.3.  Etapas de execugdo em estudos de mercado

8.5.4. Gestao de projetos de investigagao

Estudos de mercados internacionais

8.6.1.  Investigagédo de mercados internacionais

8.6.2.  Processo de investigagao de mercados internacionais

8.6.3.  Aimportancia das fontes secundarias nas investigagées
de mercado internacionais

Estudos de viabilidade

8.7.1.  Conceito e utilidade

8.7.2.  Esquema de um estudo de viabilidade

8.7.3.  Desenvolvimento de um estudo de viabilidade




8.8.

8.9.

8.10.

8.11.

8.12.

8.13.

8.14.
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Publicidade
8.8.1.  Antecedentes histoéricos da Publicidade

8.8.2.  Marco conceptual para a Publicidade: Principios, conceito de briefing
e posicionamento

8.8.3. Agéncias de publicidade, agéncias de meios e profissionais da Publicidade
8.8.4. Importancia da publicidade nos negocios

8.8.5.  Tendéncias e desafios da Publicidade
Desenvolvimento do plano de Marketing

8.9.1.  Conceito de plano de Marketing

8.9.2.  Analise e Diagndstico da situacéo

8.9.3. DecisOes estratégicas de Marketing

8.9.4. Decisbes operacionais de Marketing

Estratégias de promogéao e Merchandising

8.10.1. Comunicagéo de Marketing Integrado

8.10.2. Plano de Comunicagao Publicitaria

8.10.3. O Merchandising como técnica de Comunicagao
Planeamento de meios

8.11.1. Origem e evolucéo do planeamento dos meios
8.11.2. Meios de comunicagéo

8.11.3. Plano dos meios

Fundamentos da gestdo empresarial

8.12.1. O papel da gestao comercial

8.12.2. Sistemas de andlise da situagao competitiva da empresa/mercado
8.12.3. Sistemas de planeamento comercial da empresa
8.12.4. Principais estratégias competitivas

Negociagao comercial

8.13.1. Negociagao comercial

8.13.2. As questes psicoldgicas da negociagao

8.13.3. Principais métodos de negociacéo

8.13.4. O processo de negociagao

Tomada de decisdes em gestao comercial

8.14.1. Estratégia empresarial e estratégia competitiva
8.14.2. Modelos de tomada de deciséo

8.14.3. Andlise e ferramentas para a tomada de decisées
8.14.4. Comportamento humano na tomada de decisdes
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8.15. Diregéo e coaching da rede de vendas
8.15.1. Sales Management. Gestao de vendas
8.15.2. Redes ao servigo da atividade comercial
8.15.3. Politicas de selegdo e formagao de vendedores
8.15.4. Sistemas de remuneracdo das redes comerciais proprias e externas

8.15.5. Gestao do processo comercial Controlo e assisténcia ao trabalho
dos comerciais com base na informagao

8.16. Implementacéo da fungéo comercial
8.16.1. Contratagdo de comerciais préprios e agentes comerciais
8.16.2. Controlo da atividade comercial
8.16.3. 0 cddigo deontoldgico do pessoal comercial
8.16.4. Cumprimento Normativo:
8.16.5. Normas de conduta empresarial geralmente aceites
8.17. Gestao de contas-chave
8.17.1. Conceito de gestéo de contas-chave
8.17.2. O Key Account Manager
8.17.3. Estratégia da gestdo de contas-chave
8.18. Gestao financeira e orgamental
8.18.1. O limiar de rentabilidade
8.18.2. O orgamento de vendas. Controlo de gestéo e do plano anual de vendas
8.18.3. Impacto financeiro das decisGes estratégicas comerciais
8.18.4. Gestao de ciclos, rotagdes, rendibilidade e liquidez
8.18.5. Conta de resultados

Méddulo 9. Inovacao e Direcédo de Projetos

9.1.  Inovagao
9.1.1.  Introdugéo a inovagao
9.1.2.  Inovagdo no ecossistema empresarial
9.1.3. Instrumentos e ferramentas para o processo de inovagao empresarial
9.2.  Estratégias de inovagdo
9.2.1. Inteligéncia estratégica e inovagao
9.2.2. Estratégias de inovagéo
9.3.  Project Management para Startups
9.3.1.  Conceito de startup
9.3.2. Filosofia Lean Startup
0.3.3.  Etapas do desenvolvimento de uma startup
9.3.4. O papel de um gestor de projetos numa startup

9.4.

9.5.

9.6.

9.7.

9.8.

9.9.

9.10.

Design e validagdo do modelo de negdcio

9.4.1.  Quadro concetual de um modelo de negdcio
9.4.2.  Design validagéo de modelos de negécio
Diregado e gestado de projetos

9.5.1.  Diregao e gestdo de projetos: Identificagdo de oportunidades para desenvolver
projetos corporativos de inovagao

9.5.2.  Principais etapas ou fases da diregdo e gestdo de projetos de inovagao
Gestao da mudanga em projetos: Gestéo da formagao

9.6.1.  Conceito de gestdo da mudanga

9.6.2. O processo de gestdo da mudanca

9.6.3. Aimplementagdo da mudanga

Gestao da comunicagao de projetos

9.7.1.  Gestdo das comunicagdes do projeto

9.7.2.  Conceitos-chave para a gestdo das comunicac¢des

9.7.3. Tendéncias emergentes

9.7.4. Adaptacdo a equipa

9.7.5.  Planificar a gestdo das comunicagoes

9.7.6.  Gerir as comunicagdes

9.7.7.  Monitorizar as comunicagoes

Metodologias tradicionais e inovadoras

9.8.1. Metodologias inovadoras

9.8.2.  Principios basicos do Scrum

0.8.3.  Diferengas entre os principais aspetos do Scrum e as metodologias tradicionais
Criagéo de uma Startup

9.9.1. Criagao de uma Startup

9.9.2.  Organizagao e cultura

9.9.3. Asdez principais razes para o fracasso das empresas startups
9.9.4. Aspetos legais

Planeamento da gestéo de risco em projetos

9.10.1. Planear riscos

9.10.2. Elementos para a criagao de um plano de gestao de riscos
9.10.3. Ferramentas para a criagao de um plano de gestéo de riscos
9.10.4. Conteudos do plano de gestao de riscos



Médulo 10. Management Executivo

10.7.

10.2.

10.3.

10.4.

10.5.

10.6.

10.7.

10.8.

General Management

10.1.1. Conceito de Geral Management

10.1.2. Aagao do Manager Geral

10.1.3. O Diretor Geral e as suas func¢des

10.1.4. Transformagéo do trabalho da direcéo

O gestor e as suas func¢des A cultura organizacional e as suas abordagens
10.2.1. O gestor e as suas fungdes A cultura organizacional e as suas abordagens
Gestdo de operagdes

10.3.1. Importancia da diregéo

10.3.2. A cadeia de valor

10.3.3. Gestéo de qualidade

Oratoria e capacitagao de porta-voz

10.4.1. Comunicagao interpessoal

10.4.2. Capacidade de comunicagao e influéncia
10.4.3. Barreiras na comunicagao

Ferramentas de comunicagao pessoais e organizacionais
10.5.1. A comunicagéo interpessoal

10.5.2. Ferramentas da comunicagao interpessoal
10.5.3. A comunicagao nas organizagoes

10.5.4. Ferramentas na organizagao
Comunicagao em situagoes de crise

10.6.1. Crise

10.6.2. Fases da crise

10.6.3. Mensagens Conteudos e momentos
Preparacéo de um plano de crise

10.7.1. Andlise de potenciais problemas

10.7.2. Planejamento

10.7.3. Adequacéo do pessoal

Inteligéncia emocional

10.8.1. Inteligéncia emocional e comunicagado
10.8.2. Assertividade, empatia e escuta ativa
10.8.3. Autoestima e comunicagdo emocional

10.9.
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Branding Pessoal

10.9.1. Estratégias para desenvolver a marca pessoal
10.9.2. Leis de branding pessoal

10.9.3. Ferramentas da construgdo de marcas pessoais

10.10. Lideranga e gestao de equipas

10.10.7. Lideranga e estilos de lideranca
10.10.2. Capacidades e desafios do lider
10.10.3. Gestéo de processos de mudanga
10.10.4. Gestéo de equipas multiculturais

Médulo 11. Estrutura da Comunicacao

11.1.

11.2.

11.3.

11.4.

Teoria, conceito e método da estrutura da comunicagao

11.1.1.  Autonomia da disciplina e relagdes com outras matérias
11.1.2. O método estruturalista

11.1.3. Definicéo e objeto da “estrutura da comunicagéo’
11.1.4. Guia para a analise da estrutura da comunicagao

Nova Ordem Internacional da Comunicagdo

11.2.1. Controlo e propriedade da comunicagéo

11.2.2. Comercializagao da comunicagao

11.2.3. Dimensaéo cultural da comunicagao

Principais agéncias noticiosas

11.3.1. O que é uma agéncia noticiosa

11.3.2.
11.3.3. Antes da Internet, as grandes incognitas

Informagao e noticias A importancia do jornalista

11.3.4. Um mapa globalizado Do local ao transnacional

11.3.5. As agéncias noticiosas podem ser vistas gragas a Internet

11.3.6. As principais agéncias mundiais

A industria publicitaria e a sua relagdo com o sistema de meios de comunicagao
11.4.1. Industria publicitaria, industrias da consciéncia

11.4.2. A necessidade da publicidade nos meios de comunicagéo

11.4.3.
11.4.4. Os meios de comunicagao social e a sua relagdo com a industria publicitaria
11.4.5. Regulamentacéo e ética da publicidade

Estrutura da industria publicitaria
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11.5. O cinema e 0 mercado da cultura e do lazer Mddulo 12. Introducéo a Psicologia da Comunicacao
11.5.1. Introdugao

12.1. Historia da psicologia

11.5.2. A natureza complexa do cinema : :
) o 12.1.17. Comegamos com o estudo da psicologia

11.5.3. Aorigem da industria o ~ o .
' . 4 12.1.2. Aciéncia em evolugdo. Mudangas historicas e de paradigma

11.5.4. Hollywood, a capital mundial do cinema

11.5.5. O poder de Hollywood
11.5.6. Dos Oscares de Hollywood dourada & photocall de novas plataformas

12.1.3. Paradigmas e fases da psicologia
12.1.4. Aciéncia cognitiva

1167 O - 12.2. Introdugdo a psicologia da comunicagao
/e DS ovos eeras 12.2.1. A comecar pelo estudo da Psicologia social: A influéncia

11.6. Poder politi mei municaca . ) )
6. Poder politico e os meios de comunicagao 12.2.2. Empatia, altruismo e comportamento de ajuda

11.6.1. Influéncia dos meios de comunicagao na formagdo da sociedade . . : - .
12.3. Cognigao social: Processamento de informagao social

1 1'6‘2' meps dle c~omun|cda(;ao ellp_oder politico 12.3.1. Pensar e saber, necessidades vitais
. 03 aNmp;J agag €po elr (po mdco) o 12.3.2. A cognigao social
11.7. Concentragao de meios e politicas de comunicagao 12.33. Organizar a informagéio

11.7.1. Abordagem tedrica dos processos de crescimento externo
11.7.2. Politicas de concorréncia e comunicagéo na Unido Europeia
11.8. Estrutura da comunicagao em Espanha
11.8.1. 0O setor da comunicagdo no contexto da atividade econémica de Espanha
11.8.2. O mercado da comunicagao
11.8.3. A comunicagdo no sistema de produgdo espanhol: Entre a concorréncia

12.3.4. 0 pensamento: Prototipico ou categorial
12.3.5. Os erros que cometemos ao pensar: Os vieses inferenciais
12.3.6. Processamento automatico da informagéo
12.4. Psicologia da personalidade
12.4.1. 0 que é o eu? Identidade e personalidade

perfeita e o oligopolio 12.4.2. Aautoconsciéncia
11.8.4. 0O setor publico e privado da comunicagéo em Espanha 12.4.3. Aautoestima
11.8.5. Principais setores da comunicagao social no mercado noticioso espanhol 12.4.4. O autoconhecimento
11.8.6. Estrutura da Televisédo em Espanha 12.4.5. Variaveis interpessoais na formacéo da personalidade
11.8.7. Aradio em Espanha 12.4.6. Varidveis macrossociais na formagao da personalidade

11.8.8. Imprensa escrita e digital

11.8.9. Grupos de media e suplementos

11.8.10. O declinio da imprensa livre e a imprensa digital emergente
11.9. Estrutura da comunicagdo na América Hispanica

11.9.1. Introdugao

11.9.2. Abordagem histdrica

11.9.3. Bipolaridade do sistema de meios hispano-americano

11.9.4. Meios de comunicagao hispanicos nos Estados Unidos
11.10. Uma viséo perspetiva da estrutura da comunicagao e do jornalismo

11.10.1. A digitalizagao e a nova estrutura dos meios de comunicagao

11.10.2. A estrutura da comunicagao nos paises democraticos

12.5. As emocgdes
12.5.1. De que falamos quando ficamos emocionados?
12.5.2. A natureza das emocoes
12.5.3. Emocgdes e personalidade
12.5.4. De outra perspetiva. Emogdes sociais



12.6.

12.7.

12.8.

12.9.

12.10.

Psicologia da comunicagdo. Persuasdo e mudanga de atitude

12.6.1. Introdugéao a psicologia da comunicagéo
12.6.2. As atitudes 13.1.
12.6.3. Modelos histdricos no estudo da comunicagao persuasiva
12.6.4. O modelo de probabilidade de elaboragéo (ELM)
12.6.5. Processos de comunicacdo através dos meios 13.2.
O emissor
12.7.1. Afonte da comunicagao persuasiva
12.7.2. Carateristicas da fonte. A credibilidade
12.7.3. Carateristicas da fonte. O atrativo
12.7.4. Caracteristicas do emissor. O poder 13.3.
12.7.5. Processos em comunicagao persuasiva. Mecanismos baseados
na cognigao primaria
A mensagem
12.8.1. Comegamos por olhar para a composi¢ao da mensagem
12.8.2. Tipos de mensagens: mensagens racionais vs. emocionais
12.8.3. Mensagens emocionais e comunicagao: Mensagens indutoras de medo
12.8.4. Mensagens racionais e comunicagao
O recetor 13.4.
12.9.1. O papel do recetor de acordo com o Modelo de Probabilidade de Elaboragao
12.9.2. Necessidades e motivos do recetor: A sua incidéncia para a mudanca
de atitudes
Novas perspetivas no estudo da comunicagao
12.10.1. Processamento nao consciente da informagéo. Os processos automaticos
12.10.2. Medigdo de processos automaticos na comunicagao 135

12.10.3. Primeiros passos em novos paradigmas
12.10.4. Teorias de sistemas de duplo processamento
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Mddulo 13. Linguagem Publicitaria

Pensar e escrever: Definigdo

13.1.1. Definigao de redacéo publicitaria

13.1.2. Antecedentes historicos da redagéo publicitaria e estagios de profissionalizagédo
Redagao publicitéria e criatividade

13.2.1.
13.2.2.
13.2.3.
13.2.4.
O principio da coeréncia e da conceptualizagao da campanha
13.3.1. O principio da unidade da campanha

13.3.2. Aequipa criativa

Condicionantes da redagao publicitaria
Competéncias linguisticas

Funcgdes do redator publicitario

Definicéo das fungbes do redator publicitario

13.3.3. 0 processo de concetualizagao: A criatividade oculta
13.3.3.1. O que é um conceito
13.3.3.2. Aplicagdes do processo de conceptualizagao
13.3.3.3. O conceito publicitario
13.3.3.4. Utilidade e vantagens do conceito publicitario
Publicidade e retorica
13.4.7. Redagdo publicitaria e retérica
13.4.1.1. Localizagao da retérica
13.4.2. As fases da retorica
13.4.2.1. Discurso publicitario e discursos retéricos classicos
13.4.2.2. Os topoi e a reason why como argumentagao
Fundamentos e carateristicas da redacéo publicitaria
13.5.1. Acorrecao
13.5.2.
13.5.3.
13.54.

A adaptagao

A eficacia

Carateristicas da redagéo publicitaria
13.5.4.1. Morfoldgicas: A nominalizagédo
13.5.4.2. Sintaticas: A desestruturagao
13.5.4.3. Gréaficas: A pontuagao enfatica
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13.6. Estratégias da argumentagao 13.10. Critérios de avaliagdo do texto publicitario e de outros casos de redagéo
13.6.1. Adescrigao 13.10.1. Modelos classicos de analise publicitaria
13.6.2. 0O entimema 13.10.2. Impacto e relevancia
13.6.3. Anarrativa 13.10.3. A check-list do redator
13.6.4. Aintertextualidade 13.10.4. Tradugéao e adaptagao de textos publicitarios
13.7. Estilos e slogan na redagao publicitaria 13.10.5. Novas tecnologias, novas linguagens
13.7.1. Aextensdo da frase 13.10.6. Escrever na Web 2.0
13.7.2. Osestilos 13.10.7. Naming, publicidade de guerrilha e outros casos de copywriting
13.7.3. O slogan » r— . -
137:3.1, Urna frase de origern béic
13.7.3.2. As carateristicas do slogan 14.1. Criar € pensar
13.7.3.3. A elocugdo do slogan 14.1.7. Aarte de pensar
13.7.3.4. As formas do slogan 14.1.2. Pensamento criativo e criatividade
13.7.3.5. As fungdes do slogan 14.1.3. Pensamento e cérebro
13.8. Principios da redagéo publicitaria aplicada e o bindmio Reason Why + USP 14.1.4. Aslinhas de investigacdo da criatividade: Sistematizagéo
13.8.1. Rigor, clareza e precisao 14.2. Natureza do processo criativo
13.8.2. Sintese e simplicidade 14.2.7. Natureza da criatividade
13.8.3. Condicionantes do texto publicitario 14.2.2. A nogao de criatividade: Criacéo e criatividade
13.8.4. Aplicagdo do bindmio Reason Why + USP 14.2.3. Acriagéo de ideias ao servigo de uma comunicagao persuasiva
13.9. Redagéo publicitaria em meios convencionais e ndo convencionais 14.2.4. Natureza do processo criativo em publicidade
13.9.1. Adivisao above-the-line/below-the-line 14.3. Ainvengao
13.9.2. Integragdo: Ultrapassando a controvérsia ATL - BTL 14.3.1. Evolugdo e andlise histérica do processo de criagao
13.9.3. Redagdo publicitéria em televisdo 14.3.2. Natureza do canone cldssico da invencgéo
13.9.4. Redacéo publicitaria na radio 14.3.3. Avisdo classica da inspiragdo na origem das ideias
13.9.5. Redacéo publicitaria na imprensa 14.3.4. Invencgao, inspiracdo, persuasao
13.9.6. Redagdo publicitaria em meio exterior 14.4. Retorica e comunicagdo persuasiva
13.9.7. Redagéo publicitaria em meios ndo convencionais 14.4.1. Retorica e publicidade
13.9.8. Redagao publicitaria em Marketing direto 14.4.2. As partes retéricas da comunicagéo persuasiva
13.9.9. Redacgdo publicitdria em meios interativos 14.4.3. Figuras retoricas

14.4.4. Leis e funcdes retoricas da linguagem publicitaria
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14.5. Comportamento e personalidade criativa

Mddulo 15. Criatividade publicitaria I: Redacao publicitaria

14.5.1. Acriatividade como carateristica pessoal, como produto e como processo

B 15.1. Conceito de redagéo
14.5.2. Comportamento criativo e motivagao ~ .
iss P B o 15.1.7. Redacéo e escrita
5.3, Percegdo e pensamento criativo 15.2. Fundamentos da redacéo publicitaria
14.5.4. Elementos da criatividade ~
s dad o 15.2.1. Acorregdo
14.6. ?ZU ;Jes; capaci j es criativas e e 1522 A adaptacdo
.6.1. Sistemas de pensamento e modelos de inteligéncia criativa 1523 A eficdcia
14.6.2. 0 modelo tridimensional da estrutura do intelecto de Guilford . ~ o
B ) ) 15.3. Carateristicas da redacao publicitaria
14.6.3. Interagdo entre fatores e capacidades do intelecto o
e o 15.3.1. A nominalizagéo
14.6.4. Aptiddes criativas 1532 A desestruturacio
14.6.5. Competéncias criativas :
o 15.4. Otextoeaimagem
14.7. As fases do processo criativo .
atvidad 15.4.7. Do texto aimagem
14.7.1. A criatividade como um processo 1542 Fungdes do texto
14.7.2. As fases do processo criativo . )
o o 15.4.3. Funcdes da imagem
14.7.3. As fases do processo criativo na publicidade - )
15.4.4. Relagbes entre texto e imagem
14.8. Aresolugdo de problemas
o - 15.5. Amarca e o slogan
12212 glcrla‘uwdade e aA resolubﬁao dg problemAas ‘ 1551 Amarca
14-8-3. Moqu(;eltlas pl)e:jcet.wos e~ (?(Fq)ue|os emomonlasd o 15.5.2. Carateristicas da marca
83 : etf)j ologia da mvent;go_. rogramas e métodos criativos 1553. O slogan
14.9. Os metodos 9 pensa‘mento criativo o o 15.6. Publicidade na imprensa: O anuncio de grande formato
14.9.1. 0O brainstorming como modelo para a criagao de ideias . .
cal | | 15.6.1. Jornais e revistas
. 14..9‘_2:d F(’jensamento_vertlca ebpl).er_wslamento atera 15.6.2. Superstrutura
0. Cnatgw aoe e comumc}ag‘ao publicitaria ) - o _ 1563 Carateristicas formais
14.10.1. process;) criativo comg uvm pro utc;sgze: lCO, a.czmdumcagao publicitaria 1564 Carateristicas editoriais
14.10.2. Natureza do processo criativo em publicidade: Criatividade e 0 processo 157. Publicidade na imprensa: Outros formatos

de criagao publicitaria
14.10.3. Principios metodoldgicos e efeitos da criagdo publicitaria
14.10.4. A criagao publicitaria: Do problema a solugao
14.10.5. Criatividade e comunicagéo persuasiva

15.7.1. Anuncios de palavras
15.7.2. Superstrutura
15.7.3. Oreclame

15.7.4. Superstrutura
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15.8. Publicidade exterior

15.9.

15.8.1. Formatos

15.8.2. Carateristicas formais
15.8.3. Carateristicas editoriais
Publicidade na radio

15.9.1. Alinguagem radiofénica
15.9.2. 0 spot radiofdnico
15.9.3. Superstrutura

15.9.4. Tipos de spots

15.9.5. Carateristicas formais

15.10. Publicidade audiovisual

15.10.7. Aimagem

15.10.2. O texto

15.10.3. MUsica e efeitos sonoros
15.10.4. Formatos publicitarios
15.10.5. O guigo

15.10.6. O storyboard

Mddulo 16. Criatividade publicitaria II: Direcéo de Arte
16.1.

16.2.

Temas e objetos de design grafico publicitario
16.1.1. Perfis profissionais relacionados
16.1.2. Contexto académico e competéncias
16.1.3. Anunciante e agéncia

16.1.4. Diregao criativa e ideia criativa
16.1.5. Diregao de arte e ideia formal

O papel do diretor artistico

16.2.1. O que € adirecdo de arte?

16.2.2. Como funciona a diregdo de arte
16.2.3. Aequipa criativa

16.2.4. O papel do diretor artistico

16.3. Fundamentos do design grafico publicitario
16.3.1. Conceitos de design e normas de design
16.3.2. Tendéncias e estilos
16.3.3. Pensamento, processo e gestéo do design
16.3.4. Metafora cientifica

16.4. Metodologia de grafismo publicitério
16.4.1. Criatividade grafica
16.4.2. Processos de design

16.5. Estratégia grafica
16.5.1. Apreensao formal
16.5.2. Mensagem gréfica

16.6. Arquitetura grafica
16.6.1. Tipometria
16.6.2. Espacos graficos
16.6.3. Reticula
16.6.4. Normas de paginagao

16.7. Artes finais
16.7.7. Processos e sistemas

16.8. Criagdo de suportes graficos publicitarios
16.8.1. Publigrafia
16.8.2. Imagem Visual Organizacional (IVO)
16.8.3. Anuncios graficos publicitarios
16.8.4. Packaging
16.8.5. Paginas web

16.9. Fundamentos da edigao de video

16.10. Ferramentas da edicéo de video
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Maddulo 17. Logistica e Gestao Econdémica Médulo 18. Processos e Variaveis de Marketing

17.1. Diagnostico financeiro
17.1.1. Indicadores para a andlise das demonstragoes financeiras
17.1.2. Andlise da rentabilidade
17.1.3. Rentabilidade econdmica e financeira de uma empresa
17.2. Analise economica das decisdes
17.2.1. Controlo orgamental
17.2.2. Andlise da concorréncia. Analise comparativa
17.2.3. Tomada de decisdes. Investimento ou desinvestimento empresarial
17.3. Avaliagéo de investimentos e Portfolio Management
17.3.1. Rentabilidade dos projetos de investimento e criagao de valor
17.3.2. Modelos para avaliacdo de projetos de investimento
17.3.3. Andlise de sensibilidade, construgao de cenarios e arvores de deciséo
17.4. Diregao de logistica de compras
17.4.1. Gestao de stocks
17.4.2. Gestédo de armazéns
17.4.3. Gestdo de compras e aquisigoes
17.5. Supply Chain Management
17.5.1. Custos e eficiéncia da cadeia de operagdes
17.5.2. Mudanga dos padrdes de procura
17.5.3. Mudanca na estratégia das operacgdes
17.6. Processos logisticos
17.6.1. Organizacéo e gestéo de processos
17.6.2. Aquisigao, producéo, distribuicéo
17.6.3. Qualidade, custos de qualidade e ferramentas
17.6.4. Servigo pos-venda
17.7. Logistica e clientes
17.7.1. Anadlise da procura e previsao
17.7.2. Previsao e planeamento das vendas
17.7.3. Collaborative Planning Forecasting & Replacement
17.8. Logistica internacional
17.8.1. Alfandegas, processos de exportacédo e importagéo
17.8.2. Métodos e meios de pagamento internacionais
17.8.3. Plataformas logisticas a nivel internacional

18.1.

18.2.

18.3.

18.4.

18.5.

18.6.

18.7.

Desenvolvimento do Plano de Marketing

18.1.1. Conceito do Plano de Marketing

18.1.2. Andlise e Diagndstico da situagao

18.1.3. Decisdes estratégicas de Marketing

18.1.4. Decisdes operacionais de Marketing
Marketing Mix

18.2.1. Conceito de Marketing Mix

18.2.2. Estratégias de produto

18.2.3. Estratégias de prego

18.2.4. Estratégias de distribuicédo

18.2.5. Estratégias de comunicagao

Gestéao de produtos

18.3.1. Classificagbes de produtos

18.3.2. Adiferenciagdo

18.3.3. O design

18.3.4. Oluxo

18.3.5. Questbes ambientais

Principios de pregos

18.4.7. Introducdo a fixagéo de pregos

18.4.2. FEtapas da fixacdo de pregos

Gestao de canais de distribuicao

18.5.1. Conceito e fungbes da distribuicdo comercial
18.5.2. Design e gestao dos canais de distribuigao
Comunicagao publicitaria

18.6.1. Comunicagdo de Marketing integrada

18.6.2. Plano de comunicagao publicitaria

18.6.3. O merchandising como técnica de Comunicagao
E-Commerce

18.7.1. Introdugéo ao e-Commerce

18.7.2. Diferengas entre o comércio tradicional e 0 e-Commerce
18.7.3. Plataformas tecnologicas para o E-=Commerce
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18.8. Sistema de informacéo de Marketing 19.5. Politicas de fixagdo de pregos
18.8.1. Conceito de Sistema de Informagéo de Marketing (SIM) 19.5.1. Objetivos a curto e longo prazo
18.8.2. Carateristicas do SIM 19.5.2. Tipos de fixagdo de pregos
18.8.3. Informagdo no SIM 19.5.3. Fatores que influenciam a determinagéo dos pregos
18.8.4. Estrutura do SIM 19.6. Estratégias de promogéao e merchandising
18.9. Marketing Intelligence 19.6.1. Gestéo da publicidade
18.9.1. Conceito de Marketing Intelligence 19.6.2. Plano de comunicagao e meios
18.9.2. Areas de Marketing Intelligence 19.6.3. 0 merchandising como técnica de marketing
18.9.3. Vigilancia no Marketing Intelligence 19.6.4. Visual merchandising
18.9.4. Os dashboards como fonte de informagao para o Marketing Intelligence 19.7. Estratégias de distribui¢ao, expansao e intermediacéo
18.10. Branding 19.7.1. Externalizagao da forga de vendas e do servigo ao cliente
18.10.1. A marca e as suas fungdes 19.7.2. Logistica comercial na gestao das vendas de produtos e servigos
18.10.2. A construgdo de Marca (Branding) 19.7.3. Gestéo do ciclo de vendas
18.10.3. Arquitetura da marca 19.8. Desenvolvimento do plano de Marketing
19.8.1. Andlise e diagnostico
1982, Decisdes esratégicas
19.1. Marketing Management 19.8.3. Decisbes operacionais
19.1.1. Positioning and Value Creation . ; ;
19.1.2. Orientagédo de marketing e posicionamento da empresa
19.1.3. Marketing estratégico vs. marketing operacional 20.1. Conhecendo o mercado e o consumidor
19.1.4. Objetivos em gestao de Marketing 20.1.1. Open innovation
19.1.5. Comunicagbes integradas de Marketing 20.1.2. Inteligéncia competitiva
19.2. Papel do Marketing estratégico 20.1.3. Share economy
19.2.1. Principais estratégias de marketing 20.2. CRM e filosofia empresarial
19.2.2. Segmentacao, targeting e posicionamento 20.2.1. Filosofia empresarial ou orientagdo estratégica
19.2.3. Gestao do marketing estratégico 20.2.2. Identificagao e diferenciagao do cliente
19.3. Dimensodes da estratégia de Marketing 20.2.3. Aempresa e 0s seus stakeholders
19.3.1. Recursos e investimentos necessarios 20.2.4. Clienting
19.3.2. Fundamentos da vantagem competitiva 20.3. Database Marketing e Customer Relationhip Management
19.3.3. Comportamento competitivo da empresa 20.3.1. Aplicagbes do Database marketing
19.3.4. Focus Marketing 20.3.2. Legislagao e regulamentagao
19.4. Estratégias de desenvolvimento de novos produtos 20.3.3. Fontes de informagao, armazenamento e processamento
19.4.1. Criatividade e inovagao no marketing 20.4. Psicologia e comportamento do consumidor
19.4.2. Geragdo e filtragem de ideias 20.4.1. O estudo do comportamento do consumidor
19.4.3. Analise de viabilidade comercial 20.4.2. Fatores internos e externos do consumidor
19.4.4. Desenvolvimento, testes de mercado e comercializagéo 20.4.3. Processo de decisdo do consumidor

20.4.4. Consumismo, sociedade, Marketing e ética



20.5.

20.6.

20.7.

20.8.

Areas de CRM Management

20.5.1. Customer Service

20.5.2. Gestdo da Forga de Vendas

20.5.3. Servigo ao cliente

Marketing Consumer Centric

20.6.1. Segmentagao

20.6.2. Andlise da rentabilidade

20.6.3. Estratégias de fidelizagdo do cliente

Técnicas CRM Management

20.7.1. Marketing direto

20.7.2. Integragao multicanal

20.7.3. Marketing viral

Vantagens e desvantagens da implementacéo do CRM
20.8.1.
20.8.2.
20.8.3.
20.8.4.

CRM, vendas e custos
Satisfacéo e lealdade do cliente
Implementagéo tecnologica
Erros estratégicos e de gestao

Maddulo 21. Marketing operacional

21.1.

21.2.

21.3.

Marketing Mix
21.1.1.
21.1.2.
21.1.3.
21.1.4. Satisfagao do cliente e Marketing Mix

Gestao de produtos

21.2.1. Distribuigao do consumo e ciclo de vida do produto

The Marketing Value Proposition
Politicas, estratégias e taticas de Marketing mix
Elementos do Marketing Mix

21.2.2. Obsolescéncia, prazo de validade, campanhas periddicas
21.2.3. Racios de gestédo de encomendas e de controlo de stocks
Principios de pregos

21.3.1.
21.3.2. Custos de produgdo e margens de desconto

Andlise do ambiente

21.3.3. Prego final e mapa de posicionamento

21.4.

21.5.

21.6.

21.7.

21.8.
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Gestdo de canais de distribuicdo
21.4.1. Trade Marketing

21.4.2.
21.4.3.
21.4.4.
21.4.5.
Canais de promogéao e venda
21.5.1.
21.5.2.
21.5.3.
21.5.4.
21.5.5.
Branding
21.6.1.
21.6.2.
21.6.3.
21.6.4. Category Management
Gestao de grupos de Marketing

Cultura de distribui¢ao e concorréncia
Designing and Managing Channels
Funcdes dos canais de distribuigao
Route to market

Branding corporativo

Publicidade

Promogao de vendas

Relagbes publicas e venda pessoal
Street Marketing

Brand Evolution
Criar e desenvolver marcas de sucesso
Brand Equity

21.7.1. Equipas de trabalho e dire¢éo de reunides
21.7.2. Coaching e gestéo de equipas

21.7.3. Gestdo da igualdade e da diversidade
Comunicagao e Marketing

21.8.1.
21.8.2.
21.8.3.
21.8.4.

Comunicagao integrada em Marketing

A concegéo do programa de comunicagéo de Marketing
Capacidade de comunicagao e influéncia

Obstdculos a comunicagao empresarial
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Médulo 22. Marketing Setorial

22.1.

22.2.

22.3.

22.4.

22.5.

22.6.

22.7.

22.8.

Marketing de servigos

22.1.1. Evolugao e Crescimento do Setor dos Servigos
22.1.2. Papel do Marketing de Servigos

22.1.3. Estratégia de Marketing no setor dos servigos
Marketing turistico

22.2.1. Caracteristicas do setor turistico

22.2.2. Produto turistico

22.2.3. O cliente no Marketing turistico

Marketing politico e eleitoral

22.3.1. Marketing politico vs. Marketing eleitoral
22.3.2. Segmentagdo do mercado Politico

22.3.3. Campanhas eleitorais

Marketing social e Marketing responsavel

22.4.1. Marketing de causas sociais e RSE

22.4.2. Marketing Ambiental

22.4.3. Segmentagdo em Marketing Social

Retail Management

22.5.1. Relevancia

22.5.2. Recompensa

22.5.3. Redugao de custos
22.5.4. Relagdes com o cliente

Marketing bancério

22.6.1. Regulamento do estado

22.6.2. Sucursais e segmentagao

22.6.3. Inbound Marketing no sector bancario
Marketing de servigos de saude

22.7.1. Marketing interno

22.7.2. Estudos sobre a satisfagdo dos utilizadores
22.7.3. Gestao da qualidade orientada para o mercado
Marketing sensorial

22.8.1. Experiéncia de compra como experiéncia sensorial
22.8.2. Neuromarketing e Marketing sensorial

22.8.3. Disposigéo e animagédo do ponto de venda

Médulo 23. International Marketing

23.1.

23.2.

23.3.

23.4.

23.5.

23.6.

23.7.

23.8.

Estudos de mercados internacionais
23.1.1.
23.1.2.
23.1.3.
23.1.4. Estratégias de Marketing Mix internacional
Segmentagdo internacional

Marketing de Mercados Emergentes
Andlise PES
0 qué, como e de onde exportar?

23.2.1. Critérios de segmentacgdo de mercados a nivel internacional
23.2.2. Nichos de mercado

23.2.3. Estratégias de segmentacéo internacional
Posicionamento internacional

23.3.1. Branding em mercados internacionales

23.3.2. Estratégias de posicionamento nos mercados internacionais
23.3.3. Marcas globais, regionais e locais

Estratégias de Produto em mercados internacionais

23.4.1. Modificagao, adaptagéo e diversificagéo de produtos
23.4.2. Produtos estandardizados globais

23.4.3. O portfolio de produto

Precos e exportagoes

23.5.1. Célculo dos pregos de exportagdo

23.5.2. Incoterms

23.5.3. Estratégia de pregos internacional

Qualidade no Marketing internacional

23.6.1. Qualidade no marketing internacional

23.6.2. As Normas e Certificagoes

23.6.3. Marcacgao CE

Promogao internacional

23.7.1. O MIX de promogao internacional

23.7.2. Advertising e publicidade

23.7.3. Feirasinternacionais

23.7.4. Marca Pais

Distribui¢ao através de canais internacionais

23.8.1. Channel & Trade Marketing

23.8.2. Consoércios de exportagao

23.8.3. Tipos de exportagao e comeércio externo
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Maédulo 24. Marketing Digital e Comércio Eletronico Médulo 25. E-Commerce e Shopify

24.1. Marketing digital e comércio eletronico 25.1. Digital e-Commerce Management
24.1.1. Economia digital e sharing economy 25.1.1. Novos modelos de negdcio e-Commerce
24.1.2. Tendéncias e mudancas sociais nos consumidores 25.1.2. Planeamento e desenvolvimento de um plano estratégico de e-business

24.1.3. Transformagao digital de empresas tradicionais 2513. B Estruturla Fecnolo’gica,erﬁ efCorT)njerce
2414, Papel do Chief Digital Officer 25.2. Operagoes e Iog|st!ca no comercio eletronico
25.2.1. Como gerir o fulfillment

25.2.2. Gestao digital do ponto de venda
25.2.3. Contact Center Management
25.2.4. Automatizagao na gestéo e monitorizagao de processos

24.2. Estratégia digital
24.2.1. Segmentacdo e posicionamento no contexto competitivo
24.2.2. Novas estratégias de Marketing para produtos e servigos

24.2.3. From Innovation to Cash Flow 25.3. Implementar técnicas de e-Commerce
243. Estratégia tecnologica 25.3.1. Meios de comunicagao social e integragao no plano do comeércio
24.3.1. Desenvolvimento Web eletronico
24.3.2. Hosting e cloud computing 25.3.2. Estratégia multichannel
24.3.3. Gestores de Contelido (CMS) 25.3.3. Personalizagédo de Dashboards

25.4. Digital pricing
25.4.1. Métodos de pagamento e gateways online
25.4.2. Promogoes eletronicas
25.4.3. Temporizagdo digital de precos
25.4.4. e-Auctions

25.5. Do e-Commerce ao m-Commerce e s-Commerce
25.5.1. Modelos de negdcio dos e-marketplaces

24.3.4. Formatos e suportes digitais
24.3.5. Plataformas tecnologicas de e-Commerce
24.4. Regulagao digital
24.4.1. Politica de privacidade e LOPD
24.4.2. Usurpagao de perfis e seguidores falsos
24.4.3. Aspetos juridicos do campo do Marketing, publicidade e contetdos digitais

24.5. Pesquisa de mercado online 25.5.2. S-Commerce e experiéncia de marca
24.5.1. Ferramentas de investigagdo quantitativa em mercados online 25.5.3. Compras através de dispositivos méveis
24.5.2. Ferramentas dinamicas de investigacdo qualitativa do cliente 25.6. Customer Intelligence: Do e-CRM ao s-CRM
24.6. Agéncias, meios e canais online 25.6.1. Integragao do consumidor na cadeia de valor
24.6.1. Agéncias integradas, criativas e online 25.6.2. Técnicas de investigagao e de fidelidade online
24.6.2. Media tradicionais e novos media 25.6.3. Planeamento de uma estratégia de gestéo da relagdo com o cliente
24.6.3  Canais online 25.7. Trade Marketing Digital

25.7.1. Cross merchandising

25.7.2. Concegao e gestao de campanhas em Facebook Ads

25.7.3. Concegéo e gestdo de campanhas em Google Ads
25.8. Marketing online para e-Commerce

25.8.1. Inbound Marketing

25.8.2. Display e compra programatica

24.6.4. Outros players digitais

25.8.3. Plano de comunicagéo
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Maddulo 26. Social Media e Community Management

26.1.

26.2.

26.3.

26.4.

26.5.

26.6.

Web 2.0 ou web social

26.1.1. Aorganizagao na era da conversagao

26.1.2. Aweb 2.0. sdo as pessoas

26.1.3. Novos ambientes, novos contelidos
Comunicagao e reputacao digital

26.2.1. Gestdo de crises e reputagao corporativa online
26.2.2. Relatorio de reputagao online

26.2.3. Netiqueta e melhores praticas em redes sociais
26.2.4. Branding e networking 2.0

Plataformas generalistas, profissionais e de microblogging
26.3.1. Facebook

26.3.2. LinkedIn

26.3.3. Google+

26.3.4. Twitter

Plataformas de video, imagem e mobilidade

26.4.1. Youtube

26.4.2. Instagram

26.4.3. Flickr

26.4.4. Vimeo

26.4.5. Pinterest

Blogging empresarial

26.5.1. Como criar um blog

26.5.2. Estratégia de Marketing de contetdos

26.5.3. Como criar um plano de conteudo para o seu blog
26.5.4. Estratégia de curadoria de contetudos
Estratégias em Social Media

26.6.1. O plano de comunicagdo empresarial 2.0
26.6.2. RelagGes publicas empresariais e Social Media
26.6.3. Andlise e avaliagao dos resultados

26.7.

26.8.

Community Management

26.7.1. FungGes, tarefas e responsabilidades do Community Manager
26.7.2. Social Media Manager

26.7.3. Social Media Strategist

Social Media Plan

26.8.1. Elaboragao de um plano de Social Media

26.8.2. Definicdo da estratégia a seguir em cada meio

26.8.3. Protocolo de contingéncia em caso de crise

Modulo 27. Identidade Corporativa

27.1.

27.2.

27.3.

27.4.

Aimportancia da imagem nas empresas

27.1.1. O que é aimagem corporativa?

27.1.2. Diferengas entre identidade corporativa e imagem corporativa
27.1.3. Onde pode ser manifestada a imagem da empresa?

27.1.4. Situagdes de mudanga de imagem corporativa Porqué alcangar uma boa
imagem corporativa?

Técnicas de investigagao em imagem corporativa
27.2.1. Introdugéo

27.2.2. O estudo daimagem da empresa

27.2.3. Técnicas de investigagdo de imagem corporativa
27.2.4. Técnicas de estudo qualitativo da imagem
27.2.5. Tipos de técnicas quantitativas

Auditoria e estratégia de imagem

27.3.1. O que é a auditoria de imagem

27.3.2. Diretrizes

27.3.3. Metodologia da auditoria

27.3.4. Planeamento estratégico

Cultura empresarial

27.4.1. O que é a cultura empresarial?

27.4.2. Fatores envolvidos na cultura empresarial
27.4.3. Fungoes da cultura empresarial

27.4.4. Tipos de cultura empresarial



27.5.

27.6.
27.7.

27.8.

27.9.

27.10.
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Responsabilidade Social Empresarial e reputagdo da empresa Médulo 28. Opinido Publica

27.5.1. RSE: Conceito e aphcagacj da empresa 28.1. 0 conceito de opinido publica
27.5.2. Diretrizes para a integragéo da RSE nas empresas
27.5.3. Comunicacdo da RSE

27.5.4. Reputagéo empresarial

28.1.1. Introdugéo
28.1.2. A opinido publica como um fenémeno individual e coletivo
28.1.3. A opinido publica como um fenémeno racional e como uma forma

Exemplos das identidades empresariais internacionais mais relevantes de controlo social

Imagem e posicionamento de marca 28.1.4. Fases no crescimento da opinido publica como disciplina
27.7.1. As origens das marcas 28.1.5. 0 século XX: O século da opinido publica

27.7.2. 0 que € uma marca? 28.1.6. Principais preocupagdes da opinido publica que a mantém
27.7.3. A necessidade de construir uma marca como uma disciplina

27.7.4. Imagem e posicionamento das marcas 28.2. Quadro tedrico da opiniéo publica

27.7.5. O valor das marcas 28.2.1. Principais orientacdes e perspetivas da disciplina da opiniao
Gestdo da imagem através da comunicagéo de crise publica no seculo XX

27.8.1. Plano estratégico de comunicacdo 28.2.2. Autores do século XX: Robert E. Park e a concecao espacial

27.8.2. Quando tudo corre mal: Comunicagéo de crise da opinio publica
27.8.3. Casos

Ainfluéncia das promogdes na imagem corporativa

28.2.3. Walter Lippmann: Opinido publica tendenciosa
28.2.4. Jirgen Habermas: A perspetiva politico-valorativa

27.9.1. 0 novo panorama da inddstria publicitéria 28.2.5. Niklas Luhmann: A opinido publica como modalidade de comunicagao

27.9.2. 0 Marketing promocional 28.3. Psicologia social e opiniao publica

9703 Caracteristicas 28.3.1. Introducédo: Carateristicas psicossociais e opinido publica
27.9.4. Perigos

27.9.5. Tipos e técnicas promocionais

28.3.2. Variaveis psicossociais na relagao de entidades persuasivas
com 0s seus publicos

28.3.3. Adaptacéo da opinido publica como mensagens persuasivas: O conformismo

A distribuicao e a imagem do ponto de venda 28.4. Modelos de influéncia mediatica

27.10.1. Os principais intervenientes na distribuicdo comercial em Espanha . P . s
B 28.4.1. Tipos de “efeitos” dos meios de comunicagao
27.10.2. Aimagem das empresas de distribuigao comercial através do posicionamento

) - 28.4.2. Ainvestigacgdo dos efeitos dos media
27.10.3. Através do seu nome e logdtipo

28.4.3. O regresso ao poder dos media (modelos a partir de 1970)
28.5. Opiniao publica e comunicagao politica

28.5.1. Introducédo: Opinido publica e comunicagao politica

28.5.2. Comunicagao politica eleitoral. A propaganda

28.5.3. acomunicagao politica dos governos
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28.6.

28.7.

28.8.

28.9.

Opinido publica e elei¢bes
28.6.1.

28.6.2. 0O efeito dos media numa campanha eleitoral como reforgo de opinides
existentes A teoria da exposicéo seletiva

28.6.3. Os efeitos bandwagon e underdog

As campanhas eleitorais influenciam a opinido publica?

28.6.4. A percecéo da influéncia dos media sobre 0s outros:
0 efeito da terceira pessoa

28.6.5. Ainfluéncia dos debates eleitorais e dos anuncios televisivos
Governo e opinido publica

28.7.1. Introdugéo

28.7.2. Os representantes e o0s seus circulos eleitorais

28.7.3. Os partidos politicos e a opinido publica

28.7.4. As politicas publicas como expressao da agéo do governo

A intermediagdo politica da imprensa

28.8.1. Introdugéo
28.8.2. Osjornalistas como intermediarios politicos
28.8.3. Disfungdes da intermediacéo jornalistica

28.8.4. Confianga nos jornalistas como intermediarios

A esfera publica e os modelos emergentes de democracia
28.9.1. Introdugéo: a esfera publica democratica

28.9.2. Aesfera publica na sociedade da informagao
28.9.3. Modelos emergentes de democracia

28.10. Métodos e técnicas de investigagao da opinido publica

28.10.1. Introdugao

28.10.2. Sondagens de opiniéo

28.10.3. A andlise quantitativa do contetdo
28.10.4. A entrevista em profundidade
28.10.5. Os grupos de discusséo

Maddulo 29. Direito da Publicidade

29.1.

29.2.

29.3.

29.4.

29.5.

Nocgdes basicas da lei da publicidade

29.1.1.
29.1.2.
29.1.3.
29.1.4.
29.1.5.

Conceito e aparecimento do direito da publicidade
Sujeitos da relagdo publicitaria

Os direitos da personalidade

Obra publicitaria, propriedade intelectual e industrial
Outras formas de protegéo do trabalho publicitario

As fontes de direito da publicidade

29.2.1.
29.2.2.
29.2.3.

Sistema juridico e normas
Fontes de direito da publicidade
Limites a eficacia das regras

Publicidade ilicita

29.3.1.
29.3.2.
29.3.3.
29.3.4.
29.3.5.

Publicidade contraria a Constituicdo Espanhola
Publicidade para menores

Publicidade subliminal

Publicidade contraria a normativa especifica
Infragao publicitaria

Publicidade desleal

29.4.1.
29.4.2.
29.43.
29.43.
29.4.4.

Publicidade enganosa
Publicidade desleal
Publicidade encoberta
Publicidade agressiva
Publicidade comparativa

Contratos de publicidade

29.5.1.
29.5.2.
29.53.
29.5.4.
29.5.5.

Regime juridico

Nascimento do contrato

Ineficacia

N&o conformidade

Disposigdes comuns especificas aos contratos de publicidade



29.6. O contrato de criagdo de publicidade
29.6.1. Conceito
29.6.2. Intervenientes
29.6.3. Conteudo
29.6.4. Nao conformidade
29.6.5. Extingao
29.7. 0 contrato de difuséo de publicidade
29.7.1. Conceito
29.7.2. Intervenientes
29.7.3. Conteudo
29.7.4. Nao conformidade
29.7.5. Extingao
29.8. O contrato de patrocinio
29.8.1. Conceito
29.8.2. Intervenientes
29.8.3. Conteudo
29.8.4. Nao conformidade
29.8.5. Extincéo
29.9. Deontologia publicitéria e autorregulagao
29.9.1. Deontologia publicitaria: Conceito, objetivo e valor dos cédigos de conduta
29.9.2. Autocontrolo
29.10. A importancia da publicidade e a necessidade da sua regulamentagao
29.10.1. A alternativa da autorregulagao
29.10.2. Beneficios e vantagens da autorregulagao
29.10.3. A atualidade da autorregulagao
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Mddulo 30. Gestao de Mercado e os Clientes

30.1.

30.2.

30.3.

30.4.

30.5.

30.6.

Marketing Management

30.1.1. Conceito de Marketing Management

30.1.2. Novas realidades do Marketing

30.1.3.  Um novo mercado: Capacidades dos consumidores e das empresas
30.1.4. Orientagdo do MK holistico

30.1.5. Atualizagao dos 4 P's de Marketing

30.1.6. Tarefas da Gestdo de Marketing

Marketing Relacional

30.2.1. Conceito de Marketing relacional

30.2.2. O cliente como um ativo da empresa

30.2.3. O CRM como ferramenta de Marketing relacional
Data Base Marketing

30.3.1. Aplicagbes do Data Base Marketing

30.3.2. Legislagao e regulamentagao

30.3.3. Fontes de informagao

Tipos de comportamento de compra

30.4.1. O processo de decisao de compra

30.4.2. As etapas do processo de compra

30.4.3. Tipos de comportamento de compra

30.4.4. Carateristicas dos tipos de comportamento de compra
Marketing Consumer Centric

30.5.1. Introdugao ao Marketing Consumer Centric

30.5.2. Segmentagdo de clientes

30.5.3. Estratégias de Marketing para os melhores clientes
Logistica e clientes

30.6.1. Analise da procura

30.6.2. Previsdo da procura e das vendas

30.6.3. Planeamento de vendas e operagbes
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30.7. 0O processo de fidelizagao 31.4. Técnicas projetivas
30.7.1. Conhecimento profundo do cliente 31.4.1. Conceito e objetivos
30.7.2. Processo de fidelizagéo 31.4.2. Principais técnicas projetivas
30.7.3. O valor do cliente 31.5. Técnicas de criatividade

30.8. Conhecendo o mercado e o consumidor 31.5.1. Conceito e objetivos
30.8.1. Inovagdo Aberta (Open Innovation) 31.5.2. Técnicas intuitivas: Brainstorming
30.8.2. Inteligéncia competitiva 31.5.3. Técnicas formais: Método Delphi
30.8.3. Economia competitiva 31.5.4. Outras técnicas de criatividade

30.9. Web Social 31.6. Observagao como técnica qualitativa
30.9.1. A organizagao na era da conversagéo 31.6.1. Conceito e aplicagdes
30.9.2. Aweb 2.0. sdo as pessoas 31.6.2. Cenarios de observagao
30.9.3. Ambiente digital e novos formatos de comunicagao 31.6.3. Meios técnicos

30.10. Plataformas Social Media 31.6.4. Avaliagéo da observagao
30.10.1. Plataformas generalistas, profissionais e de microblogging 31.7. Neuromarketing: As respostas do cérebro
30.10.2. Plataformas de video, imagem e mobilidade 31.7.1. Conceito e aplicagdes

. .. . - . 31.7.2. Cenarios de observagao em Neuromarketing
31.7.3. Técnicas de Neuromarketing

31.1. Introdugdo a investigagao qualitativa 31.8. O cliente-mistério
31.1.1. Objetivos de investigagéo qualitativa 31.8.1. Conceito e aplicagdes
31.1.2. Fontes de informagdo qualitativa 31.8.2. Cendrios de cliente mistério
31.1.3. Carateristicas de informagéo qualitativa 31.8.3. O Mystery Shopper

31.2. Adinamica de grupos 31.9. Investigacdo qualitativa digital

31.2.1. Conceito e objetivos
31.2.2. Organizagao e execugao

31.9.1. Descricéo e carateristicas
31.9.2. Principais técnicas qualitativas online

31.2.3. Resultados da dinamica de grupos 31.10. Aplicagdo da investigagdo qualitativa
31.3. Aentrevista em profundidade
31.3.1. Conceito e objetivos

31.3.2. O processo de entrevista em profundidade

31.10.1. Estrutura de resultados da investigagéo qualitativa
31.10.2. Projegao dos resultados da investigagao qualitativa

31.10.3. Aplicagbes da tomada de decisdes
31.3.3. Aplicagéo das entrevistas em profundidade



Mddulo 32. Técnicas de investigagao quantitativa

32.1.

32.2.

32.3.

32.4.

32.5.

32.6.

32.7.

Introducéo a investigagao quantitativa

32.1.1. Objetivos de investigagao quantitativa
32.1.2. Fontes de informacdo quantitativa
32.1.3. Carateristicas de informagao quantitativa
0 inquérito pessoal

32.2.1. Conceito e carateristicas

32.2.2. Tipos de inquéritos pessoais

32.2.3. Vantagens e desvantagens do inquérito pessoal
0 inquérito telefonico

32.3.1. Conceito e carateristicas

32.3.2. Tipos de inquéritos pessoais

32.3.3. Vantagens e desvantagens do inquérito pessoal
0 inquérito autoadministrado

32.4.1. Conceito e carateristicas

32.4.2. Inquérito online

32.4.3. Inquéritos por correio e correio eletronico
32.4.4. Inquérito por entrega pessoal

O autocarro

32.5.1. Conceito e carateristicas

32.5.2. Resultados do autocarro

32.5.3. Tipos de autocarros

O painel

32.6.1. Conceito e carateristicas

32.6.2. Resultados do painel

32.6.3. Tipos de painéis

O tracking

32.7.1. Conceito e carateristicas

32.7.2. Resultados do tracking

32.7.3. Tipos de tracking

32.8.

32.9.
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Observacédo como técnica quantitativa

32.8.1. Conceito e utilidade

32.8.2. Cenarios de observagao

32.8.3. Meios técnicos

32.8.4. Resultados da observagao quantitativa
Experimentacéo

32.9.1. Conceito e carateristicas

32.9.2. Teste de produto

32.9.3. Teste de mercado

32.10. Aplicagdo da investigagéo quantitativa

32.10.1. Estrutura de resultados da investigagao quantitativa
32.10.2. Projegao dos resultados da investigagdo quantitativa
32.10.3. Aplicagbes da tomada de decisdes

Modulo 33. Analise e Métricas da Internet

33.1.

33.2.

33.3.

33.4.

Sistemas de informagao para a tomada de decisdes
33.1.1. Business Intelligence

33.1.2. Data Warehouse

33.1.3. BSC ou Balanced Scorecard

Analise Web

33.2.1. Fundamentos da analise da Web

33.2.2. Meios classicos vs meios digitais

33.2.3. Metodologia base do analista web

Google Analytics

33.3.1. Configuragéo de conta

33.3.2. Tracking API Javascript

33.3.3. Relatdrios e segmentos personalizados
Andlise qualitativa

33.4.1. Técnicas de investigagao aplicadas na analise da web
33.4.2. Customer journey

33.4.3. Purchase funnel
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33.5.

33.6.

33.7.

33.8.

33.9.

33.10.

Métricas digitais

33.5.1. Meétricas basicas

33.5.2. Ratios

33.5.3. Definigdo de objetivos e KPIs

Areas de anélise de uma estratégia

33.6.1. Aquisigéo de trafego

33.6.2. Ativagao

33.6.3. Converséo

33.6.4. Fidelizagdo

Data Science & Big Data

33.7.1. Business Intelligence

33.7.2. Metodologia e analise de grandes volumes de dados
33.7.3. Extragdo, tratamento e carregamento de dados
Ferramentas de analise da Web

33.8.1. Base tecnologica de uma ferramenta AW
33.8.2. Logs e Tags

33.8.3. Rotulagem basica e adhoc

Visualizagdo de dados

33.9.1. Visualizagao e interpretagao de dashboards
33.9.2. Transformar dados em valor

33.9.3. Integragao de fontes

33.9.4. Relatorios

Analiticas mobile

33.10.1. Metodologias de medigéo e analise mobile
33.10.2. Métricas em Mobile: Principais KPIs
33.10.3. Andlise de rentabilidade

33.10.4. Mobile analytics

Mddulo 34. Andlise dos Resultados e Aplicagdes dos Estudos de Mercado

34.1.

34.2.

34.3.

34.4.

34.5.

34.6.

Plano de andlise da informagéao

34.1.1. Preparagao de dados

34.1.2. Etapas do plano de andlise

34.1.3. Esquema do plano de analise

Andlise descritiva da informagao

34.2.1. Conceito de andlise descritiva

34.2.2. Tipos de analise descritiva

34.2.3. Programas estatisticos em analise descritiva
Andlise bivariada

34.3.1. Contraste de hipéteses

34.3.2. Tipos de analise bivariada

34.3.3. Programas estatisticos em analise descritiva
Andlise multivariada de dependéncia

34.4.1. Conceito e carateristicas

34.4.2. Tipos de analise multivariada de dependéncia
Analise multivariada de interdependéncia

34.5.1. Conceito e carateristicas

34.5.2. Tipos de analise multivariada de interdependéncia
Conclustes dos Estudos de Mercado

34.6.1. Diferenciagdo de andlises de informagao
34.6.2. Interpretagéo conjunta das informagdes
34.6.3. Aplicagdo dos resultados ao objeto da investigagéo
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34.7. Elaboragao do relatorio
34.7.1. Conceito, utilidade e tipos
34.7.2. Estrutura do relatério
34.7.3. Regras de redagao
34.8. Estudos de mercados internacionais
34.8.1. Introdugdo aos estudos de mercado Internacionais
34.8.2. Processo de investigagao de mercados internacionais
34.8.3. Aimportancia das fontes secundarias nos estudos internacionais
34.9. Estudos de viabilidade
34.9.1. Obtencgéo de informacgéo sobre comportamentos e motivos de compra
34.9.2. Andlise e avaliagdo da oferta competitiva
34.9.3. Estrutura e potencial do mercado
34.9.4. Intengao de compra
34.9.5. Resultados de viabilidade
34.10. Estudos de intengdo de voto
34.10.1. Estudos pré-eleitorais
34.10.2. Sondagens a boca da urna
34.10.3. Estimativas de voto

Uma experiéncia de aprendizagem unica,
fundamental e decisiva para impulsionar
0 seu desenvolvimento profissional”
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Objetivos de ensino

Este programa universitario tem como principal objetivo preparar lideres com
uma visao integral, capazes de conceber, implementar e supervisionar estratégias
de marketing alinhadas com os objetivos da empresa. Assim, através de uma
formacao solida em gestdo empresarial, marketing avancado, comunicagao
publicitaria e técnicas de investigacao de mercado, os empresarios adquirirdo as
ferramentas necessarias para enfrentar os desafios de um ambiente empresarial
dindmico e globalizado. Além disso, desenvolverdao competéncias em matéria de
lideranga, inovagao e gestao de tecnologias emergentes, garantindo uma vantagem
competitiva num mercado em constante evolugao.
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O programa de Alta Gestao de Marketing Operacional
foi concebido para o formar para tomar decisbes
estratégicas e operacionais que irdo melhorar o
crescimento sustentavel da sua empresa”
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Objetivos gerais

+ Definir as Ultimas tendéncias na gestao empresarial, levando em conta o ambiente + |dentificar e analisar os processos psico-sociais, cognitivos e emocionais da comunicagao
globalizado que rege os critérios da alta administragao publicitaria e de Relagoes Publicas.
+ Desenvolver estratégias para a tomada de decisGes num ambiente complexo e instavel + Dominar os elementos, as formas e os processos das linguagens publicitarias e outras
+ Promover a criagédo de estratégias empresariais que definam os passos a serem seguidos formas de comunicagéo
pela empresa para se tornar mais competitiva e atingir os seus proprios objetivos + |dentificar os principios fundamentais da criatividade humana e a sua aplicagdo
+ Conceber estratégias e politicas inovadoras para melhorar a gestdo empresarial nas manifestagbes de comunicagao persuasiva
e a sua eficiéncia + Saber aplicar processos criativos ao campo da comunicagao, especialmente no
+ Definir a melhor forma de gerir os Recursos Humanos da empresa, conseguindo campo da publicidade e das relagbes publicas
um melhor desempenho dos mesmos + Reconhega os elementos, formas e processos das linguagens publicitarias e outras
+ Adquirir as habilidades de comunicagéo necessérias num lider empresarial a fim formas de comunicagéo persuasiva

de conseguir que a sua mensagem seja ouvida e compreendida pelos membros
da sua comunidade

+ Ser capaz de administrar o plano econémico e financeiro da empresa

+ Compreender as operagdes logisticas que sdo necessarias no ambiente empresarial
a fim de desenvolver uma gestéo adequada das mesmas

+ Aplicar as tecnologias de informagao e a comunicacao as diferentes dreas da empresa

+ Ser capaz de desenvolver todas as fases de uma ideia de negdcio: Concegéo, plano
de viabilidade, execucéo, controlo

. . . . Dispbe de uma vasta gama de
+ Adquirir os conhecimentos necessarios para efetuar uma comunicacgao adequada o o
em todos os dominios, canais e redes recursos d/dat/cos, acessiveis 24

horas por dia, 7 dias por semana”
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Objetivos especificos

Médulo 1. Lideranca Etica e Responsabilidade Social das Empresas
+ Desenvolver competéncias de lideranga ética que integrem principios de
responsabilidade social empresarial na tomada de decistes
+ Capacitar na implementagéo de politicas de responsabilidade social que gerem
um impacto positivo na comunidade e no ambiente

Mddulo 2. Diregao estratégica e Management Executivo
+ Aprofundar na formulagao e execucéo de estratégias empresariais eficazes

+ Obter competéncias na gestao de equipas dirigentes para melhorar
0 desempenho organizacional

Mddulo 3. Gestao de pessoas e gestao do talento
+ Aprofundar na gestao eficaz do talento humano, focando-se na atragao,
desenvolvimento e retenc¢ao dos colaboradores chave
+ Ser capaz de criar e gerir equipas de alto desempenho alinhadas
com 0s objetivos organizacionais

Mddulo 4. Diregao econémico-financeira
+ Manusear ferramentas inovadoras para a tomada de decisdes financeiras estratégicas
que otimizem 0s recursos e assegurem a rentabilidade da empresa
+ Capacitar na elaboragéo e gestéo de orgamentos, relatorios financeiros e na anélise
da viabilidade de projetos

Mddulo 5. Diregao de operagoes e logistica
+ Desenvolver competéncias na planeamento, coordenagéo e controlo das operagoes
logisticas dentro da cadeia de abastecimento

+ Otimizar os processos operacionais e reduzir os custos associados a logistica empresarial
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Mddulo 6. Diregao de sistemas de informagao
+ Aprofundar na gestdo estratégica de sistemas de informag&o que apoiem a tomada
de decisoes e a melhoria dos processos empresariais

Mddulo 7. Gestao Comercial, Marketing Estratégico e Comunicagao Corporativa
+ Formar na criagéo e execugao de estratégias comerciais e de marketing que alinhem
a oferta empresarial com as demandas do mercado

+ Desenvolver competéncias na gestao da comunicagao corporativa para fortalecer
aimagem da marca

Maédulo 8. Investigagao de mercados, publicidade e diregao comercial
+ Dominar o uso de ferramentas e metodologias para realizar investigagdes de mercado
que identifiqguem oportunidades de negécios

+ Gerir campanhas publicitdrias eficazes e tomar decisdes estratégicas na diregdo comercial

Madulo 9. Inovacgao e Dire¢ao de Projetos
+ Fomentar a capacidade para gerir projetos inovadores que aportem valor e diferenciem
a empresa no mercado

+ Desenvolver competéncias no planeamento, execucao e controlo de projetos com
um foco na inovagéo e na sustentabilidade

Médulo 10. Management Executivo
+ Obter competéncias para liderar equipas dirigentes em ambientes empresariais
dindmicos e globalizados

+ Capacitar para a tomada de decisdes estrategicas que otimizem 0s recursos
e melhorem o desempenho organizacional

Médulo 11. Estrutura da Comunicagao
+ Analisar a organizagao dos processos de comunicagao interna e externa da empresa

+ Criar mensagens claras e coerentes que tenham um impacto positivo nos publicos-chave

Méddulo 12. Introdugao a Psicologia da Comunicagao
+ Proporcionar conhecimentos sobre 0s processos psicolégicos que influenciam
a comunicagao humana

+ Aplicar principios psicolégicos na criagao de mensagens que gerem uma maior
ligagdo com o publico

Méddulo 13. Linguagem Publicitdria
+ Adquirir competéncias na utilizagao de uma linguagem persuasiva e cativante
na criagao de anuncios eficazes

+ Aprofundar a redagdo de mensagens que captem a atencgéo do publico e reforcem
a proposta de valor da marca

Médulo 14. Criatividade em Comunicagao
+ Incentivar a criatividade na producéo de mensagens de comunicagdo que sejam
inovadoras e relevantes para o publico-alvo

+ Formar na concecao de campanhas que utilizem elementos criativos para aumentar
o impacto e a eficacia das mensagens

Mddulo 15. Criatividade publicitaria I: Redacéo publicitaria
+ Desenvolver competéncias na redacao de textos publicitarios persuasivos
que transmitam claramente a mensagem da marca

+ Aprofundar a criagdo de slogans, anuincios e contetidos que gerem interesse
e engagement com o publico



Mddulo 16. Criatividade publicitaria Il: Diregao de Arte
+ Aprofundar a direcéo artistica de campanhas publicitarias, assegurando a coeréncia visual
entre a mensagem e os elementos graficos

+ Supervisionar a criagao de materiais visuais com impacto para complementar a estratégia
de comunicagéo

Maédulo 17. Logistica e Gestao Econémica
+ Aprofundar a gestao eficiente dos recursos logisticos e econdmicos na cadeia de
abastecimento

+ Desenvolver competéncias de decisao que otimizem a rentabilidade das operagdes
logisticas

Médulo 18. Processos e Variaveis de Marketing
+ Analisar a identificacdo e andlise dos principais processos e varidveis de marketing
que afectam o comportamento do consumidor
+ Formar para a criagao de estratégias que considerem estas variaveis para melhorar
a competitividade da empresa

Médulo 19. Strategy in Marketing Management
+ Desenvolver competéncias no planeamento e execugao de estratégias de marketing
alinhadas com os objetivos da empresa

+ Treinar na utilizagao de ferramentas de anélise para avaliar e ajustar as estratégias de
marketing em fungdo do ambiente competitivo

Médulo 20. Customer Relationship Management
+ Aprofundar a implementagao de estratégias de gestdo das relagdes com os clientes,
melhorando a sua fidelizagdo e satisfacao

+ Adquirir competéncias na utilizagao de sistemas CRM para otimizar a comunicagao e a
retengéo de clientes

Objetivos de ensino |49 tecn

Mddulo 21. Marketing operacional
+ Aprofundar a execugao das estratégias operacionais de marketing para garantir a correta
implementagao das agbes comerciais

+ Aprofundar a gestao dos recursos e das atividades necessarias para atingir os objetivos
de marketing a curto prazo

Médulo 22. Marketing Setorial
+ Criar estratégias de marketing adaptadas a setores especificos como a tecnologia,
a saude, a educacao, etc

+ Explorar a investigagao de mercado e a criagao de propostas de valor Unicas
para cada setor

Méddulo 23. International Marketing
+ Formar para a criagdo de estratégias de marketing internacional que permitam
as empresas expandir a sua presencga a nivel mundial
+ Desenvolver competéncias para adaptar campanhas a diferentes mercados
e culturas internacionais

Mddulo 24. Marketing Digital e Comércio Eletrénico
+ Abordar a implementacao de estratégias de marketing digital que maximizem
a visibilidade e o0 engagement em plataformas online

+ Aprofundar a concegao e a gestéo das lojas online, incluindo a otimizacao
da experiéncia do utilizador e 0 aumento das conversoes

Médulo 25. E-Commerce e Shopify
+ Examinar a gestao e a otimizacéo das plataformas de comércio eletronico,
nomeadamente Shopify, para criar lojas online rentaveis

+ Melhorar o desempenho das lojas online através de estratégias de otimizagao
e do marketing digital
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Mddulo 26. Social Media e Community Management
+ Aprofundar a gestao das redes sociais para criar uma comunidade online ativa
e empenhada com a marca

+ Criar estratégias de comunicagao nas plataformas de redes sociais para melhorar
ainteragao com os clientes

Mddulo 27. Identidade Corporativa
+ Formar na criagéo e gestao de uma identidade corporativa coerente que reflita os valores
e amissao da empresa

+ Desenvolver competéncias para comunicar eficazmente a personalidade e os principios
da marca em todos os canais

Médulo 28. Opiniao Publica
+ Ter uma solida compreensao da analise da opinido publica e do seu impacto
nas estratégias de comunicagéo e de marketing

+ Gerir a percecao publica da empresa atraves de estratégias adequadas

Médulo 29. Direito da Publicidade
+ Desenvolver um conhecimento profundo da legislacéo que rege a publicidade,
garantindo a ética e a conformidade regulamentar

+ Formar na gestéo de campanhas publicitarias em conformidade com as leis
e regulamentos locais e internacionais

Mddulo 30. Gestao de Mercado e os Clientes
+ Aprofundar a gestao do mercado e das relagdes com os clientes para maximizar
0 valor a longo prazo das interagcGes comerciais

+ Conceber estratégias de segmentagao e personalizagao para melhorar a experiéncia
do publico

|
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Mddulo 31. Técnicas de Investigagao Qualitativa
+ Analisar a aplicacéo de técnicas de investigagéo qualitativa para obter informacoes
aprofundadas sobre o comportamento dos consumidores

+ Gerir a andlise de dados qualitativos para identificar tendéncias e perce¢des do mercado

Médulo 32. Técnicas de investigagao quantitativa
+ Desenvolver competéncias na utilizagdo de instrumentos estatisticos e de técnicas
de investigagao quantitativa para estudar o mercado de forma objetiva

+ Formar na interpretacao de dados quantitativos para tomar decis6es informadas
e melhorar as estratégias de marketing

Médulo 33. Analise e Métricas da Internet
+ Dominar a utilizagdo de ferramentas de analise da Web para medir o desempenho
de sitios Web e campanhas digitais

+ Interpretar corretamente as principais métricas e otimizar os contetdos online
com base nos resultados obtidos

Mddulo 34. Analise dos Resultados e Aplicagdes dos Estudos de Mercado
+ Adquirir as competéncias necessarias para analisar os resultados dos estudos
de mercado e aplicar os conhecimentos adquiridos para melhorar as estratégias
de marketing

+ Aprofundar a tomada de decis6es com base em dados de estudos de mercado
para maximizar o impacto e os beneficios comerciais
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O programa abrira um vasto leque de oportunidades de
carreira especialmente atrativas para 0s empresarios que
pretendam impulsionar as suas empresas ou diversificar
0S seus dominios de atividade”
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Perfil dos nossos alunos

O perfil do aluno destina-se a empresarios que aspiram a liderar a estratégia comercial e de
marketing nas suas organizagdes, com uma visao inovadora e operacional. De fato, estes
profissionais serdo excelentes na andlise de dados complexos, na concecgdo de estratégias de
marca eficazes e nalideranga de equipas multidisciplinares em ambientes globais e competitivos.
Além disso, possuirdo competéncias avangadas em matéria de lideranga, tomada de decisdes
com base em métricas, gestdo de recursos e transformacéo digital.

Combinara uma perspetiva estratégica com
a execucgado operacional, tornando-se um
catalisador para o crescimento do negocio,
bem como uma referéncia na otimizagao
dos processos e do desempenho.

+ Lideranga estratégica: Desenvolver a capacidade de liderar equipas multidisciplinares e gerir
projetos complexos, alinhando os objetivos de marketing com a visao global da empresa para
maximizar o impacto.

+ Tomada de decisoes baseada em dados: Adquirir competéncias para analisar métricas e dados
relevantes, permitindo tomar decisdes informadas que otimizem os recursos e aumentem o
desempenho das campanhas e estratégias

+ Adaptabilidade e inovagao: Responder proativamente as mudangas do mercado e integrar
novas tecnologias e tendéncias, assegurando a competitividade em ambientes dinamicos

-

Comunicacao efetiva: Transmitir ideias e estratégias de forma clara e persuasiva, tanto
em contextos internos como externos, para promover aliangas, motivar equipas e construir
relagGes fortes com clientes e parceiros
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Apos realizar o Mestrado Avancado, podera desempenhar os seus
conhecimentos e competéncias nos seguintes cargos:

1. Chief Marketing Officer (CMO): Responsével pela concegéo e implementagéo de estratégias de
marketing globais para posicionar a marca, aumentar as receitas e liderar a equipa de marketing
da empresa.

2. Diretor de Marketing Digital: Lidera o desenvolvimento e a execugao de campanhas digitais,
otimizando canais como as redes sociais, a publicidade online e 0 SEO para maximizar o alcance
e a conversao.

3. Consultor de Estratégia de marketing: Oferece servigos de consultoria a empresas para
desenvolver planos de marketing personalizados, identificar novas oportunidades de mercado
e melhorar a sua competitividade.

4. Diretor de Marca (Brand Manager): Gere e reforca a identidade da marca, assegurando a coeréncia
do posicionamento e das mensagens em todos os pontos de contato com o cliente.

5. Gestor de produtos: Supervisiona o ciclo de vida dos produtos ou servicos, desde o
desenvolvimento até ao langamento, assegurando que satisfazem as necessidades do
mercado e 0s objetivos comerciais.

6. Diretor de Inovagao em Marketing: Lidera projetos destinados a integrar tecnologias emergentes
e métodos inovadores nas estratégias de marketing, promovendo a diferenciacdo do mercado

7. Responsavel de Relagdes publicas e pela comunicagdo: Concebe estratégias de comunicagao
e de relagBes publicas e de relagdes publicas para reforcar a reputagdo da empresa e gerir a sua
imagem junto as stakeholders.

8. Gestor de Desenvolvimento de Negécios: Identifica e explora novas oportunidades de mercado,
criando aliangas estratégicas que expandem o alcance e as receitas da organizagéo

9. Analista de Dados de marketing: Especialista em interpretar dados de campanhas e de mercado,
gerar relatorios e recomendagdes para otimizar o desempenho e a tomada de decisdes estratégicas.

10. Empreendedor em Marketing e Tecnologia: Cria e gere startups focadas em solugoes de marketing
inovadoras, utilizando os seus conhecimentos para liderar projetos inovadores e competitivos.
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Metodologia de estudo

ATECH é a primeira universidade do mundo a unir a metodologia dos case studies com o
Relearning, um sistema de aprendizado 100% online baseado na repetigao guiada.

Essa estratégia de ensino inovadora foi projetada para oferecer aos profissionais a

oportunidade de atualizar conhecimentos e desenvolver habilidades de forma intensiva
e rigorosa. Um modelo de aprendizagem que coloca o aluno no centro do processo
académico e lhe da o papel principal, adaptando-se as suas necessidades e deixando de
lado as metodologias mais convencionais.
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6 6 A TECH prepara vocé para enfrentar
novos desafios em ambientes incertos

e alcangar o sucesso em sua carreira”
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O aluno: a prioridade de todos os programas da TECH

Na metodologia de estudo da TECH, o aluno é o protagonista absoluto. As ferramentas
pedagogicas de cada programa foram selecionadas levando-se em conta as demandas
de tempo, disponibilidade e rigor académico que, atualmente, os alunos, bem como os
empregos mais competitivos do mercado, exigem.

Com o modelo educacional assincrono da TECH, € o aluno quem escolhe quanto tempo
passa estudando, como decide estabelecer suas rotinas e tudo isso no conforto do
dispositivo eletronico de sua escolha. O aluno ndo precisa assistir as aulas presenciais, que
Mmuitas vezes ndo podera comparecer. As atividades de aprendizado seréo realizadas de
acordo com sua conveniéncia. O aluno sempre podera decidir quando e de onde estudar.

Na TECH, o aluno NAO terd aulas ao vivo
(das quais podera nunca participar)”




Metodologia de estudo | 59 tecn

Os programas de ensino mais abrangentes do mundo

A TECH se caracteriza por oferecer os programas académicos mais completos no ambiente
universitario. Essa abrangéncia é obtida por meio da criacdo de programas de estudo
que cobrem ndo apenas o conhecimento essencial, mas também as ultimas inovacgoes
em cada area.

Por serem constantemente atualizados, esses programas permitem que os alunos
acompanhem as mudangas do mercado e adquiram as habilidades mais valorizadas pelos
empregadores. Dessa forma, os alunos da TECH recebem uma preparacao abrangente que
lhes d& uma vantagem competitiva significativa para avangar em suas carreiras.

Além disso, eles podem fazer isso de qualquer dispositivo, PC, tablet ou smartphone.

O modelo da TECH € assincrono, portanto,
vocé podera estudar com seu PC, tablet ou
smartphone onde quiser, quando quiser e
pelo tempo que quiser”
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Case studies ou Método de caso

O método de casos tem sido o sistema de aprendizado mais amplamente utilizado pelas
melhores escolas de negdcios do mundo. Desenvolvido em 1912 para que os estudantes de
direito ndo aprendessem a lei apenas com base no contetdo tedrico, sua fungao também
era apresentar a eles situagdes complexas da vida real. Assim, eles poderiam tomar decisoes
informadas e fazer julgamentos de valor sobre como resolvé-los. Em 1924 foi estabelecido
como o0 método de ensino padrao em Harvard.

Com esse modelo de ensino, € o proprio aluno que desenvolve sua competéncia profissional
por meio de estratégias como o Learning by doing ou o Design Thinking, usados por outras
instituicdes renomadas, como Yale ou Stanford.

Esse método orientado para a acao sera aplicado em toda a trajetéria académica do aluno
com a TECH. Dessa forma, o aluno sera confrontado com varias situagées da vida real e
tera de integrar conhecimentos, pesquisar, argumentar e defender suas ideias e decisdes. A
premissa era responder a pergunta sobre como eles agiriam diante de eventos especificos
de complexidade em seu trabalho dirio.




Método Relearning

Na TECH os case studies sao alimentados pelo melhor método de ensino 100%
online: o Relearning.

Esse método rompe com as técnicas tradicionais de ensino para colocar o aluno
no centro da equacéao, fornecendo o melhor conteddo em diferentes formatos.
Dessa forma, consegue revisar e reiterar os principais conceitos de cada matéria
e aprender a aplica-los em um ambiente real.

Na mesma linha, e de acordo com varias pesquisas cientificas, a repeticédo é
a melhor maneira de aprender. Portanto, a TECH oferece entre 8 e 16 repeticbes de

cada conceito-chave dentro da mesma licao, apresentadas de uma forma diferente,
a fim de garantir que o conhecimento seja totalmente incorporado durante o
processo de estudo.

O Relearning permitira uma aprendizagem com menos
esforco e mais desempenho, fazendo com que vocé se
envolva mais em sua especializacdo, desenvolvendo seu
espirito critico e sua capacidade de defender argumentos
e contrastar opinidées: uma equagao de sucesso.
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learning
from an
expert
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Um Campus Virtual 100% online com os melhores
recursos didaticos

Para aplicar sua metodologia de forma eficaz, a TECH se concentra em fornecer aos alunos
materiais didaticos em diferentes formatos: textos, videos interativos, ilustragées e mapas
de conhecimento, entre outros. Todos eles sdo projetados por professores qualificados
gue concentram seu trabalho na combinagdo de casos reais com a resolucéo de situagdes
complexas por meio de simulacao, o estudo de contextos aplicados a cada carreira
profissional e o aprendizado baseado na repeti¢do, por meio de dudios, apresentagoes,
animagdes, imagens etc.

As evidéncias cientificas mais recentes no campo da neurociéncia apontam para importancia
de levar em conta o local e 0 contexto em que o contelido é acessado antes de iniciar
um novo processo de aprendizagem. A capacidade de ajustar essas variaveis de forma
personalizada ajuda as pessoas a lembrar e armazenar o conhecimento no hipocampo para
retencéo a longo prazo. Trata-se de um modelo chamado Neurocognitive context-dependent
e-learning que é aplicado conscientemente nesse curso universitario.

Por outro lado, também para favorecer ao maximo o contato entre mentor e mentorado,
¢ oferecida uma ampla variedade de possibilidades de comunicagao, tanto em tempo real
quanto em diferido (mensagens internas, féruns de discusséo, servico telefénico, contato
por e-mail com a secretaria técnica, bate-papo, videoconferéncia etc.).

Da mesma forma, esse Campus Virtual muito completo permitira que os alunos da TECH
organizem seus horarios de estudo de acordo com sua disponibilidade pessoal ou obrigacoes
de trabalho. Dessa forma, eles terao um controle global dos contetidos académicos e de suas
ferramentas didaticas, em funcéo de sua atualizagdo profissional acelerada.

O modo de estudo online deste programa
permitira que vocé organize seu tempo
e ritmo de aprendizado, adaptando-o a
Sua agenda”

A eficacia do método é justificada por quatro conquistas fundamentais:

1. Os alunos que seguem este método nao sé assimilam os conceitos, mas
também desenvolvem a capacidade intelectual através de exercicios de
avaliacdo de situagdes reais e de aplicagdo de conhecimentos.

2. A aprendizagem se consolida nas habilidades praticas, permitindo ao aluno
integrar melhor o conhecimento a pratica clinica.

3. Aassimilacdo de ideias e conceitos se torna mais facil e eficiente, gragas a
abordagem de situagdes decorrentes da realidade.

4. A sensagao de eficiéncia do esforgo investido se torna um estimulo muito
importante para os alunos, o que se traduz em um maior interesse pela
aprendizagem e um aumento no tempo dedicado ao curso.
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A metodologia universitaria mais bem avaliada
por seus alunos

Os resultados desse modelo académico inovador podem ser vistos nos niveis gerais
de satisfagao dos alunos da TECH.

A avaliacdo dos estudantes sobre a qualidade do ensino, a qualidade dos materiais, a
estrutura e os objetivos dos cursos € excelente. Nao € de surpreender que a instituicdo
se tenha tornado a universidade mais bem classificada pelos seus estudantes de acordo
com o indice Global Score, obtendo uma classificagao de 4,9 em 5.

10 cm

Acesse o conteudo do estudo de qualquer
dispositivo com conexao a Internet (computador,
tablet, smartphone) gracas ao fato da TECH estar
na vanguarda da tecnologia e do ensino.

Vocé podera aprender com as vantagens do acesso
a ambientes de aprendizagem simulados e com a
abordagem de aprendizagem por observacéao, ou

seja, aprender com um especialista.
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Assim, os melhores materiais educacionais, cuidadosamente preparados, estarao disponiveis neste programa:

Material de estudo

>

O conteudo didatico foi elaborado especialmente para este curso pelos especialistas que
irdo ministra-lo, o que permite que o desenvolvimento didatico seja realmente especifico
e concreto.

Posteriormente, esse conteldo é adaptado ao formato audiovisual, para criar o método de
trabalho online, com as técnicas mais recentes que nos permitem lhe oferecer a melhor
qualidade em cada uma das pecas que colocaremos a seu Servico.

Praticas de aptidoes e competéncias

Serdo realizadas atividades para desenvolver as habilidades e competéncias especificas
em cada drea tematica. Praticas e dinamicas para adquirir e desenvolver as competéncias
e habilidades que um especialista precisa desenvolver no ambito da globalizagao.

Resumos interativos

Apresentamos os conteldos de forma atraente e dinamica em pilulas multimidia que
incluem audio, videos, imagens, diagramas e mapas conceituais com o objetivo de
reforgar o conhecimento.

Este sistema exclusivo de capacitagdo por meio da apresentacéo de contetdo
multimidia foi premiado pela Microsoft como "Caso de sucesso na Europa”

Leituras complementares

Artigos recentes, documentos cientificos, guias internacionais, entre outros. Na biblioteca
virtual do estudante vocé tera acesso a tudo o que for necessario para completar sua
capacitacao.

ORIANS
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Case Studies

Vocé concluird uma selecao dos melhores case studies da disciplina. Casos
apresentados, analisados e orientados pelos melhores especialistas no cenario
internacional.

Testing & Retesting

Avaliamos e reavaliamos periodicamente seus conhecimentos ao longo de todo o
programa. Fazemos isso em 3 dos 4 niveis da Piramide de Miller.

Masterclasses —

Ha evidéncias cientificas sobre a utilidade da observagao de terceiros
especialistas.

O Learning from an expert fortalece o conhecimento e a memaria, e aumenta
nossa confianga para tomar decisées dificeis no futuro.

Guias rapidos de agao

A TECH oferece o conteldo mais relevante do curso em formato de fichas de trabalho
ou guias rapidos de agdo. Uma forma sintetizada, pratica e eficaz de ajudar os alunos a
progredirem na aprendizagem.

LK)
K\
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Corpo docente

O corpo docente é constituido por uma equipa de peritos internacionais, composta
por consultores de prestigio e quadros superiores ativos de empresas mundiais de
renome. De fato, estes mentores trardo uma combinagdo Unica de conhecimentos
académicos e experiéncia pratica, assegurando uma formagao rigorosa, actualizada e "
alinhada com as exigéncias do mercado Além disso, sao especialistas em areas-chave
como a gestdo estratégica, o marketing digital, a inovacao, os estudos de mercado
e a gestao empresarial, proporcionando aos licenciados ferramentas e perspetivas

aplicaveis a contextos reais.
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Tera a companhia de Diretores convidados internacionais
de renome, que dardo Masterclasses sobre as tendéncias
emergentes, permitindo-lhe estar na vanguarda das
melhores praticas e estratégias do setor”
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Diretor Internacional Convidado

Mina Bastawros é uma prestigiada engenheira aeroespacial com mais de 13 anos de experiéncia
profissional na area da inovagao digital, marketing e empreendedorismo em instituicdes de
renome. E altamente especializado na criagdo de novas oportunidades de negécio inovadoras,
tendo demonstrado uma abordagem visionaria na criagao e execucao de projetos estratégicos
que se relacionam com diversos publicos e stakeholders. A sua paixdo pela aviagao e pela
tecnologia levou-o a conceber campanhas que ndo s6 promovem os produtos, como também

inspiram a sua equipa e o mercado.

Ao longo da sua carreira, ocupou cargos de topo como Diretor de Marketing Criativo e Digital e
Diretor de Marketing Estratégico na Airbus. Deste modo, liderou a transformagao da publicidade
nas empresas, assegurando que as tdcticas ndo s6 sdo mais eficazes, como também refletem
uma abordagem que esta alinhada com as tendéncias da industria. Além disso, supervisionou
a execucao de campanhas de grande impacto que aumentaram o entusiasmo pelas vendas de

aeronaves, reforgando a presenga da empresa no mercado.

Foitambémreconhecidointernacionalmente pela suacapacidade deliderariniciativas publicitarias
que redefiniram a forma como os produtos aeroespaciais sdo promovidos. Neste sentido, a sua
abordagem disruptiva e orientada para os resultados obteve varios reconhecimentos no setor,
consolidando-o como uma figura-chave na drea. Além disso, a sua capacidade de liderar a sua

equipa tornou-o uma referéncia na promogéao da criatividade no setor.

Além disso, também contribuiu para melhorar a compreensao destes temas através de varios
projetos de inovagao. O seu trabalho tem-se centrado na integragao das tecnologias digitais e na

exploracdo de novas formas de intra-empreendedorismo.
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Sr. Bastawros, Mina

+ Vice-Presidente de Marketing Criativo e Digital da Airbus, Toulouse, Franga
+ Diretor de Marketing Estratégico da Airbus

+ Fundador da empresa - Desenvolvimento de novos negocios da Airbus

+ Gestor Principal da Cadeia de Fornecimento e Qualidade na Airbus

*

Engenheiro de projetos na Airbus
+ Engenheiro de tensdes na Airbus
+ Engenheiro aeroespacial na Air New Zealand

*

Mestrado em Engenharia Aeroespacial, Aeronautica e Astronautica
pela Universidade de Loughborough

+ Licenciatura em Engenharia Aeroespacial no Politécnico de Turim

Gracas a TECH, podera
aprender com os melhores
profissionais do mundo”




tecn 70| Corpo docente

Diretora Internacional Convidada

Com mais de 20 anos de experiéncia na concegao e gestédo de equipas globais de aquisi¢ao de
talentos, Jennifer Dove é especialista em recrutamento e estratégia tecnolégica. Ao longo da
sua experiéncia profissional, ocupou cargos de direcdo em varias organizagdes tecnoldgicas
de empresas cotadas na bolsa Fortune 50, como NBCUniversal e Comcast. A sua trajetoria

permitiu-lhe destacar-se em ambientes competitivos e de alto crescimento.

Como Vice-presidente de Aquisicdo de Talentos na Mastercard, é responsavel pela
supervisdo da estratégia e execugao da integragdo de talentos, trabalhando com os lideres
empresariais e de Recursos Humanos para atingir os objetivos operacionais e estratégicos de
recrutamento. Em particular, tem por objetivo criar equipas diversificadas, inclusivas e de alto
rendimento que promovem a inovagao e o crescimento dos produtos e servigos da empresa.
Além disso, é especialista no uso de ferramentas para atrair e reter os melhores profissionais
do mundo. E também responsavel por amplificar a marca do empregador e a proposta de

valor de Mastercard através de publicacdes, eventos e redes sociais.

Jennifer Dove tem demonstrado o seu empenho no desenvolvimento profissional continuo,
participando ativamente em redes de profissionais de Recursos Humanos e contribuindo para
a incorporagao de numerosos trabalhadores em diferentes empresas. Depois de obter a sua
licenciatura em Comunicagao Organizacional pela Universidade de Miami, ocupou cargos de

direcd@o no recrutamento de empresas em diversas areas.

Por outro lado, foi reconhecida pela sua capacidade de liderar transformagdes organizacionais,
integrar tecnologias nos processos de recrutamento e desenvolver programas de lideranga
que preparem as instituicdes para os desafios futuros. Também implementou com éxito
programas de bem-estar profissional que aumentaram significativamente a satisfacéo e a

retencdo dos trabalhadores.
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Sra. Dove, Jennifer

+ Vice-Presidenta, Aquisicao de Talentos, Mastercard, Nova lorque, EUA

+ Diretora de Aquisicao de Talentos na NBCUniversal, Nova lorque, EUA

+ Responsavel de Recrutamento da Comcast

+ Diretora de Recrutamento na Rite Hire Advisory

+ Vice-Presidenta Executiva, Divisao de Vendas na Ardor NY Real Estate

+ Diretora de Recrutamento na Valerie August & Associates

+ Executiva de Contas na BNC

+ Executiva de Contas na Vault

+ Licenciatura em Comunicagao Organizacional pela Universidade de Miami

Aproveite a oportunidade para
conhecer 0s Ultimos avangos

nesta area e aplica-los na sua

pratica diaria”
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Diretor Internacional Convidado

Lider tecnoldgico com décadas de experiéncia nasmultinacionais lideres no setor da tecnologia,
Rick Gauthier desenvolveu-se de forma notavel no dominio dos servigos na nuvem e melhoria
de processos de ponta a ponta. Foi reconhecido como um lider e gestor de equipas altamente
eficiente, demonstrando um talento natural para assegurar um elevado nivel de empenho entre os

seus empregados.

Tem um dom inato para a estratégia e a inovacgao executiva, desenvolvendo novas ideias e apoiando
o0 seu sucesso com dados de qualidade. A sua carreira na Amazon permitiu-lhe gerir e integrar os
servigos informaticos da empresa nos Estados Unidos. Na Microsoft liderou uma equipa de 104
pessoas, responsavel pelo fornecimento de infraestruturas de Tl a toda a empresa e pelo apoio aos

departamentos de engenharia de produtos em toda a empresa.

Esta experiéncia permitiu-lhe destacar-se como um gestor de alto impacto com capacidades

notaveis para aumentar a eficiéncia, a produtividade e a satisfagdo geral dos clientes.
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Sr. Gauthier, Rick

+ Diretor regional de TI na Amazon, Seattle, EUA

+ Chefe de programas sénior na Amazon

+ Vice-presidente da Wimmer Solutions

+ Diretor Sénior de Servicos de engenharia produtiva na Microsoft

+ Licenciatura em Ciberseguranca pela Western Governors University

+ Certificado técnico em Commercial Diving por Divers Institute of Technology
+ Licenciatura em Estudos Ambientais pelo The Evergreen State College

Pretende atualizar 0os seus
conhecimentos com a mais
elevada qualidade educativa? A
TECH oferece-lhe o conteudo mais
atualizado do mercado acadéemico,
concebido por especialistas de
renome internacional”




tech 74| Corpo docente

Diretor Internacional Convidado

Romi Arman é um reconhecido especialista internacional com mais de duas décadas de experiéncia
em Transformagao Digital, Marketing, Estratégia e Consultoria. Ao longo da sua longa carreira,
assumiu muitos riscos e é um defensor constante da inovagdo e da mudanga no ambiente
empresarial. Com essa experiéncia, tem trabalhado com CEOs e organizagdes empresariais em
todo o mundo, levando-os a afastarem-se dos modelos de negécio tradicionais. Ao fazé-lo, ajudou
empresas como a Shell Energy a tornarem-se verdadeiros lideres de mercado, centrados nos seus
clientes e no mundo digital.

As estratégias concebidas por Arman tém um impacto latente, uma vez que permitiram a varias
empresas melhorar as experiéncias dos consumidores, dos funcionarios e dos accionistas.
0 sucesso deste especialista é quantificavel através de métricas tangiveis como o CSAT, o
envolvimento dos colaboradores nas instituicdes onde trabalhou e o crescimento do indicador
financeiro EBITDA em cada uma delas.

Além disso, na sua carreira profissional, tem alimentado e liderado equipas de alto desempenho
que chegaram a ser premiadas pelo seu potencial transformador. Com a Shell, especificamente,
0 executivo sempre se prop0s a superar trés desafios: atender as complexas demandas de
descarbonizagao dos clientes, apoiar a “descarbonizagao custo-efetiva” e reformular um cenario
fragmentado de dados, digital e tecnologia. Assim, os seus esfor¢gos mostraram que, para
alcangar um sucesso sustentavel, é essencial partir das necessidades dos consumidores e langar

as bases para a transformagao de processos, dados, tecnologia e cultura.

Por outro lado, o executivo destaca-se pelo seu dominio das aplicagdes empresariais da Inteligéncia
Artificial, uma matéria em que possui uma pds-graduagéo da Escola de Gestdo de Londres.
Ao mesmo tempo, acumula experiéncia em loT e Salesforce.
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Sr. Arman, Romi

+ Diretor de Transformagéao Digital (CDO) na Empresa de Energia Shell,
Londres, Reino Unido

+ Diretor Global de E-=Commerce e Atendimento ao Cliente
na Shell Energy Corporation

+ Gestor Nacional de Contas Principais (OEMs e Retalhistas Automdveis)
para a Shell em Kuala Lumpur, Malasia

+ Consultor de Gestéo Sénior (Setor de Servigos Financeiros) para a
Accenture, em Singapura

+ Licenciado pela Universidade de Leeds

+ Pds-Graduagao em Aplicagbes Empresariais de IA para Executivos
Seniores da London Business School

+ Certificagdo Profissional de Experiéncia do Cliente CCXP
+ Curso de Transformacéao Digital para Executivos do IMD

Aposte na TECH! Tera acesso
aos melhores materiais didaticos,
na vanguarda da tecnologia e

da educacéo, implementados
por especialistas de renome
internacional na area”
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Diretor Internacional Convidado

Manuel Arens é um profissional experiente em gestéo de dados e lider de uma equipa altamente qualificada.
De fato, Arens ocupa o cargo de gestor global de compras na divisdo de Infra-estruturas Técnicas e Centros
de Dados da Google, onde desenvolveu a maior parte da sua carreira profissional. Com sede em Mountain
View, Califérnia, forneceu solucdes para os desafios operacionais para o gigante da tecnologia, como a
integridade dos dados mestres, as atualizagdes dos dados dos fornecedores e a priorizagdo destes. Liderou
o planeamento da cadeia de abastecimento de centros de dados e a avaliagdo de riscos dos fornecedores,
gerando melhorias no processo e na gestao dos fluxos de trabalho, o que resultou em poupangas significativas

de custos.

Com mais de uma década de trabalho no fornecimento de solugdes digitais e lideranga para empresas em
diversos setores, tem uma vasta experiéncia em todos os aspetos do fornecimento de solugdes estratégicas,
incluindo Marketing, anélise de meios, medigao e atribuicao. De fato, recebeu vdrios prémios pelo seu trabalho,
entre os quais o Prémio de Lideranca BIM, o Prémio de Lideranca Search, Prémio do Programa de Geragao de

Leads de Exportacao e o Prémio para o melhor modelo de Vendas da EMEA.

Arens também desempenhou-se como Gestor de Vendas em Dublin, Irlanda. Nesta posigéo, construiu uma
equipa de 4 para 14 membros em trés anos e levou a equipa de vendas a alcangar resultados e a colaborar
bem entre si e com equipas multifuncionais. Também trabalhou como Analista Sénior de Industria, em Hamburgo,
Alemanha, criando storylines para mais de 150 clientes, utilizando ferramentas internas e de terceiros para apoiar
a andlise. Desenvolveu e redigiu relatérios aprofundados para demonstrar o seu dominio do tépico, incluindo
a compreensdo dos fatores macroeconémicos e politicos/regulamentares que afetam a adocéo e difusao

da tecnologia.

Também liderou equipas em empresas como Eaton, Airbus e Siemens, onde adquiriu uma experiéncia valiosa

na gestao de contas e da cadeia de abastecimento. Destaca, em particular, o seu trabalho de superagdo
continua das expetativas através da construcao de relagdes valiosas com os clientes e trabalhar de forma
fluida com pessoas a todos os niveis de uma organizacgao, incluindo stakeholders, gestores, membros da
equipa e clientes. A sua abordagem orientada para os dados e a sua capacidade de desenvolver solugdes

inovadoras e expansiveis para os desafios do setor tornaram-no um lider proeminente no seu dominio.
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Sr. Arens, Manuel

+ Gestor Global de Compras na Google, Mountain View, EUA

+ Responsavel principal de Analise e Tecnologia B2B na Google, EUA
+ Diretor de vendas na Google, Irlanda

+ Analista Industrial Sénior na Google, Alemanha

+ Gestor de contas na Google, Irlanda

+ Accounts Payable em Eaton, Reino Unido ; L . . ;
v Os pI’Of/SSIOﬂaIS Internacionals mais

qualificados e experientes esperam
por si na TECH para lhe oferecer um
ensino de primeira classe, atualizado
e baseado nas ultimas evidéncias
cientificas. Do que esta a espera
para se inscrever?"

+ Gestor da Cadeia de Fornecimento na Airbus, Alemanha
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Diretor Internacional Convidado

Andrea La Sala é um executivo de Marketing experiente cujos Projetos tiveram um impacto
significativo no ambiente da Moda. Ao longo da sua carreira de sucesso, desenvolveu diferentes
tarefas relacionadas com o Produto, o Merchandising e a Comunicag&o. Tudo isto, ligado a marcas

de prestigio como Giorgio Armani, Dolce&Gabbana, Calvin Klein, entre outras.

Os resultados deste executivo internacional de alto nivel estéo ligados a sua capacidade comprovada
de sintetizar informagdes em quadros claros e executar agdes concretas alinhadas com objetivos
comerciais especificos. Além disso, é reconhecido pela sua proatividade e adaptagao a ritmos
de trabalho acelerados. A tudo isto, junta uma forte consciéncia comercial, visdo de mercado e uma

paixao genuina pelos produtos.

Como Diretor Global de Marca e Merchandising na Giorgio Armani, supervisionou uma variedade
de estratégias de Marketing para vestuario e acessorios. As suas taticas também se centraram
no retalho e nas necessidades e comportamento dos consumidores. Nesta funcéo, La Sala
também foi responsavel por moldar o marketing de produtos em diferentes mercados, actuando

como chefe de equipa nos departamentos de Design, Comunicagao e Vendas.

Por outro lado, em empresas como a Calvin Klein ou o Gruppo Coin, realizou Projetos para promover
a estrutura, o desenvolvimento e a comercializagéo de diferentes cole¢des. Foi também responsavel
pela criagdo de calendarios eficazes para campanhas de compra e venda. Também geriu as

condigdes, os custos, 0s processos e 0s prazos de entrega de diferentes operagoes.

Estas experiéncias fizeram de Andrea La Sala um dos lideres empresariais de topo e mais
qualificados no setor da Moda e do Luxo. Uma elevada capacidade de gestdo com a qual
conseguiu implementar eficazmente o posicionamento positivo de diferentes marcas e redefinir

os seus indicadores-chave de desempenho (KPI).
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Sr. La Sala, Andrea

+ Diretor Global de Marca e Merchandising Armani Exchange
em Giorgio Armani, Mildo, Italia

+ Diretor de Merchandising na Calvin Klein
+ Responsavel de Marca no Grupo Coin

+ Diretor de Marca na Dolce&Gabbana

+ Brand Manager em Sergio Tacchini S.p.A
+ Analista de Mercado na Fastweb

+ Licenciado em Gestdo e Economia pela Universidade
de Estudos do Piemonte Oriental

Estuda na melhor universidade
online do mundo segundo a
Forbes! Neste MBA, tera acesso
a uma extensa biblioteca

de recursos multimédia,
desenvolvida por professores
de renome internacional”
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Diretor Internacional Convidado

Mick Gram é sinénimo de inovagéao e exceléncia no dominio da Inteligéncia Empresarial a nivel
internacional. Sua bem-sucedida carreira estd associada a cargos de lideranga em multinacionais
como Walmart e Red Bull. Além disso, este especialista destaca-se pela sua visédo para identificar

tecnologias emergentes que, a longo prazo, tém um impato permanente no ambiente empresarial.

Por otro lado, el ejecutivo es considerado un pioneiro no utilizagéo de técnicas de visualizagao de
dados que simplificaram montagens complexas, tornando-as acessiveis e facilitando a tomada
de decisdes. Esta competéncia tornou-se a pedra angular do seu perfil profissional, tornando-o
um ativo procurado por muitas organizagdes que apostavam por recolher informacdes e gerar

agoes concretas a partir delas.

Um dos seus projetos mais proeminentes nos ultimos anos foi a plataforma Walmart Data Cafe,
a maior do seu género no mundo, ancorada na nuvem para andlise de Big Data. Além disso,
ocupou o cargo de Diretor de Business Intelligence em Red Bull, abrangendo dominios como
Vendas, Distribuigao, Marketing e Operagdes da Cadeia de Abastecimento. Sua equipa foi
recentemente reconhecida pela sua constante inovagdo na utilizagao da nova APl do Walmart

Luminate para insights de Compradores e Canais.

No que respeita a sua formacao, o diretor tem varios estudos de Mestrado e de pds-graduagao
em centros de prestigio como a Universidade de Berkeley, nos Estados Unidos, e a Universidade
de Copenhaga, na Dinamarca. Através desta atualizagdo continua, o especialista alcangou as
competéncias de vanguarda. Assim, passou a ser considerado um lider nato da nova economia

mundial, centroda no impulso dos dados e nas suas infinitas possibilidades.
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Sr. Gram, Mick

+ Diretor de Business Intelligence e Analisis em Red Bull, Los Angeles, EUA
+ Arquiteto de solugbes de Business Intelligence para Walmart Data Cafe
+ Consultor independente de Business Intelligence e Data Science

+ Diretor de Business Intelligence na Capgemini

+ Analista Principal na Nordea

+ Consultor Chefe de Bussiness Intelligence para SAS

+ Executive Education em IA e Machine Learning em UC Berkeley College
of Engineering

+ MBA Executive em comeércio eletronico na Universidade de Copenhaga

+ Licenciatura e Mestrado em Matematica e Estatistica na Universidade
de Copenhaga

Alcance os seus objetivos academicos e
profissionais com 0s especialistas mais
qualificados do mundo! Os professores
deste MBA guia-lo-do ao longo de todo o
processo de aprendizagem”
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Diretor Internacional Convidado

Scott Stevenson é um reputado especialista no dominio do Marketing Digital que, durante mais de
19 anos, esteve ligado a uma das empresas mais poderosas da industria do espetaculo, Warner
Bros. Discovery. Nesta fungéo, desempenhou um papel fundamental na supervisao da logistica
e fluxos de trabalhos criativos em diversas plataformas digitais incluindo redes sociais, pesquisa,

display e meios lineares.

A lideranca deste executivo tem sido crucial para fazer avancgar as estratégias de produgdo em
meios pagos, o que resultou numa notavel melhoria nas taxas de conversao da sua empresa.
Simultaneamente, assumiu outras fungdes, tais como Diretor de Servigos de Marketing e Gestor

de Trafego na mesma multinacional durante a sua anterior gestao.

Por sua vez, a Stevenson tem estado envolvido na distribuigdo global de videojogos e campanhas
de propriedade digital. Foi também responsavel pela introdugao de estratégias operacionais
relacionadas com a formacao, finalizagao e entrega de conteidos de som e imagem para

anuncios televisivos e trailers.

Por outro lado, o especialista possui uma licenciatura em Telecomunicagdes pela Universidade da
Florida e um Mestrado em Escrita Criativa pela Universidade da Califérnia, o que demonstra a sua
proficiéncia em comunicagao e narrativa. Além disso, participou na Escola de Desenvolvimento
Profissional da Universidade de Harvard em programas de ponta sobre a utilizagdo da Inteligéncia
Artificial nos negdcios. Assim, o seu perfil profissional € um dos mais como um dos mais relevantes

no atual dominio do Marketing e os Meios Digitais.
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Sr. Stevenson, Scott

+ Diretor de Marketing Digital na Warner Bros. Discovery, Burbank, EUA
+ Gestor de Trafego na Warner Bros. Entertainment

+ Mestrado em Escrita Criativa pela Universidade de Califérnia

+ Licenciatura em Telecomunicagoes pela Universidade de Florida

Gracas a esta titulacdo universitaria
100% online, podera conciliar 0s

seus estudos com as suas tarefas
quotidianas, com a ajuda dos maiores
especialistas internacionais no dominio
do seu interesse. Inscreva-se ja!”
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Diretora Internacional Convidada

Galardoada com o prémio “International Content Marketing Awards” pela criatividade, lideranga
e qualidade dos seus contetdos informativos, Wendy Thole-Muir € uma reconhecida Diretora

de Comunicagao altamente especializada no dominio da Gestao da Reputagéo.

Neste sentido, desenvolveu uma sélida carreira profissional de mais de duas décadas neste
dominio, que levou-a a integrar prestigiadas entidades de referéncia internacional, tais como
Coca-Cola. Esta fungao implica a supervisdo e a gestdo da comunicag@o empresarial, bem
como o controlo da imagem da organizagao. Entre as suas principais contribuigdes destacam-se a
lideranga da implementagao da plataforma de interacao interna Yammer. Como resultado, os
empregados aumentaram o seu COmpromisso com a marca e criaram uma comunidade que

melhorou significativamente a transmissao de informacgdes.

Por outro lado, tem sido responsével pela gestdo da comunicagdo das investimentos estratégicos
de empresas em diferentes paises africanos. Uma demonstragéo disso é que geriu didlogos
sobre investimentos significativos no Quénia, demonstrando o compromisso das entidades com o
desenvolvimento econdémico e social do pais. Por sua vez, alcangou numerosos reconhecimentos
pela sua capacidade de gerir as percepgdes das empresas em todos os mercados em que opera.
Desta forma, assegurou que as empresas mantivessem um perfil elevado e que os consumidores

as associassem a uma alta qualidade.

Além disso, no seu firme compromisso com a exceléncia, tem estado ativamente envolvida em
reputados Congressos e Simpdésios a escala mundial, com o objetivo de ajudar os profissionais
da informagao a manterem-se na vanguarda das técnicas mais sofisticadas para desenvolver
planos estratégicos de comunicagao de sucesso. Assim, ajudou numerosos especialistas a

antecipar situagdes de crise institucional e a gerir eventos adversos de uma forma eficaz.
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Sra. Thole-Muir, Wendy

+ Diretora de Comunicagéo Estratégica e Reputagao Corporativa
na Coca-Cola, Africa do Sul

+ Responsavel de Reputagao Corporativa e Comunicagao na ABI na SABMiller,
Lovania, Bélgica

+ Consultora de Comunicagao na ABI, Bélgica

+ Consultora de Reputacéo e Comunicac&o na Third Door, Gauteng, Africa do Sul

+ Mestrado em Estudos do Comportamento Social pela Universidade da Africa
do Sul

+ Mestrado em Artes com especializagdo em Sociologia e Psicologia
pela Universidade da Africa do Sul

+ Licenciatura em Ciéncias Politicas e Sociologia Industrial pela Universidade
de KwaZulu-Natal

+ Licenciatura em Psicologia pela Universidade da Africa do Sul

Gracas a esta titulagdo universitaria
100% online, podera conciliar 0s

seus estudos com as suas tarefas
quotidianas, com a ajuda dos maiores
especialistas internacionais no dominio
do seu interesse. Inscreva-se ja!”
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Diregao

Sr. Lépez Rausell, Adolfo

+ Consultor Independente na KMC
Comercial e Técnico de Investigagao, Investgroup
Consultor de Marketing, Alcoworking
Diretor do Club de Innovacion de la Comunidad Valenciana
Licenciatura em Ciéncias Econémicas e Empresariais, Universidade de Valéncia
Curso em Marketing, ESEM Business School

Membro de: AECTA (Vogal de comunicagéo da Junta Diretiva), AINACE (vogal da Junta Diretiva)
e Club Marketing Valencia (ex-presidente)

Sr. Galan, Joséa
* Especialista em Marketing Online
Diretor de e-Marketing na TECH Universidade Tecnoldgica
Blogger em Cosas sobre Marketing Online
Diretor de Marketing Corporativo na Médica Panamericana
Licenciatura em Publicidade e Relagdes Publicas pela Universidade Complutense de Madrid

Programa Superior Europeu em Marketing Digital pela ESIC
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‘ ‘ Aproveite a oportunidade para

conhecer 0s Ultimos avangos
nesta area e aplica-los na sua
pratica diaria”




08
Certificacao

O Mestrado Avangado em Alta Gestao de Marketing Operacional (CMO, Chief
Marketing Officer) garante, além da formagao mais rigorosa e atualizada, o acesso
a um certificado de Mestrado Avancado emitido pela TECH Global University.
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Conclua este programa de estudos
COM SUCESSO e receba seu certificado
sem sair de casa e sem burocracias”
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Este programa permitird a obtengao do certificado proprio de Mestrado Avangado Esse titulo proprio da TECH Global University, ¢ um programa europeu de formagao

em Alta Gestdo de Marketing Operacional (CMO, Chief Marketing Officer) reconhecido continua e atualizagéo profissional que garante a aquisicdo de competéncias na sua area

pela TECH Global University, a maior universidade digital do mundo. de conhecimento, conferindo um alto valor curricular ao aluno que conclui o programa.

A TECH Global University, ¢ uma Universidade Europeia Oficial reconhecida publicamente pelo
Governo de Andorra (bollettino ufficiale). Andorra faz parte do Espago Europeu de Educagéo
Superior (EEES) desde 2003. O EEES é uma iniciativa promovida pela Unido Europeia com o objetivo

Titulo: Mestrado Avangado em Alta Gestao de Marketing Operacional (CMO, Chief
Marketing Officer)

Modalidade: online

de organizar o modelo de formacéo internacional e harmonizar os sistemas de ensino superior -
Duragéo: 2 anos

dos paises membros desse espaco. O projeto promove valores comuns, a implementacéo de
Acreditagao: 120 ECTS

ferramentas conjuntas e o fortalecimento dos seus mecanismos de garantia de qualidade para

fomentar a colaboragao e a mobilidade entre alunos, investigadores e académicos.
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Mestrado Avangado em Alta Gestdo de Marketing Operacional (CMO, Chief Marketing Officer)

Distribuigao geral do programa

Curso_Disciplina ECTS Cardcter  Curso Disciplina ECTS _Carécter

1°  Lideranga Etica e Responsabilidade Social das Empresas 4 08 2°  Logistica e Gestao Econémica 4 o8
1°  Diregéo estratégica e Management Executivo 4 08 2° Processos e Variaveis de Marketing 4 o8
Sr/Sra___ com o documento de identidaden® foi 19 Gestdo de pessoas e gestio do talento 4 08 2°  Strategy in Marketing Management 3 o8
. X o 1°  Diregéo economico-financeira 4 08 2° Customer Relationship Management 3 08
aprovado satisfatoriamente e obteve o certificado de: 19 Diregéo de operagdes e logistica 4 o8 20 Marketing operacional 3 08
. : 1°  Dirego de sistemas de informagao 4 08 2° Marketing Setorial 3 08
Mestrado Avan(;ado em Alta Gestao de Marketing 10 Gestdo Comercial, Marketing Estratégico 4 o8 2 Intemational Marketing 3 o8
. . . e Comunicagéo Corporativa 2° Marketing Digital e Comércio Eletrénico 3 o8
OperaCIonaI (CM 0, Chief Marketi ng Ofﬁcer) 1 Investigago de mercados, publicidade 4 o8 20 ECommerce e Shopify 3 oB
e diregao comercial 2° Social Media e Community Management 3 )
Trata-se de um titulo préprio com duragdo de 3600 horas, o equivalente a 120 ECTS, com data 19 Inovagéo e Diregéo de Projetos 4 0B 2°  Identidade Corporativa 3 0B
de inicio dd/mm/aaaa e data final dd/mm/aaaa. 19 Management Executivo 4 0B 2°  Opinido Pablica 3 0B
19 Estrutura da Comunicagao 4 08 2°  Direito da Publicidade 3 )
A TECH Global University é uma universidade oficialmente reconhecida pelo Governo de Andorra 1 Introdugéo a Psicologia da Comunicagdo 4 0B 2°  Gestdo de Mercado e os Clientes 3 0B
em 31 de janeiro de 2024, que pertence ao Espago Europeu de Educagao Superior (EEES). 1° Linguagem Publicitéria 4 0B 2°  Técnicas de Investigagdo Qualitativa 3 0B
19 Criatividade em Comunicagao 4 08 2°  Técnicas de investigagéo quantitativa 3 o8
Andorra la Vella, 28 de fevereiro de 2024 1 Criatividade publicitaria I: Redag@o publicitaria 4 08 2°  Andlise e Métricas da Internet 3 o8
19 Criatividade publicitaria Il Diregdo de Arte 4 08 2°  Andlise dos Resultados e Aplicagdes 3 )
dos Estudos de Mercado
]
— = . tec global
» university

Dr. Pedro Navarro lllana
Reitor

cdigo inico TECH: BBADCEADBECB9SD techtitute.com/itulos

Dr. Pedro Navarro lllana
Reitor

*Apostila de Haia: Caso o aluno solicite que o seu certificado seja apostilado, a TECH Global University providenciara a obten¢cdo do mesmo a um custo adicional.


https://bopadocuments.blob.core.windows.net/bopa-documents/036016/pdf/GV_2024_02_01_09_43_31.pdf
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Mestrado Avangado
Alta Gestdo de Marketing
Operacional (CMOQ, Chief
Marketing Officer)

» Modalidade: online

» Duragao: 2 anos

» Certificagdo: TECH Global University
» Acreditacdo: 120 ECTS

» Horario: ao seu proprio ritmo

» Exames: online



Mestrado Avancado

Alta Gestao de Marketing Operacional
(CMO, Chief Marketing Officer)
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