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I- INTRODUCTION

Este documento apresenta o relatério de Unidade Curricular (UC) em resposta
ao disposto no Artigo 5°, alinea b), do Decreto-Lei 239/2007, de 19 de junho,
de acordo com o qual as provas de agregacao sao constituidas, entre outros,
“Pela apresentacao, apreciacao e discussao de um relatério sobre uma unidade
curricular, grupo de unidades curriculares, ou ciclo de estudos, no ambito do

ramo do conhecimento ou especialidade em que sao prestadas as provas;”.

Este relatério de Unidade Curricular incide na disciplina de Gestdo da Marca e
Comunicacado que integra o plano de estudos do mestrado em Gestao de
Marketing, criado em 2015 (Despacho 10642/2015, DR, 2%, n.° 187 de 24 de

setembro) e lecionado na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve.
Esta Unidade Curricular estd classificada na area cientifica de Gestdo e,
portanto, no ramo das Ciéncias Econémicas e Empresariais, ramo cientifico de

Gestao.

A UC Gestdo da Marca e Comunicacao, oferecida no segundo semestre do
primeiro ano do curso, é lecionada pela candidata que é também a responsavel
pela mesma. Com esta UC pretende-se estimular nos estudantes o pensamento
analitico e criativo, num didlogo entre conceitos, teorias e modelos que
integram o corpo teérico da disciplina e a tomada de decisao em cenérios reais

ou criados com fins pedagobgicos.

Este relatério de UC encontra-se estruturado em torno de oito tépicos:
introducao, enquadramento da UC, objetivos da UC, programa da UC, estratégia
pedagbgica, recursos de apoio didatico, percecao do ensino-aprendizagem e

referéncias bibliogréaficas.


https://dre.pt/web/guest/pesquisa/-/search/70373130/details/normal?q=Despacho+10642%2F2015
https://dre.pt/web/guest/pesquisa/-/search/70373130/details/normal?q=Despacho+10642%2F2015

- ENQUADRAMENTO DA UNIDADE CURRICULAR

2.1 GESTAO DA MARCA E COMUNICACAO

As marcas sao, hoje em dia, fendmenos de popularidade quer para
consumidores quer empresas e organizacdes que procuram posicionar e
comunicar a sua oferta em mercados cada vez mais competitivos e em
mudanca. De facto, a evolucao da sociedade — mercados e consumidores — é
acompanhada pela academia que, através da investigacao, contribui para
expandir o conhecimento, e pelas empresas que, através do exercicio da
profissdo, contribui para testar e implementar novas abordagens. A
transferéncia de conhecimento entre a academia e as organizacdes €, pois, a

chave para que a gestdo e comunicacao da marca cumpra o seu papel.

7

Central no processo de criacdo e gestdo de marcas é a Teoria do
Posicionamento da marca que, apesar de remontar aos anos 70 do século XX
com os trabalhos pioneiros de Al Ries e Jack Trout (1972), continua a guiar o
trabalho de profissionais e investigadores nos mais diversos dominios do

Marketing e, em particular, da gestdao da marca e da sua comunicacgao.

Nos anos 80 do século XX, a gestdao da marca, ainda numa fase em que
procurava encontrar o seu caminho, ensaiava responder aos anseios de um
consumidor cuja tomada de decisdo era vista como assente em consideracdes
racionais. Em consonancia, a marca é criada pela empresa que prepara e
comunica a sua proposta de valor aos segmentos alvo. O seu principal papel era
contribuir para reduzir o risco decorrente da compra e identificar o produtor.
De acordo com Keller (2020) entréamos na era da informacao na histéria da
investigacdo em torno da marca. Enquanto disciplina, posiciona-se no contexto
do Marketing mix - produto, preco, distribuicdo e comunicacao -, mais
concretamente como um dos elementos da variavel produto (Kotler, Armstrong
& Opresnik, 2018). Entretanto, e sobretudo na Europa pela méo de Jean-Noel
Kapferer (2008), a gestdo da marca assenta na gestao da sua identidade e

assume-se como profundamente integrada e articulada com a cultura



organizacional e a marca corporativa, fonte de criagdo de valor. O Prisma da
Ildentidade é um instrumento para a criacdo de identidade da marca ainda hoje
atual e demonstra estar alinhado com teorias como o posicionamento,
personalidade da marca, relacionamento, experiéncia, imagem e associacdes
da marca, entre outras. Como referéncia complementar, Wheeler e Millman
(2019), na sua versao em portugués, constitui também uma fonte interessante

neste tépico.

Na ultima década do século XX, a investigacdo académica vira-se para o
consumidor, uma transicao que se traduz em alteragdes profundas na forma de
criar e gerir marcas. Desde logo, o trabalho pioneiro de Kevin Lane Keller -
Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity -,
publicado em 1993, constitui um ponto de viragem. A marca corresponde, pois,
a um conjunto de associacdes Unicas presente na mente dos consumidores e é
afl que reside a sua forca. O marketer deve projetar, através da gestdo da marca,
as associacbes pretendidas. Obras posteriores integram a gestdo da marca na
perspetiva da construcao do seu valor (por exemplo, Keller e Swaminathan,
2019).

Em 1997, o trabalho seminal de Jennifer Aaker - Dimensions of brand personality
- significou outra mudanca importante de paradigma. A perspetiva humanizada
das marcas e o consumo simbélico sdao conceitos emergentes de acordo com
0s quais os individuos, nédo sé atribuem caracteristicas humanas as marcas,
como as utilizam como expressao da sua prépria personalidade. A teoria da

personalidade da marca assenta na psicologia humana.

Instigada pela teoria da personalidade da marca, a investigacao explora a ideia
de que a marca pode ser encarada como um parceiro com guem € possivel
encetar relacionamento. Esta abordagem tem como referéncia o trabalho
pioneiro de Susan Fournier que, em 1998, publicou Consumers and their brands:

developing relationship theory in consumer research.

A teoria da experiéncia do consumidor (Schmitt, 1999), inicialmente desenhada
a partir dos conceitos de consumo hedénico (Holbrooke & Hirchman, 1982) e

da Economia de Experiéncia (Pine & Gilmore, 1998), encontra o seu
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desenvolvimento no Marketing de Experiéncias com repercussdes na forma
como o consumidor e as marcas interagem e na forma como a marca é criada
e comunicada. Nesta abordagem, assume-se que a marca é experienciada
através dos sentidos (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). A abordagem

sensorial tem, pois, implicacdes na gestdo da marca.

A marca e a sua gestdao movimentam-se em territérios onde a ligagao emocional
aos consumidores e o diadlogo, muitas vezes protegido no seio de comunidades
(brand communities), resultam num processo de cocriacdo do significado e do

storytelling da marca.

A comunicacao adapta-se a estes tempos de mudanca e a perspetiva
unidirecional dé& lugar ao didlogo e a comunicacdo integrada da marca através
de multiplos touchpoints ao longo da jornada de consumo (Fill & Turnbull, 2019).
A variavel comunicacdao de marketing tem, portanto, a importante missao de
comunicar eficazmente a marca. O processo de gestdo da comunicacédo da
marca envolve um conjunto de etapas tais como a identificacao da audiéncia,
dos objetivos especificos, desenho da mensagem, selecdo de canais, técnicas
(mix) de comunicacao e formas para recolher feedback (Kotler, Armstrong,
Harris & He, 2019). A comunicacdo da marca é essencial para construir o valor
da marca (Brand equity) e contribui, de forma ativa, para a formacdo das
associacdes da marca, da notoriedade da marca e da imagem da marca na

mente dos consumidores.

E, pois, a partir desta linha de raciocinio que se desenham todas as etapas da
UC que aqui se apresenta, nomeadamente objetivos, conteldos programaticos,
estratégias pedagégicas, métodos de avaliacao e a identificacdo das principais

referéncias bibliogréaficas.

2.2 POSICIONAMENTO DA UNIDADE CURRICULAR

Esta Unidade Curricular - Gestao da Marca e da Comunicagao — integra o plano
de estudos do mestrado em Gestdo de Marketing, oferecido pela Faculdade de

Economia da Universidade do Algarve. Este curso de segundo ciclo tem como
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objetivos fundamentais: 1) Compreender os fundamentos teéricos da gestao de
marketing, 2) Capacitar os estudantes para a aplicacao pratica de ferramentas
de gestdo de marketing, 3) Estimular os estudantes para a investigagao aplicada

e para a resolucao de problemas concretos nas organizacdes.

Com 120 ECTS, o mestrado em Gestao de Marketing encontra-se acreditado até
julho de 2025. A area cientifica principal do curso é a Gestdo (90 ECTS + 12
ECTS optativos) e o Marketing é a segunda éarea cientifica (18 ECTS + 6
optativos). Estéao também representadas as seguintes areas cientificas: Turismo
(6 ECTS optativos) e Sistemas de Informacao (6 ECTS optativos). A estrutura
curricular do curso integra 10 UCs obrigatérias - Planeamento e Estratégia de
Marketing, Comportamento do Consumidor, Financas para Marketing, Estudos
de Mercado, Gestao da Marca e da Comunicacao, Gestdo da Distribuicdo e
Vendas, Gestao da Relacdo com o Consumidor, Simulador de Gestdo de
Marketing, Metodologias de Investigacao e Dissertacdo — e 2 optativas
selecionadas anualmente pelos estudantes — Marketing de Experiéncias,
Marketing Digital, Marketing Turistico, Gestédo Cultural e Eventos. A excecdo de
Metodologias de Investigacdo que tem 20 ECTS e de Dissertacdo/Relatério de
Estagio/Projeto que tem 40 ECTS, todas as outras UCs tém 6 ECTS, 24 horas
tedrico-préaticas ministradas em sala de aula, seis horas de Orientacao Tutorial
ministradas remotamente, através da plataforma Zoom colibri e um total de

168 horas de trabalho auténomo por parte dos estudantes.
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A UC de Gestdo da Marca e Comunicacao é obrigatéria e posiciona-se no
primeiro ano do curso, 2° semestre. Encontra-se classificada na area cientifica
de Gestao e tem seis ECTS, pelo que se estima que os estudantes dediguem
cerca de 168 horas, distribuidas da seguinte forma: 30 horas de contacto com
o docente (24 horas de aulas tedrico-préticas e seis horas de orientacao tutorial
online). Além disso, outras duas a trés horas sdo dedicadas a momentos de

avaliacdo (prova individual escrita e apresentacao e discussdo de trabalhos de

grupo).



O facto desta UC estar posicionada no 2° semestre, permite aos estudantes
beneficiar de conhecimentos prévios adquiridos com as disciplinas que
integram o 1° semestre do curso — Planeamento e Estratégia de Marketing,
Comportamento do Consumidor, Estudos de Mercado, Financas para
Marketing, assim como as UCs optativas, geralmente Marketing de
Experiéncias, Gestao Cultural e Eventos. Estas UCs dotam os estudantes de
competéncias analiticas no que diz respeito a planeamento estratégico em
marketing, estudo e compreensao do comportamento do consumidor,
interpretacéao de indicadores contabilisticos e financeiros ou analise de
mercados. No 2° semestre, esta UC contribui também para projetar estratégias
de distribuicdo da marca, comunicar em meios e canais digitais. Simulador de
Gestdo de Marketing, a ultima UC do semestre, coloca os estudantes perante
situacdes em que a tomada de deciséao é integrada e a marca e a sua
comunicacao sao objeto de reflexdo. Em Metodologias de Investigacao, os
estudantes tém oportunidade de, entre outras tematicas, equacionar métodos
e técnicas de recolha exequiveis em contextos de gestdo e comunicacdo da

marca.

I1l-  OBJETIVOS DA UNIDADE CURRICULAR

Esta Unidade Curricular visa dotar os estudantes de competéncias técnicas,
metodolégicas e préaticas na area da gestdo e comunicacdo da marca. O
trabalho em equipa, a reflexao critica, o pensamento analitico e criativo sao

estimulados.

Os conhecimentos adquiridos quanto as abordagens e metodologias que
suportam a tomada de decisdo no campo da gestdo da marca e sua
comunicacao, em articulacdo com a realidade, suportam o desenvolvimento de

competéncias de planeamento, desenho, implementacdo e avaliacdo de



estratégias de criacdo e comunicagcao de marcas. Praticas de pesquisa e de

trabalho auténomo sao incentivadas.

Os estudantes aprovados nesta UC sao capazes de:

1)

2)

3)

4)

5)

©)

compreender o conceito de marca e a sua evolucao, as respetivas

funcdes;

reconhecer modelos cléssicos de gestdo da marca e proceder a sua

articulacao com casos reais;

compreender e decidir sobre posicionamento da marca e proposta de

valor;

verter no desenho da identidade da marca conceitos e decisdes tao

relevantes como a personalidade, relacao e experiéncia;

conhecer e decidir sobre metodologias e abordagens para determinar o

valor da marca, nomeadamente a imagem e a notoriedade da marca;

desenhar uma estratégia de comunicacdo e ativacdo integradas da
marca, nomeadamente ao nivel da copy strategy (mensagem), mix da
comunicacao e estratégia de meios. O mix da comunicacgao e a estratégia
de meios focam-se, sobretudo, em formatos offline, uma vez que a UC de

Marketing Digital aborda os formatos online.

Assim, o seu objetivo principal é dotar os estudantes de conhecimentos ao nivel

das abordagens, metodologias e técnicas de gestdo e comunicacdao da marca.

Como objetivos especificos encontram-se definidos os seguintes:

1) compreender os principais conceitos, fungdes e teorias da marca;

2) articular decisdes quanto a estrutura global e aos elementos particulares da

marca (p. ex., posicionamento, identidade e personalidade da marca);

3) compreender a marca enquanto experiéncia de consumo;



4) conhecer abordagens de arquitetura e extensao da marca;

5) capacitar para o desenho de estratégias de comunicagao integrada da marca;

6) determinar o eixo de comunicacao da marca;

/) conhecer o mix da comunicacao da marca, ferramentas e critérios de selecao;

8) compreender o valor da marca na perspetiva do consumidor (consumer-

based brand equity).

IV-

PROGRAMA DA UNIDADE CURRICULAR

4.1 CONTEUDOS PROGRAMATICOS

Dos objetivos definidos decorre o desenho do programa para esta UC:

|- Gestdo da Marca

1.

2.

9.

Conceitos, fungdes e dimensbdes

Modelos de gestao da marca

. Posicionamento da marca
. Personalidade da marca

. Brand relationships

. Brand experience

. Identidade da marca

. Co-branding

Arquitetura da marca

10. O valor da marca

II- Gestdo da Comunicacao da Marca
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1. Comunicar a marca
2. Desenho da estratégia de Comunicacéao

3. Mix da Comunicacédo: Relacdes Publicas, Patrocinio, Promocédo de Vendas
Marketing Direto, Publicidade, ...

4. Comunicacgao Integrada de Marketing (CIM) (offline e online)

4.2 PLANIFICACAO DAS SESSOES

A UC contempla um total de 30 horas, das quais 24 horas sao teérico-praticas,
e decorrem em sala de aula, e 6 horas sdo orientacao tutorial, que decorrem

remotamente através da plataforma Zoom colibri.

A tabela 1 ilustra a planificacdo das sessfes teérico-praticas que, decorrem em
horario pés-laboral: sextas-feiras, entre as 18h00 e as 22h30; sabados, entre
as 9h00 e as 13h30. As orientagdes tutoriais sao agendadas a quinta-feira, em
sessdes de 3h00 cada, entre as 18h30 e as 22h00.
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Tabela 1 — Planificacdao das sessdes

Horas
Sessao Tépico do programa Tipo de
contacto

Bibliografia
especifica*

[- Gestdo da marca

Aaker, D. (2010),
TP 4 Heding, Knudtzen &
Bierre (2020)

Conceitos, fungdes e dimensdes.
Modelos de gestao da marca

ici i Kapferer (2008),
2 o merca, Brond reltonehips TP 4 Aaker (1997)
. P Fournier (1998)

Brand experience. |dentidade da Brakus et al (2009),

3 marca TP 4 , Brakus et al
(2009)
. : Kapferer (2008),
4 Cobranaing. Arqutetura da TP 4 Wheeler. & Millman
' (2019)
II- Comunicacdo da marca
5 Conceito e enquadramento, TP 4 Fill & Turnbull
estratégia e comunicacao e meios (2019)
6 Mix da comunicacédo. CIM TP 4 Keller (1993)

*Nota: Esta bibliografia é complementada por recursos devidamente articulados com as sessdes
tedrico-praticas e disponibilizados através da tutoria eletrénica.

4.3 DESENVOLVIMENTO DO PROGRAMA DA UNIDADE CURRICULAR

As primeiras quatro sessdes sao dedicadas a tematica da gestdo da marca. Na
sessao 1, comeca-se por apresentar a UC e o projeto aplicado. Depois de
contextualizar historicamente a marca, clarifica-se quanto ao seu
posicionamento na estratégia de Marketing. S&o analisados conceitos de marca,
sua funcdes e dimensdes. Apresentam-se modelos de gestdo de marcas (por
exemplo, Brand Leadership Model, David Aaker e Joachimsthaler, 2000; Modelo
de Gestado da Estrutura Global da Marca, McDonald, 2002; ...). Aaker (2010) e
a obra Building strong brands, continua a ser uma referéncia importante na
gestdo da marca. Nesta sessdo, é apresentado o projeto aplicado e os

estudantes desenvolvem trabalho em grupo.

Na sessao 2, sao introduzidos e analisados, quer em termos teérico-conceptuais

quer aplicados através de exemplos praticos, as teorias do Posicionamento da
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marca, Personalidade da marca e Brand relationships. A sessao prossegue com
trabalho de grupo no projeto aplicado em que a tomada de decisao incide sobre

as tematicas introduzidas.

A sessao 3 é dedicada as teorias da experiéncia de consumo da marca (Brand
experience) e |ldentidade da marca. O Prisma da ldentidade da marca de
Kapferer é apresentado e analisado em detalhe. Apds a apresentacdo das
tematicas do ponto de vista teérico-conceptual, os estudantes tém oportunidade

de exercitar a sua aplicacdo em trabalho de grupo.

A sessédo 4 é dedicada a teméaticas como o Co-branding (Kippenberger, 2000),
Arquitetura da marca (Olins, 1989) e Valor da Marca (Brand equity, na perspetiva
de Kevin Lane Keller). Nesta sessdo, os estudantes prosseguem com o seu
projeto aplicado em qua a articulacdo entre as tematicas expostas sao objeto

de decisao.

As duas Ultimas sessdes sdo dedicadas a comunicacdao da marca. Na sessao 5
comeca-se com a apresentacao do Conceito de comunicacao, de comunicacédo
integrada de marketing e pelo seu papel enquanto instrumento para comunicar
e ativar a marca e envolver os puablicos numa perspetiva de didlogo. E explicada
a sua natureza e funcionamento através de modelos como a Hierarquia de
Efeitos, AIDA, DAGMAR e matriz FCB. As etapas da estratégia de comunicacao
sao introduzidas (audiéncia >objetivos >Copy strategy ->meios e suportes
—>[celebrity] endorsement/lider de opinido/digital influencer —>feedback). A
articulacao dos conteldos tratados nesta sessdao com o tema do projeto

aplicado ocupa a parte final da sesséo.

Na sessdo 5 é apresentado o Mix da comunicacao, explicado o conceito de
Comunicacao Integrada de Marketing e o seu contributo para construir uma
marca forte. Associa¢gdes da marca, imagem da marca e notoriedade da marca
sao introduzidos. Os estudantes continuam a trabalhar no projeto aplicado e a

exercitar a tomada de decisao em articulagao com as tematicas expostas.
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V. ESTRATEGIA PEDAGOGICA

5.1 MODELO PEDAGOGICO

No dominio especifico da gestdo da marca, a pratica é anterior a teoria (Heding,
Knudtzen & Bjerre, 2020) e, portanto, a formacao avancada neste dominio nao
prescinde de uma relagcao de proximidade e articulada com as organizacgdes e
os profissionais de Marketing. E, pois, com base nesta evidéncia que se desenha
a estratégia pedagégica da UC em apreco, a qual resulta na combinacdo das

componentes tedrica e pratica.

A componente tedrica visa apresentar, analisar e refletir sobre os tépicos
fundamentais enunciados no programa da UC. Sdo momentos mais expositivos
e desenvolvidos com base, e em articulagao, com a bibliografia recomendada.
O recurso a exemplos praticos é essencial para ilustrar e para suscitar o debate

na turma.

A componente pratica decorre em paralelo, no decurso de cada sessao de
trabalho. Os estudantes sdo desafiados a constituir grupos de trabalho que,
gracas ao perfil heterogéneo das turmas (diferentes areas de formacao ou

experiéncias profissionais), permite formar equipas multidisciplinares.

Nesta UC comecgou-se por adotar a abordagem do case study. No processo de
pesquisa de materiais didaticos, procurou-se conciliar recursos que garantem
critérios pedagogicamente compativeis com o grau de formacao — 2° ciclo —,
com a area — gestao de Marketing — e com o tema especifico — gestdo da marca
e da comunicacdo. A opc¢ao recaiu, preferencialmente, em case studies
publicados pela INSEAD
(https://publishing.insead.edu/search?f%5B0%5D=topic%3A21) e as

respetivas teaching notes revelaram-se de extrema utilidade na conduc¢ao do

caso ao longo das sessdes de trabalho. A dificuldade demonstrada por alguns
estudantes quanto ao dominio da lingua inglesa, resultou também na
identificacao de outros casos escritos em portugués. Na tabela 2 estéo
identificados os casos de estudo utilizados no ambito desta UC e os respetivos

links.
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https://publishing.insead.edu/search?f%5B0%5D=topic%3A21

Tabela 2 — Case studies utilizados em Gestao da Marca e Comunicacéao

Case studies Fonte

Ombre, Tie-Dye, Splat Hair: Trends or https://publishing.insead.edu/case/loreal-google
Fads? “Pull” and “Push” Social Media

Strategies at L'Oréal Paris

Candy Crush? Aligning Health, https://publishing.insead.edu/case/candy-crush
Business and Pleasure in the

Chocolate Industry

Renova Toilet Paper: Avant-garde https://publishing.insead.edu/case/renova-toilet-
Marketing in a Commoditized paper-avant-garde-marketing-a-commoditized-
Category category-portuguese

SUMOL KIT Estudante | Uma histéria  https://www.sumol.com/wp-

de inovacéao content/uploads/2015/04/KIT-ESTUDANTE-2018-
versao-BO.pdf

SONAE muda identidade corporativa  https://www.meiosepublicidade.pt/2022/02/sonae-
muda-identidade-corporativa-e-designacao-das-
unidades-de-negocio/
https://www.meiosepublicidade.pt/wp-
content/uploads/2022/02/1-sonae-brand-
overview.pdf

As experiéncias positivas decorrentes da adocao de casos de estudos assentes
na realidade e o interesse que os estudantes manifestavam em refletir sobre
contextos mais préximos, foram estimulos importantes para dar mais um passo
na abordagem inspirada no Problema-Base-Learning (Wee, Kek & Kelley, 2003)
enquanto estratégica pedagégica. O ano letivo de 2021-2022 foi, neste sentido,

um momento mudanca.

A recém-constituida Associacao Portuguesa de SPAs (APS) envolveu-se neste
projeto e lancou aos estudantes os seguintes desafios: desenhar a estratégia e
criar a marca para a APS e propor linhas estratégicas para comunicagao e
ativacao da marca, sobretudo através de pagina web. Face a este contexto, a
estratégia pedagdgica e a prépria articulacao dos contetidos pedagégicos foram
repensadas com o intuito de aprimorar a articulagéo com o caso de estudo e
guiar os estudantes ao longo do seu percurso. Era, pois, necessario conciliar
conhecimentos tedricos e estimulo ao pensamento critico para que daqui
resultassem solucdes criativas relevantes para a organizacdo. Para além de
documentos relacionados, por exemplo, com tendéncias de consumo, e para

além da bibliografia principal da UC, foram disponibilizados artigos e textos
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mais orientados para as necessidades que surgiam com o desenvolvimento do
trabalho, nas suas diversas fases. As sessdes praticas em sala de aula
permitiram que as equipas discutissem a informacao e eventuais solu¢cbes com
a docente, que acompanhou e interveio sempre que necessario. A apresentacao
do caso e a sua estratégia pedagodgica foi escrita para facilitar a orientacao do
trabalho. Ao longo das seis sessdes tedrico praticas, o processo desenvolveu-se

da seguinte forma:
Etapa 1: Apresentacao do caso e clarificacdo do problema

A sessao 1 comeca com a apresentacao do caso por parte da Presidente e vice-
presidentes da APS. Uma breve discussao ajudou a esclarecer duvidas e a

clarificar o problema de gestao e comunicag¢ao da marca.
Etapa 2: Pesquisa para encontrar e sustentar a melhor solugao

Foram realizadas diversas pesquisas orientadas para a identificacao de
tendéncias de consumo, oportunidades de mercado, boas praticas, segmentos,
entre outros. Os estudantes tiveram oportunidade de viver uma experiéncia de
SPA com o propésito de os levar a conhecer, enquanto consumidores, o produto
com que estavam a trabalhar, conversar com as equipas de apoio nas estruturas
de SPA e explorar eventuais caminhos. Este momento foi essencial para
estimular a sua criatividade e sensibilidade para trabalhar a identidade da

marca.
Etapa 3: Desenho da estratégia

Paralelamente a apresentacéao e discussao dos temas teéricos que constam do
programa da disciplina, foram organizados workshops tematicos e orientados

para pontos especificos da estratégia que as equipas pretendiam implementar:
- Storytelling da Marca. Edson Atayde, CEO & Creative Director FCB Lisboa
- Como criar o Moodboard da marca. Célia Meira, Marketer

- Creating compelling logos. Carla Yanina, Designer
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Etapa 4: Apresentac¢ao da solugao

Os estudantes tiveram oportunidade de apresentar as suas propostas numa
sessao em que estiveram presentes a Direcéo da APS e a designer que conduziu
o workshop relacionado com a vertente fisica da criacdo da marca. A explicacao
por detras de cada proposta revelou ser um momento importante durante o
qual cada estudante teve oportunidade de defender o seu ponto de vista e de

mobilizar, para tal, os conhecimentos que adquiriu na UC.

No atual ano letivo, o caso de estudo é a Laranja do Algarve e os desafios
passam igualmente por 1) desenhar a estratégia e criar a marca para a laranja
certificada do Algarve e 2) propor linhas estratégicas para comunicar e ativa a
marca. O Diretor Regional de Agricultura do Algarve estéd envolvido nesta

atividade.

As sessbes de orientacdo tutorial, tipicamente calendarizadas por periodos de
3h00, a quinta-feira (18nh30-22h00), e via online, foram reprogramadas no
sentido de dar resposta as necessidades dos grupos. Revelaram-se importantes
na medida em que permitiram esclarecer questdes, refletir em conjunto e de

forma articulada com o ritmo de trabalho de cada grupo|equipa.

5.2 MODELO DE AVALIACAO CONTINUA

O modelo de avaliacdo continua prevé a participacao do estudante em dois
momentos (n.° 1 do artigo 11 do Regulamento de Avaliacao da Universidade do
Algarve publicado no Diario da Republica, 2.2 série — N.° 167 — 31 de agosto
de 2016).

1) Prova individual escrita, com ponderacao de 60% e nota minima de 8 valores.
2) Trabalho de grupo, com ponderacao de 409%,.

O trabalho de grupo é opcional enquanto elemento de avaliacdo pelo que, caso
o aluno opte por nao realizar esta atividade, a prova individual escrita tera
ponderacao de 100% e a nota minima para aprovacgao € de 9,5 valores. Em caso

de nao aprovacao, o aluno é remetido para Exame de recurso que, tal como o
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exame de melhoria, terd uma ponderacao de 100% e a classificagdao minima é

de 9,5 valores.

Tratando-se de uma UC tedrico-préatica, em contexto de avaliacdo continua o
estudante deverd assegurar a sua participacao em, pelo menos, /5% das
sessdes (Art. 19, alinea b) do DESPACHO RT.86/2020).

VI. RECURSOS DE APOIO DIDATICO

A lecionagao desta UC utiliza um conjunto diversificado de materiais
disponibilizados através da plataforma de tutoria eletrénica da Universidade do

Algarve, nomeadamente:
= caderno de slides preparados pela docente
= casos de estudo
= artigos cientificos direcionados para tematicas especificas

» relatérios adequados as necessidades especificas em articulacdo com o
trabalho de projeto (por exemplo, Euromonitor International, 10

Principais tendéncias globais de consumo 2022)

-Links para noticias relacionadas com as tematicas em apreco (por

exemplo, na pagina do Imagens de Marca, imagensdemarca.pt).

Outros recursos pedagégicos contribuem para o bom funcionamento da UC que
que conta com o apoio de funcionarios nao docentes, nomeadamente do
Secretariado de Pés-graduacbes e do Centro de Informética. As sessbes
decorrem em sala alocada ao mestrado em Gestao de Marketing, devidamente
equipada com os recursos necessarios aos momentos expositivos (computador,

projecao de imagem, som e video) e ao trabalho de grupo.
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VIl. PERCECAO DO ENSINO-APRENDIZAGEM

O Sistema Integrado de Monitorizacdo do Ensino e Aprendizagem (SIMEA) da
Universidade do Algarve é um dos elementos do Sistema de Qualidade da
instituicao. Neste ambito, a qualidade das UC e das equipas docentes é

continuamente monitorizada através da administracdo de questionarios

Qy

percecao do Ensino e Aprendizagem aos estudantes e aos docentes. Os
resultados séo disponibilizados através do Relatério Anual da UC, gerado pelo
SIMEA. A tabela 3 apresenta os dados relativos aos Ultimos quatro anos

relativos a componente percecao do Ensino e Aprendizagem por parte dos

estudantes.

Tabela 3 - Percecao do Ensino e Aprendizagem: Estudantes

2021- 2020- 2019- 2018-
2022 2021 2020 2019
Sucesso escolar Avaliados/inscritos 90% 1009, 100% 90,32%,
Aprovados/avaliados 909%, 100% 96,3% 100%
Apreciagao global da UC* 5,22 3,16 5,31 5,75
Apreciagdo global do 5,22 3,53 5,46 5,67

docente*

*Escala: 1 a6

Globalmente, os estudantes fazem uma apreciacao global bastante positiva da
UC e da docente, com valores acima de 5, numa escala de 1 a 6. De referir que,
no ano letivo de 2020-2021, esta UC foi surpreendida pelas medidas de
confinamento geral da populagao decretadas em contexto de pandemia COVID-
19, o que resultou na lecionacao das sessdes em formato digital, através da
plataforma Zoom Colibri. A candidata reconhece que, perante esta
contingéncia, nao foi possivel adaptar devidamente, em tao curto espaco de

tempo, a estratégia pedagdgica ou os préprios materiais didaticos.
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