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N&o se aplica

EMENTA

Tem se como foco o Marketing e o comportamento do consumidor no ambiente digital explorando um corpo
distinto de conhecimento teérico na compreensédo de novas decisdes e estilo de vida em marketing digital.

PROGRAMA

Aula 1: Comportamento de adocdo de novas tecnologias
Aula 2: Materialidade digital e consumo
Aula 3: Marketing de influenciadores, gamers, cultura e consumo em ambiente de midia social

Aula 4: Self, selves e outros ao usar/consumir dispositivos moveis em contexto digital
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Aula 5: Complexidades socioculturais de comportamentos de troca e relacionamentos em ambiente digital.
Aula 6: Customizacao de conteudo, Marketing de contetlido, inbound e outbound marketing
Aula 7: Medindo e gerenciando o sentimento do consumidor nas midias sociais

Aula 8: Tema Livre
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e Resenhas: 21%

o Apresentacdo de seminarios: 35 %

e Debate com o colega: 10%

o Participacdo: 4%

o Projeto de Artigo: 30% (entrega 10 dias ap0s o fim da disciplina)

Esse artigo devera ser feito individualmente.
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