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APRESENTACAO

Este Projeto Pedagdgico é fruto de um estudo que vem se
desenvolvendo com a soma de experiéncias académicas, administrativa e pedagdgica,
e contou com a participacdo dos docentes que atuam no Curso de Bacharelado em
Comunicacdao Social Habilitacdo em Publicidade e Propaganda e que trouxeram
contribuicGes, a partir da reflexao critica, sobre a formagdo no contexto politico,
economico e social da Regido Metropolitana de Campinas e da populacdo de jovens e
adultos que representam a demanda pelo ensino superior na area. E resultado de
estudos, propostas e discussdes aprovadas em reunides com a Reitoria do Centro
Universitario Metrocamp Wyden — UniMetrocamp Wyden, Coordenacdo, Colegiado e
Nucleo Docente Estruturante do Curso de Bacharelado em Comunicacdo Social
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda.

Assim sendo, este documento tem por objetivo apresentar o Projeto
Pedagdgico do Curso de Bacharelado em Comunicacdo Social Habilitagcdo em
Publicidade e Propaganda do UniMetrocamp Wyden, de acordo com as determinacgdes
contidas no Parecer Homologado CNE/CES 492/2001, que define as Diretrizes
Curriculares do curso, e Portaria Inep no. 222, de 10 de junho de 2015. Contempla
informacdes relativas ao curso, suas diretrizes norteadoras, sua inser¢do e papel sécio-
educacional e suas principais metas a atingir na formagdo dos estudantes nela
matriculados, no que se refere ao desenvolvimento de suas competéncias, habilidades
e perfil profissional.

Primeiramente s3o apresentadas as organiza¢des institucionais da
mantenedora - Grupo Ibmec Educacional S/A - e da mantida — Centro Universitario
Metrocamp Wyden - UniMetrocamp Wyden. A seguir estdo detalhadas as dimensdes
relativas a concepgao do curso, sua organiza¢do didatico-pedagdgica, corpo docente e
a infraestrutura geral do UniMetrocamp Wyden, colocada a disposicdo para a
implantagdo e o desenvolvimento deste projeto.

O Curso de Bacharelado em Comunicagdo Social Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda se integra aos objetivos e finalidades do UniMetrocamp Wyden e adquire
papel fundamental na consecucdo das metas institucionais, articulando-se com o seu

Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) e revelando, em seu conteldo, proposta
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inovadora, flexivel, interdisciplinar, consentanea com as diretrizes curriculares e com
os padroes de qualidade exigiveis pelo MEC e defendidos pela Instituicdo como uma de
suas caracteristicas mais marcantes.

A qualidade é assegurada por meio da atuacdo de docentes titulados e
experientes, seja em suas atividades académicas, seja no exercicio profissional,
estimulados a se capacitarem permanentemente como parte da politica de
qualificagao docente do UniMetrocamp Wyden

O UniMetrocamp Wyden disponibiliza uma infraestrutura moderna e
dinamicamente cambidvel, adaptada a evolucdo das tecnologias da informacdo, bem
como laboratérios de ensino e um amplo acervo bibliografico, com funcao importante

na formacdo dos alunos, estimulados a pratica investigativa.

Coordenag¢ao do Curso de Bacharelado em Comunicag¢éo Social Habilitagdo em

Publicidade e Propaganda
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1 ORGANIZAGAO INSTITUCIONAL

1.1 Mantenedor

Grupo Ibmec Educacional S/A

CNPJ 04.298.309/0001-60.

Alameda Santos, 2.326 — Cerqueira César

01418-200 — Sao Paulo —SP

1.1.1 Historico

O Centro Universitario Metrocamp Wyden (Unimetrocamp Wyden), cédigo
MEC 2279, Conceito Institucional (Cl) 4 (2017), indice Geral de Cursos (IGC) 3 (2017) e
IGC continuo 2.7918 (2017), (cédigo MEC 2279), é mantido pelo Grupo lbmec
Educacional, pessoa juridica de direito privado com fins lucrativos e constituida sob a
forma de sociedade por agdes em 2009. Com sede a Alameda Santos, 2.356, Cerqueira
César, Sao Paulo (SP), CEP 01418-200, o Grupo esta registrado na Junta Comercial de
Sdo Paulo (JUCESP) sob o NIRE 35300184149 e inscrito no CNPJ sob o numero
04.298.309/0001-60.

O mantenedor foi fundado em 1999, como Ilbmec Educacional S.A. Sua origem
remonta a criacdo do Instituto Brasileiro de Mercado de Capitais (lbmec) pela antiga
Bolsa de Valores do Rio de Janeiro, em 1970. Desde entdo, a trajetdria da instituicao
tem sido pontuada por atitudes pioneiras, como a oferta do primeiro MBA em
Financas do Pais em 1985, em uma sala do Museu de Arte Moderna (MAM).

Pouco tempo depois, em 1987, o Instituto amplia suas opera¢des para Sao
Paulo e, em 1991, para Belo Horizonte, sempre oferecendo cursos de MBA, programas
in company e cursos de extensado.

Em meados da década de 1990, o sucesso dos cursos de pds leva a instituicao a
criar a sua primeira faculdade. Em 1995, a Faculdade de Economia e Finangas passa a
oferecer o curso de graduacdo em Ciéncias EconOmicas e, logo a seguir, em
Administracao. Em 1998, é criada a Faculdade de Economia e Administracao do Ibmec,
em S3o Paulo, que, logo em seguida, passa a ofertar também o curso Ciéncias
Econdmicas. Como prova inequivoca de exceléncia, os dois cursos sempre obtiveram

conceito “A” na avaliagdao do MEC.
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Em 1999, o Ibmec Educacional S.A. surge como uma empresa independente
para se dedicar exclusivamente ao segmento de educacdo do Instituto Brasileiro de
Mercado de Capitais. A sigla torna-se, entdo, marca registrada. Um ano depois, no Rio
de Janeiro, é lancado o curso de Pds-graduacdo stricto sensu (mestrado
profissionalizante) em Administragdo. Em Belo Horizonte, ainda sob a mantenca da
filial mineira do Instituto Brasileiro de Mercado de Capitais, a Faculdade lbmec é
criada, oferecendo o curso de graduacao em Administracdo e, um ano depois, o de
graduacao em Ciéncias Econdmicas.

Em 2001, o Ibmec Educacional S.A. assume as faculdades de S3o Paulo, do Rio e
de Belo Horizonte e langa o mestrado profissional em Economia e o curso de pds-
graduacao lato sensu em Direito Empresarial da instituicao.

Nesse mesmo ano, o lbmec cria em S3o Paulo o Instituto Brasileiro de
Tecnologia Avancada (IBTA), com o objetivo de manter cursos de graduacdo
tecnoldgica de curta duracgdo, por meio do Centro de Educacdo Tecnoldgica IBTA, na
capital paulista, em S3o José dos Campos e em Campinas.

Em 2004, hda uma diversificacdo do portfdlio de cursos do lbmec, com o
lancamento dos CBAs (Certificate in Business Administration), voltados para
profissionais em inicio de carreira, nas areas de Gestdo de Negdcios, Marketing e
Financas. Em abril, a filial de Sdo Paulo é doada ao Instituto Veris, um instituto sem fins
lucrativos, e, em 2009, deixa de usar a marca Ibmec.

Em agosto de 2005, o Ibmec adquire a Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas,
mantida pelo Instituto de Ensino Superior do Rio de Janeiro, também conhecida como
Faculdade de Direito Evandro Lins e Silva.

O ano de 2006 marca o inicio de nova fase de expansdo, seja com unidades
proprias, seja com parcerias, o que também refletiu no portfélio de cursos. Uma
conquista importante foi a inauguragdo da nova sede das unidades Ibmec do Rio de
Janeiro, localizada no Edificio Standard, um dos mais importantes exemplares do estilo
art déco do centro do Rio de Janeiro. O novo edificio, que possui 10 mil m? e salas de
aula equipadas com tecnologia de ultima geracgdo, foi tombado pelo Instituto Estadual
do Patrimdnio Cultural (Inepac).

A Faculdade de Economia e Finangas Ibmec do Rio e as Faculdades lbmec de

Minas e de S3o Paulo, mantidas pelo Ibmec Educacional, e as faculdades IBTA,
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mantidas pelo Instituto Brasileiro de Tecnologia Avancada, sdo incorporadas sob uma
nova denominacdo social: Veris Educacional S.A. O curso de Direito passa a fazer parte
do portfélio do Ibmec. O nome da mantida, por sua vez, é alterado para Faculdade de
Ciéncias Sociais Aplicadas Ibmec.

A Faculdade de Economia e Finangas é autorizada a oferecer o curso de pos-
graduacdo lato sensu a distancia MBA Executivo em Gestdo Bancaria. Surge o lbmec
Online, para atuar na area de educacdo executiva, com programas de Executive MBA
(EMBA), Cursos de Curta Duragdo e Solu¢ées Corporativas.

A Veris amplia a oferta de graduacdo, com as aquisicdes da Faculdade Inea
(Escola Superior de Administracdo de Empresas), em Sdo José dos Campos, e da
Faculdade Uirapuru, com sede em Sorocaba.

Em 2008, o Ibmec chega ao Distrito Federal. Mais um MBA da marca é lancado,
na drea de Gestdo de Projetos. A Veris adquire a Faculdade Integrada Metropolitana
de Campinas (Metrocamp), de Campinas, e o Instituto Manchester Paulista de Ensino
Superior (Imapes), de Sorocaba.

Nesse mesmo ano, o lbmec obteve autorizacdo para o oferecimento do Curso
de Graduagdao em Ciéncias Contabeis. O curso iniciou suas atividades académicas no
primeiro semestre de 2009, apresentando uma proposta inovadora de ensino. Os
novos profissionais formados pelo curso tém um perfil diferenciado, pois além de
conhecimento avancado em Contabilidade, detém habilidades gerenciais nas areas de
Sistema de InformagGes, Planejamento Tributdrio, Finangas Corporativas e Gestdo de
Negdcios.

O ano de 2009 é um marco histérico, com a criagdo do Grupo lbmec
Educacional S.A., nova denominagao social da Veris Educacional, reunindo a Faculdade
de Economia e Finangas Ibmec e a Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas Ibmec, do
Rio de Janeiro, a Faculdade lIbmec, de Minas Gerais, e a Veris Faculdades, uma
unificacdo das marcas IBTA, Metrocamp, Inea, Uirapuru e Imapes, localizadas em
diferentes cidades do estado de S3ao Paulo.

Além disso, em 2009, os cursos do programa lato sensu — MBA Finangas, MBA
Gestdo de Negdcios e MBA Executivo em Gestdo de Projetos — recebem a certificacao
da Association of MBAs (AMBA). A organizacdo internacional, com sede em Londres,

certifica programas de MBA em todo o mundo desde 1980. No Rio de Janeiro, o Ibmec
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é a Unica instituicdo a receber essa distin¢dao, passando a integrar um seleto grupo
composto de 161 escolas de negdcios de 72 paises.

Esta certificacdo confirma o grau de exceléncia dos programas lato sensu
oferecidos pelo Ibmec, que instituiu o primeiro MBA Finangas do pais, em 1985. Para
obter o selo AMBA, a instituicdao passou por processo de avaliagdo internacional, que
inclui tanto a comprovacdo do alto padrdo do ensino oferecido, bem como a
exceléncia do corpo docente, além da qualidade da infraestrutura — bibliotecas, por
exemplo - e acesso aos mais conceituados bancos de dados de negdcios, entre outros
indicadores de avaliacdo. A certificacdo confere ao Ibmec do Rio de Janeiro e aos
cursos do programa lato sensu (MBA) credibilidade e reconhecimento internacional,
equiparando-o as melhores escolas de negdcios de mundo.

Em 2011, o Grupo Ibmec vende sua participacdo na faculdade Uirapuru e, no
ano seguinte, no Imapes, nas faculdades IBTA de S3o Paulo e S3o José dos Campos e na
Faculdade Inea, para priorizar o crescimento das marcas Ibmec e Metrocamp, com a
ampliacdo do portfdlio de cursos. A marca Veris Faculdades deixa de existir e, das
faculdades IBTA, somente a unidade de Campinas, em S3o Paulo, permanece sob a
mantenca do Grupo.

Em dezembro de 2015, o mantenedor, e consequentemente suas mantidas (a
Faculdade Metrocamp e a Faculdade IBTA Campinas, com sede nessa cidade, a
Faculdade de Economia e Finangas Ibmec e a Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas
Ibmec, no Rio de Janeiro, e Faculdade Ibmec, em Belo Horizonte, e a Faculdade Ibmec
Distrito Federal), passaram a integrar o DeVry Educational Group, uma das maiores
organizacdes educacionais dos Estados Unidos, com mais de 83 anos de tradicdo,
dando origem a DeVry Brasil.

Em 2017 o grupo Devry Educational Group passa a se chamar Adtalem Global
Education, enquanto que no Brasil da Devry Educacional do Brasil, passa a se chamar
Adtalem Educacional do Brasil.

No ano seguinte, em 2018, por uma decisdo estratégica, a Adtalem alterou a
composicdo do nome DeVry, presente em suas Instituicbes de Ensino, para Wyden,
dando origem ao atual nome do Centro Universitario.

A Adtalem Educacional do Brasil abrange iniUmeras instituices educacionais no

pais: UniFanor (CE); Area 1 e UniRuy, localizadas na cidade de Salvador (BA); UniFBV,
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em Recife, e UNIFAVIP, em Caruaru, localizadas no estado de Pernambuco; Faculdade
Boa Viagem, na Paraiba; FACI, em Belém(PA) FACIMP, em Imperatriz (MA); FACID, em
Teresina (Pl); Faculdade Martha Falcdo (FMF), em Manaus (AM); Damasio Educacional,
em S3o Paulo; IBMEC, em S3o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte e
Campinas (com a marca UniMetrocamp).

Por fazer parte da Adtalem Brasil, o Grupo lbmec Educacional S/A e seus
gestores, estudantes, professores e funciondrios técnico-administrativos do
UniMetrocamp Wyden tém acesso a diversas possibilidades de interacdes académicas,
de gestdo, tecnoldgicas, culturais, de responsabilidade social e governanca, com cada

uma das instituicdes vinculadas ao grupo.

1.1.2 Missdo, visdo e valores

A missdo, visdo e valores da Instituicdo sdo apresentados no PDI do
UniMetrocamp Wyden:
MISSAO
Empoderar nossos alunos para que possam atingir seus objetivos educacionais e de
carreira.
VISAO
Tornar-se, em todo o Brasil, um dos principais provedores de Educacdo Superior de
alta qualidade, oferecendo padrdao académico internacional através de cursos de classe

mundial, focados na carreira e no sucesso profissional de seus alunos.

VALORES “TEACH”

Os valores que permeiam o UniMetrocamp Wyden estdo direcionados a uma
integracdo educacional, que promove uma articulacdo pedagdgica entre docentes,
técnico-administrativos e direcdo, que tém a possibilidade de compreender a real
funcdo da terminologia ensinar (TEACH):

(T)rabalho em equipe: colocamos nossa equipe em primeiro lugar, apreciamos
diversos pontos de vista, assumimos inten¢cdes como positivas, colaboramos e
comunicamo-nos abertamente.

(E)nergia: movemos-nos rapidamente, aprendemos com nossos erros, construimos um

espirito positivo e sempre buscamos um caminho melhor.
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(A)propriacdo: temos sentimento de propriedade e iniciativa, demonstramos coragem
guando nos pronunciamos e agimos com integridade em tudo o que fazemos.
(C)omunidade: trabalhamos com um senso compartilhado de responsabilidade e
propdsito, e enriqguecemos colegas, alunos e a ampla comunidade que servimos.
(H)eart: Servimos nossos alunos e uns aos outros com paixdo, respeito, cuidado e

acolhimento.

1.2 Mantida

Centro Universitario Metrocamp Wyden- Unimetrocamp Wyden

Sede: Rua Dr. Sales de Oliveira, 1661 — Vila Industrial — CEP 13035-270 — Campinas — SP
Credenciamento: Portaria N2 4008, de 30/12/2002, publicada no DOU de 31/12/2002
Recredenciamento: Portaria N2 158, de 28 de Fevereiro de 2018, publicada no DOU de
10/10/2011 Cédigo MEC 2279, Conceito Institucional (Cl) 4 (2017), indice Geral de
Cursos (IGC) 3 (2017) e IGC continuo 2.7918 (2017).

1.2.1 Historico

O Centro Universitario Metrocamp Wyden (Unimetrocamp Wyden), cédigo
MEC 2279, Conceito Institucional (Cl) 4 (2017), indice Geral de Cursos (IGC) 3 (2017) e
IGC continuo 2.7918 (2017), foi criada no ano de 2002, sob a mantenga da Sociedade
Metropolitana de Educacao, Cultura e Tecnologia, foi credenciada pelo MEC através da
Portaria n2 4008, de 30/12/2002, publicada no DOU de 31/12/2002.

Em seu inicio, em 2003, a Metrocamp, atendendo a demanda da regido
metropolitana em que estava inserida, ofereceu uma gama de 12 cursos de graduacao:
bacharelados em Sistemas de Informacdo, Engenharia de Computacdo, Relagdes
Publicas, Publicidade e Propaganda, Direito, Administracdo, Ciéncias Contdbeis,
Educacdo Fisica, Fisioterapia e as licenciaturas em Pedagogia, Normal Superior e
Educacdo Fisica. Completava seu portfélio 13 cursos de pds-graduacgdo lato sensu. Seus
cursos eram distribuidos em dois campi: no bairro Swift/S3o Leopoldo Mandic e no
Jardim Paraiso/Coragdo de Jesus, todos em Campinas.

A Metrocamp, em 2004, para ampliar sua oferta de cursos, conforme previsto
em seu PDI, investiu em novos espagos, equipamentos e laboratérios e montou uma

clinica na drea da saude, para dar suporte na formacao dos alunos. Passou a ocupar
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também o prédio situado a Av. Julio de Mesquita Filho, em Campinas, inaugurando seu
32 campus — Cambui/Progresso — que passou a ser a sede da Instituicdo. Procurando
atender a expansdo de seus cursos, efetuou obras, investiu em sua infraestrutura,
alugou novos prédios amplos e bem localizados, assim como adquiriu um maior
numero de equipamentos de informatica, acervos bibliograficos, aplicativos e ampliou
os laboratdrios e clinicas para alicercar ainda mais a formacao dos alunos.

Em 2006, outro campus foi agregado a Instituicdo — Ponte Preta/Dom Barreto —
, para sediar os cursos de pds-graduacdo oferecidos. Nessa época, a Metrocamp
contava com 19 cursos de graduacdo, incluindo em seu portfélio, além dos
inicialmente oferecidos, os cursos de licenciatura: Letras: Portugués-Inglés, Ciéncias
Biolégicas e Matemadtica; os bacharelados de Nutricdo, Ciéncias Biomédicas,
Engenharia de Controle e Automacao e Engenharia Civil.

Em fevereiro de 2009, a Metrocamp inaugurou um novo campus a rua Dr. Sales
de Oliveira, 1.661, Vila Industrial, Campinas, CEP 13035-270, sua atual sede.

O UniMetrocamp Wyden atualmente oferece 40 cursos de graduacdo, sendo os
seguintes bacharelados: Administracdo, Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Biomédicas,
Ciéncia da Computacdo, Ciéncias Contdbeis, Publicidade de Propaganda, Rela¢bes
Publicas, Danca, Direito, Educacdo Fisica, Enfermagem, Engenharia Civil, Engenharia de
Computacdo, Engenharia de Controle e Automacdo, Engenharia Elétrica, Engenharia
Mecanica, Engenharia de Producdo, Fisioterapia, Farmdcia, Nutricdo, Sistemas de
Informacao; as licenciaturas de Pedagogia e Educacdo Fisica e os cursos tecnoldgicos
em Andlise e Desenvolvimento de Sistemas, Design de Interiores, Design Grafico,
Gastronomia, Gestdo da Qualidade, Gestdo da Tecnologia da Informacdo, Gestdo de
Recursos Humanos, Gestdao Financeira, Logistica, Marketing, Producdo Audiovisual,
Redes de Computadores, Design de Produto, Estética e Cosmética, Gestao Hospitalar,
Seguranca da Informacdo e Jogos Digitais. Também apresenta em seu portfélio 39
cursos de pés-graduacao lato sensu e 10 cursos livres, de curta duracao.

O UniMetrocamp Wyden é mantido pelo Grupo lbmec Educacional S.A. (cddigo
MEC 1.233), uma pessoa juridica de direito privado com fins lucrativos e constituida
sob a forma de sociedade por agées em 2009. Com sede a Alameda Santos, 2.356,

Cerqueira César, Sdo Paulo (SP), CEP 01418-200, o Grupo esta registrado na Junta
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Comercial de Sdo Paulo (JUCESP) sob o NIRE 35300184149 e inscrito no CNPJ sob o
numero 04.298.309/0001-60.

Em dezembro de 2015, o mantenedor, e consequentemente suas mantidas
passaram a integrar o DeVry Educational Group, uma das maiores organizacdes
educacionais dos Estados Unidos, com mais de 83 anos de tradicdo, dando origem a
DeVry Brasil.

Em 2016 a instituicdo solicitou ao MEC a unificagdao das mantidas Faculdade
Integrada Metropolitana de Campinas, cédigo MEC n?2 2279, e a Faculdade IBTA
Campinas, cédigo MEC n2 3169, indice Geral de Cursos (IGC) 3 (2013) e IGC continuo
2,28317 (2013), também mantida pelo Grupo Ibmec Educacional S.A.

Em 2017 o grupo Devry Educational Group passa a se chamar Adtalem Global
Education, enquanto que no Brasil da Devry Educacional do Brasil, passa a se chamar
Adtalem Educacional do Brasil.

Em 2018, com a maturidade das instituicdes e sua grande capacidade de oferta
de cursos levou por um caminho natural ao Credenciamento do Centro Universitario
Devry Metrocamp por meio da portaria n? 158 do dia 28 de fevereiro de 2018,
publicado no D.O.U no dia 01 de margo de 2018. No mesmo ano, a Adtalem alterou a
composicao do nome DeVry para Wyden, resultando na alteracdo da nomenclatura da
mantida, pela Portaria n2 005 de 21 de marco de 2018, tornando-se Centro

Universitario Metrocamp Wyden, sigla UniMetrocamp Wyden.

1.2.2 Pilares Académicos

As atividades académicas de Ensino, Pesquisa e Extensdo preveem a
participacao efetiva dos corpos docente e discente, tendo como referéncia a missao,
0s objetivos e as metas, definidas no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), nas
Diretrizes Curriculares Nacionais (DCNs) e no perfil do egresso desejado, em conjunto
com os pilares académicos institucionais: inovacdo, exceléncia profissional e

sustentabilidade.

1.2.2.1 Inovagao
Para a Organizacdo para Cooperacao Economica e Desenvolvimento, a inovagao

é a implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou significativamente
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melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing ou um novo método
organizacional nas praticas de negdcios, na organizacdo do local de trabalho ou nas
relacOes externas (OCDE, 2004, p. 55).

Ainda de acordo com a OCDE, para serem considerados como inovagao, os
novos produtos ou processos devem ter como base atividades cientificas, tecnoldgicas,
organizacionais, financeiras e comerciais. Tidd, Bessant e Pavitt (2008) complementam
a definicdo elencando quatro categorias dentro da inovacao:

e Inovacdo de Produto: mudancgas nos produtos e servicos que uma empresa
oferece;

e Inovacdo de Processo: mudancas nas formas em que os produtos e servicos
sdo criados e entregues;

e Inovagdo de Posi¢cao: mudancgas no contexto em que produtos e servigos
sdo introduzidos;

e Inovacdo de Paradigma: mudancas nos modelos mentais subjacentes que
orientam o que a empresa faz.

Em relag¢do a forma como a inovagao acontece e o que deve ser feito para que
ela se desenvolva com fluidez, é preciso ressalvar que, de uma perspectiva gerencial, o
processo de inovacdo consiste em motivar e coordenar as pessoas para que estas
desenvolvam e implementem novas ideias por meio do relacionamento interpessoal,
fazendo as adaptacdes necessarias para atingir os resultados desejados no contexto de
mudancas institucionais, organizacionais e sociais (VAN DE VEN; ANGLE; POOLE, 2000).

Isso significa que a inova¢do ndao deve ser vista como um acontecimento
isolado e, sim, como um processo orientado a concatenacdo, de forma articulada, de
diversas atividades e entes envolvidos nesse desafio (NAGANO; STEFANOVITZ; VICK,
2014). A ideia é centrar a cultura da inovacdo académica na instituicdo através de
politicas voltadas para inovacdo, estimulando alunos, docentes e colaboradores a
desenvolverem iniciativas disruptivas e empreendedoras dentro e fora do ambiente
universitario.

Sendo assim, a inovag¢dao é mais do que um conceito, é uma filosofia estrutural
da organizacdo, aplicada a pratica didria, as légicas de tomada de decisdo em seus
patamares estratégicos, taticos e operacionais. Pressupde revisitar metodologias,

ferramentas, processos e produtos, mesmo que tenham reconhecido desempenho
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superior. Exige mudar a perspectiva com a qual observamos o fazer do UniMetrocamp
Wyden e a atuacdo de sua comunidade académica. E uma forca motriz que nos

impulsiona a exceléncia integral.

1.2.2.2 Exceléncia Profissional

O UniMetrocamp Wyden tem o compromisso de transformar jovens em
profissionais preparados para assumir desafios, inovar e mudar o mercado. Para atingir
esse objetivo, o nosso Centro Universitario trabalha dia a dia para proporcionar uma
experiéncia de ensino de exceléncia global. Acreditamos que ndo basta ter
conhecimentos atuais, amplos e densos. E indispensdvel a atitude, o comportamento,
um pensar e agir integral direcionado para o alto desempenho, ético, sustentdvel,
inovador e sistémico. Para tanto, tracamos estratégias de ensino-aprendizagem que,
atualmente, englobam aulas dinamicas, workshops com lideres do mercado, espaco
para inovagdo, jornadas internacionais, orientacdo de carreira, tecnologias
educacionais de ponta, vivéncias mercadoldgicas e académicas aprofundadas.

Mais do que acreditar na educacdo, investimos na consisténcia do nosso
ensino. A resposta a esse trabalho ndo poderia ser outra: os cursos do UniMetrocamp
Wyden estdo entre os melhores do pais, segundo o Exame Nacional de Desempenho
dos Estudantes (Enade) e o Guia do Estudante.

Durante os anos de atuacdo, o Centro Universitario sempre esteve alinhado as
tendéncias internacionais em educagao, em suas diversas areas de atuagao. Integra os
conhecimentos de fronteira, em suas dimensées tedricas e mercadolégicas. O corpo
docente é formado por profissionais que atuam no mercado, como executivos e
consultores de grandes organizagbes, nacionais e internacionais, que possuem
formacdo académica de primeira linha em instituicdes de relevo, bem como producdo
académica destacada e consistente. Os alunos, por consequéncia, sdo estimulados, por
exemplo e por metodologia de ensino, a buscarem o seu potencial maximo, tendo por

eixo transversal um pensamento sustentdvel.

1.2.2.3 Sustentabilidade
Os atores sociais estratégicos — Estado, iniciativa privada e sociedade civil

organizada —, ao buscarem solucées mais eficientes e duradouras para as demandas
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das comunidades e do capital, estdao quebrando paradigmas. Parte-se do pressuposto
de que os interesses do mercado e os da sociedade podem ser convergentes e
complementares, agregando competitividade e sustentabilidade aos territdrios, entdo
produtivos e harmonicos. Para isso, trabalha-se em rede, empodera-se o cidadao
comum; valoriza-se a cultura local, acrescentando cores globais; capacita-se a
coletividade para atuar em uma dimensdo mais cognitiva/simbdlica e a empresa a agir
a partir de principios de agdo mais sustentdaveis.

As demandas sociais e ambientais entram na lista de prioridades da
organizacdo a medida que haja um conjunto de interesses em cena a serem
negociados com os agentes locais, para que a empresa possa operar. Quanto mais
denso o capital social do territério, maior serd a necessidade de articular diferentes
interesses para que os resultados para a empresa e para o territério sejam produzidos.
Logo, as questdes politicas, sociais e econdmicas tendem a caminhar simultaneamente
nas discussdes e interagdes entre os atores sociais de uma regido.

Portanto, a Sustentabilidade, para o UniMetrocamp Wyden, é parte integrante
de uma linha de pensamento oriunda dos grupos de trabalho interdisciplinares
promovidos pela ONU para designar o que é desenvolvimento sustentavel:
“desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as necessidades do presente sem
comprometer a possibilidade de geracbes futuras atenderem suas proprias
necessidades (Comissdo de Brundtland ,1987)”. Tal proposta exige destacar as no¢des
de tempo e corresponsabilidade sobre os impactos (positivos e negativos) causados
(intencionalmente ou ndo) pela organizacdo, em seu fazer produtivo, sobre todos os
agentes sociais em seu territério de atuacdo. Sendo assim, as organizacdes sao
estimuladas a redesenhar processos, praticas, discurso e valores para que sejam
sustentaveis. Exige um pensamento sistémico, com base no Triple Bottom Line, de toda
a sua cadeia de valor. Implica ter:

1. posicionamento socioambiental;
2. fornecedores e insumos sustentaveis;

3. infraestrutura e praticas sustentaveis: consumo de papel, energia,

arquitetura etc.;

4. reducdo do consumo de insumos e consequente reducao de custos.
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Entendendo o seu papel dentro da sociedade, o UniMetrocamp Wyden é uma
instituicdo atenta a sustentabilidade econdmico-financeira e socioambiental. Como
desdobramento de sua missdo, no ambito dos cursos, diversas acdes educativas sao
voltadas para priorizar o desenvolvimento econdmico e social, a preocupa¢do com o
meio ambiente e a preservacao da memoria e do patrimonio artistico-cultural local e
regional.

A integracdao entre a comunidade académica e a sociedade é promovida por
meio de atividades de extensdo institucionais ou frutos de convénios e parcerias com

instituicdes publicas e privadas e entidades do terceiro setor.

1.2.3 Caracteristicas socioeconémicas e socioambientais da regido

As InstituicGes nascem, sdo marcadas e influenciam o contexto em que atuam,
razdo pela qual a implantacdo do UniMetrocamp Wyden em Campinas (SP) exigiu o
estudo dos dados que caracterizavam a Regido Metropolitana de Campinas (RMC),
para que se compreendesse as bases sobre as quais deveria erigir seu Projeto
Institucional e, sobretudo, justificasse a existéncia de seus cursos.

A RMC possui localizagdo privilegiada, sendo cortada pelas rodovias
Anhanguera, Bandeirantes e Dom Pedro |, além de contar com o Aeroporto
Internacional de Viracopos; assim, estudos buscam fortalecer a tese de que a Regido
tem potencialidades comuns e infraestrutura com enorme tendéncia a sua
constituicdo como um novo e crescente polo econdmico e cultural. A maioria das
cidades é contigua ou muito proximas, o que tem facilitado a comunicacao, seja para a
formacao profissional, seja para a empregabilidade ou geracdo de negdcios e servicos.

Trata-se de uma regido rica e densamente povoada, que constitui polo regional
de uma macrorregido metropolitana formada por dezenas de cidades de médio e
grande porte, com caracteristicas bem definidas.

A unidade e a identidade dessa regido s3ao a qualidade na educa¢dao, na
inovacdo tecnoldgica, na producdo de conhecimento cientifico bdsico, na atencdo a
saude e na formacdo de quadros qualificados para o mundo do trabalho, os quais
impulsionam sua atividade produtiva e cultural.

Campinas tem sido o polo maximo de atracdo para a formacdo das cidades da

regido, para os nucleamentos humanos e empreendimentos nas atividades da
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inddstria, dos servicos e dos agronegdcios. As caracteristicas geograficas e a
proximidade dos povoamentos foram gerando identidades culturais marcantes nas
cidades que se constituiam em torno de Campinas, lider e sede natural da regido
metropolitana legalmente constituida.

A regido é constituida por 20 cidades, todas emancipadas ha muito tempo e
qgue abrigam, em sua totalidade, uma populacdo de cerca de 2,8 milhGes de pessoas,
com uma extens3o territorial de 3647 km? e uma densidade demografica de 750
habitantes/km? (CAMPINAS, 2014; SAO PAULO, 2014).

O crescimento demografico e as atividades econ6micas desses municipios
ocorreram de forma semelhante e integrada. Os municipios sdo de médio e grande
porte, nos quais se equilibram as atividades industriais, comerciais, rurais e de servico.
Primordialmente, a atividade rural se desenvolveu de forma intensa e contribuiu
fortemente para as demais atividades econdmicas da regiao, em fungao das riquezas
geradas pela cultura do café. Nos dias de hoje, é marcante o crescimento das
atividades da industria e do comércio, ambas alicercadas na area de servicos, que
cresce exponencialmente.

O mercado de trabalho da RMC é um dos melhores do pais, apresentando uma
das maiores taxas de criacdo de vagas do Brasil, segundo dados do Ministério do
Trabalho de 2013. Em especial, para o Curso de Bacharelado em Comunicac¢do Social
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, a RMC apresenta um forte setor industrial,
sendo a segunda no Estado de S3o Paulo em concentragao de industrias, em torno de
20% do total estadual, quantidade inferior apenas a da Regido Metropolitana de Sao
Paulo.

O comércio local movimenta cerca de RS 20 bilhdes anualmente. Campinas € a
92 praca comercial do pais, dentre as cidades com mais de um milhdo de habitantes,
sendo a 12 entre as ndo capitais (ACIC/ Atlas do Mercado Brasileiro, 2015). A RMC foi a
oitava em criacao de vagas formais de trabalho entre as dez maiores do pais.

A geomorfologia da regido é cientificamente conhecida, assim como as
formacbes vegetais e a fauna existente. A regido dispde de mananciais de dagua
constituidos pelos rios Atibaia, Jundiai, Capivari e Jaguari, além de outros cursos

d’agua que neles desembocam.
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Os estudos buscaram fortalecer a tese de que a Regidao Metropolitana de
Campinas (RMC) tem potencialidades comuns e infraestrutura com enorme tendéncia
a sua constituicdo como um novo e crescente polo econémico e cultural. A maioria das
cidades é contigua ou muito préximas, o que tem facilitado a comunicacao, seja para a
formacao profissional, seja para a empregabilidade ou geragao de negdcios e servigos.

As atividades de turismo (muitas das cidades sdo patrimonios historicos e
estancias turisticas) congregam a regido como um todo. O acervo de museus, parques
tematicos, igrejas antigas, seus eventos e festas tipicas, a rede de hotéis e restaurantes
sdo fatores de integracdo e facilitacdo para a preservacao desses valores.

A regido possui municipios com alto grau de organizacao social, agregados em
lutas por interesses comuns para o fortalecimento de sua infraestrutura, geracao de
empregos, ampliacdo da base econdmica, defesa do meio ambiente, politica fiscal,
atratividade a empresas, turismo, melhoria das ofertas de vagas e na qualidade das
escolas publicas e privadas. A politica de regionalizacdo incorpora esses valores e
tracos culturais comuns, além de estimular a busca conjunta por recursos externos,
racionalizando os esforcos e os custos das intervencdes nos problemas semelhantes,
além de buscar solugdes integradas para os problemas sociais e de infraestrutura.

O conjunto dessas cidades exerce influéncia histérica sobre outras dezenas de
cidades que se situam fora do perimetro da regido metropolitana, mas tém interacao
sistémica e tradicional com a cidade de Campinas. Essa caracteristica é reforcada na
atividade empresarial, mas tem seu ponto forte no processo educacional, uma vez que
o UniMetrocamp Wyden recebe alunos de todas essas cidades, em quantidade
significativa.

A populagdo da regido cresce para um total de cerca de 4 milhdes de
habitantes, se forem computadas as cidades préximas a regido metropolitana de
Campinas, como Jundiai, Piracicaba, Rio Claro, Itu, Salto, Sorocaba, Louveira, Limeira,
Capivari, Braganca Paulista, entre outras.

O UniMetrocamp Wyden tem a missdo de participar da integracdo dessa
regido, atuando no desenvolvimento de pessoas e de organizacdes, respeitando sua
cultura e meio ambiente e colaborando para seu crescimento autossustentdvel.

Diante desse cenario, o UniMetrocamp Wyden tem tido condi¢cbes de

promover a formacdo profissional, tanto inicial como continuada, para atender as
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expectativas de mao de obra qualificada, contribuindo para melhor desenvolvimento e
condicOes de trabalho. Ciente da necessidade de formar profissionais voltados para as
necessidades da regido, continua idealizando e implementando cursos com o objetivo
de inovar na concepc¢ao do perfil dos seus egressos, consciente de seu papel e de suas
responsabilidades na contribuicdo para o crescimento da regido e para o
fortalecimento de suas raizes histdricas.

Nos Projetos Pedagdgicos de Cursos em execucdo, busca-se a exceléncia
académica, capaz de imprimir uma formag¢ao competente para a pratica profissional,
além de uma visdo critica e ética, alicercada em disposicdo para a investigacdo e para o
estudo continuado. Os projetos buscam garantir a integracdo entre a teoria e a pratica,
a insercdo no contexto regional e o servico comunitario.

O papel do UniMetrocamp Wyden é o de colaborar na implementacdo de
politicas publicas que realmente intervenham na dificil problematica regional e
também o de empreender a¢des que complementem o papel do Estado na concepgao
e incremento de solugBes vidveis para a oferta de oportunidades de acesso a educagdo
superior, a educacdo continuada e a participacdo em torno das acdes de cardter
comunitdrio. Sendo assim, pretende continuar exercendo papel de lideranca na
geracao e transmissdo de conhecimentos, impulsionando seu projeto por meio da
participacdo nos estudos e na busca de solucdes integradas para a regido. Desse modo,
continuara deixando tragos marcantes na histéria e cultura dessa regido, em
compromisso com a sua preservagao e desenvolvimento, visando a qualidade de vida
da populacdo, o respeito ao meio ambiente e a formacdo, em nivel superior, de

profissionais que atuem de forma efetiva no aprofundamento dessas questdes.

1.2.4 Inserc¢do regional

O UniMetrocamp Wyden esta inserido no panorama socioeconOmico e
socioambiental da cidade, procurando contribuir para o crescimento do municipio e do
estado. Sua sede conta com instalacdes novas e amplas e esta situada em local
privilegiado.

A insercdo da IES vai ao encontro das propostas de desenvolvimento local e
regional ao destinar recursos e esfor¢os que favoregcam a qualidade da educacdo para

todos, reconhecendo a diversidade cultural e recuperando uma visdo multissetorial
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para enfrentar os problemas econdmicos e sociais, inspirada em valores humanos
fundamentais e enfatizando o plano ético.

A oferta em publicidade é uma necessidade sentida pelas empresas publicas e
privadas da regido e uma demanda dos alunos egressos do ensino médio, que
entendem a exigéncia de construir e integrar conhecimentos e tecnologias
aprofundados, para que se adaptem, como futuros profissionais, a um mercado de
trabalho exigente e competitivo. O Curso de Bacharelado em Comunica¢do Social
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda do UniMetrocamp Wyden atende a
demanda de jovens egressos do ensino médio na regido, disponibilizando seus meios
humanos e sua infraestrutura para a formacdo de profissionais atuantes no
planejamento e na gestdo de design, como atividade-fim para o desenvolvimento
regional.

O UniMetrocamp Wyden busca transformar os alunos em profissionais através
da interacdo empresa-escola, baseando-se em atividades praticas focadas na solucdo
de problemas reais das empresas. Assim, busca-se sempre integrar os estudos
desenvolvidos pelos discentes as praticas das empresas brasileiras e prover aos alunos
a oportunidade de experimentagao da pratica da gestdao em organiza¢Oes reais, dentro
de um contexto nacional e regional.

Compreendendo a importancia de efetivamente contribuir para o
desenvolvimento regional, inserindo-se no processo como agente de mudancas, e
imbuida de seu compromisso social para com o crescimento intelectual e a formagao
profissional do individuo e da populacdo na qual se insere, a IES aderiu ao Programa
Universidade para Todos (PROUNI) tdo logo esse foi divulgado pelo Ministério da
Educagdo, em 2005. Vale mencionar também que muitos alunos sdo beneficidrios do
Fundo de Financiamento Estudantil (FIES), o que acarreta um maior acesso ao ensino e
a estrutura do UniMetrocamp Wyden. Além disso, sdo oferecidos descontos nos cursos
para servidores e funcionarios de diversas empresas e instituicdes publicas ou privadas
conveniadas. Vale ressaltar que alguns desses convénios podem ser utilizados também
pelos dependentes dos respectivos funciondrios.

No quadro a seguir, as empresas e instituicdes conveniadas e as respectivas

porcentagens de desconto:
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Nome da Empresa % Desconto
3M do Brasil Ltda 10%
A Raymond Brasil Ltda. 20%
AC Educacional Locagdo de Bens Moveis Ltda EPP 10%

ACOMAC - Associacdo dos Comerciantes de Material de Construcao 10%

Actaris Itron 10%
Adcon Assessoria Contabil e Administrativa 10%
ADP Brasil LTDA 20%
Aeroportos Brasil Viracopos S.A. 20%
Algar Tecnologia e Consultoria S.A 20%
ALSTOM Energias Renovaveis LTDA 20%
AMBEV S.A 20%
AMMO Varejo LTDA 20%
Amsted 10%
Andaimes Metax Equiparamentos LTDA 20%
APAE 10%
Ascenty Data Center Locagdo e Servigos S. A. 20%
ASSETJ Associacdo dos Servidores do Tribunal da Justica 10%
ASSINFRA 10%

Associacdo das Empresas de Transporte Coletivo Urbano de Campinas | 10%

Associa¢do dos Analistas de Comércio Exterior AACE 20%
Associagado dos Funcionarios Robert Bosch do Brasil 10%
Assossiacdo para o Acesso ao Ensino 20%
BANN QUIMICA 10%
BAYER S.A 20%
BELLEZZA Comércio de Cosméticos LTDA 20%
Bloco Ranger Industria Comércio e Servigo de Engenharia Eirelli 20%
Brasiliense Comissaria de Despachos Ltda. 10%
Bravo Armazéns Gerais LTDA 20%
Broto Legal 10%
BRB- Banco de Brasilia S/A 20%
Cabrera Associados Independentes Consultoria Contabil e Tributdria 10%
Camozzi do Brasil LTDA 20%
Carrefour 10%
Casa Ronald - APACC 10%
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CCC Centro de Ciéncia e Cultura 10%
CEASA Campinas 10%
Centro de Educacgdo Infantil Idade 10%
Ci&T Software S/A. 10%
CIESP Campinas 10%
CLARO S/A 20%
Club Med Indaia LTDA 10%
Colégio Integral 10%
Companhia de Habita¢do Popular de Campinas - COHAB 15%
Companhia Excelsior de Seguros 20%
Companhia Paulista de Forca e Luz 10%
Complexo Educacional Anglo Campinas Ltda 10%
Conemp Consultoria Empresarial de Administragao Servigos LTDA 20%
Connectcom Teleinformatica Comércio e Servicos Ltda. 10%
Coorstek do Brasil Materiais Avangados LTDA 20%
CPS Educacional - Escola de Educagdo Basica, Superior e Cursos Livres | 10%
Ltda

CRV Informatica Comércio Ltda 10%
CTEC- Comércio de Livros Cursos Técnicos LTDA-EPP 20%
CTIS Tecnologia S. A. 20%
Curso e Colégio Benjamin C. Americ. Ltda 10%
Dotsoft Tecnologia de Sistema LTDA 20%
Escola 14 Bis 10%
Federacdo Nacional das Associa¢des do Pessoal da CEF 20%
FOXCONN Industria e Eletronicos Ltda. 5%
Fundag¢do Centro Médico de Campinas 20%
Fundagdo CPQD 20%
Fundagdo dos Economiarios Federais - FUNCEF 20%
Fundacdo ItauClube 10%
Galleria Shopping 10%
GEA Westfalia Separator do Brasil Industria de Centrifugas Ltda. 20%
GEA Equipamentos e Solugdes S/A 20%
Georadar Levantamentos Geofisicos S/A 20%
Gran Sapore BR Brasil S/A 10%

GREMDEC - Grémio Recreativo, Esportivo, Cultural e de Formagao dos | 15%
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Empregados, Familiares e Colaboradores da EMDEC

Habicamp 10%
Honda 10%
Hopi Hari 10%
Hotéis Royal Palm Plaza LTDA 20%
Hunter Consulting Group LTDA - EPP 20%
IBM Brasil Industria, Maquinas e Servigos Ltda. 10%
icaro Technologies Servicos e Comércio LTDA 20%
ICEC Instit. Comunitdria de Educ. e Cultura 10%
Infosys Tecnologia do Brasil LTDA 20%
Instituto de Desenvolvimento Gerencial 20%
Instituto de Previdéncia Social do Municipio de Campinas - CAMPREV | 15%
I0S Informatica Organizagao e Sistemas S. A. 20%
ITRON 10%
J Fonseca Construtora Ltda. 10%
Karcher Industria e Comércio Ltda 20%
KLEFFMANN GROUP 10%
Laboratérios Servier do Brasil Ltda. 20%
Lider Taxi Aéreo S/A- Air Brasil 20%
Link Data Informatica e Servigos LTDA 20%
Magneti Marelli 10%
Manserv Investimento e Participagdes S. A. 20%
Masterclin Servigos Administrativos 20%
Matera Systems Informatica S/A 20%
Melfood Comércio de Alimentos Ltda. 10%
MicroAssist Informatica Ltda 10%
MrBey 10%
MRV Engenharia e Participagdes S.A. 10%
MTF Transportes e Terminais LTDA 20%
Navegar Informatica LTDA 20%
Neo Colsultoria e Assessoria em Informatica Ltda 10%
Nextel Telecomunicagdes Ltda 10%
Nortel Suprimentos Industriais S/A 10%
NUBE - Nucleo Brasileiro de Estagios 10%
OAB 10%

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp 28




METROCAMP

Oba Hortifruti 5%

Ofertax Servicos de Internet S.A. 10%
OIS.A 20%
Original Brasil Importagdo, Comércio e servigos de informatica Ltda 10%
Paulo Neves 10%
Penso Tecnologia Ltda. 10%
Perfil Informatica Comércio e Manutengado 20%
Petronas Lubrificantes Brasil S.A. 20%
Poupa Tempo 10%
Prefeitura Municipal de Campinas 10%
Pricewater House Coopers Auditores Independentes - PWC 20%
Queiroz Galvio Oleo e Gés S.A. 10%
Radix Engenharia e Desenvolvimento de Software Ltda. 20%
Samsung 10%
Seplag 10%
SETEC - Servigos Técnicos Gerais 10%
SH Equipamentos de Acesso Ltda. 15%
Shehrazade Modas e Artefatos 20%
Sherwin-Williams do Brasil Ind. E Com. LTDA 20%
Sindforte 10%

Sindicato dos Empregados em Estabelecimento Bancério de Campinas | 10%
e Regiao

Sindicato dos Empregados em Estabelecimentos Bancarios de Sao José | 15%
dos Campos e Regido

Sindicato dos Jornalistas 15%
Sindicato dos Trabalhadores em Processamento de Dados e 10%
Empregados de Empresas de Processamento de Dados do Estado de

Sao Paulo

Sindicato dos Trabalhadores nas Industrias Metalurgicas, Mecanicase | 15%
de Material Elétrico de Sdo José dos Campos e Regido

Sintetel - Sindicato dos trabalhadores em telecomunicacdes no Estado | 10%
de Sao Paulo

Sociedade de Medicina e Cirurgia de Campinas 15%
Sociedade Educacional Valinhense Ltda 10%
Softway S/A 10%
Sonda Procwork Informatica Ltda. 10%
SSI Solugdes e Servigcos de Informatica 10%
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Stoque Solugdes Tecnoldgicas Ltda 20%
Trigo Suprimentos 20%
TUV Reinland do Brasil LTDA 10%
Unimed S3o José dos Campos Cooperativa de Trabalho Médico 10%
Universidade Estadual de Campinas - UNICAMP 20%
Urbanizadora Municipal S/A (Urbam) 20%
Veirano Advogados e Associados 20%
Vinci Gestora de Recursos LTDA 20%
World School 10%
ZTE do Brasil Comércio, Servigos e ParticipagGes Ltda. 10%

Vale destacar que insercao regional também se efetiva pela oferta de cursos de
exceléncia e, notadamente, por meio de uma relagdo direta com as empresas, as
instituicdes financeiras e organismos governamentais, de a¢Oes de extensdo e de
empresas juniores criadas e mantidas por seus alunos ou de acdes e programas
resultantes de parcerias com empresas publicas e privadas, além de por intermédio da
area de solugbes corporativas (B2B), que desenvolve programas educacionais
customizados ou do portfdlio para grupos de duas ou mais organizacdes que tenham

interesses semelhantes.

1.2.5 Responsabilidade social e ambiental

No que se refere as acdes voltadas para a responsabilidade ambiental, o
UniMetrocamp Wyden contrata a Ambicamp, uma empresa de referéncia na area de
prestacdo de servicos de destinacdo de residuos. Com a periodicidade de duas vezes
por ano (abril e outubro), sdo recolhidos todos os residuos contaminantes (reagentes
quimicos) separados ao longo desse periodo no entorno da instituicao.

Como empresa prestadora de servicos de limpeza urbana do sistema integrado
de limpeza publica do municipio de Campinas, o UniMetrocamp Wyden possui parceria
com o Consodrcio Renova Ambiental, que, em uma periodicidade quinzenal, faz a coleta
de todo o lixo contaminante, tais como seringas, agulhas, restos mortais de cadaver.

E significativo citar uma agdo desenvolvida na IES, visto que todas as torneiras
dos banheiros do UniMetrocamp Wyden, atualmente, possuem um redutor de

consumo de agua.
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Além disso, vale ressaltar que o UniMetrocamp Wyden contrata a Medicar
Emergéncias Médicas, que, como uma empresa prestadora de servicos de
atendimento pré-hospitalar em casos de emergéncias, esta disponivel para todo o
publico interno da IES, como membros da sociedade civil, pacientes, discentes,
colaboradores e docentes.

No que se refere a responsabilidade social, o UniMetrocamp Wyden possui
atendimentos a sociedade em setores como o Juizado Especial Civel, a Clinica de
Fisioterapia, a Clinica-Escola de Nutricdo, o Laboratério de Andlises Clinicas, o Nucleo
de Atendimento Fiscal (NAF) e o Centro de Empreendedorismo e Internacionalizacdo
(CEI).

O Juizado Especial Civel tem por finalidade desenvolver atividades que
assegurem o exercicio experimental das atividades juridicas e forenses. Os alunos do
Curso de Direito desenvolvem atividades de conciliacdo e formulacdo de acordos,
mediante orientacdo e avaliagcdo dos advogados orientadores. Atualmente, o Posto de
Atendimento ao Cidaddo (PAC Unimetrocamp Wyden) conta com o numero de 5
estagidrios conciliadores que ingressam na funcdo mediante concurso interno, que
concede aos aprovados uma bolsa de 100%, visto que o resultado de suas atribuigcdes
contém atividades cientificas também, com relatério de iniciacdo cientifica. Os alunos
desempenham funcbes de aprendizado interno do Juizado, desde atendimento ao
publico, contato com as partes, com o processo e os expedientes inerentes ao feito,
até a participacdo em audiéncias de conciliagao e instrugao.

O PAC Unimetrocamp Wyden atende a demanda juridica da regidao em que estd
instalado, regido esta antes carente em acesso ao Poder Judiciario, atuando sob a
supervisdo direta do Poder Judiciario, através da MM. Juiza Corregedora e é
reconhecidamente um dos mais eficientes dentre os existentes em Campinas,
apresentado o maior nimero de atendimentos didrios. O trabalho realizado pelos
alunos no Juizado Especial Civel reafirma o compromisso da IES com a defesa dos
Direitos Fundamentais e de Cidadania, além da formacdo social do aluno do
UniMetrocamp Wyden. S3do realizados aproximadamente 5.000 atendimentos por ano.

Ja a Clinica de Fisioterapia iniciou as suas atividades no inicio de 2010, com
novas instalacdes e equipamentos. Mantém tradi¢do forte dentro da comunidade de

nossa cidade, prestando frequentes atendimentos aos municipes que necessitam de
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atencao fisioterapica. Ela conta com setores especificos para atendimento das mais
diversas especialidades fisioterapéuticas, como neurologia adulto, pediatria,
cardiopulmonar e vascular, ortopedia, terapia manual, saide da mulher e piscina
terapéutica. O espaco fisico foi devidamente projetado para receber a comunidade e
fornecer treinamento aos alunos, com instalagdes, equipamentos e recursos humanos
destinados ao ensino tedrico e pratico das areas relacionados a fisioterapia.

A clinica conta com uma sala de espera climatizada, com cerca de 20 cadeiras
para os pacientes e um amplo balcdo de recep¢dao, onde trabalham duas
recepcionistas. A clinica de fisioterapia faz parte da clinica integrada de saude, onde
também funciona um moderno laboratdrio de analises clinicas e uma clinica-escola de
nutricdo, o que proporciona um atendimento diferenciado aos pacientes que nos
procuram. Todos os ambientes apresentam boa iluminacdo e ventilacdo e tém
dimensdo e mobilidrio compativel com as necessidades de toda a comunidade. Em
média, sdo realizados aproximadamente 10.000 atendimentos por ano.

Como desdobramento de sua missdo no ambito dos cursos do UniMetrocamp
Wyden, diversas acdes educativas sdo voltadas para priorizar o desenvolvimento
econdmico e social, a defesa do meio ambiente e a preservagdo da meméria e do
patriménio artistico-cultural local e regional.

A integracao entre a comunidade académica e a sociedade é promovida por
meio de atividades de extensdo institucionais ou frutos de convénios e parcerias com
instituicdes publicas e privadas e entidades do terceiro setor.

O UniMetrocamp Wyden tem suas agles de responsabilidade social inseridas
no contexto do programa denominado “Indo Bem Fazendo o Bem”. Esse Programa é o
congénere brasileiro do programa mundial “Doing Well by Doing Good”, mantido pela
Adtalem, com fundos das préprias instituicbes do grupo, que apoia iniciativas de
responsabilidade social em todo o mundo. Mediante o “Indo Bem Fazendo o Bem”, os
cursos organizam, dentro da légica pedagégica de seus projetos, diversas atividades de
cunho social, com o propésito de envolver o aluno com a realidade de sua regido, bem
como despertar nele préprio um processo de mudancga e consciéncia social e cidada.
Tais ag¢des sao trabalhadas e apresentadas na semana da Mostra de Responsabilidade

Social.
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1.2.6 Internacionalizacao

O UniMetrocamp Wyden conta com um departamento de Convénio
Internacional, dedicado exclusivamente ao desenvolvimento e a execucdo de
programas de intercdambio em parceria com algumas das melhores escolas de negdcios
e universidades do mundo, o que valoriza o curriculo e amplia os horizontes
profissionais dos alunos. O intercdmbio tem duracdo de até dois semestres e, durante
esse periodo, o estudante fica isento das taxas académicas de seu curso de origem. As
disciplinas cursadas no exterior sdao escolhidas em conjunto com o coordenador do
curso e os créditos podem ser aproveitados academicamente, mediante avaliacdo e
autorizacdo da coordenacao.

O UniMetrocamp Wyden mantém convénios com cerca de 80 instituicdes de
ensino no exterior e, em contrapartida, tem recebido em média, anualmente, 70
alunos oriundos dessas instituicdes.

A possibilidade de fazer cursos de curta-duracdo no exterior também é

oferecida a alunos da pds-graduacdo e aos egressos.
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2. CONCEPCAO DO CURSO

Nome do Curso: BACHARELADO EM COMUNICAGAO SOCIAL — HABILITACAO
PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Endereco de funcionamento do curso: Rua Salles de Oliveira, 1661 — Vila Industrial —
Campinas - S.P.
Atos Legais
Autorizacdo: Portaria 4017 de 30/12/2002 - DOU 31/12/2002.
Reconhecimento: Portaria 696 de 25/09/2008 - DOU 26/09/2008.
Renovacdo: Portaria 303 de 02/08/2011 - DOU 04/08/2011.
Renovacao: aguardando edital da portaria de 2014.
Numero de Vagas: 120 (cento e vinte) vagas
Avaliagdes Enade; Conceito Preliminar de Curso — CPC e Conceito de Curso — CC:
e Enade2(2012)
e CPC=3(2012)
e CC=4(RECONHECIMENTO em 2014)
Carga Horaria: 3.680 horas/aula, o que equivale a 3.066,6 horas. A hora/aula é
equivalente a 50 minutos.
Turno de Funcionamento do curso: matutino e noturno
Prazo para integralizacdo curricular: minimo de 08 e maximo de 16 semestres
Regime escolar: seriado semestral, propiciando maior flexibilidade curricular, maior
integracdo horizontal para a construcdo das competéncias e maior racionalidade
administrativa.
Dias letivos : 100 (cem) dias letivos por semestre, em obediéncia a legislacdo,
independentes do periodo reservado as avaliagdes finais. Os docentes cumprem 20

(vinte) semanas de aulas e atividades, programadas em cada periodo letivo semestral.
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2.1 Contexto educacional

2.1.1. Justificativa para a implementacao do curso

O Curso de Comunicacdo Social - Habilitacdo Publicidade e Propaganda se
insere no conceito da Comunicacdo Integrada entendida inicialmente como uma
atuagdo conjunta das areas de comunicagdo — Jornalismo, RelagGes Publicas e
Publicidade e Propaganda — e posteriormente defendida como “arma estratégica”, que
pressupde uma juncao da comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadolégica e
da comunicacdo interna, que formam o composto da comunicagao organizacional.

A proposta do Curso de Comunicacdo Social — Habilitacdo Publicidade e
Propaganda da Metrocamp é atender a essa realidade. Entende-se que a instituicdo do
paradigma da Comunicac¢do Integrada decorre da necessidade de os profissionais de
cada subarea da comunicac¢do reconhecerem o seu papel na construcdo da cidadania,
com a promoc¢ao do ser humano e da educacdo que leve a transformacao social, papel
que os profissionais da area ndo podem se omitir, independentemente do setor em
que atuem.

E evidente que cada subdrea tem suas especificidades e deve,
obrigatoriamente, conhecer o seu campo de atuac¢do. Entretanto, deve também
reconhecer o campo de atuacdo das demais subdreas interligadas, visando atuar de
forma integrada e estratégica. A Comunicacdo Integrada, énfase dos cursos de
Comunicacao Social da Metrocamp, ndo é mais uma opc¢ao do profissional, mas uma
demanda do mercado diante das necessidades sociais.

Nesse cenario, o Curso de Publicidade e Propaganda se propde a atender a
demanda de jovens egressos do ensino médio na regido de Campinas, cujo numero
tem aumentado mais de 50% nos ultimos anos. O estudo aprofundado do ultimo
Censo do IBGE na regido revela que o tempo médio de escolarizacdo tem aumentado
significativamente, o que leva a procura por oportunidades na Educagao Superior.

As caracteristicas econdmicas e sociais de nossa regidao demandam profissionais
bem formados, que respondam aos desafios da modernidade e que possam atuar,
engquanto comunicadores, para a melhoria das condicdes de vida da populacdo e das

matrizes de desenvolvimento regional.
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O curso de Publicidade e Propaganda pretende atender as demandas dos
Primeiro, Segundo e Terceiro Setores da sociedade, oferecendo ao mercado
profissionais capazes de ousar de forma ativa e dindmica, formados para a criatividade,
para o trabalho em equipe, com a mentalidade da capacita¢do continuada, do gosto
pela inovagao e pela investigag¢dao, que levam ao trabalho de qualidade, por acreditar
gue a velocidade de mudanca das rela¢des sociais, politicas e tecnolédgicas ndo permite
reproduzir modelos jd desgastados de educacdo e trabalho em area de interface das
organizagdes publicas e privadas com a sociedade.

Para tanto, este profissional deve estar suficientemente informado e atualizado
sobre a situacdo macroecondmica, sobre as constantes mudancas do ambiente, além
das evolugbes tecnoldgicas. Deve, sobretudo, atuar de forma integrada nas demais
subareas da comunicacao.

O curso visa formar um profissional que saiba exercer seu papel de cidadao,
capaz de interferir nos acontecimentos da atual realidade socioeconémica, politica e
cultural e de pensar, de compreender, respeitar e conviver com as diversidades de
aspectos que caracterizam o mundo a sua volta.

Dessa forma, este profissional deve possuir uma formacao pluralista, porém
com boa e sélida base em duas e complementares dimensdes: na area tedrico-técnica
e na area humanistica, permitindo-lhe atuar, criticamente, como profissional e como
cidadao, na sociedade em que estd inserido.

O curso de graduagdao em Publicidade e Propaganda da Metrocamp pretende,
portanto, adequar o perfil do profissional a ser formado a duas ordens de exigéncias.
De um lado, um profissional preparado para acompanhar as constantes mutac¢des do
pais, inserido numa economia e sociedade globalizadas. Dai decorre a necessidade de
criar focos de pesquisa académica voltados para o estudo de teorias atuais que
permitam ao aluno desenvolver e estabelecer relagdes com varios segmentos do
conhecimento. De outro lado, prepara um profissional que domine instrumentos
tecnoldgicos de modo a exercer praticas comunicacionais, sem ficar, entretanto,
atrelado a mecanismos prejudiciais as exigéncias contemporaneas das Ciéncias Sociais
Aplicadas.

Ha, portanto, no curso de graduacdo em Publicidade e Propaganda, uma

tendéncia consolidada para o universo da comunicacao e das novas possibilidades para
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a producdo e transmissdao do conhecimento. Tal tendéncia insere-se num ambiente
universitario em que a investigacdo, em termos académicos, apresenta, em todos os
semestres do curso, trabalhos integrados que proporcionam ao aluno uma visado real,
concreta e estimulante do mundo da Comunica¢ao Social, em suas diversas formas de
ocorréncia. Esses trabalhos integrados tém também proporcionado aos alunos a
construcdo de um conhecimento mais abrangente em relacdo ao papel desempenhado
pelos diferentes meios de comunicagao na sociedade brasileira, condi¢des de interagir
e relacionar os conteudos das disciplinas que comp&em as séries do curso, aplicando o
conhecimento adquirido no plano tedrico, conceitual e técnico a realidade das
diferentes organizacdes.

Com a finalidade de atingir os objetivos, a concep¢dao pedagdgica norteadora
do curso de Publicidade e Propaganda tem como meta a constru¢cdo de uma grade
curricular estruturada em conteldos bdsicos que sdo instrumentadores para uma visao
geral da Comunicagao Social e todas as suas especificidades. Dessa forma, envolvem os
conhecimentos tedricos, técnicos e éticos, que permitem acompanhar as mudancgas e a
evolucdo da sociedade, das organizacdes e das manifestacdes midiaticas, além de uma
carga de conteudos técnicos voltados para o planejamento, a execugdo, o
acompanhamento, o controle e a avaliacdo de resultados das a¢bes de publicidade e

propaganda implementadas.

2.1.2 Mercado de trabalho e insercao regional

A Metrocamp, através do curso de Publicidade e Propaganda com énfase em
Comunicacao Integrada, tem formado profissionais que possam atuar:

e No Primeiro Setor, junto as instituicbes governamentais e orgdos de
administracdo publica, bem como em empresas estatais, uma vez que na
Regido Metropolitana de Campinas esse é um setor que demanda trabalho de
comunicacdo, de forma a tornar publica acdes e atos de interesse publico.
Nesse sentido, muitas vezes sdo empregadas estratégias de comunicacdo que
empregam técnicas de publicidade e propaganda, que sejam capazes de
despertar a atencdo da populacdo para questGes que afetam a vida dos
cidadaos. Dessa forma, o Primeiro Setor tem potencial para absorver parte dos

alunos egressos do curso de Publicidade e Propaganda da Metrocamp.
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e No Segundo Setor da regido, que tem demonstrando crescente demanda por
profissionais de publicidade e propaganda bem formados. Ha na regido desde
empresas de alta tecnologia até organizacGes privadas de pequeno e médio
porte, que compdem o cendrio do Polo Tecnoldgico da Regido Metropolitana
de Campinas, onde a Metrocamp estd localizada. Ha, também, uma forte
atuacdo do varejo e do setor de servicos, sem mencionar a concentracdo de
empresas do ramo quimico e petroquimico. Assim, esse setor na regido tem se
destacado no cenario nacional. Como consequéncia da concorréncia acirrada
entre empresas do mesmo ramo que aqui se concentram, surge a necessidade
de se investir em comunicacdo, que cumpra o papel de divulgar produtos e
servicos de maneira diferenciada junto aos consumidores e aos parceiros
envolvidos, bem como contribuir para construir e consolidar a identidade,
imagem, reputagdo e marca das organizagdes.

e No Terceiro Setor, que tem se fortalecido como um espaco potencial para a
atuacao dos profissionais de publicidade e propaganda, ja que na regido ha um
vertiginoso crescimento de organizacdes ndo-governamentais, entidades
sociais, instituicdes religiosas, dentre outros segmentos da sociedade civil
organizada, uma vez que a regido abriga algumas instituicdes expoentes. Esse
cenario pode ser identificado pelo niumero de entidades assistenciais filiadas a
Federacdo das Entidades Assistenciais de Campinas — FEAC - Fundacdo Odila e
Lafayette Alvaro. Atualmente, a Federacdo agrega 80 entidades sociais, com
mais de 100 unidades, que atendem 60 mil pessoas em todas as fases da vida,
desde criancas a idosos, incluindo portadores de deficiéncias. A Metrocamp
avalia que o Terceiro Setor apresenta caréncia de profissionalizacdo e que o
profissional de publicidade e propaganda com énfase em Comunicagdo
Integrada pode contribuir para a auto sustentacdo das instituicdes que o
compdem, desenvolvendo estratégias eficazes de comunicacao.

e Na prestacdo de servicos, em agéncias de Publicidade e Propaganda,
produtoras, emissoras de Radio e TV, em veiculos de comunicacdo em geral,
em empresas que operam na rede Internet, nos setores de atendimento,
planejamento, pesquisa, criacdo, producdo e midia, inclusive como

empreendedores.
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e Na docéncia em instituicdes de ensino superior.

2.2 Politicas institucionais no ambito do curso

As Politicas de Ensino, Pesquisa e de Extensdo que constam no Plano de
Desenvolvimento Institucional (PDI) da Metrocamp sdo executadas de maneira gradual
e progressiva no ambito do Curso de Publicidade e Propaganda. Os pressupostos que
guiam a politica institucional consistem na (re)constru¢do da dinamica
ensino/aprendizado, considerando teoria e pratica.

Nessa direcdo, o desenvolvimento das habilidades desejaveis para o Bacharel
em Publicidade e Propaganda ocorrera durante a discussdao de conceitos em aulas
tedricas em consonancia com a aplicacdo e pratica desses mesmos conceitos em aulas
de exercicios, de laboratdrio, de projeto interdisciplinares. A discussdo e realizacdo de
trabalhos e projetos em grupos também s3o estratégias fundamentais no
desenvolvimento das habilidades desejadas. As variagdes nos métodos de ensino
utilizados pelos docentes buscam desenvolver no graduando a capacidade de
pesquisar, extrair conclusdes, assimilar e aplicar novos conhecimentos, sintetizar
informagdes, desenvolver modelos e aplicar os conhecimentos cientificos e
tecnoldgicos para a solucdo de problemas da sua drea de atuacdo. Além disso, as
atividades de ensino propostas aos alunos sdo articuladas as praticas e as atividades
extensivas a sociedade, através de participacdo em eventos de responsabilidade social
e profissional, Atividades Complementares e Trabalhos de Conclusdo de Curso (TCCs).

No que diz respeito a pesquisa, tem-se como meta a realizagdao de atividades
que visam instigar o espirito de investigacao cientifica, inerente ao ensino de
qualidade.

Essas atividades sdo realizadas no ambito de Projetos Interdisciplinares
desenvolvidos no contexto do curso de Publicidade e Propaganda, com vistas ao
aprendizado de técnicas e métodos cientificos aplicaveis na resolu¢cdo de problemas
relacionados a sua drea de atuacdo e também nos Projetos Interdisciplinares e nos
TCCs.

A |ES incentiva a pesquisa por todos 0os meios ao seu alcance, principalmente

por meio das seguintes acdes:
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e cultivo da atividade cientifica e do estimulo ao pensar critico em qualquer
atividade didatico-pedagdgica;

e manutencdo de servicos de apoio indispensaveis, tais como, biblioteca,
documentacdo e divulgacao cientifica;

e formacdo de pessoal em cursos de Pds-graduacdo prdprios ou de outras
instituicdes nacionais ou estrangeiras;

e concessdo de bolsas de estudos ou de auxilios para a execucdo de
determinados projetos;

e realizacdo de convénios com entidades patrocinadoras de pesquisa;

e intercambio entre docentes e cientistas para o desenvolvimento de
projetos comuns;

e programacao de eventos cientificos e participacdo de docentes e alunos
em congressos, simpdsios, seminarios e encontros;

e premiagdo especifica aos docentes com publica¢des e pesquisas.

As politicas de pesquisa da IES se assentam na percepcao de que a investigacao
cientifica e a pesquisa ndo se caracterizam apenas como instrumento de integragao e
fortalecimento do ensino, mas também e, sobretudo, como modo de renovacdo do
conhecimento. Evidencia-se, dessa forma, a participacdo em projetos de pesquisa
como um importante fator na formacao do aluno, pois desperta e aprimora qualidades
gue se refletem no preparo de um profissional capacitado a enfrentar os problemas do
dia a dia.

A instituicao, através da Extensdo, aplica os conhecimentos adquiridos a partir
do ensino e da pesquisa, transferindo-os para a sociedade na medida de suas
necessidades. A apreensdo das demandas e das necessidades da sociedade é que ira
orientar a producdo e o desenvolvimento de novas atividades. Esse processo reciproco
é importante a medida em que caracteriza uma relagdo dinamica entre a IES e o seu
meio social.

Essa politica se estrutura segundo uma hierarquia que se inicia com os
programas de extensado, nos quais se inserem os projetos de extensao e as atividades e

acdes que reunem a participacdo e o comprometimento institucional do seu corpo

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp 40



METROCAMP

docente, discente, técnico administrativo e o grupo gestor da instituicao. A IES conduz
a politica de extensdo no sentido de integrar teoria e pratica a fim de preparar os
alunos para a aplicacdo dos conhecimentos adquiridos por meio do ensino e da
pesquisa; estimular e valorizar a participacao dos discentes nas atividades relacionadas
a extensao; evidenciar a participacdo discente e docente em projetos desenvolvidos
para o curso; conduzir o estabelecimento de acdes voltadas a responsabilidade social.
Os programas de extensao, articulados com o ensino e a pesquisa sdo desenvolvidos
sob a forma de atividades permanentes e de projetos propostos.

No ambito do curso Publicidade e Propaganda, as politicas de extensdo da IES
se assentam na percepcdo de que essas ndo se caracterizam apenas como instrumento
de integracdo e fortalecimento do ensino, mas também como modo de vivéncia do
aluno com a realidade social. E estd presente, por exemplo, na realizacdo das
Atividades Complementares, caracterizando-se como o estimulo inicial a descoberta
da extensdo por parte do discente. Também esta presente nos projetos de

Responsabilidade Social envolvendo a¢des na comunidade.

2.3 Objetivos do Curso

2.3.1 Objetivos gerais dos Cursos de Graduacgao da IES:

a)  Contribuir para a formacado de profissionais que possam atuar de forma
articulada e interdisciplinar, buscando sempre a criacdo, o desenvolvimento e a
utilizacdo de transformacgdes e de novos conhecimentos que favorecam a
produtividade e a qualidade de vida da populacao;

b) Incentivar a producdo, desenvolvimento e a inovacdo cientifico-
tecnoldgica e suas respectivas aplicagdes no mundo do trabalho;

c) Favorecer a compreensdo da gestdo de processos de producdo, de bens e
servicos em suas causas e efeitos;

d) Incentivar o desenvolvimento da capacidade empreendedora pessoal e

profissional;
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e)  Oferecer aos alunos condi¢des tedrico-reflexivas para a compreensao e a
avaliacdo dos impactos sociais, econémicos e ambientais resultantes da
producdo, gestdo e incorporacdo de novas tecnologias;

f) Estimular a capacidade de continuar aprendendo e de acompanhar as
mudangas nas condigOes de trabalho, bem como propiciar o prosseguimento de
estudos em Cursos de Pds-graduacao;

g) Disponibilizar espaco para a producdo e difusdo do conhecimento

cientifico e tecnoldgico.

2.3.1 Objetivos Geral e Especificos do Curso

O curso de Publicidade e Propaganda se insere no conceito da Comunicagdo
Integrada, que decorre da necessidade de os profissionais de cada subdrea da
comunicac¢do reconhecerem o seu papel na construcdo da cidadania, com a promoc¢ao
do ser humano e da educacdo que leve a transformacao social.
Assim, o curso de Publicidade e Propaganda se propde a:
a) atender a demanda de jovens egressos do ensino médio na regido de
Campinas;

b) atender as demandas dos diferentes setores da sociedade oferecendo ao
mercado profissionais capazes de ousar de modo ativo e dinamico,
formados para a criatividade, para o trabalho em equipe, com a
mentalidade da capacitagdo continuada, do gosto pela inovacdo e pela
investigacao, que levam ao trabalho de qualidade;

c) formar um profissional que saiba exercer seu papel de cidadao, interferir

nos acontecimentos da atual realidade socioecon6mica, politica e cultural e
de pensar, compreender, respeitar e conviver com as diversidades de
aspectos que caracterizam o mundo a sua volta;

d) adequar o perfil do profissional a ser formado, tanto para acompanhar as

constantes mutac¢des do pais, inserido numa economia e sociedade
globalizadas, como para dominar instrumentos tecnoldgicos de modo a

exercer diversas praticas comunicacionais.
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2.4 Perfil do Egresso

O perfil do egresso do curso de Comunicacao Social — Habilitagdo Publicidade e
Propaganda, de acordo com a Portaria Inep no. 222, de 10 de junho de 2015, deve ter
as seguintes caracteristicas:

a) critico e reflexivo, com formacdo humana, cientifica e técnica, capaz de
atuar frente a complexidade e velocidade do mundo contemporaneo e as
demandas da publicidade e propaganda;

b) visdo estratégica e integradora dos processos comunicacionais que
possibilite comportamentos inovadores e empreendedores;

c) capacidade para desenvolver atividades de planejamento, criacdo,
producdo, veiculacdo, recepcdo, monitoramento de processos
comunicacionais e avaliagdo de resultados, analisando criticamente o
campo da publicidade e da propaganda;

d) posicionamento ético politico sobre o papel e o exercicio do poder da
comunicacao e da publicidade e propaganda em relacao a diversidade das

demandas sociais.

A sociedade moderna demanda profissionais éticos, com visao e
responsabilidade social e ambiental, inovadores e criativos, que tenham senso critico,
espirito empreendedor, bom relacionamento interpessoal e uma permanente vontade
de aprender, sendo participe do desenvolvimento e agente transformador desta
sociedade. Tudo isso agregado a uma sélida formacdo tedrica e pratica, que permita
enfrentar os desafios presentes e futuros, desenvolvendo ndo somente o seu
conhecimento técnico como também a habilidade de trabalho em equipe e de
negociacao, sempre associado a uma postura empreendedora.

O profissional de Publicidade e Propaganda deve ser um agente transformador
das relagcOes entre as organizacbes e o publico, utilizando-se da informacdo, da
pesquisa e do planejamento estratégico da comunicacdo como elementos essenciais
ao novo paradigma estabelecido - a comunicacdo integrada como base da Publicidade
e Propaganda, para afirmar o projeto de um drgdo ou instituicdo junto ao publico com

o qual deseja interagir.
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2.4.1 Competéncias e Habilidades

Vivendo na era da imagem, do som, da hipermidia, da informacdo e da
comunicacdo, os profissionais de Publicidade e Propaganda devem apresentar um
comprometimento ético e estético muito mais sério com a realidade, mantendo a
credibilidade das informacdes e o respeito a pluralidade de opinides. Entre as
habilidades necessarias, estdo a criatividade, a capacidade administrativa, o
conhecimento de informdtica e das novas tecnologias, realizando com competéncia
projetos e campanhas sob sua responsabilidade.

Para atender a demanda do mercado, das pessoas, dos negdcios e das
instituicdes, o egresso do curso de Publicidade e Propaganda devera:

a) assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensdo das praticas

e teorias referentes a publicidade e a propaganda;

b) identificar e analisar as mudancgas econdmicas, sociais, politicas, culturais,
em escala global, nacional, regional e local que influenciem o ambiente
publicitario;

c) dominar e utilizar os conceitos e as ferramentas de comunicacao integrada
de marketing,

d) propor, por meio de diagndsticos, solucdes para os problemas
mercadoldgicos e comunicacionais dos clientes;

e) orientar e executar processos e fluxos comunicacionais no ambito do
planejamento, midia, criacdo, producdo para 0s meios impressos,
eletrbnicos, digitais e no media;

f) dominar as linguagens e competéncias estéticas utilizadas nos processos
de comunicacgdo, nas dimensdes de cria¢do, de producdo, de interpretacao
e da técnica, além de experimentar e inovar no uso destas linguagens;

g) assumir o compromisso ético e socialmente responsavel da profissao;

h) possuir uma postura critica e reflexiva diante das praticas profissionais no
campo da comunicacgao de seus produtos e processos;

i) ter a ousadia para experimentar e inovar no uso das linguagens e a
competéncia no uso da lingua nacional bem como nos processos de
interpretacdo de textos gerais e especializados da area de Publicidade e

Propaganda;
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j) coordenar o desenvolvimento de materiais de comunicacado, em diferentes
meios e suportes, voltados para a satisfacdo dos desejos dos clientes e dos

publicos.

2.5 Formas de acesso ao curso

2.5.1 Processo seletivo

O processo seletivo realizado no inicio de cada semestre letivo, conforme o
Regimento Geral, é aberto a candidatos que tenham concluido o Ensino Médio, ou
equivalente, e destina-se a avaliar a formacao recebida pelos candidatos e classifica-los
no limite das vagas oferecidas.

As inscricdes para o processo seletivo sdo abertas em edital, do qual constam
as respectivas vagas, os prazos de inscricdo, a documentacdo exigida para a inscri¢do,
os critérios de avaliacdo e de classificacdo e demais informacdes Uteis na forma da
legislagao vigente. No ato da inscricdo os candidatos devem indicar se portam alguma
deficiéncia, tém mobilidade reduzida ou necessidades educacionais especiais; nesses
casos, sdo tomadas providéncias para um atendimento adequado, em consondancia
com a legislacdo vigente acerca da acessibilidade e sua aplicacdo, sob a orientacdo do
Nucleo de Acessibilidade.

Na hipdtese de restarem vagas ndo preenchidas, podem ser realizados novos
processos seletivos. Apds os processos seletivos, havendo vagas remanescentes, essas
podem ser destinadas a candidatos interessados em transferéncia externa ou

obtencdo de novo titulo superior.

2.5.2 Transferéncia ou nova Graduacao

A matricula pode ser concedida a aluno transferido ou portador de diploma de
curso superior de instituicdo congénere, nacional ou estrangeira, para prosseguimento
de estudos em cursos afins, em estrita conformidade com o numero de vagas
existentes, se requerida nos prazos fixados no calenddrio académico e mediante

processo seletivo.

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp



METROCAMP

O requerimento de matricula por transferéncia é instruido com a
documentacdo pertinente, acrescida do histérico escolar da graduacdo e dos
programas das disciplinas e respectivas cargas horarias cursadas com aprovacao,
quando houver interesse em realizar aproveitamento de estudos.

Em caso de servidor publico federal, civil ou militar das For¢cas Armadas, a
transferéncia entre instituicdbes sera feita em qualquer época do ano
independentemente de existéncia de vaga, inclusive para seus dependentes, se
requerida em razao de comprovada remocgdo ou transferéncia, que acarrete mudanca
de domicilio para o municipio onde se situe a instituicdo recebedora, ou para a
localidade préxima desta, de acordo com a legislacao.

O aluno transferido estd sujeito as adaptagdes curriculares que se fizerem
necessarias, aproveitadas as competéncias desenvolvidas com aprova¢do no curso de

origem.
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3 ORGANIZACAO DIDATICO-PEDAGOGICA

3.1 Principios da organizagao curricular e da pratica pedagdgica

Os curriculos dos cursos oferecidos pela Metrocamp contemplam o
desenvolvimento de projetos interdisciplinares e transdisciplinares que buscam
associar o aprendizado tedrico ao pratico, aplicando-o a realidade local, regional,
nacional ou mundial, com base nos quatro pilares da educacdo preconizados pela
Unesco (1998):

e aprender a conhecer, combinando uma cultura geral com a possibilidade
de trabalhar em profundidade um determinado problema em busca de
solucdes adequadas e viaveis. Também implica aprender a aprender, para
beneficiar-se das oportunidades oferecidas pela educacdo continuada,
como forma de aprimoramento profissional, intelectual e pessoal.

e aprender a fazer, com o objetivo de adquirir ndo somente uma qualificagao
profissional, mas competéncias e habilidades que permitam enfrentar os
diferentes desafios interpostos pela vida em uma sociedade em
permanente evolucdo.

e aprender a conviver e, a partir da compreensao do outro, da percepgao das
interdependéncias e do respeito aos valores do pluralismo cultural, realizar
projetos que tém em vista o bem-comum.

e aprender a ser para agir com autonomia, discernimento e responsabilidade
pessoal e social.

Em consonancia com os pilares da Unesco e os pilares académicos da
Metrocamp, o curriculo proposto constitui um conjunto de acdes sistematizadas e
hierarquizadas, integradas em seus conteudos, nas metodologias de ensino e nos
processos de avaliacdo da aprendizagem, de modo a atingir os objetivos do Curso e de
acordo com o perfil do egresso que se deseja. Essas acOes sdo articuladas entre si,
horizontal e verticalmente, nos diversos mddulos tedrico-praticos, por meios de
estudos de casos, da construcdo de artigos cientificos e de projetos de pesquisa, de
atividades de pesquisa e extensdo, dos estagios e da participacdo em eventos e outras
atividades complementares, culminando com a elaboracdo de um Trabalho de

Conclusdo de Curso (TCC), que sintetiza as experiéncias académicas do graduando.

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp



METROCAMP

A organizacgao curricular e as praticas pedagodgicas, por sua vez, se assentam em
Principios Epistemoldgicos e Metodoldgicos, que norteiam o processo de formacdo do
aluno (Principios Formativos), articulando-se no ambito de trés diferentes dimensdes:
a do conhecimento, a profissionalizante e a ético-politica.

Em primeiro lugar, a Metrocamp assume o papel de locus de produgdo e
difusdo de conhecimento, numa realidade marcada por rapidas transformacgdes, pelo
fluxo ininterrupto de informacdes e pelo acesso de um maior nimero de pessoas a
elas. Nesse cendrio, o conhecimento ocupa um papel central, revestindo-se de um
carater provisério e até contestavel, uma vez que mesmo a ciéncia, que sempre
trabalhou com certezas, assume hoje a sua relatividade. As mudancas demandam,
assim, uma nova forma de pensar a educagao e, por extensdo, todos os Cursos de
Graduacdo e Pos-Graduacdo. Nessa abordagem, ha de se preparar o aluno para buscar
as informacdes, seleciond-las, saber o que fazer com elas, produzir conhecimentos
novos que atendam as necessidades da coletividade. Nessa perspectiva, o ensino é
indissociavel da pesquisa, visto que essa Ultima é necessaria para a producdo de
conhecimentos, e da extensdo, no sentido de compartilhar esse conhecimento com a
sociedade. Da mesma forma, os sujeitos envolvidos no processo (professores e alunos)
encontram-se sempre em constru¢ao, comprometidos com sua educag¢ao permanente,
com a constante avaliacdo de sua atuacdo e com o beneficio social de seu trabalho.

Diretamente relacionada a dimensdao anterior, a dimensdao profissionalizante
aponta para uma preocupacao central da Metrocamp, qual seja, a de investir em uma
formacdo capaz de gerar a percepcdao dos movimentos e tendéncias do mercado
profissional, capaz de levar seus egressos a propor solucdes inovadoras para as
situagdes-problema com as quais vao se deparar. Uma formacao de exceléncia que
ofereca subsidios tedricos e praticos suficientes que permitam ao egresso fazer de sua
profissdo um espaco de contribuicdo para o desenvolvimento pessoal e coletivo.

A formacao do profissional que se busca transcende o carater eminentemente
técnico, estendendo-se para os dominios da ética, do respeito e da cidadania,
buscando a contribuicdo para a desejavel melhoria da qualidade de vida da populacao,
nas perspectivas econ6mica, social e ambiental. Essa é a dimensdo ética necessaria
para a formacdo de um profissional em um mundo sujeito a iniquidades, injusticas,

desrespeito ao meio ambiente e competitividade extremada. Em todos os cursos da
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Metrocamp ha uma preocupacdo com a ética profissional e as questdes social e
ambiental, com as atribuicbes profissionais voltadas ao sucesso do egresso em seu
trabalho, mas também a sua contribuicdo para o desenvolvimento da sociedade como
um todo, na sua esfera de influéncia. A presenca de disciplinas que abordam os
conceitos éticos e as atribuices profissionais se acresce ao testemunho e exemplos
explorados pelos docentes. Estudos de casos colaboraram para o estudo de situacdes-
problema, ajudam a detectar problemas e a soluciond-los, apds aprofundamentos que
também envolvem a andlise ética e os beneficios sociais. Enfim, a Metrocamp estimula
o aprendizado e o uso do didlogo, incentiva o respeito e a convivéncia com as
diferencas, quaisquer que sejam, e a percep¢ao do outro sem preconceitos, estigmas,

esteredtipos e discriminagoes.

3.1.1 Principios Epistemoldgicos

Os Principios Epistemolégicos abrem a perspectiva para uma compreensao
sobre o conhecimento cientifico que se busca construir nos cursos oferecidos pela IES.

Na visdao da grande maioria dos cientistas modernos, para atingir o
conhecimento cientifico é necessario partir do pressuposto de que ndo existe uma
realidade objetiva. Os fatos sé existem a partir da nossa observagao, ndao existem por si
mesmos. E toda observagdo é orientada por um conjunto de representacdes e de
esquemas, por meio dos quais os seres humanos podem perceber, interpretar,
classificar, dividir, compreender os fen6menos que tém diante de si. Tudo o que se vé
e o modo como isso é visto, ou mais especificamente, a maneira como a observagao se
da e como ela adquire ou encontra sentido, vai depender também do contexto no qual
o observador se encontra situado. Para Bachelard, por exemplo, o olhar do observador
ainda enseja mudancas no objeto observado e vice-versa: “uma descoberta objetiva é
imediatamente uma ratificacdo subjetiva. Se o objeto me instrui, ele me modifica”
(BACHELARD, 1972, p.249).

O conhecimento nao se configura, portanto, como um mero reflexo neutro de
“fatos objetivos”. Ele é, antes, produto de uma interacdo de pontos de vistas
particulares, formados e conformados pelo contexto em que a construcdo do

conhecimento tem lugar, a partir dos quais a “realidade” é pensada, estudada,
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construida, modificada. Em outras palavras: o conhecimento é uma representacao
significativa da realidade, intelectualmente criada e historicamente produzida.

Nesse sentido, entende-se que o conhecimento deva ser permanentemente
(re)construido de modo a permitir a compreensdo de uma realidade social por si sé
complexa. Dai a compreensdo do ato de pesquisar como capacidade de questionar e
(re)construir esses mesmos conhecimentos.

Docentes e discentes devem perceber que o espirito investigativo e a busca do
conhecimento critico e inovador sdo a alavanca para o processo de ensino-
aprendizagem. O docente deve ter a pesquisa como atitude cotidiana, ndo se tornando
apenas recitador das ideias dos outros, mas deve construir novos saberes a respeito do
que ensina. O aluno, por sua vez, com a pesquisa prépria, deixa de ser objeto de
ensino e torna-se sujeito participativo do processo. Portanto, o questionamento
reconstrutivo deve ser tomado como um desafio comum na pratica pedagogica.

(DEMO, 2004)

3.1.2 Principios Metodoldgicos

Os Principios Metodolégicos sdao decorrentes dos Principios Epistemoldgicos
assumidos e se fundamentam em quatro eixos, concretizados na estrutura curricular
adotada:

a) Articulacdo entre a teoria e a pratica, ou seja, a reflexdo tedrica e as
praticas devem estar presentes concomitantemente, nos trabalhos
desenvolvidos pelos docentes e alunos.

b) Construcdo trans e interdisciplinar do conhecimento devera balizar a acdo
coletiva para a consecuc¢do dos objetivos de formacao profissional, em que
se reconhece a autonomia relativa de cada disciplina e a necessaria inter-
relacdo e didlogo entre elas na construcao do conhecimento.

c) Integracdo horizontal e vertical das disciplinas nos diversos eixos de
formacao, reforcando o sentido de organizacdo transversal do curriculo. As
disciplinas aqui complementam-se, justificam-se e se exemplificam, em
termos de sua importancia singular, mas com seu sentido sistémico.

d) Flexibilizacdo Curricular, isto é, o curriculo proposto deve ser flexivel de tal

2

forma que esteja permanentemente aberto a atualizacdo, a incorporacao
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de inovacgdes, a correcdo de rumos, em sintonia com as transformacdes
regionais e nacionais, derivadas da investigacdo de novos conhecimentos,

da presenca na vida comunitaria e da oitiva da sociedade.

3.1.3 Principios Formativos
Resultado da integracdo dos Principios Epistemolégicos e os Principios
Metodoldgicos, os Principios Formativos expressam os liames entre a formacao
académica e profissional de nossos alunos.
a) Competéncia no pensar e no agir.
Conhecimentos tedricos ou experiéncias isoladas ndo sdo suficientes para o novo
perfil do profissional exigido pela sociedade. Faz-se necessdria a mobilizacdo de
todos conhecimentos na implementacdo de uma acdo. Esta mobilizacdo de
conhecimentos voltada para a acdo chamamos de competéncia. Estas competéncias
serdo construidas a medida que estiverem articulados os conhecimentos, a reflexao
e o fazer.
b) Coeréncia entre o pensar e o agir, com base em:
b1) Aprendizagem permanente.
E importante que o futuro profissional reconheca o conhecimento como algo que
estd sendo construido a partir do uso de suas capacidades pessoais, de sua
interacdo com o meio, com os demais individuos e com a realidade. Esta
aprendizagem depende das formas de habilidades e competéncias caracteristicas
de cada etapa de desenvolvimento, dos conhecimentos ja construidos
anteriormente e das situacdes de aprendizagem vivenciadas.
Desenvolvendo-se no convivio humano, na interagdo entre o individuo e a
cultura, o processo de construcdo de conhecimento se da a partir da apropriacao
de elementos com significacdo cultural. Nessa perspectiva, a construcao do
conhecimento levara a construcdao de competéncias. Sendo assim, é o proprio
aluno quem vai atribuir significados aos conteludos de aprendizagem,
modificando, enriquecendo e construindo novos e eficientes instrumentos de
agao e interpretacgao.

b2) Conteldos relacionados a procedimentos e atitudes.
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Os conteudos na formacao dos profissionais sdo fundamentais uma vez que é via
aprendizagem dos mesmos que se da a construcdo e o desenvolvimento de
competéncias. Por isto, os conteudos precisam ser tratados nas diferentes
dimensdes: conceitual (teorias, informacdes e conceitos), procedimental (saber
fazer) e atitudinal (valores e atitudes) de modo a formarem uma rede de
significados. Isto s6 ocorrerd, de fato, mediante a articulacdo entre contetudo e
metodologia.
b3) Avaliagdo como diagndstico.
Entende-se a avaliacdo como componente importante do processo de formacao,
a medida que faz diagnéstico de deficiéncias a serem superadas, mede
resultados alcangados e identifica possiveis mudancas de percurso necessarias.
A avaliacdo como diagndstico ajuda o aluno a reconhecer suas necessidades de
formacdo para que possa investir adequadamente no seu desenvolvimento
profissional. Assim, o profissional em formacdo precisa conhecer os critérios
usados, a analise dos resultados e os instrumentos de avaliacdo e autoavaliacdo,
pois isso favorece a consciéncia sobre seu processo de aprendizagem. Dessa
forma, ird conhecer e reconhecer seus métodos de pensar que desenvolvem sua
capacidade de regular sua prépria aprendizagem.
O que se pretende na avaliacdo das competéncias, quer para o trabalho
individual, quer para o trabalho coletivo, é avaliar a capacidade de acionar o
conhecimento adquirido e de buscar outros para efetivar uma ag¢do. Sendo
assim, os instrumentos de avaliacdo serdo eficazes a medida que derem conta de
diagnosticar o uso funcional e contextualizado dos conhecimentos.
c) Permanente investigacgao.
A postura investigativa do profissional implica uma atitude de constante busca de
compreensdao dos processos de aprendizagem e desenvolvimento, assim como a
autonomia para interpretar a realidade e os conhecimentos que se propde a
ensinar. Os procedimentos basicos utilizados sdo: o registro, a sistematizacdo de
informacdes, a andlise e a comparacao de dados, o levantamento e a verificacdo de
hipéteses e outros. Contemplando essa ideia, a adequacdo didatico-pedagdgica,
gue orienta a pratica pedagodgica desenvolvida, estd comprometida com o perfil do

egresso que pretende formar.
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Nessa perspectiva, é importante ter como meta o propdsito de formar um
profissional reflexivo que, por atuar refletindo sobre a sua agdo, cria uma nova
realidade, experimentando, corrigindo e inventando por meio do didlogo com o

outro, a partir de elementos da prépria realidade.

3.2 Estrutura curricular

O curriculo é estruturado de acordo com os eixos dos Principios Metodoldgicos

explicitados na subsecdo 3.1.2, buscando:

a) um equilibrio da presenca de disciplinas tedricas bdsicas e de disciplinas
praticas, fazendo decrescer, ao longo dos semestres subsequentes, o
numero de disciplinas tedricas, na medida em que se concentram as
disciplinas especificas de cada curso.

b) a inter e a transdisciplinaridade, em cada semestre do curso, por meio da
articulacdo entre os componentes curriculares e da realizacdo de estudos
de casos e projetos interdisciplinares.

c) a integracdo horizontal e vertical das disciplinas de um mesmo semestre,
interligando seus conteudos. A integracdo também se da no sentido
vertical, entre disciplinas de semestres sequenciais, associando os
conteudos entre si e evitando superposi¢cdes, de modo a dar ao estudante
uma visdao abrangente e integrada do curso

d) a flexibilizacdo, de um lado, por meio da oferta de disciplinas eletivas que
permitam ao estudante direcionar sua formacdao para um determinado
campo profissional e ou académico de acordo com seu interesse; de outro,
pela atualizacdo permanente das ementas e da bibliografia das disciplinas
de forma a atender as demandas sociais e profissionais de uma sociedade
em constante mudanca e evolucdo.

A flexibilizacdo curricular busca atender também as especificidades ditadas por

estudantes com deficiéncia, mobilidade reduzida ou necessidades educacionais

especiais. A flexibilidade no tempo, por exemplo, se aplica em situagdes de deficiéncia
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que fazem com que o estudante necessite de um prazo diferenciado para realizar a

mesma atividade que os demais.

3.2.1 Conteldos curriculares

A organizacdo curricular do curso de Publicidade e Propaganda é constituida
por 08 etapas, distribuidas em 08 semestres, tendo em vista as competéncias e
habilidades a serem desenvolvidas, utilizando-se bases tedricas e atividades praticas
que se articulam entre si e se interpenetram ao longo do curso, proporcionando ao
académico, concomitantemente, experiéncias cada vez mais complexas e abrangente.
O curriculo estd estruturado em regime escolar seriado semestral.

Agrupa-se na primeira metade do curso a maioria das disciplinas basicas e
instrumentais, além de outras disciplinas que tém por finalidade aprimorar a formacao
intelectual do aluno, levando-o a construir uma visdo académica nas diversas areas da
Comunicacao Social. Paralelamente, hd também disciplinas que servem como base
para os alunos construirem conhecimentos, preparando-os para as disciplinas
profissionalizantes. A grade curricular do curso €, ainda, constituida por disciplinas que
complementam a formacdo profissional e cultural dos alunos, inserindo-os em
conhecimentos fundamentais para a sua atuagdao no mercado de trabalho.

As disciplinas profissionalizantes distribuem-se majoritariamente na segunda
metade do curso. Essas disciplinas, com base no conhecimento adquirido nos
primeiros semestres do curso, levam os alunos a organizar conhecimentos e praticas
profissionais, no campo geral da comunicacdo e em especifico o da Publicidade e
Propaganda. Os conteldos programaticos dessas disciplinas, face a grande
abrangéncia dos tdpicos que as compdem, estendem-se até o Ultimo semestre do
curso, servindo também como apoio aos Projetos Experimentais a serem
desenvolvidos.

O aluno de Publicidade e Propaganda completara uma carga horaria total de
3.680 horas-aula, equivalente a 3066,6 horas/relégio, computadas as disciplinas, as
atividades complementares e o trabalho de conclusdo de curso. Os conteludos
programaticos e atividades sdo articulados entre si nos diversos semestres letivos,

através de disciplinas tedricas, tedrico-praticas e praticas, atividades complementares,
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além do Projeto Experimental. Através de reunides de planejamento didatico-
pedagogico, os docentes constroem as bases para a integracdo vertical e horizontal
entre as disciplinas, evitando superposicdes e ligando conteldos pré-requisitos
necessarios a compreensao do aluno.

As diretrizes pedagodgicas do Curso sdao desenvolvidas por nucleos de ensino,
organizados de forma integrada. Os nucleos ndo sdo estanques, mas se interpenetram.
A ldgica de sua distribuicdo no curso é a hierarquia de conhecimentos e a integracao
entre os conteudos. Procura-se balancear as cargas hordrias ministradas nos varios
ciclos, consoante o enfoque curricular. A Metrocamp teve a preocupac¢ao de estruturar
a formacdo de seus alunos ao longo dos oito semestres em torno de trés nucleos
(basico, especifico e profissionalizante) que se constituem de disciplinas de Linguagem;
Ciéncias Sociais, Humanidade, Cultura e Etica; Marketing, Estratégias e Atualidades;
Ferramentas de Comunicacdo, Praticas Profissionais. O objetivo é prepara-los para a
aquisicdo consciente de competéncias e habilidades fundamentais para a vida
profissional futura: competéncias cognitivas, atitudinais e procedimentais de um
comunicador estratégico das solu¢cdes de comunicacdo eficazes para os objetivos de
mercado, de negdcios de anunciantes e institucionais e que saiba lidar com a
velocidade das mudancas, preparado com os conceitos tedricos da comunicagdo social.
As disciplinas de linguagem dao suporte necessdrio para que o aluno seja capaz de
adquirir e posteriormente transmitir informacdes de maneira coerente, critica e
criativa.

As bases para a andlise do contexto, da problematica social, da ciéncia politica,
das correntes de pensamento filoséfico, econdmico, social, cultural e ideoldgico tém
como objetivo dar sustentacdo aos produtos e processos de comunicagdo futuros
através do de disciplinas de ciéncias sociais, humanidades, cultura e ética, lastro
fundamental para entender os processos de mudanca cultural nas organizacdes e na
sociedade. Disciplinas de marketing, estratégias e atualidades buscam dar suporte
necessario para se pensar as estratégias das acOes e campanhas e os meios de
desenvolvé-las de maneira vidvel. Ja disciplinas voltadas para o conhecimento e
desenvolvimento de ferramentas de comunicacdo e praticas profissionais, visam
instrumentalizar o futuro profissional, preparando-o para atuar no mercado, de forma

criativa e com formacao generalista e especializada em Publicidade e Propaganda, sem
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perder a visdao universal e integradora e a complexidade dos processos de
comunicagdo existentes no mercado, dos negdcios e nas instituicdes.

O nucleo basico é constituido pelas seguintes disciplinas: Sociologia Geral e da
Comunicacao, Métodos e Técnicas de Pesquisa, Linguagem |, Linguagem I, Histdria da
Arte, Antropologia, Filosofia, Pesquisa Quantitativa e Qualitativa, Psicologia e
Comportamento do Consumidor e Técnicas de Apresentacao.

O nucleo especifico, por sua vez, é formado pelas disciplinas: Comunicacao
Estratégica Integrada, Criatividade, Teoria da Comunicagdo, Trabalho Integrado
Multidisciplinar — MIX |, I, lll e IV Expressao em Comunicacdo, Tecnologias da
Comunicacdao, Marketing, Pesquisa de Mercado e de Opinido, Producdo Gréfica,
Fotografia, Midia, Responsabilidade Social, Etica e Legislagio em Publicidade,
Organizacdo de Eventos, Estratégias de Marketing, Comunicacdo Interna e Assessoria
de Imprensa, Pesquisa Direcionada Aplicada, Negdcios e Financas Aplicas, Eletiva |l e Il.

Ja o nucleo profissionalizante inclui Comunicagdo Visual, Promogao de Vendas e
Merchandising, Técnicas de Publicidade e Propaganda, Direcdo de Arte I, Il e lll,
Redacdo Publicitaria |, Il e lll, Producdo Publicitaria em Radio e TV, Projeto Integrado
Multidisciplinar — MIX V e VI, Introdu¢dao ao Projeto de Comunicac¢dao Integrada,
Producdo Publicitaria Aplicada em Radio e TV, Projeto Experimental de Comunica¢do

Integrada em Publicidade e Propaganda.

3.2.2 Conteudo vs perfil do egresso

O conteudo das disciplinas que compdem a matriz curricular do curso de
Publicidade e Propaganda é definido com base nas habilidades e competéncias que
estdo associadas ao perfil do profissional de Publicidade e Propaganda.

Assim, as disciplinas que compdem a grade curricular permitem ao aluno
receber, numa primeira etapa do curso, uma elevada carga de conhecimentos culturais
de formacdo geral, que o habilita a construir uma ampla e critica visdo da realidade
social e de seu cotidiano. Num segundo momento, de posse dessa visdo e de
conhecimentos prévios, o curso torna-se essencialmente pratico, garantindo a
aplicacdo dos conhecimentos adquiridos as exigéncias do mercado e as situacoes

encontradas na vida profissional.
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Com o curriculo pleno em vigor, o curso de Publicidade e Propaganda pretende
formar um profissional capacitado, que possa exercer com precisdo, dinamismo e ética
as atividades pertinentes a area e, também, como cidaddo atuante na sociedade em
que esta inserido.

Para atingir os objetivos do curso, as disciplinas que compdem a grade
curricular foram organizadas a fim de proporcionar um significativo embasamento
tedrico e cultural nos primeiros semestres, seguido de um crescente aprofundamento
dos conhecimentos profissionalizantes, complementados por tépicos relevantes para a
formacdo do futuro profissional.

As disciplinas de Ciéncias Sociais, Humanidades, Cultura e Etica contribuem
para a consolidacdao do perfil do egresso voltado para a aquisicdo de uma postura
critica e reflexiva diante das praticas profissionais no campo da comunicacdo de seus
produtos e processos. As mesmas disciplinas permitem formar o egresso para
identificar a responsabilidade social da profissdo, mantendo os compromissos éticos
estabelecidos, além de dar a base para identificar e analisar as rdpidas mudancas
econdmicas e sociais em escala global e nacional que influem no ambiente
empresarial.

Os conteudos abordados nessas disciplinas também objetivam permitir ao
egresso assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensao das praticas e
teorias referentes as estratégias e processos de Publicidade e Propaganda.

As disciplinas de linguagem contribuem para formar um profissional que tenha
ousadia para experimentar e inovar no uso das linguagens e a competéncia no uso da
lingua nacional bem como nos processos de interpretacdo de textos gerais e
especializados da area de Publicidade e Propaganda.

As disciplinas de marketing e estratégias sdo destinadas ao desenvolvimento da
habilidade de compreender que a comunicagao publicitdria deve satisfazer os desejos
da sociedade e do mercado. Atendem, também, a necessidade de formar profissionais
capazes de elaborar planejamentos estratégicos de comunicacdo publicitaria a partir
da realizacdo de diagndésticos com base em pesquisas de opinido e consumo, de
motivacdo, de concorréncia e agindo como administrador dos problemas dos clientes
na conquista e permanéncia no mercado, além de criar solugbes que atendam o desejo

de abertura de novos mercados para produtos e servicos.
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Por fim, as disciplinas que tratam de ferramentas de comunica¢dao e praticas
profissionais cumprem o papel de consolidar o perfil do egresso capaz de elaborar
diagndsticos, progndsticos, estratégias de comunicacdo, planejamento de campanhas
e interpretacdo de pesquisas, além de estar apto para usar as novas tecnologias de
comunicagao, coordenar o desenvolvimento de materiais de comunicagdo, em
diferentes meios e suportes, voltados para a satisfacdo dos desejos dos clientes e dos
publicos; dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para criar, orientar e
julgar materiais de comunica¢dao pertinentes a suas atividades; bem como planejar,
executar e administrar campanhas de comunicacdo com o mercado, envolvendo o uso
da propaganda e de outras formas de comunicagdo, como a promog¢do de vendas, o
merchandising e o marketing direto.

Busca-se também uma adequacdo entre os conteudos curriculares e o perfil
desejado para insercdo no mercado de trabalho de estudantes com deficiéncia,
mobilidade reduzida ou necessidades educacionais especiais e as caracteristicas dadas
pela especificidade da situagcdao de deficiéncia ou demais situacdes. Nesse sentido, por
meio do Nucleo de Acessibilidade, a IES desenvolve processos de formacdo continuada
acerca da educacdo inclusiva para que os docentes possam qualificar as suas reflexdes

e a pratica pedagogica procedendo as diversificacdes curriculares necessarias.

3.2.3 Conteudos curriculares transversais

Nos Planos de Ensino de algumas disciplinas, sdo considerados também
conteudos relacionados as relagdes étnico-raciais, a histéria e cultura afro-brasileira e
indigena, aos Direitos Humanos e a sustentabilidade e meio ambiente, em consonancia
com as Diretrizes Curriculares Nacionais para Educac¢do das Relacdes Etnico-raciais e
para o Ensino de Histéria e Cultura Afro-Brasileira e Indigena (Lei n° 11.645 de
10/03/2008; Resolugdo CNE/CP N° 01 de 17 de junho de 2004), Educacdo em Direitos
Humanos (Parecer CNE/CP n2 8, de 06 de marco de 2012, e Resolugdo CNE/CP n? 1, de
30 de maio 2012) e Politicas de educa¢do ambiental (Lei n2 9.795, de 27 de abril de
1999 e Decreto N2 4.281 de 25 de junho de 2002).

Ha disciplinas que, em seu Plano de Ensino, contemplam com destaque esses

temas (vide ementas das disciplinas mencionadas neste projeto). As relagdes étnico-
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raciais sao tratadas, por exemplo, na disciplina Sociologia Geral e da Comunicagdo. A
histéria e a cultura afro-brasileira e indigena sdao abordadas nas disciplinas de Histéria
da Arte e Antropologia. Ja direitos humanos, a sustentabilidade e o meio ambiente sdo
temas contemplados na disciplina Responsabilidade Social, Etica e Legislagio em
Publicidade e Propaganda. Nas demais disciplinas, essa tematica estd integrada de
modo transversal, continuo e permanente.

Os temas dos trabalhos interdisciplinares também se relacionam as relacdes
étnico-raciais, a histéria e cultura afro-brasileira e indigena, aos Direitos Humanos e a
sustentabilidade e meio ambiente.

Em consonancia com a Politica de Educacdo Inclusiva da IES, definida no PDI, o
curso de Publicidade e Propaganda oferece, como optativa, a Disciplina Libras a partir

do 1°. periodo.

3.2.4 Matriz curricular

As disciplinas constantes da Matriz Curricular do Curso de Publicidade e
Propaganda da Metrocamp sdo apresentadas a seguir, na ordem do semestre em que
sdo ministradas, com a identificacdo do nucleo de conteldo ao qual pertencem,
acompanhadas da distribuicdo da carga horaria em atividades tedricas e praticas,

atividades complementares e carga horaria total.

Publicidade e Propaganda - (Bacharelado)

Quadro de Disciplinas

1° Semestre

Disciplina Nucleo Prc?senclla.l AC CH
Teoria | Pratica Total
Comunicagdo Estratégica Integrada Especifico 40 0 0 40
Criatividade Especifico 40 0 0 40
Métodos e Técnicas de Pesquisa Basico 40 0 0 40
Linguagem | Basico 80 0 0 80
Sociologia Geral e da Comunicagdo Basico 80 0 0 80
Teoria da Comunicacao Especifico 80 0 0 80
Trabalho Integrado Multidisciplinar MIX | Especifico 40 0 80| 120
Total do Semestre: | 400 0 80 | 480
Disciplina Nucleo Prc?senclla.l AC CH
Teoria | Pratica Total
Histdria da Arte Basico 80 0 0 80
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5° Semestre

Antropologia Basico 80 0 0 80
Expressao em Comunicagao Especifico 40 0 0 40
Filosofia Basico 80 0 0 80
Linguagem I Basico 80 0 0 80
Trabalho Integrado Multidisciplinar MIX Il Especifico 40 0 80| 120
Total do Semestre: | 400 0 80 | 480
3° Semestre \

Disciplina Nucleo Prc.asenclla.l AC CH

Teoria | Pratica Total
Pesquisa Quantitativa e Qualitativa Basico 40 40 0 80
Comunicagdo Visual Profissionalizante | 40 40 0 80
Promocao de Vendas e Merchandising Profissionalizante | 80 0 0 80
Tecnologias da Comunicagdo Especifico 40 0 0 40
Marketing Especifico 80 0 0 80
Trabalho Integrado Multidisciplinar MIX llI Especifico 40 0 80| 120
Total do Semestre: | 320 | 80 |80 | 480

4° Semestre ‘

Disciplina Nucleo Presencial AC CH

Teoria | Pratica Total
Pesquisa de Mercado e de Opinido Especifico 40 40 0 80
Producdo Grafica Especifico 40 40 0 80
Psicologia e Comportamento do Consumidor | Basico 40 0 0 40
Fotografia Especifico 40 40 0 80
Técnicas de Publicidade e Propaganda Profissionalizante | 80 0 0 80
Trabalho Integrado Multidisciplinar MIX IV Especifico 40 0 80| 120
Total do Semestre: | 280 | 120 (80| 480

Disciplina Nucleo Prt'asenclla'l AC CH

Teoria | Pratica Total
Midia Especifico 80 0 0 80
Respons.a?llldade Social, Etica e Legislagdo B 30 0 0 30

em Publicidade Especifico
Direcdo de Arte | Profissionalizante | 20 20 0 40
Redagdo Publicitaria | Profissionalizante | 20 20 0 40
Producdo Publicitdria em Radio e TV Profissionalizante | 40 40 0 80
Organizagdo de Eventos Especifico 40 0 0 40
Trabalho Integrado Multidisciplinar MIX V Profissionalizante | 40 0 80| 120
Total do Semestre: | 320 | 80 |80 | 480
6° Semestre - |

Disciplina Nucleo Preisenclla'l AC CH

Teoria | Prética Total
Estratégias de Marketing Especifico 80 0 0 80
Comunicacgado Interna e Assessoria de B 30 0 0 30

Imprensa Especifico

Direcdo de Arte Il Profissionalizante | 20 20 0 40
Redagdo Publicitaria Il Profissionalizante | 20 20 0 40
Planejamento Integrado de Comunicagao Profissionalizante | 40 40 0 80
Gestdo de Agéncia Profissionalizante | 20 20 0 40
Trabalho Integrado Multidisciplinar MIX VI Profissionalizante | 40 0 80| 120
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Total do Semestre:| 300 | 100 | 80 | 480
7° Semestre \

Disciplina Nucleo Prc?senclla.l AC CH
Teoria | Pratica Total
Pesquisa Direcionada Aplicada Especifico 40 40 0 80
Negdcios e Finangas Aplicadas Especifico 40 0 0 40
Eletiva | Especifico 80 0 0 80
Diregdo de Arte Il Profissionalizante | 20 20 0 40
Redagdo Publicitaria lll Profissionalizante | 20 20 0 40
Introducdo ao Projeto de Comunicac¢ao o . 40 0 0 40
Integrada Profissionalizante
Producdo Publicitaria Aplicada em Radio e TV | Profissionalizante | 40 40 0 80
Total do Semestre: | 280 | 120 | 0 400

8° Semestre ‘

oL ) Presencial CH
Disciplina Nucleo AC
Teoria | Pratica Total
Projeto Experimental de Comunicagao
Integrada em Publicidade e Propaganda Profissionalizante 0 280 | 0 280
Técnicas de Apresentacao Basico 40 0 0 40
Eletiva ll Especifico 80 0 0 80
Total do Semestre: | 120 | 280 | O 400
48
CH Total - Aulas:| 2420 ( 780 | 0 | 3680

Carga Horaria Total do Curso

Curso de Publicidade e Propaganda - 1s2016
Total em Aulas (50') Horas
RESUMO Presencial
AC CH Total CH Total
Teoria Pratica

19 Etapa 400 0 80 480 400,0

22 Etapa 400 0 80 480 400,0

32 Etapa 320 80 80 480 400,0

4° Etapa 280 120 80 480 400,0

52 Etapa 320 80 80 480 400,0

62 Etapa 300 100 80 480 400,0

72 Etapa 280 120 0 400 333,3

82 Etapa 120 280 0 400 333,3
Totais|| 2420 780 480 3680 3066,6
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Total de T/P 3200 h/a 2666,6 horas
AC 480 h/a =13,04% 400 horas
Total Final 3680 h/a 3066,6 horas
Nucleos de Ensino CH Percentual
Basico 680 18%
Especifico 1680 46%
Profissionalizante 1320 36%
Total 3680 100%
Presencial CH Horas CH
Disciplina Optativa Nucleo
Teoria Pratica aula Horas
LIBRAS - Lingua
Basico 40 0 40 33,33
Brasileira de Sinais
Presencial CH Horas CH
Disciplinas Eletivas Nucleo
Teoria Pratica aula horas
Tdpicos Especiais | Especifico 80 0 80 66,66
Comunicacdo Setorial Especifico 80 0 80 66,66
RelacGes
Internacionais Basico 80 0 80 66,66
Topicos Especiais Il Especifico 80 0 80 66,66
Animagao Digital Profissionalizante 40 40 80 66,66
Ciéncia Politica Basico 80 0 80 66,66

3.2.5 Disciplinas eletivas

Como parte da matriz curricular, as disciplinas eletivas visam possibilitar ao

aluno flexibilizar e enriquecer sua formacado de acordo com seus interesses especificos.
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No decorrer do curso, aluno devera optar por pelo menos duas de um total de seis
disciplinas ofertadas, inclusive por outros da instituicdo. Integralizado o numero
minimo de créditos exigidos pelo curso, as demais disciplinas cursadas podem ser

computadas como Atividade Complementar.

3.2.6 Estagios e praticas profissionais

O curso de Comunicacao Social — Habilitacdo Publicidade e Propaganda da
Metrocamp ndo conta com estagio obrigatdrio. Todavia, a realizacdo de estagio
remunerado é incentivada, pois proporciona meios para que o aluno, as vésperas de
concluir o curso, compreenda como se opera em sua profissdo, como se dao as
relagGes interpessoais no ambito de uma empresa publica ou privada, como enfrentar
os problemas burocraticos e como lidar com a realidade social. Ao associar teoria e
pratica, conceitos e acOes, o estagio colabora também para a consolidacdo do
processo ensino aprendizagem.

Para garantir essa estrutura, o curso de Publicidade e Propaganda conta com o
Departamento de Carreiras da IES, 6rgdao de apoio ao discente que oferece todo o
suporte necessario para a realizacdo do estagio. Compete a esse departamento, entre
outras atribui¢des, fazer um levantamento constante e sistematico das oportunidades
de estagio em organizagGes do setor privado ou publico do municipio. Ao mesmo
tempo, realiza diversas atividades voltadas para a orientacdo, acompanhamento e
desenvolvimento profissional dos alunos, com o objetivo de conhecer melhor o perfil
de cada um deles, em termos de seus principais potenciais e desafios, e oferecer
oportunidades para aumentarem sua empregabilidade. A partir das informacgGes
coletadas, cada aluno é orientado a buscar as oportunidades de coloca¢do que estejam
mais alinhadas ao seu perfil.

Essa pratica é realizada preferencialmente em empresas conveniadas com a
Metrocamp. A potencialidade da Regido Metropolitana de Campinas favorece a
possibilidade de que os estagios sejam obtidos por meio de convénios e parcerias com

o amplo parque industrial, tecnoldgico e de servicos.

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp 63



METROCAMP

3.2.7 Atividades complementares

As Atividades Complementares buscam consolidar no curso o tripé: ensino,
pesquisa, extensdo, sendo supervisionadas pelos Coordenadores dos Cursos e
professores por eles indicados.

Sao consideradas Atividades Complementares, entre outras:

a) a participacdo em programas especiais de capacitacao do estudante;

b) o exercicio de atividades de monitoria;

c) o exercicio de atividades de extensao;

d) o exercicio de atividades de pesquisa;

e) a participacdao em Congressos, Simpdsios etc.;

f) a participacdao em cursos extracurriculares;

g) o exercicio de outras atividades que se mostrarem adequadas e

compativeis com os objetivos aqui expressos.

Esse conjunto de atividades se caracteriza pela flexibilidade de carga horaria
semanal, com controle do tempo total de dedica¢cdo do estudante durante cada ano
letivo, justificando créditos para efeito de integralizagdo do nimero total de horas
previsto para cada curso. Cabe ao estudante, sob a supervisdo de um docente,
organizar seus horarios, objetivos e direcionamento.

O numero total de horas dedicadas as Atividades Complementares para efeito
de integralizacdo curricular do curso de Publicidade e Propaganda é de 640 horas/aula.

O desenvolvimento dessas atividades abre espago no curriculo para uma
formacao livre, voltada para o enriquecimento, o aprofundamento e a ampliacdao de
estudos de questBes sociais, culturais, éticas e estéticas, integrando a profissdo a
diferentes areas de conhecimentos especificos.

Essa formacgao podera ser traduzida nas seguintes finalidades:

e Estimular a atuacdo critica, refletiva e criativa do profissional de ensino em

conformidade com os padrdes éticos e humanisticos;

e Desenvolver uma solida formacao cientifica e técnica de modo a permitir o

enfrentamento do exercicio profissional e da producdo do conhecimento,
tendo em vista as novas habilidades cognitivas e o crescente grau de

complexidade das competéncias e habilidades necessarias ao profissional;
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e Comprometer-se com o desenvolvimento pleno da cidadania numa
perspectiva democratica e coerente com projeto de autonomia intelectual
e profissional;

e Promover a autonomia e a capacidade critica e criativa do aluno,
capacitando-o para atuar em diferentes contextos e incentivando-o a
formacdo continuada;

e Compreender a indissociabilidade entre o ensino, a investigacdo, a
extensdo e a pratica profissional.

Um regimento préprio estabelece um sistema de creditacdo de horas, baseado
em decisGes especificas para cada caso, projeto ou atividade especifica, e em fungdo
do trabalho desenvolvido.

As Atividades Complementares sdo dispostas como componente curricular dos

cursos de graduacao da Metrocamp, através de Resolucao do CONSU.

3.2.9 Trabalho de Conclusdo de Curso

O Projeto de Comunicagao Integrada — PCl é o trabalho de conclusao de curso,
adotado para os cursos de Comunicacdo Social da Metrocamp, constituindo exigéncia
indispensavel para graduacdo e deve ser apresentado, por escrito e oralmente, pelos
alunos de cada curso, em grupos organizados como Agéncias Experimentais.

De acordo com o regulamento do PCI, o conteddo do Projeto Experimental de
Comunicacdo Integrada terd cardter interdisciplinar, tedrico-pratico, aplicando de
forma aprofundada as técnicas de comunicacdo, com suas estratégias, aprendidas
durante o curso, de modo a atingir o nivel adequado a graduacdo e a realidade da
organizacdo estudada.

No curso de Publicidade e Propaganda, o aluno dedica 360 horas para a
elaboracdo do PCl, que é avaliado por uma banca de trés professores e dois a trés
profissionais da drea. Os critérios de avaliacdo estdo expostos no Regulamento e sdo
previamente conhecidos pelos alunos.

O Projeto Experimental de Comunicacdo Integrada de Publicidade e
Propaganda tem como objetivos dar ao aluno uma visdo mais abrangente e estratégica

do mercado, com foco na comunicacdo integrada, respeitando as especificidades do
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curso; levar os alunos a aplicar os conhecimentos adquiridos durante o curso,
traduzindo-os, de forma pratica, na execucao de um projeto especifico de Publicidade
e Propaganda para um cliente real; tornar os formandos conscientes da relevancia,
viabilidade de execucdo e os resultados da utilizacdo da comunicacdo de forma
estratégica nas organizagOes publicas, privadas e ndo governamentais; sensibilizar as
organiza¢des/clientes sobre a importdncia da comunicacdo estratégica no
fortalecimento do relacionamento com publicos e para os resultados mercadolégicos e
institucionais; abrir o mercado de trabalho para as atividades profissionais de
Publicidade e Propaganda.

Os alunos recebem, para a realizagdo de seu projeto, a coordenacdo geral de
um professor da area, definido no inicio do 72. semestre. Além da coordenacdo geral,
uma equipe de professores cuida de fungbes pré-determinadas nos projetos
orientando e supervisionando necessidades gerais e especificas.

O Coordenador é responsavel por estabelecer uma equipe de professores
orientadores e supervisores de projetos, fornecendo todas as informacGes necessarias
para o bom desempenho do trabalho; orientar e organizar o trabalho inicial dos
formandos; orientar a selecdo das empresas / instituicGes; garantir a viabiliza¢do do
projeto dentro das Normas; estabelecer, junto com os professores orientadores e
supervisores, o cronograma dos trabalhos e exigir seu cumprimento; examinar os
planos de trabalho apresentados pelos alunos; acompanhar regularmente o trabalho
dos alunos e dos orientadores e supervisores; manter contato com os clientes, sempre
que se faca necessario; manter e estimular a motivacdo, empenho e dedicacdo dos
professores envolvidos e dos alunos; assegurar o cumprimento das normas éticas que
regulam as atividades de Publicidade e Propaganda.

Para efeito de avaliacdo, o professor Coordenador e os professores
Orientadores e Supervisores em disciplinas especificas deverdo manter um registro
sistematizado de todas as atividades realizadas pelos alunos na execuc¢dao de seus
projetos, bem como para controle de frequéncia.

Os critérios para avaliacdo sdo: correcdo e coeréncia da Campanha, de acordo
com: Planejamento, Pesquisa, Criacao, Redagdo e Produgao.

Depois de passar por uma primeira fase de avaliacdo realizada por uma banca

de professores, sem a apresentacdo oral, as equipes que obtém a nota minima de 8,0
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fazem a exposicdo publica de seus projetos para uma banca constituida por
professores e profissionais da area.

Os melhores projetos sdo encaminhados para concursos externos, como é o
caso do concurso Expocom, promovido pela Sociedade Brasileira de Pesquisadores em
Comunica¢do — INTERCOM e do concurso da Associacdo de Profissionais de

Propaganda da Regido Sudeste.
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3.3 Ementario

12 SEMESTRE

Disciplina:

COMUNICAGAO ESTRATEGICA INTEGRADA

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h
10 Especifico Teoria: 40h Pratica: - |AC: ----
Ementa:

Abordagem tedrica e pratica do conceito de comunicagdo integrada, analisando os diferentes
componentes da Comunicagao Social, envolvendo a ética e as convergéncias e divergéncias entre

as diversas modalidades que integram a comunicagao organizacional.

Bibliografia Basica:
KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na comunicagdo

integrada. S3o Paulo: Summus, 2003. 417 p.

SAMPAIO, Antbnio José. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e

empresas de sucesso. 3 ed. S3o Paulo: Campus, 2003. 390 p.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicacdo organizacional e politica. 2. ed. Sdo Paulo:

Cengage Learning, 2010. 314p.

Bibliografia Complementar:
MAFEI, Maristela. Assessoria de imprensa: como se relacionar com a midia. 2 ed. S3o Paulo:

Contexto, 2005. 127 p.

OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

PENTEADO, José Roberto Whitaker. A técnica da comunica¢do humana. 13.ed. Sdo Paulo: Pioneira

Thomson Learning, 2001. 332 p.

PINHEIRO, Dida. Comunicagdo integrada de marketing: gestdo dos elementos de comunicagao:

suporte as estratégias de marketing e de negdcios da empresa. Sao Paulo: Atlas, 2005. 209 p.
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PREDEBON, Jose. Curso de propaganda: do anuncio a comunicagdo integrada. Sdo Paulo: Atlas,

2004. 216 p.

Disciplina:

CRIATIVIDADE

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h

1¢ Especifico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----

Ementa:

Desenvolvimento do potencial criativo dos estudantes no que tange a criatividade verbal e nao
verbal. Andlise e leitura de pegas criativas. Estimulagdo criativa através dos sentidos: visao,
audicdo, tato, olfato, paladar e intuicdo. Desenvolvimento da imaginagdo criativa. Promover

debates sobre criatividade e mercado de trabalho.

Bibliografia Basica:
PREDEBON, José. Criatividade: abrindo o lado inovador da mente: um caminho para o exercicio
pratico dessa potencialidade, esquecida ou reprimida quando deixamos de ser criangas. 6 ed. Sdo

Paulo: Atlas, 2005. 248 p.

VON OECH, Roger. Um chute na rotina: os quatro papéis essenciais do processo criativo. Sdo

Paulo: Cultura Editores Associados, 1994. 157 p.

VON OECH, Roger. Um toc na cuca: técnicas para quem quer ter mais criatividade na vida. Sao

Paulo: Cultural Paulista, 1995. 153 p.

Bibliografia Complementar:
ROOT-BERNSTEIN, Robert. Centelhas de génios: como pensam as pessoas mais criativas do

mundo. Sao Paulo: Nobel, 2001. 332 p.

GOLEMAN, Daniel; KAUFMAN, Paul; RAY, Michael. O espirito criativo. 5 ed. Sdo Paulo: Cultrix,
2003. 152 p.

LEVINSON, Jay Conrad. Criatividade de guerrilha: torne o marketing de sua empresa irresistivel
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com o poder dos memes. Rio de Janeiro: Mauad, 2004. 212 p.

DE MASI, Domenico. Criatividade e grupos criativos. Rio de Janeiro: Sextante, 2005. 774 p.

FERNANDES, Maury Cardoso. Criatividade: um guia pratico preparando-se para as profissdes do

futuro. 2 ed. Sdo Paulo: Futura, 1998. 174 p.

Disciplina:

METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 40h
19 Basico Teoria: 40h Pratica: - |AC: ----
Ementa:

A pratica da pesquisa de campo nas dreas de Publicidade e Propaganda e Relages Publicas; os
conceitos e problemas metodolégicos e das técnicas de pesquisa; os tipos de pesquisa; principais
fases de elaboracdo de um projeto de pesquisa e as principais normas da ABNT (Associa¢do
Brasileira de Normas Técnicas) referidas ao desenvolvimento e produgado cientifica de um projeto

de pesquisa. Introducdo a tipografia. Técnicas de apresentacao.

Bibliografia Basica:
BEZZON, Lara Andréa Crivelaro. Guia pratico de monografias, dissertacdes e teses: elaboracdo e

apresentacdo. 4. ed. Campinas, SP: Alinea, 2009. 76 p.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2002. 175 p.

JACOBINI, Maria Leticia de Paiva. Metodologia do trabalho académico. 2 ed. Campinas, SP: Alinea,
2004. 110 p.

Bibliografia Complementar:

RUDIO, Franz Vitor. Introducdo ao projeto de pesquisa cientifica. Petrépolis: Vozes, 1986. 144 p.

BARROS, Aidil Jesus Paes de; LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Projeto de pesquisa: propostas
metodoldgicas. 15 ed. Petrdpolis: Vozes, 1990. 127 p.
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ANDRADE, Maria Margarida de. Introducdo a metodologia do trabalho cientifico: elaboracdo de

trabalhos na graduacdo. 10. ed. Sao Paulo, SP: Atlas, 2010. 158 p.

SEVERINO, Antonio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 22. ed. Sao Paulo: Cortez, 2002.
326 p.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5 ed. S3o Paulo: Atlas, 1999. 206 p.

Disciplina:

LINGUAGEM |

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h

19 Basico Teoria: 80h Pratica: --- AC: ----
Ementa:

Pratica significativa de leitura e producdo de textos nas modalidades informativa e literdria,
considerando aspectos de coesdo, coeréncia, pontuagdo e estilo. Enfoca aspectos linguisticos na
producdo (as convencbes da escrita; aspectos da coeréncia e coesdo textual; pontuacdo como
requisito de clareza do texto), ressaltando a importancia do processo de reestruturagao dos
textos. Discute aspectos histéricos constituintes da lingua-linguagem, permitindo ao aluno

entender especificidades da comunicagao.

Bibliografia Basica:
BAGNO, Marcos. Preconceito linguistico: o que é, como se faz. 43. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2006. 186

p.

FIORIN, José Luiz; SAVIOLI, Francisco Platdo. Para entender o texto: leitura e redacdo. 17. ed. Sao

Paulo, SP: Atica Universidade, 2007. 431 p.

PERINI, Mario Alberto. Sofrendo a gramética: ensaios sobre a linguagem. 3. ed. S3o Paulo: Atica,

2005. 102 p.

Bibliografia Complementar:

ASSIS, Machado de. “O enfermeiro”. Dominio Publico. Disponivel em:
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http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=1976

CITELLI, Adilson. Linguagem e persuasdo. 16. ed. S3o Paulo: Atica, 2005. 103 p.

GARCIA, Othon Moacyr. Comunicagdo em prosa moderna: aprenda a escrever, aprendendo a

pensar. 26.ed. Rio de Janeiro: FGV - Fundagdo Getulio Vargas, 2006. 539 p.

GNERRE, Maurizio. Linguagem, escrita e poder. 4. ed. S3o Paulo: Martins Fontes, 2003. 115 p.

LUFT, Celso Pedro. Lingua e liberdade: por uma nova concep¢ao da lingua materna. 8 ed. Sao

Paulo: Atica, 2005. 110 p.

POSSENTI, Sirio. A cor da lingua e outras croniquinhas de linguista. Campinas, SP: Mercado de

letras, 2001. 132 p.

Disciplina:

SOCIOLOGIA GERAL E DA COMUNICAGAO

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
19 Basico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

A Sociologia e o mundo moderno: o advento da Sociologia como estudo das sociedades
complexas. Conceitos bdsicos para compreensdo da vida social na sociedade contemporanea e
das praticas comunicacionais. As teorias classicas da Sociologia: Emile Durkheim e os fatos sociais
como coisas; Max Weber e a Sociologia compreensiva; Karl Marx e o materialismo histdrico.
Capitalismo, trabalho e mercado: dos monopdlios a globalizagdo. Formacdo e caracteristicas da
sociedade de consumo. O discurso ideolégico dos meios de comunicacdo de massa e a
reconstrugao da realidade social. Os processos de manipulacdo, persuasdo e a formagdo das

consciéncias sociais. As relagdes étnicos-raciais.

Bibliografia Basica:
COSTA, Maria Cristina Castilho. Sociologia: introducdo a ciéncia da sociedade. 3. ed. Sdo Paulo:

Moderna, 2005. 415 p.

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp




METROCAMP

CHAUI, Marilena. O que é ideologia. 26.ed. S3o Paulo: Brasiliense, 1988. 125 p.

ANNI, Octavio. Teorias da globalizacdo. 13.ed. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2006. 271 p.

Bibliografia Complementar:

ARANHA, Maria Lucia de Arruda. Filosofando: introdugdo a filosofia. 3.ed. Sdo Paulo, SP: Editora

Moderna, 2004. 439 p.

GIDDENS, Anthony. Sociologia. Porto Alegre: Artmed, 2005. 598 p.

MOLES, Abraham (Et al). Teoria da cultura de massa. 7.ed. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2005. 364 p

TOMAZI, Nelson Dacio (Et al). Iniciagao a sociologia. Sdo Paulo: Atual, 1998. 250 p.

MENDRAS, Henri; VELHO, Gilberto. Principios de Sociologia: uma iniciacdo a analise

socioldgica. Rio de Janeiro: Zahar, 1969. 254 p.

Disciplina:

TEORIA DA COMUNICAGAO

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
19 Especifico Teoria: 80h Pratica: - |AC: ----
Ementa:

Os fundamentos cientificos da Comunicagao. O que é Comunicagao. O processo de comunicagdo:
principais conceitos. A Comunicacdo como fendmeno social: a origem da Comunicagdo Humana e
seu desenvolvimento. Emissor, Receptor, Meio e Mensagem. Signos, Cédigos e Linguagens. A
relacdo entre comunicagao e cultura. Os meios de Comunicacdo de Massa. O surgimento e a
configuracdo das Teorias da Comunicagdo: escolas e tendéncias. Teoria Critica e os conceitos de
IndUstria Cultural, Cultura de Massa, Arte e Consumo. Marshall McLuhan: Aldeia Global e
Evolugdo Cultural. Criticas ao pensamento de McLuhan. O Enfoque Latino-Americano:
contribui¢cdes de Luiz Ramiro Beltran e Jesus Martin Barbero. O Poder e as Novas Tecnologias de

Comunicac¢do. Novas Tecnologias, Comunicagdo e Democracia.
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Bibliografia Basica:
HOHLFELDT, Antbnio. Teorias da comunicacdo: conceitos, escolas e tendéncias. Petrépolis: Vozes,

2001. 309 p.

GOMIES, Pedro Gilberto. Tépicos de teoria da comunicagao: processos midiaticos em debate. 2.ed.

Sao Leopoldo: Unisinos, 2004. 188 p.

SANTOS, Roberto Elisio dos. As teorias da comunicagdo: da fala a Internet. Sdo Paulo: Paulinas,

2003. 127 p.

Bibliografia Complementar:
DEFLEUR, Melvin L.; BALL-ROKEACH, Sandra. Teorias da comunicacdo de massa. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 1993. 397 p.

MATTELART, Armand; MATTELART, Micheéle. Histdria das teorias da comunicac¢do. 9.ed. Sdo Paulo:
Loyola, 2005. 227 p.

SANTAELLA, Lucia; NOTH, Winfried. Imagem: cogni¢do, semidtica, midia. 4.ed. S3o Paulo:
lluminuras, 2005. 222 p.

BELTRAO, Luiz; QUIRINO, Newton de Oliveira; QUIRINO, Newton de Oliveira. Subsidios para uma

teoria da comunicag¢ao de massa. 3.ed. Sao Paulo: Summus, 1986. 212 p.

COELHO NETTO, J. Teixeira. Semidtica, informagdo e comunicagao: diagrama da teoria do signo. 5

ed. Sdo Paulo: Perspectiva, 2001. 217 p.
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Disciplina:

TRABALHO INTEGRADO MULTIDISCIPLINAR MIX |

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 120h
1¢ Especifico Teoria: 40h Pratica: --- | AC: 80h
Ementa:

Trabalho interdisciplinar, envolvendo as disciplinas do 12. Semestre, com base na atuacdo do
profissional de Comunicacdo Social, observando-se as tendéncias de mercado. Utilizacdo de
ferramentas e do conteiudo da Comunicagdo Social, especialmente de pesquisa, para
desenvolvimento da escrita e da oralidade. Ferramentas para o aprendizado do trabalho em
equipe e do gerenciamento de conflitos internos e externos, além de instrumentos para

aperfeicoamento do relacionamento interpessoal.

Bibliografia Basica:
KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na comunicacdao

integrada. S3o Paulo: Summus, 2003. 417 p.

COSTA, Maria Cristina Castilho. Sociologia: introducdo a ciéncia da sociedade. 3. ed. Sdo Paulo:

Moderna, 2005. 415 p.

GOMES, Pedro Gilberto. Tépicos de teoria da comunicacdo: processos mididticos em debate. 2.ed.

Sao Leopoldo: Unisinos, 2004. 188 p.

Bibliografia Complementar:

SAMPAIO, Antbnio José. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e

empresas de sucesso. 3 ed. Sdo Paulo: Campus, 2003. 390 p.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicacdo organizacional e politica. 2. ed. Sdo Paulo:

Cengage Learning, 2010. 314p.

BEZZON, Lara Andréa Crivelaro. Guia pratico de monografias, dissertacdes e teses: elaboragdo e

apresentacao. 4. ed. Campinas, SP: Alinea, 2009. 76 p.

ANNI, Octavio. Teorias da globalizacdo. 13.ed. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2006. 271 p.
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HOHLFELDT, Antbnio. Teorias da comunicacdo: conceitos, escolas e tendéncias. Petrépolis: Vozes,

2001. 309 p.

22 SEMESTRE

Disciplina:

HISTORIA DA ARTE

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
29 Basico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Desenvolvimento do repertdrio especifico da arte ocidental. Formas de arte visual, da antiguidade
a arte contemporanea. Mecanismos de percep¢do para uma andlise critica e ideoldgica da
imagem através do estudo tematico da arte. Desenvolvimento da percepc¢do da presenca de obras
de arte em campanhas, pecas publicitarias e produtos criativos em comunicacdo. Arte e mercado

de trabalho. Histdria, arte e cultura afro-brasileira e indigena.

Bibliografia Basica:
GOMBRICH, E. H. (ernst Hans). A histéria da arte. 16 ed. Rio de Janeiro: LTC - Livros Técnicos e
Cientificos, 1999. 688 p.

JANSON, H. W; JANSON, Anthony F. Iniciacdo a histéria da arte. 2 ed. S3o Paulo: Martins Fontes,
1996. 475 p.

ARGAN, Giulio Carlo. Arte moderna: do iluminismo aos movimentos contemporaneos. Sdo Paulo:

Companhia de Letras, 2006. 709 p.

Bibliografia Complementar:

CHIPP, Herschel B. Teorias da arte. 2 ed. Sao Paulo: Martins Fontes, 1999, c1996. 675 p.

PROENCA, Graca. Descobrindo a histéria da arte. S3o Paulo, SP: Editora Atica, 2005. 248 p.
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SANTOS, Maria das Gragas Vieira Proenca dos. Histdria da arte. 16 ed. S3o Paulo: Atica, 2002. 279

p.

PROENCA FILHO, Dominicio. Péds-modernismo e literatura. 2 ed. S3o Paulo: Atica, 1995. 154 p.

HEARTNEY, Eleanor. Pés-modernismo. Sdo Paulo: Cosac & Naify, 2002. 80 p.

Disciplina:

ANTROPOLOGIA

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h
29 Basico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

O estudo da alteridade e o trabalho de campo antropoldgico. Principais vertentes tedricas da
Antropologia Social. Diversidade cultural, incluindo a histdria e cultura afro-brasileira e indigena,
simbolo e comunicacdo e seus reflexos na cultura brasileira. Identidade e pds-modernidade.
Reflexdo sobre os processos de formacgdo da cultura nos planos local, regional e nacional, tendo

como referéncia o papel dos mediadores simbdlicos e 0 mercado de bens simbélicos.

Bibliografia Basica:
GUERRIERO, Silas. Antropos e psique: o outro e sua subjetividade. 7 ed. Sdo Paulo: Olho Dagua,
2006. 153 p.

LARAIA, Roque de Barros. Cultura: um conceito antropoldgico. 19 ed. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,

2006. 117 p.

BOAS, Franz. Antropologia cultural. 3.ed. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2006. 109 p.

Bibliografia Complementar:

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. 10 ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2005. 102

p.

ROCHA, Everardo P. Guimardes. O que é etnocentrismo. S3o Paulo: Brasiliense, 1984. 95 p
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ROCHA, Everardo P. Guimaraes. A sociedade do sonho: comunicagao, cultura e consumo. 4.ed.

Rio de Janeiro: Mauad, 1995. 232 p.

SANTOS, Jose Luiz dos. O que é cultura. Sdo Paulo: Brasiliense, 2000. 89 p.

LAPLANTINE, Frangois. Aprender antropologia. Sdo Paulo: Brasiliense, 2000. 205 p.

Disciplina:

EXPRESSAO EM COMUNICACAO

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 40h
29 Especifico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Abordagem instrumental e prdtica sobre os conceitos basicos das técnicas de desinibicdo corporal
e verbal que deverdo ser direcionados para melhorar a performance profissional e a relacao

interpessoal.

Bibliografia Basica:
WEIL, Pierre. O corpo fala: a linguagem silenciosa da comunicagao nao-verbal. 60 ed. Petrépolis:

Vozes, [20067]. 288 p.

MUNIZ, Rosane. Vestindo os nus: o figurino em cena. Editora Senac, 2004. 324 p.

BEHLAU, Maria; REHDER, Maria Inés. Higiene vocal para o canto coral. Rio de Janeiro: Revinter,

1997. 44 p.

Bibliografia Complementar:
SALZER, Jacques. A expressado corporal: uma disciplina da comunicacdo. Sdo Paulo, SP: Difel, 1982.

207 p.

BEUTTENMULLER, Maria da Gléria; LAPORT, Nelly. Expressdo vocal e expressdo corporal. Rio de

janeiro: Forense Universitaria, 1974. 131 p.
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PUJADE-RENAUD, Claude. Linguagem do siléncio: expressao corporal. Sdo Paulo: Summus, 1990.

128 p.

COELHO NETO, José Teixeira. Em cena, o sentido: semiologia do teatro.S3do Paulo, SP: Duas

cidades, 1980. 132 p.

BIANCHI, Thais. Seu corpo, sua histéria: dramintegracdo: técnica sensibilizante. Petrépolis - RJ:

Vozes, 1984. 123 p.

Disciplina:

FILOSOFIA

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h

29 Basico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Modos de conhecer o mundo: o senso comum, o mito, a religido, a ciéncia, a filosofia. O mito e
sua funcdo na sociedade. Origem e nascimento da filosofia. O pensamento filosdfico e suas
caracteristicas. A contribuicao dos filésofos gregos. Teoria do conhecimento na Idade Média. O
papel da religido. Renascimento, racionalismo e modernidade. A revolugao cientifica e a
valorizagdo da técnica. Moral e ética. O lluminismo, os elementos formadores da Modernidade e
suas implicacdes no mundo contemporaneo: racionalidade, eficiéncia, utilitarismo, cientificismo e
progresso. O paradigma da Modernidade e suas caracteristicas. O problema da verdade na
filosofia e as praticas comunicativas. A Escola de Frankfurt e a critica a Modernidade. A pds-

modernidade e suas caracteristicas.

Bibliografia Basica:
ARANHA, Maria Lucia de Arruda. Filosofando: introdugdo a filosofia. 3.ed. Sdo Paulo, SP: Editora
Moderna, 2004. 439 p.

CHAUI, Marilena. Convite a filosofia. 13. ed. S3o Paulo, SP: Editora Atica, 2006. 424 p.

GAARDER, Jostein. O mundo de Sofia: romance da histéria da filosofia. Sdo Paulo: Companhia das

letras, 1995. 555 p.
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Bibliografia Complementar:
ADORNO, Theodor. Educagao apés Auschwitz. Disponivel em:

<http://adorno.planetaclix.pt/tadorno10.htm>.

ARANHA, Maria Lucia de Arruda; MARTINS, Maria Helena Pires. Temas de filosofia. 3. ed. Sdo
Paulo: Moderna, 2005. 344 p.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001. 258 p.

CAPRA, Fritjof. O ponto de mutacgdo. 26 ed. Sdo Paulo: Cultrix, 2006. 447 p.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. 10 ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2005. 102

p.

Disciplina:

LINGUAGEM I

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h

29 Basico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----

Ementa:

Pratica significativa de leitura e producdo de textos nas modalidades informativa, literaria,
narrativa e poética, tanto em producdes literdrias, quanto informativas, incluindo conteudos
relacionados as areas de publicidade e propaganda e rela¢Ges publicas, considerando aspectos de
coesdo, coeréncia, pontuacao e estilo. Enfoca aspectos linguisticos na producdo (as convencgdes
da escrita; aspectos da coeréncia e coesdo textual, pontuacdo, como requisito de clareza do

texto), ressaltando a importancia do processo de reestruturacdo dos textos.

Bibliografia Basica:

CHAUI, Marilena. Convite a filosofia. 13. ed. S3o Paulo, SP: Editora Atica, 2006. 424 p.

FIORIN, José Luiz; SAVIOLI, Francisco Platdo. Para entender o texto: leitura e redagdo. 17. ed. Sdo

Paulo, SP: Atica Universidade, 2007. 431 p.
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GNERRE, Maurizio. Linguagem, escrita e poder. 4. ed. S3o Paulo: Martins Fontes, 2003. 115 p

Bibliografia Complementar:

CANDIDO, Antonio et al. A personagem de ficgdo. 11.ed. Sdo Paulo: Perspectiva, 2005. 119 p.

CALVINO, Italo. Por que ler os cldssicos. 2 ed. Sdo Paulo: Companhia das letras, 2004. 278 p.

GARCIA, Othon Moacyr. Comunicacdo em prosa moderna: aprenda a escrever, aprendendo a

pensar. 26.ed. Rio de Janeiro: FGV - Fundacdo Getulio Vargas, 2006. 539 p.

LEITE, Ligia Chiappini Moraes. O foco narrativo. 11.ed. S3o Paulo: Atica, 2007. 96p.

LUFT, Celso Pedro. Lingua e liberdade: por uma nova concepcdo da lingua materna. 8 ed. Séo

Paulo: Atica, 2005. 110 p.

Disciplina:

TRABALHO INTEGRADO MULTIDISCIPLINAR MIX Il

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h
29 Especifico Teoria: 40h Pratica: --- | AC: 80h---
Ementa:

Trabalho interdisciplinar, envolvendo as disciplinas do 22. Semestre, com base na atuagdo do
profissional de Comunicagdo Social, observando-se as tendéncias de mercado. Utilizacdo de
ferramentas e do conteddo da Comunicacdo Social, especialmente de pesquisa, para
desenvolvimento da escrita e da oralidade. Ferramentas para o aprendizado do trabalho em
equipe e do gerenciamento de conflitos internos e externos, além de instrumentos para

aperfeicoamento do relacionamento interpessoal.

Bibliografia Basica:

CHAUI, Marilena. Convite a filosofia. 13. ed. S3o Paulo, SP: Editora Atica, 2006. 424 p.
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FIORIN, José Luiz; SAVIOLI, Francisco Platdo. Para entender o texto: leitura e redacdo. 17. ed. Sdo

Paulo, SP: Atica Universidade, 2007. 431 p.

GNERRE, Maurizio. Linguagem, escrita e poder. 4. ed. Sao Paulo: Martins Fontes, 2003. 115 p

Bibliografia Complementar:

CANDIDO, Antonio et al. A personagem de ficcdo. 11.ed. Sdo Paulo: Perspectiva, 2005. 119 p.

CALVINO, Italo. Por que ler os classicos. 2 ed. Sdo Paulo: Companhia das letras, 2004. 278 p.

GARCIA, Othon Moacyr. Comunicacdo em prosa moderna: aprenda a escrever, aprendendo a

pensar. 26.ed. Rio de Janeiro: FGV - Fundacdo Getulio Vargas, 2006. 539 p.

LEITE, Ligia Chiappini Moraes. O foco narrativo. 11.ed. Sdo Paulo: Atica, 2007. 96p.

LUFT, Celso Pedro. Lingua e liberdade: por uma nova concepgdo da lingua materna. 8 ed. Sado

Paulo: Atica, 2005. 110 p.

32 SEMESTRE

Disciplina:

PESQUISA QUANTITATIVA E QUALITATIVA

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
30 Basico Teoria: 40h Pratica: 40h |AC: ----
Ementa:

Conceitos fundamentais de estatistica como: populagao, amostra, variaveis, estatistica, no¢oes de
amostragem, tabelas e graficos, medidas de posicdo, de dispersao e de correlagao, com utilizacdo
do Aplicativo MS Excel e o uso das principais ferramentas para o aproveitamento do aprendizado
estatistico. A pratica da pesquisa qualitativa nas areas de Publicidade e Propaganda e Rela¢Ges
Publicas, enfatizando seus conceitos tedricos quanto a interpretacao de analises de sons, imagens
e textos no processo de producdo cientifica e seus conceitos praticos de aplicagcdo deste método

de pesquisa.
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Bibliografia Basica:
BAUER, Martin W. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual pratico. 4 ed.

Petrépolis: Vozes, 2005. 516 p.

CRESPO, Antonio Arnot. Estatistica facil. 19 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2009. 218 p

ALVES-MAZZOTTI, Alda Judith. O método nas ciéncias naturais e sociais: pesquisa quantitativa e

qualitativa. 2.ed. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 1999. 203 p.

Bibliografia Complementar:

DUARTE, Jorge. Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Sdo Paulo: Atlas, 2005. 380 p..

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999. 206 p.

MORETTIN, Pedro A.; BUSSAB, Wilton de O. Estatistica basica. 5.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2002. 526

p.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. S3o Paulo, SP: Atlas, 2002. 175 p.

JACOBINI, Maria Leticia de Paiva. Metodologia do trabalho académico. 2 ed. Campinas, SP: Alinea,
2004. 110 p.

Disciplina:

COMUNICACAO VISUAL

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h
39 Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

A linguagem do design grafico como forma de produzir resultados em comunicagdo visual,
abordando elementos de composicdo tais como cores, tipografia, diagramacdo, etc., e a
combinacdo desses elementos nos desenvolvimentos de layouts eficientes de pecas de

comunicacdo e de identidade corporativa, além do estudo dos principais softwares de design
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grafico utilizados para producdo de pegas impressas e digitais. Orientagdes sobre como melhorar
o visual de trabalhos graficos aplicando principios bdsicos de planejamento visual; utilizacdo mais
apurada de cores e fontes. Introdu¢ao ao Photoshop e llustrator como ferramentas praticas na

criagdo de graficos.

Bibliografia Basica:

CESAR, Newton. Direcdo de arte em propaganda. Brasilia: Senac, 2006. 253 p.

KELBY, Scott. Adobe Photoshop CS4: para fotégrafos digitais. Sdo Paulo, SP: Pearson Prentice Hall,
2009. 462 p.

HURLBURT, Allen. Layout: o design da pdgina impressa. Sdo Paulo: Nobel, 1999. 158 p.

Bibliografia Complementar:
FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodindmica das cores em comunicacdo. 5
ed. Sdo Paulo, SP: Edgard Bliicher, 2006. 173 p.

GUIMARAES, Luciano. A cor como informagdo: a construgdo biofisica, linguistica e cultural da

simbologia das cores. 3.ed. S3o Paulo: Annablume, 2004. 147 p.

MARTINS, Nelson. A imagem digital na editoracdo : : manipulagdo, conversido e fechamento de

arquivos. Rio de Janeiro: Editora Senac, 2009. 141p.

MARTINS, José. A natureza emocional da marca: como escolher a imagem que fortalece a sua

marca. 3 ed. S3o Paulo: Negdcio, 1999. 204 p.

RIBEIRO, Milton. Planejamento visual grafico. 10. ed. Brasilia, DF: LGE, 2007. 498 p.

Disciplina:

PROMOGAO DE VENDAS E MERCHANDISING

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
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39 Profissionalizante Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----

Ementa:

Conceituacdo de promogdo de vendas e merchandising; informacGes sobre as diversas técnicas
promocionais e aplicacdes. Apresentacao dos conceitos de Promoc¢do de vendas de persuasdo e
institucional. Demonstragdao do uso do merchandising como ferramenta de comunicagao.

Apresentacdo do planejamento de promocgao de vendas.

Bibliografia Basica:
COSTA, Antonio Roque; CRESCITELLI, Edson. Marketing promocional para mercados

competitivos: planejamento, implementagao, controle. Sao Paulo: Atlas, 2002. 371 p.

OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2006. 195 p.

Bibliografia Complementar:
PINHEIRO, Dida. Comunicagao integrada de marketing: gestdo dos elementos de comunicagao:

suporte as estratégias de marketing e de negdcios da empresa. Sdo Paulo: Atlas, 2005. 209 p.

FERRACCIU, Jodo de Simoni Soderini. Promocdo de vendas: na teoria e na pratica. S30 Paulo:

Makron Books, 2002. 273 p.

LEVINSON, Jay Conrad. Criatividade de guerrilha: torne o marketing de sua empresa irresistivel

com o poder dos memes. Rio de Janeiro: Mauad, 2004. 212 p.

SHIMP, Terence A. Comunicacao integrada de marketing: propaganda e promocgao. Porto Alegre:

Bookman Editora, 2009. 648 p.

Periddicos: MEIO & MENSAGEM. Sao Paulo Meio & Mensagem,1976--. .
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Disciplina:

TECNOLOGIAS DA COMUNICAGAO

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h
30 Especifico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

A evolucdo da tecnologia da informacdo e da comunicacdo. O marketing interativo no marketing
eletronico (marketing digital) ou e-marketing. As dimensdes do novo contexto empresarial e as
caracteristicas do comércio eletrénico e da internet como ferramenta na elaboracdo do

planejamento estratégico de comunicacdo.

Bibliografia Basica:

RAMALHO, José Antbnio. Midias sociais na pratica. Sdo Paulo: Elsevier, 2010. 246p.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre marketing e

publicidade na internet e nao tinha a quem perguntar. Sao Paulo: Novatec Editora, 2009. 399p.

TELLES, André. A revolucdao das midias sociais: cases, conceitos, dicas e ferramentas. 2. ed. Sdo

Paulo, SP: M.Books, 2011. 211 p.

Bibliografia Complementar:
PEREZ, Clotilde; BARBOSA, Ivan Santo. Hiperpublicidade: fundamentos e interfaces. Thompson
Learning, 2007.

WILLIANS, Robin. Design para quem ndo é designer: nogdes bdsicas de planejamento visual. 2 ed.

Sdo Paulo: Callis, 2005. 191 p

NIELSEN, Jakob; LORANGER, Hoa. Usabilidade na web: projetando websites com qualidade. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007. 406 p.

DIAS, Claudia. Usabilidade na web: criando portais mais acessiveis. 2. ed. Rio de Janeiro: Alta

Books, 2007. 296 p.

RUSH, Michael. Novas midias na arte contemporanea. 2. ed. Sdo Paulo, SP: Editora WMF, 2013.
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225 p.

Disciplina:

MARKETING

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h

30 Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----

Ementa:

Conceitos e principios basicos do marketing, abordando a organiza¢do e o processo de marketing
na realidade brasileira e globalizada. Analise do ambiente externo que afeta os negdcios de uma
organizacdo e direciona as a¢Ges de marketing. Introdugcdo aos conceitos e principios de um
sistema de informacdo organizacional eficaz como base de qualquer analise e decisdo de

marketing.

Bibliografia Basica:
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12.ed. S3o Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006. 750 p.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000. 626 p.

KOTLER, Philip. Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos. Sao Paulo: Pearson Prentice

Hall, 2005. 406 p.

Bibliografia Complementar:
HOOLEY, Graham J.; SUNDERS, John A.; PIERCY, Nigel F. Estratégia de marketing e posicionamento

competitivo. Sao Paulo, SP: Pearson Prentice Hall, 2011. 439 p.

MINADEO, Roberto. Gestdo de marketing: fundamentos e aplicacGes. Sdo Paulo: Atlas, 2008. 464

p.

COBRA, Marcos. Marketing basico: uma abordagem brasileira. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997. 552 p.
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SANDHUSEN, Richard L. Marketing basico. Sdo Paulo: Saraiva, 2000. 493 p.

BASTA, Darci (Et al). Fundamentos de marketing. Rio de Janeiro: FGV - Fundacdo Getulio Vargas,
2006. 148 p.

Disciplina:

TRABALHO INTEGRADO MULTIDISCIPLINAR MIX 111

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 120h
39 Especifico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: 80h
Ementa:

Trabalho interdisciplinar, envolvendo as disciplinas do 32. Semestre, com base na atuac¢do do
profissional de Comunicagdo Social, observando-se as tendéncias de mercado. Utilizacdo de
ferramentas e do conteudo da Comunicacdo Social, especialmente de pesquisa, para
desenvolvimento da escrita e da oralidade. Ferramentas para o aprendizado do trabalho em
equipe e do gerenciamento de conflitos internos e externos, além de instrumentos para

aperfeicoamento do relacionamento interpessoal.

Bibliografia Basica:
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12.ed. S3o Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006. 750 p.

RAMALHO, José Antbnio. Midias sociais na pratica. Sdo Paulo: Elsevier, 2010. 246p.

COSTA, Antonio Roque; CRESCITELLI, Edson. Marketing promocional para mercados

competitivos: planejamento, implementacdo, controle. S3o Paulo: Atlas, 2002. 371 p.

Bibliografia Complementar:

CESAR, Newton. Direcdo de arte em propaganda. Brasilia: Senac, 2006. 253 p.

KOTLER, Philip. Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos. Sao Paulo: Pearson Prentice
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Hall, 2005. 406 p

HURLBURT, Allen. Layout: o design da pdagina impressa. S3o Paulo: Nobel, 1999. 158 p.

BAUER, Martin W. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual pratico. 4 ed.

Petrdpolis: Vozes, 2005. 516 p.

CRESPO, Antonio Arnot. Estatistica facil. 19 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2009. 218 p

42 SEMESTRE

Disciplina:

PESQUISA DE MERCADO E DE OPINIAO

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
40 Especifico Teoria: 40h Pratica: 40h AC: -
Ementa:

Abordagem instrumental e pratica, visando os conceitos bdsicos das diferentes aplicacdes do
conhecimento metodoldgico e estatistico em pesquisas de Mercado, de Marketing e de
Comunicagao, trabalhando o planejamento, execucdao e controle de projetos de pesquisa

guantitativo e qualitativo para o embasamento da tomada de decisdes e planejamento.

Bibliografia Basica:
MCDANIEL JR., Carl; GATES, Roger. Fundamentos de pesquisa de marketing. 2 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 2005. 312 p.

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos de. Pesquisa de marketing: conceitos e
metodologias. 4.ed. S3o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007. 272 p. ISBN 8576050838.

AAKER, David A.; KUMAR, Vinay; DAY, George S. Pesquisa de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2004. 745 p.

Bibliografia Complementar:
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MCDANIEL, Carl; GATES, Roger. Pesquisa de marketing. Sao Paulo: Thomson, 2003. 562 p

BAUER, Martin W. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual prético. 6.ed.

Petrdpolis: Vozes, 2007. 516 p.

MALHOTRA, Naresh K. (Et al). Introducdo a pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2005.
428 p.

DUARTE, Jorge. Métodos e técnicas de pesquisa em comunicac¢do. Sdo Paulo: Atlas, 2005. 380 p..

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5 ed. S3o Paulo: Atlas, 1999. 206 p.

Disciplina:

PRODUCAO GRAFICA

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
49 Especifico Teoria: 40h Pratica: 40h |AC: ----
Ementa:

Teoria, pratica e técnica dos elementos de produgdo grafica envolvidos no desenvolvimento de
projetos graficos, tais como desenvolvimento de impressos e pecas graficas diversas, construcdo e
preparacdo de arquivos para arte-final. Abordagem sobre diversos processos de impressao, seus
usos, recursos, caracteristicas especificas e aplicacBes pelos profissionais de comunicagdo e

marketing.

Bibliografia Basica:

BAER, Lorenzo. Producdo grafica. 6. ed. Sdo Paulo: Senac, 2005. 280 p.

CESAR, Newton. Direcdo de arte em propaganda. Brasilia: Senac, 2006. 253 p.

RIBEIRO, Milton. Planejamento visual grafico. 10. ed. Brasilia: LGE, 2007. 498 p.

Bibliografia Complementar:

COLLARO, Antonio Celso. Projeto grafico: teoria e pratica da diagramacao. 4 ed. Sao Paulo, SP:
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Summus, 2000. 181 p. (Novas buscas em comunicagao)

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodindmica das cores em comunicagao. 5
ed. Sdo Paulo, SP: Edgard Bliicher, 2006. 173 p.

WILLIANS, Robin. Design para quem ndo é designer: no¢des basicas de planejamento visual. 2 ed.

Sao Paulo: Callis, 2005. 191 p.

GUIMARAES, Luciano. A cor como informagdo: a construgdo biofisica, linguistica e cultural da

simbologia das cores. 3.ed. Sdo Paulo: Annablume, 2004. 147 p.

MARTINS, Nelson. A imagem digital na editoracdao: manipulacdo, conversdo e fechamento de

arquivos. Rio de Janeiro: Editora Senac, 2009. 141p.

Disciplina:

PSICOLOGIA E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h
49 Basico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Conceitos psicoldgicos, mecanismos psicoldgicos do consumo. Compreensao e caracterizagdo do
consumidor no mundo atual, seu estilo de vida na sociedade de consumo e o0 seu processo
decisério de compra. Teorias de consumo e suas principais abordagens, através dos aspectos
socioldgicos e econdmicos, bem como de suas influéncias na pratica mercadoldgica e publicitaria

aplicada aos produtos.

Bibliografia Basica:

GADE, Christiane. Psicologia do consumidor e da propaganda. Sao Paulo, SP: EPU, 1998. 269 p.

BOCK, Ana Mercés Bahia; FURTADO, Odair; TEIXEIRA, Maria de Lourdes Trassi. Psicologias: uma

introducdo ao estudo de psicologia. 13 ed. Sao Paulo: Saraiva, 2005-2006, c1999. 368 p.
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KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo: Pearson

Prentice Hall, 2000. 764 p.

Bibliografia Complementar:
ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do consumidor. Rio
de Janeiro: LTC - Livros Técnicos e Cientificos, 2000. 641 p.

GIGLIO, Ernesto Michelangelo. O comportamento do consumidor. 3 ed. S3o Paulo: Thomson

Learning, 2005. 245 p.

TELES, Maria Luiza Silveira. O que é psicologia. Sdo Paulo: Brasiliense, 2003. 70 p.

GUARESCHI, Pedrinho A. Os construtores da informagdo: meios de comunicagdo, ideologia e

ética. 2.ed. Petrépolis: Vozes, 2003. 380 p.

SOLOMON, Michael R.Comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. S3o

Paulo: Bookman, 2002. 446 p.

Disciplina:

FOTOGRAFIA

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h

49 Especifico Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

Abordagem tedrica e pratica sobre fotografia, oferecendo conhecimento essencial para produgao
e analise fotografica. Equipamento fotografico (camera de visor direto e reflex analdgica) e seus
componentes (caracteristicas e func¢des); laboratério preto e branco (material fotossensivel —
revelacdo e ampliacdo); iniciacdo a composicio e sintaxe de linguagem visual; géneros
fotograficos (com énfase na fotografia publicitaria e autoral). Produgdo de projetos integrados,
multi e interdisciplinares (edicdo e montagem de exposi¢do), tendo em vista o suporte analdgico.
Ferramentas e técnicas bdsicas de fotografia social e institucional. Ambientagdo pratica em
estudio e externa, envolvendo a criagdo, producdo e realizacdo fotografica. Promocdo de

discussdo sobre a técnica, a estética e o conceito da fotografia empresarial.
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Bibliografia Basica:
MEDEIROS, Newton. Estudio na pratica: 70 esquemas de luz prontos para usar. 2. ed. Sdo Paulo,

SP: Europa, 2009. 161 p. (Biblioteca Fotografe

HEDGECOE, John. O novo manual de fotografia: guia completo para todos os formatos. 4. ed. Sdo

Paulo, SP: Editora Senac Sao Paulo, 2013. 416 p.

HURTER, Bill. A luz perfeita: guia de iluminagdo para fotdgrafos. 3. ed. Santa Catarina: Editora

Photos, 2010. 260 p.

Bibliografia Complementar:

FOLTS, James A. Manual de fotografia. Sdo Paulo, SP: Cengage learning, 2011. 412 p.

TARNOCZY JUNIOR, Ernesto. Arte da composicdo. 2. ed. Santa Catarina: Editora Photos, 2010. 169

p.

COSTA, Helouise. A fotografia moderna no Brasil. Sdo Paulo, SP: Cosac & Naify, 2004. 221 p.

DAVIS, Harold. Criatividade em preto e branco: dicas e técnicas de fotografia digital. Rio de

Janeiro: Alta Books, 2011. 39 p.

FLUSSER, Vilém. Filosofia da caixa preta: ensaios para uma futura filosofia da fotografia. Rio de

Janeiro: Relume-Dumar3, 2002. 82 p.

Disciplina:

TECNICAS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
40 Profissionalizante Teoria: 80h Pratica: --- |AC: -—--
Ementa:

Conceitos de Publicidade e Propaganda e suas aplicabilidades em Comunica¢do Social.

Campanhas institucionais. As fun¢bes da propaganda. Casos de comunicagdo integrada de
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marketing e campanhas publicitarias.

Bibliografia Basica:
PINHO, José Benedito. Propaganda institucional: usos e funcdes da propaganda em relagbes

publicas. Sdo Paulo: Summus, 1990. 165 p. (Novas buscas em comunicagao; 35)

SAMPAIO, AntoOnio José. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e

empresas de sucesso. 3 ed. S3o Paulo: Campus, 2003. 390 p.

SHIMP, Terence A. Propaganda e promocao: aspectos complementares da comunicacdo integrada

de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002. 539 p.

Bibliografia Complementar:
KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo: Pearson

Prentice Hall, 2000. 764 p.

OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

LUPETTI, Marcélia. Planejamento de comunicacdo. 3 ed. Sdo Paulo: Futura, 2000. 211 p.

PINHEIRO, Dida. Comunicacao integrada de marketing: gestao dos elementos de comunicacao:

suporte as estratégias de marketing e de negdcios da empresa. Sdo Paulo: Atlas, 2005. 209 p.

Periddicos: MEIO & MENSAGEM. Sao Paulo Meio & Mensagem,1976--. .

Disciplina:

TRABALHO INTEGRADO MULTIDISCIPLINAR MIX IV

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 120h
40 Especifico Teoria: 40h Pratica: --- | AC: 80h
Ementa:

Trabalho interdisciplinar, envolvendo as disciplinas do 42. Semestre, com base na atuacdo do
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profissional de Comunicagdo Social, observando-se as tendéncias de mercado. Utilizacdo de
ferramentas e do conteddo da Comunicacdo Social, especialmente de pesquisa, para
desenvolvimento da escrita e da oralidade. Ferramentas para o aprendizado do trabalho em
equipe e do gerenciamento de conflitos internos e externos, além de instrumentos para

aperfeicoamento do relacionamento interpessoal.

Bibliografia Basica:
HEDGECOE, John. O novo manual de fotografia: guia completo para todos os formatos. 4. ed. Sdo
Paulo, SP: Editora Senac Sao Paulo, 2013. 416 p.

CESAR, Newton. Dire¢do de arte em propaganda. Brasilia: Senac, 2006. 253 p.

RIBEIRO, Milton. Planejamento visual grafico. 10. ed. Brasilia: LGE, 2007. 498 p.

Bibliografia Complementar:
MEDEIROS, Newton. Estudio na pratica: 70 esquemas de luz prontos para usar. 2. ed. Sdo Paulo,
SP: Europa, 2009. 161 p.

BAER, Lorenzo. Producdo grafica. 6. ed. Sdo Paulo: Senac, 2005. 280 p.

MCDANIEL JR., Carl; GATES, Roger. Fundamentos de pesquisa de marketing. 2 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 2005. 312 p.

GADE, Christiane. Psicologia do consumidor e da propaganda. Sdo Paulo, SP: EPU, 1998. 269 p.

SAMPAIO, Antbnio José. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e

empresas de sucesso. 3 ed. S3o Paulo: Campus, 2003. 390 p.

SHIMP, Terence A. Propaganda e promocado: aspectos complementares da comunicac¢do integrada

de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002. 539 p.

52 SEMESTRE
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Disciplina:

MIDIA

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h

5@ Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Conceitos basicos de midia e sua evolucdo no contexto de comunicacdo e marketing.
Investimentos em midia no Brasil e no mundo. Andlises sobre as novas tecnologias e a
convergéncia dos meios. Os principais meios de comunicagdo, seus aspectos positivos e negativos
preponderantes na elaboracdo do planejamento estratégico de midia. Conceitos bdsicos e
avancados de midia. Técnicas de midia: cobertura, audiéncia, GRP, C P M e frequéncia média.
Objetivos. Publico-alvo. A importancia da midia no mix de Comunicacdo Integrada (CIM).
Globalizacdo nos processos midiaticos da comunicacdo. Conhecimento institucional e operacional
dos institutos especializados de pesquisa de midia e de informag¢des genéricas. Elaboragcdo do

planejamento de midia.

Bibliografia Basica:
TAMANAHA, Paulo. Planejamento de midia: teoria e experiéncia. Sdo Paulo, SP: Pearson Prentice

Hall, 2006. 230 p.

VERONEZZI, José Carlos. Midia de A a Z: conceitos, critérios e férmulas dos 60 principais termos de

midia. 3. ed. Sdo Paulo, SP: Flight, 2009. 344 p.

BARBAN, Arnold M.; CRISTOL, Stevem M.; KOPEC, Frank J. A esséncia do planejamento de midia:

um ponto de vista mercadolégico. Sdo Paulo: Nobel, 2000. 159 p.

Bibliografia Complementar:
JONES, John Philip. A publicidade como negdcio: operacgdes, criatividade, planejamento de midia e

comunicagdes integradas. Sdo Paulo: Nobel, 2003, c2002. 512 p.

SISSORS, Jack Z.; BUMBA, Lincoln J. Planejamento de midia: aferi¢cbes, estratégias e avaliacOes.

Sao Paulo: Nobel, 2001. 498 p.

ZELTNER, Hebert. Gerenciamento de midia: ajudando o anunciante a ampliar seus conhecimentos

em midia. Sdo Paulo: Nobel, 2001. 109 p.
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OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

ARNHEIM, Rudolf. Arte e percepgdo visual: uma psicologia da visdo criadora: nova versdo. Sdo

Paulo: Thomson Learning, 2006. 503 p.

Disciplina:

RESPONSABILIDADE SOCIAL, ETICA E LEGISLAGCAO EM PUBLICIDADE

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
5¢ Profissionalizante Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Conceituacdo de responsabilidade social. As acdes das organizacdes/empresas caracterizadas
como responsabilidade social. Publicidade e propaganda e a elaboragdo e andlise de projetos
sociais e captacdo de recursos. A atuacdo do setor publico, setor privado e Terceiro Setor e as
politicas de educacdo ambiental. Analise da diferenca entre ética e moral e a producdo de valores
na sociedade contemporanea. Estudo da Comunicagdo Social e seus valores éticos. A ética no
mercado de trabalho e nas organizacdes, analisando o exercicio da profissdo. Os direitos
humanos, a sustentabilidade e o meio ambiente. Apresentagdo e discussdo do Cédigo de Etica do
publicitario e a legislacdo existente. O Cédigo de Protecdo e Defesa do Consumidor e suas
implicacdes na publicidade e propaganda. As influéncias na vida social, corporativa, enfatizando-
se a importancia das normas na vida profissional e sua aplicabilidade no campo da comunicac¢do

social.

Bibliografia Basica:
ASHLEY, Patricia Almeida (Coord). Etica e responsabilidade social nos negdcios. 2.ed. Sdo Paulo:

Saraiva, 2005. 340 p

SROUR, Robert Henry. Etica empresarial: a gestdo da reputacdo. 2.ed. Rio de Janeiro: Elsevier,

2003. 411 p.

VALLS, Alvaro L. M. O que é ética. 9.ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994. 82 p.
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Bibliografia Complementar:

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001. 258 p.

CHAUI, Marilena. Convite a filosofia. 13. ed. S3o Paulo, SP: Editora Atica, 2008. 424 p.

CRUZ, Célia Meirelles; ESTRAVIZ, Marcelo. Captacdo de diferentes recursos para organizacdes sem

fins lucrativos. Sdo Paulo: Global, 2000. 158 p.

MELO NETO, Francisco Paulo de. Gestao da responsabilidade social corporativa: o caso brasileiro:
da filantropia tradicional a filantropia de alto rendimento e ao empreendedorismo social. 2 ed.

Rio de Janeiro: Qualitymark, 2004. 229 p.

SROUR, Robert Henry. Poder, cultura e ética nas organizagdes. Rio de Janeiro: Campus, 2005. 337

p.

Disciplina:

DIRECAO DE ARTE E REDAGAO PUBLICITARIA |

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
59 Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

Desenvolvimento da identidade visual empresarial através da criacdo de nome, conceito,
logomarca e slogan, padronizando a identidade em manual de identidade prevendo as diversas
aplicacdes da marca. Criagdo de campanha de lancamento da marca no mercado, com
posicionamento, conceito e adequag¢do do tema de acordo com a particularidade do produto. As
funcdes e objetivos da propaganda. Tipos de propaganda ou campanha (propaganda comercial e
institucional), slogan e apelos utilizados na propaganda (o apelo racional e apelo emocional). O
estudo das recompensas (a recompensa sensorial, social e de satisfacdo do ego). Caracteristicas
semanticas, sintaticas e fonoldgicas do texto publicitario. Linguagem figurada e intertextualidade

na propaganda.

Bibliografia Basica:

MARTINS, Zeca. Redagdo publicitaria: a pratica na pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2006. 177 p.
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CESAR, Newton. Direcdo de arte em propaganda. Brasilia: Senac, 2006. 253 p.

CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolugdo do texto publicitdrio: a associacdo de palavras como

elemento de seducdo na publicidade. 3 ed. Sao Paulo: Futura, 2002. 185 p

Bibliografia Complementar:

FIGUEIREDO, Celso. Redagdo publicitdria: seducdo pela palavra. S3o Paulo: Thomson Learning,

2005. 138 p.

BARRETO, Roberto Menna. Criatividade em propaganda. 12 ed. S3o Paulo: Summus, 2004. 283 p.

LADEIRA, Julieta de Godoy. Criacdo de propaganda. 4 ed. S3o Paulo: Global, 1997. 111 p.

BIGAL, Solange. O que é criagdo publicitaria: ou (o estético na publicidade). 2 ed. Sdo Paulo:

Nobel, 1998. 103 p.

WAITEMAN, Flavio. Manual pratico de criacdo publicitaria: o dia-a-dia da criagdo em uma agéncia.

Sao Paulo: Nobel, 2006. 159 p.

Disciplina:

PRODUGAO PUBLICITARIA EM RADIO E TV

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
5¢ Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

Abordagem instrumental e pratica dos conceitos elementares que envolvem a criagdo publicitdria
e a producdo eletrénica aplicadas as midias radio e tv. Desenvolvimento do espirito analitico e
critico no estudo dos sons e das imagens traduzindo a ideologia do sonoro e do visual na
propaganda. A criagdo e o desenvolvimento do cinema e da televisdo enquanto midias: historia,
linguagem, possibilidades técnicas e estéticas, processo de producdo e a relacéo do
desenvolvimento de conteldos criticos e alienantes dentro do contexto sécio-politico-econémico

atual.
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Bibliografia Basica:
BARRETO, Tiago. Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro para filme publicitario. Sdo Paulo:

Senac, 2004. 135 p.

KELLISON, Cathrine. Producdo e diregdo para TV e video. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. 419 p.

MCLEISH, Robert. Producdo de radio: um guia abrangente de producdo radiofénica. 4. ed. Sao

Paulo, SP: Summus, 2001. 242 p.

Bibliografia Complementar:

CARDOSO, Marcelo. Comunicagdo e cultura do ouvir. Sdo Paulo, SP: Pléiade, 2012. 494 p.

MUSBURGER, Robert B. Roteiro para midia eletronica: tv, rddio, animagdo e treinamento

corporativo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2008. 301 p.

PRADO, Magaly. Histdria do rddio no Brasil. Sdo Paulo, SP: Da Boa Prosa, 2012. 479 p.

BONASIO, Valter. Televisdao: manual de produgdo e diregao. Belo Horizonte: Leitura, 2002. 408 p.

MARCONDES, Reynaldo Cavalheiro. Histérias que o radio ndo contou: do Galena ao Digital,

desvendando a radiofusdo no Brasil e no mundo. 5 ed. Sdo Paulo: Negécio, 2001. 312 p.

Disciplina:

ORGANIZAGCAO DE EVENTOS

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 40h
59 Especifico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Abordagem conceitual, instrumental e pratica sobre os objetivos, estrutura de planejamento e
tipos de eventos. Conhecimento dos conceitos bdsicos da organizacdo de eventos, cerimonial e
protocolo. Desenvolvimento de eventos, propiciando experiéncia prdtica aos alunos dentro da

instituicao.
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Bibliografia Basica:
MATIAS, Marlene. Organizacdo de eventos: procedimentos e técnicas. 3 ed. Barueri: Manole,

2004. 157 p.

MEIRELLES, Gilda Fleury. Tudo sobre eventos. Sdo Paulo: STS, 1999. 217 p.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagGes publicas na comunicagdo

integrada. Sdo Paulo: Summus, 2003. 417 p. (Novas buscas em comunicagao; 69)

Bibliografia Complementar:
TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicacdo organizacional e politica. 2. ed. Sdo Paulo:

Cengage Learning, 2010. 314p.

FRANCA, Fabio. Publicos: como identificd-los em uma nova visdo estratégica: business

relationship. Sdo Caetano do Sul: Difusdo, 2004. 159 p.

CESCA, Cleuza G. Gimenes. Organizagdao de eventos: manual para planejamento e execug¢do. Sdo

Paulo: Summus, 1997. 166 p.

MAFEI, Maristela. Assessoria de imprensa: como se relacionar com a midia. 2 ed. S3o Paulo:

Contexto, 2005. 127 p.

OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

Disciplina:

TRABALHO INTEGRADO MULTIDISCIPLINAR MIX V

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 120h
5¢ Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: --- | AC: 80h
Ementa:

Trabalho interdisciplinar, envolvendo as disciplinas do 52. Semestre, com base na atuacdo do
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profissional de Comunicagdo Social, observando-se as tendéncias de mercado. Utilizacdo de
ferramentas e do conteddo da Comunicacdo Social, especialmente de pesquisa, para
desenvolvimento da escrita e da oralidade. Ferramentas para o aprendizado do trabalho em
equipe e do gerenciamento de conflitos internos e externos, além de instrumentos para

aperfeicoamento do relacionamento interpessoal.

Bibliografia Basica:
TAMANAHA, Paulo. Planejamento de midia: teoria e experiéncia. Sdo Paulo, SP: Pearson Prentice
Hall, 2006. 230 p.

MARTINS, Zeca. Redagdo publicitaria: a pratica na pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2006. 177 p.

CESAR, Newton. Dire¢do de arte em propaganda. Brasilia: Senac, 2006. 253 p.

Bibliografia Complementar:
VERONEZZI, José Carlos. Midia de A a Z: conceitos, critérios e formulas dos 60 principais termos de

midia. 3. ed. S3o Paulo, SP: Flight, 2009. 344 p.

BARBAN, Arnold M.; CRISTOL, Stevem M.; KOPEC, Frank J. A esséncia do planejamento de midia:

um ponto de vista mercadoldgico. Sao Paulo: Nobel, 2000. 159 p.

ASHLEY, Patricia Almeida (Coord). Etica e responsabilidade social nos negécios. 2.ed. Sdo Paulo:

Saraiva, 2005. 340 p

KELLISON, Cathrine. Producdo e direcdo para TV e video. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. 419 p.

MCLEISH, Robert. Producdo de radio: um guia abrangente de produgdo radiofénica. 4. ed. Sdo

Paulo, SP: Summus, 2001. 242 p.

62 SEMESTRE
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Disciplina:

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h
62 Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Abordagem instrumental e pratica sobre os conceitos basicos do plano de marketing, sua
utilizacdo na obtengdao de vantagem competitiva, bem como as caracteristicas e detalhamentos
de um planejamento bem estruturado. Conhecimento dos aspectos criticos para a reda¢do do

plano por meio de estudo de exemplos de estruturas eficazes.

Bibliografia Basica:
KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. S3o Paulo: Pearson

Prentice Hall, 2000. 764 p.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas de. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e

praticas. 23 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007. 335 p.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. S3o Paulo:
Saraiva, 2000. 626 p.

Bibliografia Complementar:
HOOLEY, Graham J.; SUNDERS, John A.; PIERCY, Nigel F. Estratégia de marketing e posicionamento

competitivo. Sdo Paulo, SP: Pearson Prentice Hall, 2011. 439 p.

SKACEL, Robert K. Plano de marketing: como prepara-lo: o que ele deve conter. Sdo Paulo: Nobel,

1992. 82 p.

PORTER, Michael. Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho superior. Rio de

Janeiro: Campus, 2004. 512 p.

KOTLER, Philip. Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos. Sdo Paulo: Pearson Prentice

Hall, 2005. 406 p.

MINADEO, Roberto. Gestdao de marketing: fundamentos e aplicagdes. Sdo Paulo: Atlas, 2008. 464
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Disciplina:

COMUNICAGAO INTERNA E ASSESSORIA DE IMPRENSA

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
69 Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Conceituagdo e importancia da comunicacdo interna e do Endomarketing nas organizagdes.
Ferramentas para tornar o profissional em um agente de mudancas. Trabalho de equipe e sua
importancia. Papel da comunicacdo interna nas organizacGes. A imprensa como publico
estratégico. Estrutura e perfil dos diferentes veiculos de comunicacdo de massa e as formas de
relacionamento estratégico das organizagdes com os mesmos. Etica no relacionamento com a

imprensa. Opinido Publica e a imprensa. Gerenciamento de crises e treinamento de porta voz.

Bibliografia Basica:
BEKIN, Saul Faingaus. Endomarketing: como praticd-lo com sucesso. Sao Paulo: Pearson Education

do Brasil, 2004. 186 p.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na comunicacdo

integrada. S3o Paulo: Summus, 2003. 417 p.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicagdo organizacional e politica. 2. ed. S3o Paulo:

Cengage Learning, 2010. 314p.

Bibliografia Complementar:
BRUM, Analisa de Medeiros. Endomarketing como estratégia de gestdo: encante seu cliente

interno. 3 ed. Porto Alegre: L&PM, 2005. 178 p.

BEKIN, Saul Faingaus. Endomarketing: como pratica-lo com sucesso. S3o Paulo: Pearson Prentice

Hall, 2004. 186 p.
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VIA, Sarah Chudic da. Opinido publica: técnica de formagdo e problemas de controle. Sdo Paulo:

Loyola, 1983. 100 p.

DIAS, Vera. Como virar noticia: e ndo se arrepender depois. Rio de Janeiro: Objetiva, 1994. 133 p.

NOGUEIRA, Nemércio. Media training: melhorando as relagGes da empresa com os jornalistas. 4

ed. Sdo Paulo: Cultura, 2006. 120 p.

Disciplina:

DIRECAO DE ARTE E REDACAO PUBLICITARIA I

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
69 Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

Aspecto tedrico e pratico dos principais conceitos de Dire¢do de Arte Publicitaria e estudo do
processo de persuasdo. Conceito de cédigos verbais e ndo verbais. Principios basicos da direcdo
de arte para a midia impressa. Técnicas de redagao publicitdria para o raddio, bem como os tipos
de mensagens para este meio. Caracteristicas da linguagem publicitaria de TV: texto e linguagem

nao verbal.

Bibliografia Basica:
FIGUEIREDO, Celso. Redagdo publicitaria: seducdo pela palavra. Sdo Paulo: Thomson Learning,
2005. 138 p.

BARRETO, Roberto Menna. Criatividade em propaganda. 12 ed. S3o Paulo: Summus, 2004. 283 p.

MARTINS, Zeca. Redagdo publicitaria: a pratica na pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2006. 177 p.

Bibliografia Complementar:
CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolugdo do texto publicitario: a associacdo de palavras como

elemento de seducdo na publicidade. 3 ed. Sdo Paulo: Futura, 2002. 185 p. ISBN 8574130214.

CORREA, Roberto. Contato imediato com planejamento de propaganda. 4 ed. S3o Paulo: Global,
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1990. 173 p.

CESAR, Newton. Dire¢do de arte em propaganda. Brasilia: Senac, 2006. 253 p.

LADEIRA, Julieta de Godoy. Criagdo de propaganda. 4 ed. S3o Paulo: Global, 1997. 111 p.

BIGAL, Solange. O que é criagdo publicitaria: ou (o estético na publicidade). 2 ed. Sdo Paulo:

Nobel, 1998. 103 p.

Disciplina:

PLANEJAMENTO INTEGRADO DE COMUNICAGAO

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h
62 Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

A disciplina apresenta o planejamento integrado de comunicagdo, considerando todas as

ferramentas da comunicac¢do integrada ao marketing.

Bibliografia Basica:
OGDEN, James R. Comunicagdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

SHIMP, Terence A. Propaganda e promocgao: aspectos complementares da comunicagao integrada

de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002. 539 p.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edigdo do novo milénio. S3o Paulo: Pearson

Prentice Hall, 2000. 764 p.

Bibliografia Complementar:
KELLER, Kevin Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo: Pearson

Pretince Hall, 2006. 289 p.

LUPETTI, Marcélia. Gestdao estratégica da comunicacdao mercadoldgica. Sao Paulo: Thomson
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Learning, 2007. 209 p.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. S3o Paulo:
Saraiva, 2000. 626 p.

CORREA, Roberto. Contato imediato com planejamento de propaganda. 4 ed. S3o Paulo: Global,

1990. 173 p.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 7 ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson

Learning, 1998. 469 p.

Disciplina:

GESTAO DE AGENCIAS

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h
62 Profissionalizante Teoria: 20h Pratica: 20h AC: ----
Ementa:

Estruturacdo e controles da agéncia de propaganda. Politica de recursos humanos. Administracdo
orcamentaria da agéncia. Explorar os negdcios da publicidade ja existentes e explorar outros
ainda ndo usados. Desenvolvimento de campanhas publicitarias em todos os seus aspectos e
atividades relacionadas a agéncia. Negociacdao e producdo de anuncios junto a fornecedores.
Planejamento, negociacdo e compra de midia. Verificacdo nos veiculos de comunicacdo o

cumprimento dos planos de midia.

Bibliografia Basica:
DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: transformando ideias em negdcios. 2. ed. Rio

de Janeiro: Elsevier, 2005. 293 p.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunica¢do organizacional e politica. 2. ed. Sdo Paulo:

Cengage Learning, 2010. 314p.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo: Pearson
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Prentice Hall, 2000. 764 p.

Bibliografia Complementar:
LUPETTI, Marcélia. Gestdao estratégica da comunicacdo mercadoldgica. Sdo Paulo: Thomson

Learning, 2007. 209 p.

SAMPAIO, AntoOnio José. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e

empresas de sucesso. 3 ed. Sdo Paulo: Campus, 2003. 390 p.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 7 ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson

Learning, 1998. 469 p.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. Gestdao de marketing e comunica¢do: avangos e aplica¢des. 2. ed. S3o

Paulo, SP: Saraiva, 2011. 783 p.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na comunicagdo

integrada. Sao Paulo: Summus, 2003. 417 p.

Disciplina:

TRABALHO INTEGRADO MULTIDISCIPLINAR MIX VI

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 120h
69 Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: --- |AC: 80h
Ementa:

Trabalho interdisciplinar, envolvendo as disciplinas do 62. Semestre, com base na atuacdo do
profissional de Comunicacdo Social, observando-se as tendéncias de mercado. Utilizacdo de
ferramentas e do conteudo da Comunicagdo Social, especialmente de pesquisa, para
desenvolvimento da escrita e da oralidade. Ferramentas para o aprendizado do trabalho em
equipe e do gerenciamento de conflitos internos e externos, além de instrumentos para

aperfeicoamento do relacionamento interpessoal.

Bibliografia Basica:

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. S3o Paulo: Pearson
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Prentice Hall, 2000. 764 p.

OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: transformando ideias em negdcios. 2. ed. Rio

de Janeiro: Elsevier, 2005. 293 p.

Bibliografia Complementar:
OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e

praticas. 23 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007. 335 p.

SHIMP, Terence A. Propaganda e promogao: aspectos complementares da comunicac¢do integrada

de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002. 539 p.

BARBAN, Arnold M.; CRISTOL, Stevem M.; KOPEC, Frank J. A esséncia do planejamento de midia:

um ponto de vista mercadolégico. Sdo Paulo: Nobel, 2000. 159 p.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000. 626 p.

BEKIN, Saul Faingaus. Endomarketing: como praticd-lo com sucesso. Sdo Paulo: Pearson Education

do Brasil, 2004. 186 p.
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72 SEMESTRE

Disciplina:

PESQUISA DIRECIONADA APLICADA

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
79 Especifico Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

Histdrico das pesquisas de mercado. Principais aspectos metodolégicos e técnicos da pesquisa
mercado. Principais tipos de pesquisas atuais, destacando produtos; vendas; habitos de consumo;
lancamento de produtos; recall. A elaboracdo do anteprojeto e projeto de pesquisa do Projeto de
Comunicac¢do Integrado — P.C.l, incluindo todas as etapas desde o planejamento a aplicagao de

campo.

Bibliografia Basica:
AAKER, David A.; KUMAR, Vinay; DAY, George S. Pesquisa de marketing. 2. ed. S3o Paulo: Atlas,
2004. 745 p.

BAUER, Martin W. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual pratico. 6.ed.

Petrépolis: Vozes, 2007. 516 p.

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos de. Pesquisa de marketing: conceitos e

metodologias. 4.ed. S3o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007. 272 p.

Bibliografia Complementar:
LOPES, Maria Immacolata Vassalo de. Pesquisa em comunicagdo. 7.ed. S3o Paulo: Loyola, 2003.
171 p.

METODOS de pesquisa nas rela¢des sociais. 2 ed. Sdo Paulo: EPU, 1987.

SEVERINO, Antonio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 22. ed. Sao Paulo: Cortez, 2002.
326 p.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999. 206 p.

CRESPO, Antonio Arnot. Estatistica facil. 19 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2009. 218 p
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Disciplina:

NEGOCIOS E FINANGAS APLICADAS

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h
79 Especifico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Estruturacdo de Orcamentos e Planos de Negdcios. Analise das demonstracdes financeiras e

gerenciais de desempenho do negécio.

Bibliografia Basica:
MATARAZZO, Dante Carmine. Analise financeira de balancos: abordagem bdsica e gerencial. 6.ed.

Sao Paulo: Atlas, 2003. 463 p .

ROSS, Stephen A.; WESTERFIELD, Randolph W.; JAFFE, Jeffrey F. Administracdo financeira. Sdo
Paulo: Atlas, 2002. 776 p.

MARION, José Carlos. Andlise das demonstracGes contabeis: contabilidade empresarial. 3.ed. Sdo

Paulo: Atlas, 2005. 306 p.

Bibliografia Complementar:

SILVA, José Pereira da. Anadlise financeira das empresas. 7.ed. S3o Paulo: Atlas, 2004. 535 p.

GITMAN, Lawrence J. Principios de administragdo financeira. 10. ed. Sao Paulo: PEARSON, 2006.
745 p.

BONOMO, Marco. Finangas aplicadas ao Brasil. 2.ed. Rio de Janeiro: FGV - Fundagdo Getulio
Vargas, 2004. 480 p.

DAMODARAN, Aswath. Finangas corporativas aplicadas: manual do usuario. Porto Alegre:

Bookman, 2002. 576 p.

MAXIMIANO, Antbnio César Amaru. Administracdo para empreendedores: fundamentos da
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criacdo e da gestdo de novos negdcios. 2. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010. 240 p.

Disciplina:

DIRECAO DE ARTE E REDACAO PUBLICITARIA 11|

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
79 Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

Aprofundamento do desenvolvimento de campanhas publicitarias institucionais e promocionais e
direcionamento para novas propostas que poderao ser aproveitadas no Projeto de Comunicagao
Integrada. Pratica redacional de pecas publicitdrias como: outdoors, malas-diretas, folhetos,
volantes e outros impressos. Estudo da técnica da Redagdo Publicitaria para material impresso, o
qgue o inclui a criacdo e producdo de pecas referentes a publicidade direta e a publicidade ao ar
livre, passando pelo estudo de suas caracteristicas, tipos de texto e técnicas de produgao.

Avaliagdo critica de pecas e campanhas por meio de técnicas de briefing.

Bibliografia Basica:
FIGUEIREDO, Celso. Redagdo publicitdria: seducdo pela palavra. S3o Paulo: Thomson Learning,
2005. 138 p.

BARRETO, Roberto Menna. Criatividade em propaganda. 12 ed. S3o Paulo: Summus, 2004. 283 p.

MARTINS, Zeca. Redacdo publicitaria: a pratica na pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2006. 177 p.

Bibliografia Complementar:
SAMPAIO, AntoOnio José. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e

empresas de sucesso. 3 ed. Sdo Paulo: Campus, 2003. 390 p

MESTRINER, Fabio. Design de embalagem: curso basico. 2 ed. Sdo Paulo: Pearson Education do

Brasil, 2004, c2002. 138 p.

WAITEMAN, Fldvio. Manual pratico de criagdo publicitaria: o dia-a-dia da criagdo em uma agéncia.

Sao Paulo: Nobel, 2006. 159 p.
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CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolucdo do texto publicitario: a associacdo de palavras como

elemento de sedugdo na publicidade. 3 ed. Sdo Paulo: Futura, 2002. 185 p. ISBN 8574130214.

CORREA, Roberto. Contato imediato com planejamento de propaganda. 4 ed. S3o Paulo: Global,

1990. 173 p.

Disciplina:

INTRODUGAO AO PROJETO DE COMUNICAGAO INTEGRADA

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 40h
7° Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

A disciplina oferece informacdes e subsidios para os alunos estruturarem o projeto de
comunicacdo integrada, com énfase em publicidade e propaganda. Orienta e oferece informacdes

sobre briefing, plano de comunica¢do, ambientes de marketing.

Bibliografia Basica:
CHURCHILL JUNIOR, Gilbert; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. S3o Paulo:
Saraiva, 2000. 626 p.

CORREA, Roberto. Contato imediato com planejamento de propaganda. 4 ed. S3o Paulo: Global,

1990. 173 p.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edigdo do novo milénio. S3o Paulo: Pearson

Prentice Hall, 2000. 764 p

Bibliografia Complementar:
SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 7 ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson

Learning, 1998. 469 p.

YANAZE, Mitsuru Higuchi. Gestao de marketing e comunicagao: avancos e aplica¢des. 2. ed. Sao
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Paulo, SP: Saraiva, 2011. 783 p.

OGDEN, James R. Comunicagdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p

SHIMP, Terence A. Propaganda e promocao: aspectos complementares da comunicacgdo integrada

de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002. 539 p.

LUPETTI, Marcélia. Gestdo estratégica da comunicacdo mercadoldgica. Sdo Paulo: Thomson

Learning, 2007. 209 p.

Disciplina:

PRODUCAO PUBLICITARIA APLICADA EM RADIO E TV

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
79 Profissionalizante Teoria: 40h Pratica: 40h AC: ----
Ementa:

Abordagem instrumental e prdtica, para aplicagdo e experimenta¢do dos conceitos adquiridos,
relacionados a producdo publicitaria para radio e televisdo, por meio de criagdo e da producgdo de

roteiros elaborados a partir de briefings reais.

Bibliografia Basica:
BARRETO, Tiago. Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro para filme publicitario. Sdo Paulo:

Senac, 2004. 135 p.

KELLISON, Cathrine. Producao e dire¢do para TV e video. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. 419 p.

MCLEISH, Robert. Produgdo de radio: um guia abrangente de produgdo radiofénica. 4. ed. Sao

Paulo, SP: Summus, 2001. 242 p. (Novas buscas em comunicacgao ; 62)

Bibliografia Complementar:

MUSBURGER, Robert B. Roteiro para midia eletrbnica: tv, radio, animag¢dao e treinamento
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corporativo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2008. 301 p.

PRADO, Magaly. Histdria do rddio no Brasil. Sdo Paulo, SP: Da Boa Prosa, 2012. 479 p.

ZETTL, Herbert. Manual de produgdo da televisdo. Sao Paulo, SP: Cengage Learning, 2011. 447 p.

MARCONDES, Reynaldo Cavalheiro. Histérias que o radio ndo contou: do Galena ao Digital,

desvendando a radiofusdo no Brasil e no mundo. 5 ed. Sdo Paulo: Negécio, 2001. 312 p.

CARDOSO, Marcelo. Comunicacao e cultura do ouvir. Sdo Paulo, SP: Pléiade, 2012. 494 p.

Disciplina:

GESTAO DE SERVICOS

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
79 Basico Teoria: --- Pratica: --- |EAD: 80h
Ementa:

Desenvolvimento e aplicacdo de estratégias de gerenciamento de servicos. Definicdo dos
diferentes tipos de servigos e analise sobre as a¢gdes de comunicagdo a serem utilizadas, de forma

a gerar resultados para a organizacdo e satisfacdo ao consumidor/cliente.

Bibliografia Basica:
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Qualidade total em servicos:: conceitos, exercicios, casos praticos. 6.

ed. S3o Paulo, SP: Editora Atlas, 2008. 223 p.

ROSS, Stephen A.; WESTERFIELD, Randolph W.; JAFFE, Jeffrey F. Administracdo financeira. Sdo
Paulo: Atlas, 2002. 776 p.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. 2004. 367 p.

Bibliografia Complementar:
LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servicos: marketing e gestdo. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.
416 p.
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LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena empresa. 6. ed. Sdo Paulo,

SP: Editora Atlas, 2011. 164 p.

MAXIMIANO, Antonio César Amaru. Administracdo para empreendedores: fundamentos da

criacdo e da gestdo de novos negdcios. 2. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010. 240 p.

SILVA, José Pereira da. Anadlise financeira das empresas. 7.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004. 535 p.

GITMAN, Lawrence J. Principios de administracdo financeira. 10. ed. Sdo Paulo: PEARSON, 2006.
745 p.

Disciplina Eletiva:

TOPICOS ESPECIAIS |

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
79 Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

A disciplina de Fotografia é trabalhada de forma tedrica e pratica com intuito de oferecer ao aluno
conhecimento essencial para producdo, solicitagdo de trabalhos e andlise fotografica.
Equipamento fotografico (reflex analédgica e digital) e seus componentes (caracteristicas e
fungdes); laboratdrio preto e branco (material fotossensivel — revelagdo e ampliagao); iniciacdo a
composicdo e sintaxe de linguagem visual; géneros fotograficos (com énfase na fotografia
publicitaria e autoral) serdao elementos essenciais. Proporciona ambientagao pratica em estudio e

externa, envolvendo a criacdo, producdo e realizacao fotografica.

Bibliografia Basica:
MEDEIRQOS, Newton. Estudio na pratica: 70 esquemas de luz prontos para usar. 2. ed. S3o Paulo,

SP: Europa, 2009. 161 p. (Biblioteca Fotografe)

HEDGECOE, John. O novo manual de fotografia: guia completo para todos os formatos. 4. ed. Sdo

Paulo, SP: Editora Senac Sao Paulo, 2013. 416 p.
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HURTER, Bill. A luz perfeita: guia de iluminacdo para fotdgrafos. 3. ed. Santa Catarina: Editora
Photos, 2010. 260 p.

Bibliografia Complementar:

FOLTS, James A. Manual de fotografia. Sdo Paulo, SP: Cengage learning, 2011. 412 p.

TARNOCZY JUNIOR, Ernesto. Arte da composicdo. 2. ed. Santa Catarina: Editora Photos, 2010. 169

p.

COSTA, Helouise. A fotografia moderna no Brasil. S3o Paulo, SP: Cosac & Naify, 2004. 221 p.

DAVIS, Harold. Criatividade em preto e branco: dicas e técnicas de fotografia digital. Rio de

Janeiro: Alta Books, 2011. 39 p.

FLUSSER, Vilém. Filosofia da caixa preta: ensaios para uma futura filosofia da fotografia. Rio de

Janeiro: Relume-Dumar3, 2002. 82 p.

Disciplina Eletiva:

COMUNICACAO SETORIAL

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h
79 Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Conceituacdo de responsabilidade social. As acbes das organizagcdes/empresas caracterizadas
como responsabilidade social. A filantropia e o terceiro setor. RelagGes Publicas e a elaboracdo e
anadlise de projetos sociais e captagado de recursos. A atuacdo integrada dos diferentes setores da

sociedade.

Bibliografia Basica:
NEVES, Roberto de Castro. Comunicacdo empresarial integrada: como gerenciar: imagem,
guestdes publicas, comunica¢do simbdlica e crises empresariais. 2 ed. Rio de Janeiro: Mauad,

2002 c2000. 275 p.
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MELO NETO, Francisco Paulo de. Gestdo da responsabilidade social corporativa: o caso brasileiro:
da filantropia tradicional a filantropia de alto rendimento e ao empreendedorismo social. 2 ed.

Rio de Janeiro: Qualitymark, 2004. 229 p.

MCINTOSH, Malcolm (Et al). Cidadania corporativa: estratégias bem-sucedidas para empresas

responsaveis. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2001. 344 p.

Bibliografia Complementar:

SROUR, Robert Henry. Poder, cultura e ética nas organizacées. Rio de Janeiro: Campus, 2005. 337

p.

DONAIRE, Denis. Gestdo ambiental na empresa. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999. 169 p.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagbes publicas na comunicacdo

integrada. S3o Paulo: Summus, 2003. 417 p.

PINHEIRO, Dida. Comunicagao integrada de marketing: gestdao dos elementos de comunicagdo:

suporte as estratégias de marketing e de negdcios da empresa. Sdo Paulo: Atlas, 2005. 209 p.

OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. S3o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p.

Disciplina Eletiva:

RELAGOES INTERNACIONAIS

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
79 Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

A disciplina procura identificar as principais caracteristicas da Sociedade Internacional
Contemporanea e seus efeitos nas RelagGes Internacionais de nossos dias e estuda a atuacgdo de

diversos organismos internacionais, assim como importantes acordos de cooperacao

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp




METROCAMP

internacional. Analisa a importancia das relagGes internacionais na Constituicdo Federal de 1988 e
identifica os dispositivos da Carta Magna que tratam de relacdes internacionais. Também estuda
aspectos do comércio exterior, fundamentais para o Pais e a repercussdo da imagem do Brasil no
exterior. Finalmente, a disciplina procura fornecer embasamento tedrico para que os alunos
possam perceber a importancia da atuacdo da drea de RelagGes Publicas no campo das Relagbes

Internacionais.

Bibliografia Basica:

MAGNOLI, Demétrio. RelagOes internacionais: teoria e histdria. Sdo Paulo: Saraiva, 2004. 370 p.

VIZENTINI, Paulo Fagundes. RelagBes internacionais do Brasil: de Vargas a Lula. 2.ed. Sdo Paulo:

Fundacdo Perseu Abramo, 2005. 127 p.

ALBUQUERQUE, José Augusto Guilhon. Relagbes internacionais contemporaneas:a ordem

mundial depois da guerra fria. Sdo Paulo: Vozes, 2005. 197 p.

Bibliografia Complementar:

FOSCHETE, Mozart. RelagGes econGmicas internacionais. Sdo Paulo: Aduaneiras, 1999. 248 p.

MAGNOLI, Demétrio. Relagdes internacionais: teoria e histdria. Sdo Paulo: Saraiva, 2004. 370 p.

ARR, Edward Hallet. Vinte anos de crise: 1919-1939: uma introdugdo ao estudo das relagdes

internacionais. 2 ed. Brasilia: UNB, 2001. 312 p.

NAPOLEONI, Claudio. Curso de economia politica. 5.ed. Rio de Janeiro: Graal, 1997. 477 p.

FRIEDE, Reis. Curso de ciéncia politica e teoria geral do Estado. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense

Universitdria, 2006. 541 p.

82 SEMESTRE

Disciplina:

PROJETO EXPERIMENTAL DE COMUNICAGAO INTEGRADA EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
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Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 360h
8¢ Profissionalizante Teoria: --- Pratica: 280h | AC: 80h
Ementa:

Desenvolvimento do projeto experimental de comunicacdo integrada, com o planejamento de
todas as etapas, incluindo levantamento de dados internos e externos, pesquisas de mercado,
diagndstico e planejamento de campanha. Apresentacdo escrita e publica do projeto para Banca

Examinadora.

Bibliografia Basica:
OGDEN, James R. Comunicacdo integrada de marketing: modelo pratico para um plano criativo e

inovador. S3ao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2003. 144 p

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo: Pearson

Prentice Hall, 2000. 764 p

SHIMP, Terence A. Propaganda e promogao: aspectos complementares da comunicagao integrada

de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002. 539 p.

Bibliografia Complementar:
KELLER, Kevin Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo: Pearson

Pretince Hall, 2006. 289 p.

LUPETTI, Marcélia. Gestdao estratégica da comunicagdo mercadoldgica. Sdo Paulo: Thomson

Learning, 2007. 209 p.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. S3o Paulo:
Saraiva, 2000. 626 p.

CORREA, Roberto. Contato imediato com planejamento de propaganda. 4 ed. S3o Paulo: Global,

1990. 173 p.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 7 ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson

Learning, 1998. 469 p.
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Disciplina:

TECNICAS DE APRESENTAGAO

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 40h
8¢ Basico Teoria: 40h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Técnicas que permitem o uso adequado da comunicacdo como ferramenta para auxilio na
apresentacdo de ideias e projetos. Conjunto de teorias, métodos e técnicas de pesquisas
cientificas, adquirindo embasamento tedrico/pratico suficiente para a elaboracdo de projetos de

pesquisa e de monografias.

Bibliografia Basica:
POLITO, Reinaldo. Como falar corretamente e sem inibi¢des. 111.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2006. 312

p.

WEIL, Pierre. O corpo fala: a linguagem silenciosa da comunica¢do ndo-verbal. 60 ed. Petrépolis:

Vozes, [20067]. 288 p.

SALZER, Jacques. A expressdo corporal: uma disciplina da comunicac¢do. Sdo Paulo, SP: Difel, 1982.

207 p.

Bibliografia Complementar:
BRUHNS, Heloisa Turini. O corpo parceiro e o corpo adversario. 4 ed. Campinas: Papirus, 2003.

112 p.

POLITO, Reinaldo. Venc¢a o medo de falar em publico. 8. ed. rev. atual. e ampl. S3o Paulo: Saraiva,

2009. 135 p.

GUIRAUD, Pierre. A linguagem do corpo. S3o Paulo, SP: Editora Atica, 2001. 101 p.

BEUTTENMULLER, Maria da Gléria; LAPORT, Nelly. Expressdo vocal e expressao corporal. Rio de

janeiro: Forense Universitaria, 1974. 131 p.
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BEHLAU, Maria; REHDER, Maria Inés. Higiene vocal para o canto coral. Rio de Janeiro: Revinter,

1997. 44 p.

Disciplina Eletiva:

TOPICOS ESPECIAIS Il

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h
8¢ Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Abordagem geral de conceitos e praticas relacionados a atuacdo junto as novas tendéncias do

mercado profissional de comunicagao.

Bibliografia Basica:
MCDANIEL JR., Carl; GATES, Roger. Fundamentos de pesquisa de marketing. 2 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 2005. 312 p.

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos de. Pesquisa de marketing: conceitos e
metodologias. 4.ed. S3o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007. 272 p. ISBN 8576050838.

AAKER, David A.; KUMAR, Vinay; DAY, George S. Pesquisa de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2004. 745 p.

Bibliografia Complementar:

MCDANIEL, Carl; GATES, Roger. Pesquisa de marketing. S3o Paulo: Thomson, 2003. 562 p

BAUER, Martin W. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual pratico. 6.ed.

Petrépolis: Vozes, 2007. 516 p.

MALHOTRA, Naresh K. (Et al). Introdugdo a pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2005.
428 p.
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DUARTE, Jorge. Métodos e técnicas de pesquisa em comunicac¢do. Sdo Paulo: Atlas, 2005. 380 p..

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999. 206 p.

Disciplina Eletiva:

ANIMACAO DIGITAL

Semestre: Nucleo: Carga Hordria: 80h
8¢ Especifico Teoria: 40h Pratica: 40h |AC: ----
Ementa:

Principios e fundamentos da constituicdo da imagem digital. Softwares basicos de animacdo para

video e web.

Bibliografia Basica:
AGUIAR, Fabio Calciolari. 3ds Max 2009 - Modelagem, Render, Efeitos e Animagdo. 12 Ed. S. Paulo.
Erica. 2009.

LUCENA JUNIOR, Alberto. Arte da Animagao - Técnica e Estética Através da Historia. 12 Ed. S.
Paulo. SENAC. 2002.

MUSBURGER, Robert. Roteiro Para Midia Eletronica - Tv, Radio, Animagdo e Treinamento

Corporativo. 1. Ed. Duque de Caxias, RJ Singular Digital. 2008.

Bibliografia Complementar:

AMHEIM, Rudolf. Arte e Percepcdo Visual: uma psicologia da visdo criadora. 12 Ed. S. Paulo.

Pioneira Thomson Learning. 2004.

COMPARATO, Doc. Da criagdo ao roteiro. 12 Ed. S. Paulo. Summus. 2009.

CONCI, Aura. Computacdo Grafica. 12 Ed. Rio de Janeiro. Elsevier. 2008.

SCHERER-WARREN, llse. Redes de Movimentos Sociais. 2. Ed. Sdo Paulo, SP. Loyola. 1996.
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MACHADO, Arlindo. Arte e Midia. Rio de Janeiro, Editora Jorge Zahar, 2007.

Disciplina Eletiva:

CIENCIA POLITICA

Semestre: Nucleo: Carga Horaria: 80h
8¢ Especifico Teoria: 80h Pratica: --- |AC: ----
Ementa:

Introducdo ao estudo das Ciéncias Politicas, definicdo de politica, Estado, elei¢des, sistemas
politicos, dindmica politica, tipos de poder, teorias de desenvolvimento, indicadores de
desenvolvimento, pessoa e sociedade. Andlise critica do uso da midia nos diferentes sistemas
politicos. Mudancas na politica e na comunicagdo. A influéncia do Estado e do poder econémico

sobre as politicas dos meios de comunicacéo.

Bibliografia Basica:

BONAVIDES, Paulo. Ciéncia politica. 17. ed. Sao Paulo: Malheiros Editores, 2010. 550 p.

FRIEDE, Reis. Curso de ciéncia politica e teoria geral do Estado. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense

Universitdria, 2006. 541 p.

ARANHA, Maria Lucia de Arruda. Filosofando: introducao a filosofia. 3.ed. S3o Paulo, SP: Editora

Moderna, 2004. 439 p

Bibliografia Complementar:

OLIVEIRA, Maria José da Costa. Comunicagdo publica. Campinas: Alinea, 2004. 201 p.

BARBOSA, Alexandre de Freitas. O mundo globalizado: economia, sociedade e politica. 3.ed. S3o

Paulo: Contexto, 2006. 130 p.

GOMES, Wilson. Transformacgdes da politica na era da comunicacdao de massa. Sdo Paulo: Paulus,

2004. 451 p.
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CASTRO, Celso A. Pinheiro de; FALCAO, Leonor Pecanha. Ciéncia politica: uma introducdo. S3o
Paulo, SP: Atlas 2004. 231 p.

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servigos: marketing e gestdo. Sao Paulo: Saraiva, 2003.
416 p.

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp




METROCAMP

4 METODOLOGIA DE ENSINO E ESTRATEGIAS
PEDAGOGICAS

4.1 Metodologia

As estratégias de ensino a serem adotadas pelos docentes sdo norteadas pelos
principios contemplados na secdo 3.1 e devem possibilitar o desenvolvimento integral
do aluno, com vistas a exceléncia profissional. A opg¢do por metodologias
problematizadoras, praticas, investigativas e participativas mostra-se mais adequada,
na medida em que essas supdem discussdes sobre os contextos nos quais ocorrem os
problemas e ndo a simples transmissao de informacades.

O trabalho com diferentes tipos de atividades deve ser orientado para uma

aprendizagem significativa, na qual o aluno relaciona de forma substantiva e ndo
arbitrdria o novo material de aprendizagem a sua estrutura cognoscitiva.
Dessa forma, a questdo sobre como conduzir o ensino deve ser respondida em termos
de criacdo de condi¢cOes de aprendizagem para que os alunos possam construir
conhecimentos. Para que isso ocorra, faz-se necessario pensar e, sobretudo, praticar a
interdisciplinaridade, isto é, a integracdo entre as diferentes disciplinas/campos de
saber, o que faz a IES desde a construcdo dos Projetos Pedagdgicos de seus cursos.

Assume-se, assim, que a énfase na interdisciplinaridade é fundamental para
que a fragmentacdo de conhecimentos ndo ocorra e para que uma aprendizagem
significativa seja alcancada. Ressalte-se que essa integracdo é pensada também como
necessaria as interacdes que devem ocorrer na vida dos alunos, seja no mundo do
trabalho, que exige cada vez mais um multiprofissional, seja na vida em sociedade, que
demanda o didlogo e a parceria para que ac¢Oes transformadoras da realidade
acontecam.

Ao docente cabe a decisdao sobre as formas de interven¢ao mais adequadas,
decisdo que deve levar em conta as caracteristicas concretas dos alunos e outros
fatores presentes no contexto educativo. A acdo educativa étima nunca o é em termos
absolutos, mas em funcdo das caracteristicas dos alunos aos quais se dirige. A
verdadeira individualizagdo consiste em adaptar os métodos de ensino as

caracteristicas individuais dos alunos. O método de ensino 6timo para alunos com
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determinadas caracteristicas pode revelar-se inadequado para alunos com
caracteristicas diferentes e vice-versa. Assumir integralmente as diferencas individuais
significa, portanto, assumir a necessidade de um ajuste entre os elementos.

Nessa perspectiva, o docente tem a liberdade de implementar metodologia
adequada aos aspectos especificos de sua disciplina, de carater tedrico ou pratico,
conforme o numero e o perfil de alunos envolvidos nas atividades e os meios
educativos empregados.

Consciente disso, a IES recomenda metodologias gerais a serem introduzidas
como referéncia basica aos docentes. Os objetivos a serem focados sdo: a integracao
entre a teoria e a pratica, o envolvimento dos alunos, sua interacdo com o docente e
os colegas, a conquista de autonomia intelectual, a realiza¢do de trabalhos de pesquisa
com apresentacao individual ou em equipe e a integracdo do ensino com atividades de
extensdo e praticas investigativas.

Essa diversificacdo metodolégica permite ainda que o docente possa realizar,
com o apoio e a orientacdo do Nucleo de Acessibilidade, o atendimento especial de
algum estudante em funcdo de sua situacdo de deficiéncia, utilizando, entre outros
recursos, pranchas de comunicagdo, texto impresso e ampliado, softwares
ampliadores de comunicacdo alternativa, leitores de tela e, se necessario, intérprete
da Linguagem Brasileira de Sinais (LIBRAS) ou outro profissional que contribua para o

atendimento adequado ao aluno portador de necessidades especiais.

4.2 Estratégias e praticas pedagogicas

A metodologia proposta compreende, além de aulas dialogais, diferentes

praticas pedagdgicas, tais como:

a) Exposicdes, nas quais o docente deve associar, em cada conteudo,
exemplos praticos e estudos de casos, de modo a motivar os alunos e
esclarecer os conceitos abordados em salas de aula, em laboratérios de
ensino, escritério virtual, simulado, aulas em escolas, trabalhos de campo,
visitas técnicas, bibliotecas etc., para que o aluno vivencie a realidade da
profissdao e possa aperfeicoar sua compreensdo dos fenébmenos estudados

e assimilar os conhecimentos;
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b) Apresentacdo de semindrios ministrados por especialistas, pesquisadores
ou pelos proprios alunos, de preferéncia com carater multidisciplinar,
envolvendo mais de uma disciplina e/ou profissionais de outras areas e
atividades;

c) Elaboragdao de resenhas, relatdrios, artigos cientificos e projetos de
pesquisa;

d) Articulacdo do processo de ensino a investigacdo e a extensdo,
aproveitando os meios institucionais disponiveis (biblioteca, laboratdrios
de informatica, convénios, espacos fisicos em geral, nucleo de pesquisa e
extensdo etc.);

e) Atividades praticas em laboratdrios de ensino, de modo a contribuir para a
efetivacdo da relacdo teoria e pratica;

f) Atividades em grupo, as quais auxiliam o desenvolvimento das
competéncias relacionais, amplamente exigidas na sociedade

contemporanea.

Os docentes tém a oportunidade de complementar os enfoques com o uso de
ferramentas Tecnoldgicas de Informacdo e Comunicacdo (TIC), que enriquecem a
interagao. Essa tendéncia tem ocorrido em fungdo do uso de ferramentas da
informatica e de tecnologias educacionais que viabilizam mudancas significativas na
metodologia de ensino e na redugdo de tempo destinado a exposi¢ao dos conteldos
tedricos e praticos.

A adequacdo didatico-pedagdgica que orienta a pratica pedagdgica
desenvolvida esta comprometida com o egresso que se pretende formar. Nessa
perspectiva, o curso de Publicidade e Propaganda tem o propdsito de formar um
profissional reflexivo que, por atuar refletindo na agao, cria uma nova realidade,
experimentando, corrigindo e inventando por meio do didlogo com essa realidade. E a
utilizacdo da pesquisa que permite impregnar a pratica e, assim sendo, a articulagdo
entre teoria e pratica constitui-se no propdsito maior na formacgao do profissional.

A infraestrutura da Metrocamp é moderna e permite a instalacdo de modernas
tecnologias de informacdo e comunicacdo — entre as quais, computadores em redes

internas e externas, softwares de simulacdo e laboratérios especificos de sistemas de
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automacdo e controle —, que auxiliam o processo de ensino-aprendizagem,
desvencilhando os alunos de tarefas rotineiras, permitindo que privilegiem a inovagao
e a geracao de novos conhecimentos, de forma motivadora. Todas as atividades sdo
coordenadas por um docente responsavel e presente. Os laboratdrios funcionam nos
periodos normais de aula e também sdo disponibilizados em outros hordrios. Para
atingir a integracdo dos conceitos tedricos e a pratica necessaria a Publicidade de
Propaganda, utilizam-se recursos de laboratério com softwares aplicados, além de kits
e equipamentos didaticos.

As atividades praticas e de integracdo de conteudos sdo de suma importancia
no curso de Publicidade e Propaganda, porque oferecem oportunidades para os alunos
analisarem e elaborarem uma resposta pessoal sobre situacdes com as quais poderao
se deparar na carreira profissional. Os docentes sdo estimulados a proporem projetos
e atividades desafiadores e que tenham estreita vinculacdo com situagdes vivenciadas
na pratica do profissional de Publicidade e Propaganda.

Em geral, essas atividades sdo realizadas em grupo e compartilhadas com os
demais envolvidos, para que possa haver a discussdo e uma troca de experiéncias,
tornando dinamico o processo de construcdao da aprendizagem pratica. Procura-se,
dessa forma, proporcionar ao académico o desenvolvimento de um conjunto de
competéncias que abarcam todas as dimensdes de sua atuacdo profissional como

futuro profissional de Publicidade e Propaganda.

4.3 Tecnologias de Informag¢ao e de Comunicagao (TICs) nos processos de
ensino-aprendizagem

Para o desenvolvimento do processo ensino-aprendizagem no curso, 0s
docentes e discentes tém a sua disposicdao ferramentas e equipamentos com as mais
recentes tecnologias de informacdo e comunicacdo e de acessibilidade.

Sao disponibilizados 22 laboratérios de informatica, com 30 computadores, em
média, cada um. Todos os laboratérios tém acesso a Internet banda larga e recursos
multimidia idénticos aos disponiveis aos docentes nas salas de aula.

A aquisicao de novos softwares, inclusive aqueles destinados a atender alunos

e professores portadores de necessidades especiais, é tratada diretamente entre o
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Coordenador do Curso e a Geréncia da unidade. A equipe de Tl fica responsavel pela
instalacdo dos aplicativos necessdrios, respeitando a quantidade de licengas e as
caracteristicas especificas do software para que haja o maximo de eficiéncia na sua
utilizacao.

As atualizagdes sao feitas de acordo com a particularidade de cada software. A
cada nova versdo instalada, as compatibilidades sdo verificadas e os upgrades
necessarios sao realizados nos equipamentos. O software antivirus é atualizado
diariamente através de servidor online da Plataforma Trend.

Além disso, a instituicdo oferece acesso sem fios em todo o prédio. Para
acessar a internet, o aluno ou professor usam as mesmas credenciais fornecidas para
acesso aos micros dos laboratérios ou salas de aula.

Para disponibilizacdo de materiais de aulas, referéncias, atividades de exercicio
aos alunos, os docentes utilizam um ambiente na web chamado de Salas Virtuais,
desenvolvido pela prépria instituicdo. Por meio desse ambiente, os alunos conseguem
fazer o download de materiais para estudo e para o desenvolvimento de atividades,
como exercicios e trabalhos extraclasse.

A biblioteca informatizada é outro diferencial da instituicao. Tanto os docentes
quanto os discentes tém acesso remoto ao acervo completo. Por meio da internet, é
possivel fazer consultas sobre os materiais disponiveis para consulta local e para
empréstimo, solicitar reservas de publicacbes do acervo e efetuar renovacdes de
empréstimos.

Também foi adquirida pela Metrocamp licenga para a utilizacdo institucional de
uma ferramenta avancada denominada Blackboard, que enriquece o processo de
ensino-aprendizagem. No Blackboard, professores e alunos participam de um
ambiente interativo que permite novas possibilidades de planejamento, execucdo e
avaliagdo das atividades académicas. Por meio dessa plataforma de aprendizagem,
professores e alunos podem interagir e compartilhar varias midias, como textos,
imagens e filmes, entre outras. Nesse ambiente, sdo realizadas atividades de
comunicacdo sincrona e assincrona, criando condicbes para a formacdo de
comunidades de aprendizagem colaborativa. O ambiente permite diversas formas de

avaliacdo, autoavaliacBes, atividades individuais e em grupo.

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp



METROCAMP

4.4 Avaliagao do processo de ensino-aprendizagem

Implementar uma pratica avaliativa significativa implica romper com padrdes
convencionais de um sistema educacional que se apoia na avaliagao classificatdria, que
pressupde que todas as pessoas aprendem do mesmo modo, no mesmo momento,
evidenciando competéncias isoladas. A avaliacdo deve ter o propédsito de incluir e ndo
excluir os alunos que nao tém avancgos significativos no processo de aprendizagem, de
buscar identificar as possiveis causas dessas dificuldades e, a partir desse diagndstico,
ajudar o aluno a compreendé-las e supera-las.

Embora exista um sistema formal Unico de avaliagdo para a instituicdo, em
termos de periodos e notas, constante no Regimento, a avaliacdo dos alunos se da de
forma processual, continua. Tanto a teoria como as praticas sdo avaliadas e
valorizadas, compondo a nota do aluno e funcionando como feedback para sua
reflexdo e acdo. Nesse processo, adotam-se instrumentos variados de avaliacdo do
processo ensino-aprendizagem: provas dissertativas, provas objetivas, provas
integradas, seminarios, estudos de caso, trabalhos em grupo, pesquisas de campo,
analises criticas de videos/textos, desenvolvimento de projetos e resolugio de
situacdes-problemas praticos.

De acordo com o Regimento Geral da Metrocamp:

- E obrigatéria a frequéncia as aulas e as demais atividades escolares.
Independentemente dos demais resultados obtidos, é considerado
reprovado na disciplina, o aluno que ndo tenha frequéncia de, no minimo,
75% (setenta e cinco por cento) do trabalho académico efetivo.

- A avaliacdo do aproveitamento sera realizada pelo professor ao longo do
periodo letivo por atividades programadas em cada disciplina, utilizando
escala de 0 (zero) a 10 (dez), graduada de 0,5 (meio) em 0,5 (meio). Nas
datas fixadas no calenddrio escolar, o professor atribuirad a cada aluno em
seu componente curricular, uma nota mensal e uma nota bimestral,
resultante das diferentes atividades avaliativas realizadas no periodo. A
média final de cada disciplina serd resultante da média aritmética
ponderada das médias de avaliacdes bimestrais, considerados os critérios

gualitativos e quantitativos na avaliacao.
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- Sera atribuida nota 0 (zero) ao aluno surpreendido utilizando-se de meios
fraudulentos durante procedimentos de avalia¢do.
- Caso o aluno tenha obtido um resultado insatisfatério em uma das
avaliacOes bimestrais, tenha faltado (ficando neste caso com nota zero) ou
queira melhorar o seu resultado final poderd realizar Prova Substitutiva. A
Prova Substitutiva é presencial, ocorre em data prevista no calendario
escolar do semestre letivo. Caso o resultado da Prova Substitutiva ndo
melhore o resultado final do aluno, sera mantida a nota da prova do
bimestre.
- A Média Bimestral é calculada pelo Sistema de Informacdo da instituicao
através da férmula: MB= (AM x PM + AB x PB). MB (Média Bimestral), AM
(Média Avaliacbes Mensais), AB (Avaliacdo Bimestral — nota da prova), PB
(Peso da Avaliacao Bimestral).
- Sera aprovado o aluno que obtiver nota de aproveitamento nao inferior a
5,0 (cinco), correspondente a média aritmética dos instrumentos de
avaliacdo utilizados para verificacdo do desempenho académico. A Média
Semestral é calculada pelo Sistema de Informacgdo da Instituicdo através da
formula: MS= [(MB1 x 2) + (MB2 x 3)] : 5.
- Os instrumentos e critérios de avaliacdo sdo estabelecidos pelos
professores da disciplina, incluidos nos respectivos planejamentos,
devendo ser divulgados aos alunos.
Os processos avaliativos sdo adaptados para atender estudantes com
deficiéncia, mobilidade reduzida ou necessidades educacionais especiais, em
consonancia com a legislacdo vigente acerca da acessibilidade; e sua aplicacdo esta

subordinada a orientacdo do Nucleo de Acessibilidade.
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5. ORGAOS DE APOIO AS ATIVIDADES ACADEMICAS

5.1. Atividades Académicas Articuladas as Politicas Institucionais

5.1.1 Atividades de Extensao

A Instituicdo, através da Extensdo, aplica os conhecimentos adquiridos a partir
do ensino e da pesquisa, transferindo-os para a sociedade na medida de suas
necessidades. A apreensdo das demandas e das necessidades da sociedade é que ira
orientar a producdo e o desenvolvimento de novas atividades. Esse processo reciproco
é importante a medida que caracteriza uma relagao dinamica entre a IES e o0 seu meio
social. A Extensdo estd presente na graduacdo por meio da realizacdo das Atividades
Complementares, institucionalmente definidas para os cursos, caracterizando-se como
o estimulo inicial a descoberta da extensdao por parte do discente, bem como em
programas institucionais, desenvolvidos sob a forma de atividades permanentes, como
os de monitoria e os resultantes de projetos desenvolvidos em parcerias.

As politicas de extensdo da IES se assentam na percepcdao de que as acdes
nessa area nao se caracterizam apenas como instrumento de integracdo e
fortalecimento do ensino, mas também como modo de vivéncia do aluno com a
realidade social.

Para assegurar uma maior participacdo discente, além de promover acgdes
internas, a IES prioriza a participacdo em projetos de natureza cultural, cientifica e o
atendimento direto a comunidade ou valendo-se de instituicdes publicas, privadas e
do terceiro setor.

No ambito interno, o Programa de Monitoria se caracteriza como uma
importante ferramenta de integracdo entre os discentes e destes com os docentes. O
Programa tem por finalidade possibilitar aos alunos que demonstram facilidade e bom
conhecimento em um assunto especifico sistematizar estes conhecimentos ajudando
colegas com maior dificuldade, em troca de uma bolsa de estudos. O processo seletivo
para o Programa é aberto todo inicio de semestre, por meio de edital, no qual sdo
publicadas as regras e as exigéncias para participacgao.

Internamente, no caminho de aproximar teoria e pratica e, ao mesmo tempo,

prestar servicos a sociedade a partir dos conhecimentos adquiridos em sala de aula, os
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alunos sdo incentivados a participar de empresas juniores, sediadas na prdépria
instituicao e criadas e dirigidas por estudantes.

No caso do curso de Publicidade e Propaganda, os servicos a comunidade sdo
prestados, em especial, na agéncia experimental denominada como Polis Comunica¢dao
Integrada.

A Agéncia de Comunicacao Integrada Polis permite ao aluno aplicar na pratica
toda a teoria que recebe nas diversas disciplinas, gerando oportunidades de realizar
trabalhos que fazem parte da rotina de uma Agéncia de Propaganda e de Comunicagdo
e ainda se relacionar com clientes, dirigentes de instituicdes e outras funcGes
pertinentes ao exercicio profissional.

Em paralelo, sdo oferecidos Cursos de Extensdo em diversas dreas, sobre temas
e assuntos de interesse da comunidade, abertos a participacdo de universitarios de
quaisquer instituicdes, e cursos livres, abertos a participacdo de todos.

Além disso, docentes e discentes apresentam palestras em escolas de Ensino
Médio da regido sobre mercado de trabalho, como forma de oferecer subsidios para

gue os adolescentes possam definir seu futuro profissional.

5.1.2 Atividades de Pesquisa

Na Metrocamp, o aluno é incentivado ao trabalho de pesquisa e a investigacao
cientifica desde o inicio do curso, por meio da concessao de auxilio para a execucdo de
projetos cientificos coordenados por docentes, via Programa Institucional de Bolsas de
Iniciagdo Cientifica (PIBIC), pela promogdo de eventos e o apoio a participagdo em
congressos, simposios, seminarios e encontros, pelo intercdmbio com instituicdes
congéneres, nacionais ou internacionais e por outros meios ao seu alcance.

A participacdo em projetos de iniciacdo cientifica e de extensdo tem um
importante papel na formacdo do aluno, no despertar e aprimorar de qualidades que
se refletem no preparo de um profissional capacitado a enfrentar os problemas do dia
a dia.

A politica de pesquisa da Metrocamp se assenta na percepcdo de que a
investigacdo cientifica e a pesquisa se caracterizam como instrumentos de integracdo

com a pdés-graduacdo e fortalecimento do ensino e para a divulgacdo e a renovac¢ao do
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conhecimento. Dai o apoio constante a apresentacdao da producdo cientifica e seus
resultados por alunos e professores em eventos cientificos e a publicacdo em

periddicos.

5.1.2.1 PIBIC

O Programa Institucional de Bolsas de Inicia¢do Cientifica (PIBIC) é voltado para
o desenvolvimento do pensamento cientifico e a iniciagcdo a pesquisa de estudantes de
graduacdo do ensino superior.

O PIBIC tem por objetivos principais:

a) contribuir para a formagao de recursos humanos para a pesquisa;

b) contribuir para a formacdo cientifica de recursos humanos que se

dedicardo a qualquer atividade profissional;

c) contribuir para reduzir o tempo médio de permanéncia dos alunos na pds-

graduacdo;

d) possibilitar o acesso e a integracdo do estudante a cultura cientifica.

Todos os alunos com matricula ativa em um dos cursos da IES podem participar
do processo seletivo. Para tanto, os alunos interessados, orientados por um professor
doutor, devem desenvolver e submeter para avaliacdo uma proposta do projeto de
pesquisa.

Os alunos selecionados fazem jus a uma bolsa de Iniciagao Cientifica, concedida
pelo CNPq, com duragao de até 12 meses, conforme Tabela de Valores de Bolsas no
Pais. A bolsa tem inicio em agosto e término em julho do ano subsequente.

A andlise das propostas é realizada por Comité Institucional, formado por seis
professores titulares e trés professores suplentes. Cada proposta é, também, avaliada
por um Comité Externo, constituido por pesquisadores com bolsa de produtividade em
pesquisa, preferencialmente da categoria | do CNPq. O objetivo desse comité é o de
emitir parecer quanto ao mérito nos projetos de pesquisa na fase de selecdo, bem
como analisar o desempenho dos bolsistas na etapa de avaliacdo.

Os critérios para sele¢do das propostas sdo, a saber: desempenho académico
do aluno, mérito e importancia do tema para o pais, viabilidade do projeto de
pesquisa, plano de trabalho do aluno, curriculo do orientador e, no caso de pedido de

renovacao, o julgamento incluird a apreciacao do relatério final. Considera-se o pedido
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de renovacao de bolsa nos casos nos quais os comités internos e externos entenderem
gue o trabalho proposto é continuacdo do trabalho realizado anteriormente com bolsa

do PIBIC.

5.1.3 Orientag¢do e Apoio Educacional ao Discente

O Departamento de Orientacdo Educacional foi criado para ser um espaco
destinado a acolher, ouvir e orientar os estudantes quanto as possiveis dificuldades
académicas e/ou pessoais que possam surgir durante sua permanéncia na instituicdo.

A Orientacdo Educacional atende alunos e professores, individualmente ou em
grupo, que buscam resolver dificuldades referentes ao processo de ensino-
aprendizagem. O atendimento é realizado por meio de agendamento prévio. O
objetivo principal é possibilitar a complementacdo da formacdo académica e permitir
gue o estudante consiga seu autodesenvolvimento, proporcionando conhecimentos e
vivéncias que o sensibilize para a mudanca de postura, de percepg¢ao de si préprio
(autoestima), das relacbes sociais e do mundo ao qual pertence. Pretende-se estimular
a exteriorizacdo do potencial criativo do estudante, tornando-o mais seguro em suas
escolhas, cuidando para que consiga relacionar os conhecimentos académicos com a
realidade do contexto social e profissional de forma critica. No caso dos docentes, cabe
também a drea, quando solicitada, acolher as solicitacbes de atendimento ou
intervencdes necessarias, orientando-os sobre como proceder para integrar alunos
com dificuldades relacionadas ao processo ensino-aprendizagem.

Entre outras atividades, a Orientacao Educacional oferece:

l. Apoio Psicopedagdgico — trabalhar para o desenvolvimento sadio (afetivo,
cognitivo, volitivo, social e politico) dos educandos em respeito as suas
culturas, realidade socioeconémica, faixa etaria, necessidades e demandas
especificas. Avaliar as situacdes dos estudantes com baixa performance
académica, auxiliando-o por meio de orientagdes e instrumentos para que
sejam capazes de mudancas de postura quanto aos estudos. Apoio as
atividades escolares aos estudantes que enfrentam dificuldades ocasionais
ou permanentes e que podem refletir em seu déficit de aprendizagem.
Intervir especifica e individualmente ou em grupo, quanto aos problemas

com a aprendizagem, oferecendo suporte necessdrio para um melhor
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aproveitamento no processo de ensino — aprendizagem por meio de
intervengoes psicopedagogicas especificas para cada caso. Atender alunos
encaminhados pelo corpo docente por apresentarem alguma alteracdo de
comportamento; atender alunos com problemas psicoafetivos oferecendo
suporte e/ou encaminhamento adequado para outros profissionais quando
se mostrar necessario, como: psicdlogo, fonoaudiélogo, médicos etc.

Il. Apoio Académico — acompanhar o desempenho académico, indices de
aproveitamento dos estudantes com baixa performance académica;
contribuir com a formacdo dos estudantes, instrumentalizando-os com o
desenvolvimento do autoconceito positivo, orientacdo de alunos que
apresentam dificuldades no processo de construgdao de conhecimento,
procurando identificar varidveis intervenientes, tais como: adaptacdo e/ou
dificuldade de relacionamento interpessoal no ensino superior,
identificacdo com o curso, metodologia diversificada, imaturidade frente as
novas exigéncias do ensino superior, mediacdo quanto a situacdes que
envolvam o relacionamento do estudante com os demais profissionais da
instituicdo etc. A Orientacdo Educacional também oferece aos ingressantes
programas de nivelamento como as Oficinas Metrocamp (Anatomia,
Biologia, Quimica, Matematica, Lingua Portuguesa, Pré-Calculo, Fisica,
Algoritmos e Excel) que tém como objetivo trabalhar aspectos bdsicos de
disciplinas do Ensino Médio. Também sao oferecidas Oficinas para melhora
da performance académica como: Aprendendo a Aprender e Competéncias
Comportamentais. As aulas sdo gratuitas e ministradas por professores da
instituicao.

Il. Evasdo - Cabe também ao setor, atuar nos processos de Trancamento ou
Cancelamentos de Matricula em parceria com os coordenadores dos
cursos, levantando as causas do pedido de afastamento, com a finalidade

de buscar estratégias de diminuicdo da evasao.
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5.1.4 Apoio Institucional
5.1.4.1 Académico

O apoio ao discente também se efetiva por meio de programas institucionais,
como o de monitoria.

O Programa de Monitoria € uma atividade auxiliar a docéncia e tem como
objetivo estimular a participacdo do aluno na vida académica, em atividades que
envolvam pesquisa, na execucdo de projetos e no apoio a docéncia. Para o exercicio de
suas atividades, o aluno monitor recebe uma bolsa de auxilio.

O processo seletivo para o Programa é aberto todo inicio de semestre, por
meio de edital, no qual sdo publicadas as regras e as exigéncias para participacao

Além dos monitores, os alunos contam com o auxilio de professores
plantonistas, nas disciplinas em que, historicamente, apresentam maiores dificuldades.
Nesses momentos, o aluno pode tirar duvidas e fazer exercicios.

Também ja institucionalizados, estdo o Programa Institucional de Bolsas de
Iniciacdo Cientifica (PIBIC), voltado para o desenvolvimento do pensamento cientifico e
a iniciacdo a pesquisa de estudantes de graduacdo do ensino superior (ver subsecao
5.1.2), e o de incentivo a participacdo em eventos cientificos e a apresentacdo e

publicacdo de artigos em periddicos.

5.1.4.2 Profissional

A Metrocamp acredita que também ¢é sua funcdo abrir caminhos e criar
oportunidades para que as pessoas conquistem seu espago, por isso colabora
ativamente para a evolugdo profissional dos alunos e o seu ingresso no mercado de
trabalho. Esse compromisso inclui ndo so oferecer formacdo de qualidade, conectada
as demandas do mundo do trabalho, como oferecer um servico que va além da oferta
de vagas, por meio do Departamento de Carreiras.

Esse departamento coloca a disposicao dos alunos uma equipe de profissionais
altamente capacitados, com o objetivo de prepard-los para serem mais competitivos
no mundo do trabalho.

Sdo objetivos do Carreiras:

a. Ser um efetivo canal de aproximacdo com o mercado, contribuindo para a

agilidade em seus processos seletivos.
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b. Alinhar o perfii do aluno as necessidades do mercado e,
consequentemente, maximizar as possibilidades de sucesso de sua escolha
profissional.

c. Orientar e divulgar informacgdes relevantes sobre o mercado de trabalho,
perfil profissional e carreira.

d. Acompanhar o egresso.

O Departamento de Carreiras constréi pontes que proporcionam
oportunidades reais de evolu¢dao dos alunos, estimulando o contato e a troca de
experiéncias entre a comunidade académica e profissionais atuantes, entre discentes e
egressos, entre a instituicao e as empresas.

A aproximacdo com as empresas é essencial para que os alunos se familiarizem
mais cedo com as demandas do mundo corporativo. Por meio de workshops, palestras,
encontros com profissionais e contato constante com as empresas, o Carreiras
dissemina informacgdes relevantes e sempre atualizadas sobre o mercado de trabalho.
Um atendimento individualizado e personalizado permite também compreender as
reais necessidades dos alunos, proporcionando a eles um apoio efetivo e diferenciado,
que busca o alinhamento entre seu perfil e as demandas atuais.

A eficiéncia desse servico se da pela confianca estabelecida entre o Carreiras e
as organizacdes. Esses beneficios sdo evidenciados pela participacdo significativa de
profissionais formados pela Metrocamp, e que estdo em posicdes de destaque e
lideranga no mercado e nas agdes desenvolvidas pelo Departamento de Carreiras.

O departamento também orienta os alunos de graduacdo na definicdo de seus
objetivos profissionais e na melhor estratégia para alcangd-los. Esse apoio ao aluno,
que cedo inicia a trajetdria profissional, é fundamental para prepara-lo para o ingresso
no mercado de trabalho.

Por meio de aconselhamento profissional personalizado e também por meio
dos eventos, workshops e palestras, o setor auxilia os alunos de graduacgao a:

i Conhecerem os mercados;
ii. Definirem foco de atuacdo profissional, com base em suas
expectativas;
iii. Ampliarem o autoconhecimento;

iv. Desenvolverem suas competéncias;
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V. Elaborarem seus curriculos;

Vi. Desenvolverem postura e atitudes adequadas em processos seletivos;
Vii. Orientacdo vocacional;
viii. Orientacdo e planejamento de carreira;

ix. Programa de preparag¢ao para o mercado de trabalho;

X. Workshop de inteligéncia emocional;

Xi. Feira de cadastramento de curriculos com os agentes de integracdo da

regido de Campinas;
Xii. Ciclo de palestras para alunos sobre temas atuais do mercado.

O Departamento de Carreiras mantém um relacionamento préximo com as
melhores empresas da Regido Metropolitana de Campinas. Essa parceria abre
oportunidades para contratagcGes de profissionais qualificados de acordo com a
demanda de cada empresa. Para isso, o Departamento de Carreiras da Metrocamp
oferece varias estratégias de aproximacdo entre parceiros e alunos:

i. Divulgacdo de oportunidades (vagas de estagio, efetivas, programa de
estagio e programas de trainees) através de e-mail, sala de aula e
murais;

ii.  Encaminhamento de curriculos de acordo com o perfil solicitado;

iii.  Recrutamento in-loco (dentro da propria faculdade);
iv.  Evento de relacionamento — Manha de RH;

v.  Espacgo para processos seletivos e encontros com grupos de RH.

Todos os servicos oferecidos pelo o Departamento de Carreiras da Metrocamp

sdo gratuitos e disponiveis aos egressos.

5.1.5 Organizacao Estudantil

A IES estimula a organizacdo estudantil por meio da eleicdo de representantes
de classe, bem como a organizacdo de outras representagdes e organismos internos
com o objetivo de promover a cooperacdo da comunidade académica e a interface

com a instituigdo.
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5.2 Politica de Educagao Inclusiva
5.2.1 Nucleo de Acessibilidade

Com o objetivo de garantir a acessibilidade plena, fisica e pedagdgica das
pessoas portadoras de necessidades especiais, a IES criou o Nucleo de Acessibilidade,
vinculado ao Departamento de Orienta¢do Educacional.

O Nucleo avalia a necessidade do aluno, em consonancia com o disposto no art.
52 do Decreto n. 5.296 de 02/12/2004, e propSe os encaminhamentos especificos
conforme a demanda. A orientagdo, sempre que solicitada, estard presente no
momento da inscricdo do estudante no vestibular, envolverd a aplicacdo de provas
especiais e 0 acompanhard durante todo o curso.

Cabe também ao Nucleo implementar politicas de educacdo inclusiva,
caracterizadas em atividades e a¢cdes com a perspectiva de proporcionar a igualdade
de oportunidades e participacdo de todos no processo de aprendizagem, em
conformidade com o disposto na Constituicdo Federal, artigos 205, 206 e 208, na NBR
9050/2004, da ABNT, na Lei n° 10.098/2000, nos Decretos n° 5.296/2004, n°
6.949/2009, n° 7.611/2011, na Portaria n° 3.284/2003 e na Lei n° 12.764/2012, de
Protecdo dos Direitos da Pessoa com Transtorno do Espectro Autista.

As politicas adotadas reconhecem as necessidades diversas dos alunos,
acomodando os estilos e ritmos de aprendizagem e assegurando uma educag¢dao de
qualidade a todos, por meio de metodologias de ensino apropriadas, arranjos
organizacionais, recursos diversificados e parceria com as organiza¢des especializadas.
Independentemente do perfil do discente, as atividades e prdticas correspondentes
visam efetivamente minimizar as dificuldades dos estudantes no processo de
aprendizagem.

O Nducleo oferece Atendimento Educacional Especializado (AEE), quando
necessario, conforme o quadro 2 dos Referenciais de acessibilidade na educacdo
superior e a avaliacdo in loco do Sistema Nacional de Avaliacdo da Educacdo Superior

(SINAES, 2013, p. 16-17).

Atividades proprias do Atendimento Educacional Especializado (AEE)

Estudantes com deficiéncia | Atividades para desenvolvimento dos processos mentais
mental (intelectual) superiores (controle consciente do comportamento,
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atencdo e lembranca voluntaria, memorizacao ativa,
pensamento abstrato, raciocinio dedutivo, capacidade
de planejamento, entre outros).

Estudantes com deficiéncia
auditiva ou surdez

As atividades se desenvolvem em trés momentos
didatico-pedagdgicos: AEE em Libras (exploracdo em
Libras do conteudo trabalhado em sala); AEE de Libras
(ensino de Libras, incluindo a criacdo de sinais para
termos cientificos conforme a necessidade, em analogia
a conceitos ja existentes), ensino da Lingua Portuguesa
na modalidade escrita, como segunda lingua.

Estudantes com deficiéncia
visual ou cegos

Sistema Braille, Soroba, orientacdao e mobilidade,
utilizacdo de recursos épticos e ndo dpticos, atividades
de vida autonoma; software de ampliagdao de tela e de
leitura de texto, com ampliacdo flexivel em varios
tamanhos e sem distor¢do, ajuste de cores, otimizagdo
de foco, ponteiro e cursos; entre outros.

Estudantes com
surdocegueira

Ensino do método de linguagem Tadoma, Libras
adaptada ao surdo-cego (utilizando o tato), alfabeto
manual, alfabeto moon (substitui as letras por desenhos
em relevo), sistema pictografico, que usa simbolos e
figuras para designar os objetos e a¢Oes, entre outros.

Estudantes com
transtornos globais de
desenvolvimento

Uso do computador como auxilio a aprendizagem; PECS
(sistema de comunicacdo através da troca de figuras);
Método TEACCH (tratamento e educacdo para criancas
autistas e com disturbios correlatos da comunicacao),
entre outros.

Estudantes com altas
habilidades/superdotacao

Programas de enriquecimento curricular.

Aos portadores de necessidades fisicas, garante-se:

1. livre circulagdo dos estudantes nos espacos de uso coletivo (eliminacdo de

barreiras arquitetonicas);

elevadores;

vk N

vagas reservadas no estacionamento;-

rampas com corrimaos, facilitando a circulagdo de cadeira de rodas;

portas e banheiros adaptados com espaco suficiente para permitir o acesso

de cadeira de rodas;

6. barras de apoio nas paredes dos banheiros adaptados;
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7. lavabos, bebedouros e telefones publicos em altura acessivel aos usuarios

de cadeira de rodas.

Para os professores, alunos, funciondrios e empregados portadores de
deficiéncia ou com mobilidade reduzida, a Metrocamp pode proporcionar, além de
ajudas técnicas, programa de capacitag¢do para a educacgao inclusiva, considerando:

8. informacgbes sobre as caracteristicas essenciais necessdarias ao aprendizado

dos portadores de necessidades especiais;

9. cursos, seminarios ou eventos similares, ministrados por especialistas; e,

10. cursos para o entendimento da linguagem dos sinais.

Além disso, a Metrocamp dispde de um conjunto de orientacdes e
normatizagdes internas sobre o tratamento a ser dispensado a professores, alunos e
funcionarios portadores de necessidades especiais, com o objetivo de coibir e reprimir

qualquer tipo de discriminacao.

5.2.2 Programa de Nivelamento
A Metrocamp oferece aos alunos ingressantes, no inicio semestre, oficinas de
nivelamento que tém como objetivo trabalhar aspectos bdsicos de Lingua Portuguesa
e de outras disciplinas em que sejam detectados problemas na formacdo anterior. As
oficinas sdo gratuitas e ministradas por professores da instituicao.
O programa de nivelamento tem como objetivo trabalhar aspectos bdsicos de
Lingua Portuguesa, Fisica e Logica e Matematica, Pré-Calculo, Programacao e Excel. Os
programas sao gratuitos, ministrado na Metrocamp por professores da Instituicdo.
O Programa de portugués, denominado “Oficina de Leitura e Escrita”, tem as
seguintes caracteristicas:
11. Periodo: ao longo de 4 semanas, na pré-aula (das 18h00 as 19h00), o curso
é dado a grupos de até 40 alunos.
12. Cursos envolvidos: a Oficina é oferecida a estudantes do primeiro semestre
de todos os cursos.
13. Quem participa: na primeira semana de aula do ano, é aplicada uma prova
diagndstica de Lingua Portuguesa aos alunos ingressantes. Os que
obtiverem nota inferior a 5 sdo convidados a participar do programa de

nivelamento. Porém, a adesdo é voluntaria.
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14. Como sdo as aulas: o curso é voltado para a leitura e producao de textos,
com o apoio de uma apostila elaborada por professores de portugués da
instituicao.

O Programa de Matematica e Pré-Cdlculo, na modalidade presencial, é
desenvolvido na semana anterior ao inicio do semestre letivo. Em cada aula, o aluno
recebe uma atividade exploratdria, preparada de acordo com objetivos pré-
estabelecidos, porém permitindo a interferéncia do professor de modo a atender as
especificidades daquele grupo. A carga hordria total do programa é de 24 horas-aula.
As primeiras 20 aulas contemplam o nucleo bdsico do curso de nivelamento e as 4
horas restantes contemplam o nucleo especifico.

O Programa de Matematica possui as seguintes caracteristicas:

15. Periodo: as aulas sdo dadas a grupos de até 40 alunos, na semana anterior
ao inicio do periodo letivo, no hordrio em que os alunos estdo regularmente
matriculados.

16. Cursos envolvidos: o programa de Matematica e Pré-Calculo é oferecido a
estudantes do primeiro semestre de todos os cursos.

17. Quem participa: os alunos ingressantes que obtiverem nota inferior a 5 na
prova diagndstica sdo convidados a participar do programa de nivelamento.
Porém, a adesdo é voluntaria.

18. Como sdo as aulas: o material utilizado foi elaborado por um grupo de
professores da drea de Matemadtica e Calculo.

Para auxiliar o aluno a ter um melhor rendimento académico sdo propostas

algumas formas adicionais de auxilio e atividades:

19. Utilizagao do ambiente Sala de Aula Virtual e o Portal do Aluno para apoio
extraclasse. O aluno pode manter contato com o professor da disciplina
para atendimento individual e receber o material de aula, além de ter
acesso ao plano de ensino da disciplina, interacao em féruns de discussao
etc.

20. Professores que destinam um tempo pré-definido para atendimento
extraclasse através de orientagGes diddticas de disciplinas dos nucleos

basico, profissionalizante e especifico.
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21. Monitoria realizada por alunos do curso que estejam nos ultimos semestres
e/ou com competéncias e habilidades para orientagdo em disciplinas
especificas.

22. As ferramentas tecnoldgicas da Metrocamp, o setor de multimidias, o
sistema de bibliotecas e informac¢dao e os laboratérios de ensino também
constituem suporte importante aos alunos.

23. Inclusdo de disciplinas bdsicas nos semestres iniciais: Introducdo a
Engenharia de Computacdo, Fundamentos de Calculo, Portugués, Inglés
Instrumental etc. O objetivo é criar espagcos para o nivelamento de
condicOes intelectuais e de conhecimento.

24. Realizacdo de pesquisas socioeconbémicas e socioculturais com os
ingressantes, buscando conhecer seu perfil e sua escolaridade. Os dados
levantados s3o analisados pela Dire¢do, Coordenacdo e Orgdos Colegiados,
de forma a adequar os planos de ensino de disciplina e grades curriculares
em funcdo do perfil do aluno ingressante.

25. 0 Coordenador do curso atende aos alunos, respondendo a duvidas,
esclarecendo aspectos relativos ao curso, colaborando na solugao de

problemas.

5.2.3 Programas de Bolsas

Além de Bolsas de Monitoria, a cada semestre a Metrocamp pode oferecer aos
alunos ingressantes um percentual de desconto em funcdo de sua colocagdo no
vestibular.

Também semestralmente, a faculdade oferece um desconto na mensalidade
para os melhores alunos de cada curso. O critério de selecdo utilizado é o coeficiente
de rendimento obtido no periodo. O desconto é valido apenas no semestre
subsequente a obtencao desse resultado.

A instituicdo busca, ainda, ressaltar o papel de seus agentes na valorizacdo das
diferencas para a construcdao de uma formacado profissional ética, preocupada com a
dindmica e a inclusdo social. Por isso aderiu ao Programa Universidade para Todos

(Prouni). Vale mencionar também que muitos alunos sdo beneficiarios do Fundo de
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Financiamento Estudantil (FIES), o que acarreta um maior acesso ao ensino e a
estrutura da Metrocamp.

As demais solicitacdes de bolsa sdo analisadas caso a caso.

As bolsas nunca serdao concedidas retroativamente, e até obter a concessao, o
aluno deve pagar normalmente as mensalidades. O fato de requerer a bolsa de estudo
nao implica na concessao. Tipos de bolsas:

* Bolsa Empresa (15% a 20%): convénio com diversas empresas oferecendo uma
bolsa de 15% a 20% do valor da mensalidade (com descontos) aos
funcionarios destas empresas, independentemente do cargo ou fungdo. Esta
bolsa é fornecida com recursos financeiros préprios da instituicdo, nao
havendo por parte da empresa conveniada nenhum custo ou 6nus. Existem
casos especiais de empresas com desconto maior por negociacao e
campanha especial.

* Bolsa Familia (5%): bolsa de 5% é concedida aos alunos que tém algum parente
com ascendéncia ou descendéncia direta (pais, irmaos).

* Bolsa Funcionario/Filhos (100%): concedida bolsa de 100% de desconto aos
funcionarios e a seus dependentes legais (conjuge/filhos).

* Bolsa Trabalho (30%): concedida a alunos que trabalham na instituicdo na
condicdo de estagiarios em diversos setores.

* Programa Escola da Familia (100%): € um programa desenvolvido pelo governo
do estado de Sao Paulo para a concessao de bolsas universitarias integrais
em parceria com as instituicdes de ensino superior. O governo do estado arca
com 50% do valor da mensalidade e a Instituicdo com os outros 50%, com a
finalidade de que os universitarios bolsistas - denominados educadores
universitdrios - cumpram carga horaria minima de 20 horas nas atividades
(esportivas, culturais, sociais, educacionais, etc.) que serdo desenvolvidas nos
finais de semana na rede publica de ensino. Esta bolsa, depois de concedida,
incide sobre a matricula ou rematricula. Esta bolsa ndo tem necessidade de
recadastramento.

*  Prouni (100% e 50%): o Programa Universidade para Todos (ProUni), do
Governo Federal, é destinado a concessdo de bolsas de estudo integrais e

parciais de 50% (meia-bolsa) para cursos de graduacdo em instituicGes
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privadas de ensino superior. Esta bolsa é concedida desde a matricula e nao

necessita de recadastramento.

* Ex-aluno (30% graduacdo ou pds-graduacao): esta bolsa é concedida a ex-
alunos nos cursos de graduagdo ou pds-graduacao.

* Bolsa Desemprego: este beneficio é exclusivo aos alunos regularmente
matriculados em um dos cursos de graduacao oferecidos pela Metrocamp.
Ha concessao de até 100% de desconto no valor da mensalidade por um
periodo de até 3 meses (o equivalente a 3 mensalidades), desde que
obedecidas concomitantemente as seguintes condic¢es:

* Comprovacado de vinculo empregaticio do aluno, em regime de CLT, em
uma mesma empresa por pelo menos 6 meses consecutivos, antes da
data do desligamento;

* Rescisdo do contrato por vontade exclusiva de seu empregador, realizada
no periodo de vigéncia do contrato atual de prestacdo de servigos
educacionais;

* O aluno esteja regularmente matriculado e frequentando o curso por um
periodo minimo de 3 meses consecutivos, com minimo de 75% de
frequéncia;

* Estar adimplente ha pelo menos 6 meses (nos respectivos meses de
vencimento); no caso de alunos em 12 semestre do curso, as Ultimas 3
mensalidades devem estar pagas no més do vencimento;

* O aluno deve estar cadastrado no site da Metrocamp — Carreiras, por um
periodo minimo de 3 meses consecutivos, antes da data da rescisdao do
contrato de trabalho, sendo necessario participar de, pelo menos, 3
reunides com o Carreiras no periodo de 2 meses apds a aprovacao do
beneficio, sob pena de perdé-lo;

* O aluno pode participar satisfatoriamente de todas as atividades do
programa de recolocacdo organizado pelo Departamento de Carreiras
durante a utilizacdo do beneficio.

* O Departamento de Carreiras, a partir de cadastro dos alunos e
acompanhamento do exercicio profissional, concede isencdo do

pagamento de até 3 mensalidades.
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* FIES (Programa de Financiamento Estudantil): € um programa do governo
federal, destinado a financiar a graduacao dos alunos que ndo tém condic¢Oes
de arcar com os custos de sua formacado e estejam regularmente
matriculados em institui¢des privadas, cadastradas no Programa e com
avaliagdo positiva nos processos conduzidos pelo MEC.

* Monitoria: a monitoria é uma atividade auxiliar a docéncia exercida por alunos
regularmente matriculados nos cursos superiores da Metrocamp. Os
objetivos do Programa de Monitoria sdo os seguintes:

a) Estimular a participagdo do aluno na vida académica, em atividades que
envolvam pesquisa, execuc¢do de projetos e apoio a docéncia;
b) Contribuir para a melhoria da qualidade de ensino e
c) lIdentificar liderangas.
O Diretor Geral divulgard semestralmente o processo seletivo através de edital
gue conterda o periodo de inscricdes, a quantidade de vagas, as disciplinas

oferecidas e demais informagdes.
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6 CORPO DOCENTE E TECNICO-ADMINISTRATIVO

6.1 Estruturacao do Corpo Docente do Curso - titulagao e regime de trabalho

O corpo docente do curso de Publicidade e Propaganda é constituido por

doutores, mestres e especialistas com larga experiéncia de mercado, o que garante aos
estudantes uma formacao de exceléncia, interdisciplinar e que integra teoria e pratica.
Os docentes do curso sdo contratados pelo regime de tempo integral, regime de
tempo parcial ou pelo regime de trabalho horista.

Em consonancia com a Portaria Normativa MEC n°. 40, de 12 de dezembro de

2007, a IES adota os seguintes critérios para enquadramento dos docentes, a fim de
caracterizacdo do regime de trabalho:

e Tempo integral: docente contratado com 40 horas semanais de trabalho na
mesma instituicao, reservado o tempo de pelo menos 20 horas semanais a
estudos, pesquisa, trabalhos de extensdo, gestdo, planejamento, avaliacao
e orientacdo de estudantes;

e Tempo parcial: docente contratado atuando com 12 ou mais horas
semanais de trabalho na mesma institui¢ao, reservado pelo menos 25% do
tempo para estudos, planejamento, avaliacdo e orientacdo de estudantes;

e Horista: docente contratado pela Instituicdo exclusivamente para ministrar
aulas, independentemente da carga horaria contratada, ou que ndo se
enguadre nos outros regimes de trabalho anteriormente definidos.

O quadro que apresenta a relacdo de docentes do curso e suas respectivas

titulacdes e regime de trabalho esta presente no Apéndice.

6.1.1 Politica de Qualificacdo Docente

As acOes de capacitacdo estdao presentes e sdo permanentemente valorizadas
no cotidiano dos docentes, seja no contexto institucional, seja fora dele.

Essas acOes tém como objetivos:

a. estimular a continua qualificacdo do corpo docente da Metrocamp;
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b. fortalecer os vinculos entre os professores da unidade na qual tém suas
aulas atribuidas e os professores das outras unidades;

c. estimular a participacdo de docentes em congressos, simpdsios, seminarios
e encontros de pesquisa, bem como producdo bibliografica, técnica e
artistico-cultural;

d. garantir ao corpo discente da Metrocamp um corpo docente qualificado
para atender as exigéncias da legislagio em vigor e dos padrdes de
gualidade requeridos.

A formacdo continuada vem em auxilio do professor em seu esforco
permanente de reflexdo didria e da troca com os seus pares. Vem auxilia-lo no sentido
de construir os meios pedagdgicos indispensadveis para dar concretude a pratica
docente, afinal, os professores querem que seus alunos se interessem por suas aulas,
querem ter maior clareza sobre o que ensinar, fundamentar-se teoricamente e, por
fim, ser um professor melhor.

Acredita-se que é importante acompanhar os professores, dar-lhes apoio,
fornecer-lhes um espaco de debate e didlogo. Por isso, o contexto escolar é um espaco
privilegiado de formacao continuada de professores, pois as acdes sdao propostas e
organizadas a partir das necessidades e problemas vivenciados e das conversas
coletivas sobre o que, como e por que ensinam.

Também foi estruturado um Programa de Formacdo Docente (com duracgdo de
360 horas), que é oferecido aos professores. Esse programa tem como objetivos:

e fortalecer as caracteristicas académicas e profissionais do corpo docente;

e estabelecer um sistema de desenvolvimento profissional continuo para

todos os professores;

o fortalecer os vinculos entre os professores da unidade na qual tem suas
aulas atribuidas e os professores das outras unidades;

e melhorar a estrutura das aulas, especialmente no que se refere aos
recursos didaticos, recursos bibliograficos e tecnoldgicos;

e formular, discutir e implementar um sistema de avaliagdo periddica e dos
professores;

e incentivar a certificacdo apds a participacdo dos programas de formacdo

continuada.
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O Grupo Ibmec reconhece que a producdo de pesquisa interage
fundamentalmente com a qualidade no ensino e, por isso, é parte essencial da missao
da instituicdo. Como incentivo a producdo de pesquisa académica, foi instituido o
“Prémio Ibmec de Produtividade em Pesquisa”.

Concorrem ao prémio todos os professores dos cursos de graduacdo e de
Mestrado Profissionalizante das IESs mantidas pelo Grupo lbmec. Para que as
publicagdes sejam levadas em conta na premiac¢ao, essas devem ser relacionadas nos
relatdrios enviados a CAPES/MEC. A produgdo intelectual anual é avaliada
mensalmente e deve ser disponibilizada pelo professor e coerente com a informacao
registrada na Plataforma Lattes do CNPq. Cabe ao professor apresentar documentag¢ao
gue comprove as publicacdes mencionadas na Plataforma Lattes (como fotocépia dos
artigos publicados).

A premiacdo da producdo intelectual do professor é feita em espécie,
diretamente ao Professor, relativamente a publicacdo de artigos cientificos, com base
na estratificacdo do sistema Qualis Capes e segundo os valores estabelecidos pela
Direcao anualmente.

Quando ha co-autoria de alunos ou ex-alunos, a premiacdo é acrescida em 10%.

6.1.2 Plano de Carreira Docente

O plano de carreira prevé dois niveis de enquadramento: um vertical,
determinado pela titulacdo; e outro horizontal, determinado pela producdo
académico-cientifica e pelo tempo de trabalho ou de vinculo com a instituicao.

O Corpo Docente da Faculdade Metrocamp se distribui entre as seguintes

classes e niveis da carreira do magistério:

Classe Nivel

Professor Auxiliar LI, LIV, V, VI, VI

Professor Assistente L1, 1LV, V, VL VI

Professor Titular LI, LIV, V, VL VI

Professor Tempo Integral Conforme titulagdo e niveis acima
Professor Tempo Parcial Conforme titulacdo e niveis acima
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Niveis para contratacdo
i. Para admissdao de Professor Auxiliar nivel |, exige-se, como titulacdo académica
minima, certificado de curso de especializacdo lato sensu, obtido nas condi¢des
para este fim definidas pelo Conselho Nacional de Educacao.

ii. Paraadmissdo de Professor Assistente nivel |, exige-se como titulagdo minima o
titulo de Mestre.

iii.  Para admissdo de Professor Titular nivel |, exige-se, como titulacdo minima, o
titulo de doutor ou de mestre, com experiéncia docente de doze anos em
instituicdes de ensino superior.

Progressao horizontal
i. A progressdo horizontal dar-se-a em intersticios de tempo, definidos conforme
tabela anexa, sendo necessario para a promocdo, além do tempo definido na
referida tabela, um Desempenho Docente avaliado como bom pela Instituicdo,
de acordo com os critérios por ela definidos e previsto em orcamento anual. Os
critérios de promocdo por titulagdo sdao cumulativos.

ii. Sempre que o empregado receber uma promocdo por merecimento, seja ela

horizontal ou vertical, reiniciara a contagem do intersticio de tempo para nova

promocgao.

Progressao Vertical
i. O Professor Auxiliar que obtiver o titulo de mestre ou equivalente sera
promovido a Professor Assistente nivel Il no semestre seguinte a entrega da
documentacdo necessaria a comprovacao do novo titulo académico.
ii. O Professor Auxiliar ou Assistente que obtiver o titulo de doutor serd promovido
a Professor Titular nivel Il no semestre seguinte a entrega da documentacao
necessaria a comprovacao do novo titulo académico.
iii. O Professor Assistente que possui o titulo de mestre concluido ha doze anos e
gue complete 12 anos de registro profissional em uma instituicdo de ensino do
Grupo Ibmec, serd promovido a Professor Titular nivel Il no semestre seguinte a

entrega da documentacdo necessaria a comprovacao do novo titulo académico.
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iv. Sempre que o empregado receber uma promocdo por merecimento, seja ela
horizontal ou vertical, reiniciard a contagem do intersticio de tempo para nova
promocgao.

- Todas as progressdes horizontais ou promocdes verticais por intersticio de tempo ou

merecimento somente serdo aprovadas se estiverem previstas no orgamento da

empresa.
Tabela para progressao horizontal e vertical
Unidade Campinas
PLANO DE CARREIRA DOCENTE
Tempo de
Titulag&o Categoria | Casa em anos 0 0,5 3 5 7 9 11
na categoria
Lato Sensu Auxiliar Classe | I n \% \% VI VI
= — | Porcentagem 5,60% 3,51% 3,53% 2,95% 1,98% 2,02%
Tempo de
Titulagédo Categoria | Casa em anos 0 0,5 3 5 7 9 11
na categoria
Mestrado Assistente Classe I I n \% \% \ VI
- Porcentagem 1,91% 6,56% 2,04% 2,02% 1,94% 2,06% 1,96%
Tempo de
Titulagdo Categoria { Casa em anos 0 0,5 3 5 7 9 11
na categoria
Doutor Mestrado(concluido no
minimo hé 12 anos e no minimo 2anos | Titylar Classe | I 1] \% \% VI VI
de registro profissional nanossa Porcentagem 1,98% 3,66% 1,93% 2,04% 2,02% 2,35% 1,64%
organizagé@o) ou Doutorado concluido

Autoriza¢Oes Especiais

E possivel que, durante o periodo regular de trabalho, o professor tenha
necessidade de se ausentar para participar de congressos, simpdsios ou outras
atividades académicas. Ndao pode, porém, fazé-lo sem obter a correspondente
autorizacdo, que sera concedida nos seguintes termos:

e Tratando-se de auséncia por até duas semanas, o professor devera solicitar ao
Coordenador do respectivo curso (mestrado ou graduacdo), o qual emitird
pronunciamento conclusivo sobre a concessao da licenca;

e Tratando-se de auséncia por mais de duas semanas, o Coordenador do curso
encaminhard a solicitacdo do professor, por escrito, ao Diretor Académico, que
julgara, conclusivamente, a relevancia do evento a ser atendido pelo professor
solicitante. Deverd ser indicado o substituto do professor para assumir as

funcGes académicas;
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e A licenca sem vencimentos s6 pode ser concedida em casos especiais,
excetuando esses, a suspensao de atividades, ainda que provisdria, da lugar a
dispensa do professor. Ndo podem ser concedidas licengas por mais de um ano.

Aos casos de doenca e analogos, sdo aplicadas as normas legais.

6.1.3 Colegiado de Curso

De acordo com o Regimento da Metrocamp, o Colegiado de Curso é um drgao
deliberativo e consultivo, de natureza académica, que tem por finalidade planejar e
avaliar as atividades académicas no ambito do curso, acompanhar a implementacdo do
Projeto Pedagdgico do Curso e discutir temas relacionados ao Projeto.

Fazem parte do Colegiado:

e 0 Coordenador de Graduagao (Presidente);

e 0s Docentes do curso;

e um representante do Corpo Discente.

E de competéncia do Colegiado do Curso:

I.  Pronunciar-se sobre o Projeto Pedagdgico do Curso, a programacgao académica
e seu desenvolvimento nos aspectos de ensino, iniciacdo a pesquisa e extensao,
articulados com os objetivos da IES e com as normas regimentais;

II.  Avaliar a organizacdo didatico-pedagdgica dos planos de ensino de disciplinas,
elaboracdo e/ou reelaboracdo de ementas, definicio de objetivos, conteidos
programaticos, procedimentos de ensino e de avaliacdo e bibliografia e sugerir
modificagdes, quando necessarias;

Ill.  Apreciar programacdo académica que estimule a concepcdo e pratica
interdisciplinar e atividades de distintos cursos;

IV.  Analisar resultados de desempenho académico dos alunos e aproveitamento
em disciplinas com vistas a pronunciamentos pedagogico-didatico, académico e
administrativo;

V. Inteirar-se da concepc¢ao de processos e resultados de Avaliacao Institucional,
Padrées de Qualidade para Avaliagdao de Cursos e, por meio do Exame Nacional
de Desenvolvimento de Estudantes (Enade), avaliar o desempenho e

rendimento académico dos alunos;
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VI. Analisar e propor normas para o estagio supervisionado, elaboracdo e
apresentacdo de monografia e de trabalho de conclusdo de curso a serem
encaminhados ao Conselho Superior.

O Presidente do Colegiado, quando julgar conveniente, podera convidar para
comparecer as reunides, com direito a voz, dirigentes de 6érgdos suplementares,
complementares, coordenadores de outros cursos e outros especialistas em assuntos a
serem deliberados.

O Colegiado de Curso funciona com a maioria absoluta de seus membros,
reunindo-se, ordinariamente, duas vezes por semestre e, extraordinariamente, por
convocacdo do Coordenador de Curso, ou por convocacdo de 2/3 (dois tercos) de seus
membros, devendo constar da convocac¢ao a pauta dos assuntos e serem tratados

O Colegiado de Curso, em conjunto ao NDE, define as principais diretrizes
filoséficas e tedrico-metodoldgicas que direcionam as atividades do curso. Tem
também como objetivo avaliar o desempenho dos docentes, dos alunos, do
coordenador, propondo medidas que visem melhorias, enfim, junto ao NDE é o érgao
qgue decide os caminhos do curso.

O Colegiado do curso se relne pelo menos duas vezes por semestre, sendo, em
geral, uma reunido no inicio e uma ao final do semestre letivo, para planejar e avaliar
as atividades académicas, propondo alteracdes curriculares, novas praticas e
metodologias, analisando ementas, propondo aquisicdo de acervos, analisando
resultados de aplicagdes de avaliagdes de docentes e alunos, questdes de ordem
disciplinar, questoes logisticas para o funcionamento do curso, planejando eventos,

apoiando e indicando convénios. Sdo disponibilizadas atas das Reunides de Colegiado.

6.1.4 Nucleo Docente Estruturante

O Nucleo Docente Estruturante do Curso (NDE) é um érgdo consultivo, que tem
por finalidade elaborar o Projeto Pedagdgico do Curso de Graduagao e acompanhar e
garantir a sua execugao.

De acordo com regulamento proprio, com o Regimento Interno da IES e
consoante a Resolucdo CONAES n°. 01, de 17 de junho de 2010, o NDE é composto por
um minimo de 5 professores pertencentes ao corpo docente do curso, sendo todos

eles contratados em regime de trabalho de tempo parcial ou integral (pelo menos 20%
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em tempo integral) e pelo menos 60% deles com titulagdo académica obtida em
programas de pds-graduacao stricto sensu. Periodicamente, ha uma renovacgao parcial
dos integrantes do NDE, de modo a assegurar continuidade no processo de
acompanhamento do curso.
Sao atribui¢des do NDE, entre outras atividades:
I. Coordenar a elaboracdo do Projeto Pedagdgico do Curso (PPC) e a sua
atualizacao;
Il. Rever e atualizar constantemente o perfil do egresso do curso;
lll. Conduzir os trabalhos de reestruturacdo curricular do curso, sempre que
necessario;
IV. Analisar e avaliar os Planos de Ensino dos componentes curriculares;
V. Promover a integracdao horizontal e vertical das atividades desenvolvidas no
curso, respeitando os eixos estabelecidos pelo projeto pedagégico;
VI. Zelar pelo cumprimento das Diretrizes Curriculares Nacionais (DCNs);
VIl. Propor formas de incentivo ao desenvolvimento de praticas de extensdo e linhas
de pesquisas relacionas ao curso.
O NDE do curso relne-se uma vez por semestre para analisar as diretrizes
curriculares e suas aplicagcdes na formacao do profissional egresso.
A composigao atual do NDE é de membros criteriosamente escolhidos entre os
docentes do curso, de forma a constituir uma comissdao de especialistas nas diversas

areas de conhecimento do curso.

6.2 Corpo Técnico Administrativo
6.2.1 Estruturacao

O corpo técnico-administrativo da instituicdo esta estruturado de acordo com

as seguintes classes e niveis da carreira administrativa:

Classes Niveis

Diretoria Executiva Unico

Coordenador de Programa Executivo I, el
Coordenador de Programas de Formacao | Junior; Pleno, Sénior
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Coordenador de Operagdes Unico
Coordenador de Infraestrutura Unico
Coordenador Académico Junior; Pleno, Sénior
Secretario Junior; Pleno, Sénior
Bibliotecario Junior; Pleno, Sénior
Analista Junior; Pleno, Sénior
Assessor Junior; Pleno, Sénior
Assistente Junior; Pleno, Sénior
Auxiliar Unico

Uma vez que ndo ha pessoal técnico-administrativo especifico para cada curso,
a politica de capacitacdo se desdobra em acdes que envolvem todos os setores, tais
como:

e utilizacdo de software académico, administrativo e financeiro;

e atendimento;

e primeiros socorros;

e motivagao;

e trabalho em equipe;

e legislacdo educacional;

e expedicdo e registro de diplomas;

e formularios eletronicos de érgaos oficiais.

Além de agdes pontuais nessas areas, ha incentivo para que tenham nivel
superior e pos-graduacdao. Quando realizam o curso na IES, tém 100% de bolsa de
estudo.

A contratacdo se dd através de:

e titulagdo para o cargo;

e entrevista;

e aprovacao em periodo probatério.

A promocgao se da tendo como base:

e avaliagdo via CPA (Comissao Prépria de Avaliagdo);

e avaliacdo efetuada pelos superiores hierarquicos.
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O pessoal técnico-administrativo é avaliado semestralmente pelo Programa de
Autoavaliagdo Institucional e anualmente pelos superiores hierarquicos.
Ha também avaliacdo especifica realizada pelo lider de setor no periodo de

experiéncia.

6.2.2 Regime de Trabalho

O Regime de Trabalho do Corpo Técnico-Administrativo é de 44 horas

semanais.

6.2.3 Organizagdo Administrativa do Curso

O curso esta sob administracao direta do Coordenador de Curso, subordinado a
Coordenacgao Geral e a Diretoria Executiva. Conta, ainda, com o Colegiado de Curso,
6rgao deliberativo e consultivo, de natureza académica, e com o Nucleo Docente

Estruturante, 6rgdo consultivo, também de natureza académica.

6.2.4 Organograma

Diretoria Executiva Diretoria Diretoria
Daniel Galelli Financeira Académica

; .
d

1
H ' i

Geréncia Geréncia de Coord. Geral P6s SEOCCUON o7 1 Ceréncia || Geréncia | Geréncia
Marketing Operagdes Graduagéo Graduagéo erente Académica de RH Juridica

Equipe Equi Equi
" quipe quipe

r
T
' i

Coordenadores Coordenadores
de Cursos de Cursos

Professores Professores

Coordenador
de Operacdes

Secretaria Gerente

Financeiro

Atendimento

Equipe
Financeiro

Infraestrutura

Administrativo

Biblioteca

Observa-se pelo organograma da Metrocamp que os coordenadores tém o

apoio da Coordenacdao Geral de Graduacdo, que no caso do curso de Publicidade e
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Propaganda é exercida pelo Prof. Francis Regis Irineu, responsdavel pela Coordenacao
das Areas de Negdcios, Comunicacdo e Direito. A CPA possui abrangéncia em todos os

setores da Metrocamp, respondendo ao CONSU.

6.3 Administra¢ao do Curso

A coordenac¢do do curso, juntamente com o Colegiado e o Nucleo Docente
Estruturante (NDE), é a responsavel pelo planejamento das atividades didaticas
desenvolvidas. O coordenador, por sua vez, atua na coordenacdo de todas as
iniciativas e atividades desenvolvidas e supervisiona o desenvolvimento e a avaliagao
permanente do Projeto Pedagédgico do curso, a integracdo entre as acbes e o
cumprimento dos objetivos gerais e especificos.

A coordenagdo do curso é exercida por experiente docente do curso, em
regime de tempo integral, e representa a ligacdo entre o curso e as demais instancias

da Metrocamp.

Coordenadora: Profa. Dra. Maria José da Costa Oliveira

Pdés-Doutora pelo Programa de Pés-Graduacdo da ECA USP. Concluido em 2014.
Doutora em Ciéncias da Comunicag¢do — Universidade Sao Paulo — USP - 2001.

Mestre em Ciéncias da Comunica¢do — Universidade de Sdo Paulo — USP — 1994.

P6s Graduacdo — Lato Sensu — Administracdo de Marketing — Faculdades Sdo Judas -
1988.

Graduada em Comunicagao Social — habilitacdo Relagdes Publicas — Universidade de
Mogi das Cruzes — 1983.

Experiéncia Docente de 30 anos no ensino superior, atuando de 1985 até 1988 na
Faculdade Campos Sales e na Universidade de Guarulhos; de 1985 a 1986 na
Universidade de Mogi das Cruzes; em 1988 na Faculdade Ibero Americana; de 1989 a
2004 na Pontificia Universidade Catélica de Campinas; de 2003 até o momento na
METROCAMP/IBTA.

Coordenadora dos cursos de Publicidade e Propaganda, Relagdes Publicas, Tecnologia

em Marketing, Tecnologia em Produgdo Audiovisual da Metrocamp/IBTA.

PPC de Comunicagdo Social (Habilitagdo Publicidade e Propaganda) — Metrocamp



METROCAMP

Coordenadora e docente do curso de Pds-Graduagao Lato Sensu em Gestao Estratégica
da Comunicacdo Integrada — énfase em Comunicacdo Publica e Responsabilidade
Social — Metrocamp/IBTA, de 2003 a 2011.

10 anos de experiéncia profissional, com atuacdo em S3o Paulo e Campinas, em
instituicdes sociais e agéncias de comunicagao.

Participacdo em congressos nacionais e internacionais com apresentacdo de trabalhos.
Artigos publicados em livros e revistas cientificas da area de comunicagdo e correlatos.
Organizadora do livro Comunicagdo Publica, editado em 2004 pela Alinea.

Integrante de Grupo de Pesquisa registrado no CNPQ na linha de comunicacdo
organizacional e comunicacdo publica.

Integrante de Comissdao Assessora do Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes
— ENADE 2012 e 2015 — Area Tecnologia em Marketing.

Presidente da Comissdo Propria de Avaliagdo da Faculdade Metrocamp/IBTA, de 2010
até o 12 semestre de 2012.

Membro de banca de Trabalhos de Conclusdo de Curso de graduacgao e pds-graduacao.
Membro de banca de qualificacdo e defesa de mestrado em instituicdes como
Universidade de S3o Paulo e Universidade Metodista de Sao Paulo e de Piracicaba.
Professora convidada de cursos de Pds-Graduag¢do na Universidade Metodista de
Piracicaba, Faculdade Batista de Salvador — BA.

Premiacdes em concursos nacionais — Projeto Experimental de Graduacdo -
desenvolvido em 1983 e premiado em 1984 — pela Associagdo Brasileira de Relagdes
Publicas — 12 lugar categoria governamental; premiacées por orientacdo de trabalhos
de graduagcdo e pds-graduacao Lato Sensu; Vencedora do Prémio Intercom na
categoria dissertacdo de Mestrado — ano 1995; Prémio Opinido Publica, organizado
pelo Conrerp — Conselho Regional dos Profissionais de Relagdes Publicas — 22 Regido
S30 Paulo/Parana — obtido em 2010.

Atuou como diretora cultural da Intercom — Sociedade Brasileira de Pesquisadores em
Comunicacdao — de 1996 — 1997; membro da diretoria da ABRP S3o Paulo — de 2009-
2012.

Atuou como membro da diretoria da ABRP-SP — na gestdo 2010/2012.
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Publicou o livro As Novas Relagbes Publicas: Comunicacdo entre o setor privado e
publico, pela editora GlobalSouth Press, em 2015, nas versdes inglés e portugués,

impresso e e-book.

CV Lattes: http://lattes.cnpg.br/0379996335080008
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7 INSTALACOES

7.1 Infraestrutura de apoio direto

7.1.1 Gabinetes de trabalho para Tempo Integral

Os docentes contratados em regime de trabalho de tempo integral
desenvolvem atividades extraclasse na Institui¢do, tais como: coordenag¢ao de cursos
de graduacdo pods-graduacdo, participacdo como membros do Nucleo Docente
Estruturante e outras comissdes assessoras, supervisdo de estdgio curricular
supervisionado, supervisdo e orientacdo de monografia, preparacdo de cursos e
material didatico, organizacdo de eventos académicos e desenvolvimento de
atividades de pesquisa e extensao.

Todos os professores contam com local e equipamentos e recursos de
informdtica adequados para a realizagdo de seus trabalhos, de acordo com as suas
especificidades.

Professores com deficiéncia ou mobilidade reduzida contam com programas e
equipamentos adaptados para as necessidades advindas de sua situacao de deficiéncia
(deficiéncias fisicas, auditivas, visuais e cognitivas) através de softwares especiais,
ponteiras, adaptacdes em teclados e mouses etc.

Os docentes contratados em regime de tempo integral pela Metrocamp
possuem local adequado para a realizacdo de seus trabalhos, em espacos adequados
as especificidades das atividades desenvolvidas pelos mesmos.

Para os docentes em tempo integral que atuam nos Nucleos Docente
Estruturante dos cursos, por exemplo, hd uma sala para que as atividades pertinentes
ao NDE possam ser plenamente realizadas. Essa sala estd localizada no piso térreo,
proxima a sala dos professores e possui area de aproximadamente de 30m?, com 4
postos de trabalho, sendo 3 destes gabinetes fechados, com mesa para reunibes e
microcomputador conectado a Internet. Possui também armarios dimensionados para
o desenvolvimento adequado das atividades do NDE.

Ja os docentes em tempo integral que atuam como coordenadores de curso, de
graduacdo ou pods-graduacdo, possuem espaco de trabalho adequado junto a
Coordenacdo Geral de Cursos de Graduacdo, com gabinetes individuais, recursos de

informatica e assessoria académica.
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Alguns docentes, contratados em tempo integral, atuam especificamente em
setores da Metrocamp destinados ao atendimento, avaliacdo e orientacdo de
estudantes do Curso, possuindo espacos de trabalho adequado, com toda a
infraestrutura necessdria para realizacao de tais atividades.

Para os docentes em tempo integral que atuam em atividades de pesquisa e
extensdo, ha uma sala de apoio junto a sala dos professores e de coordenadores, que
pode ser utilizada para pesquisa bibliografica, discussdo sobre projetos, reuniées com
membros participantes de projetos de pesquisa, atendimento ao publico etc.

Destaca-se que em todos os ambientes destinados aos docentes em tempo
integral ha disponibilizacdo de recursos de informdtica e servicos de limpeza e
conservagado. Todos os ambientes sao bem dimensionados, com ilumina¢ao adequada

e climatizados individualmente.

7.1.2 Gabinetes de trabalho do coordenador

Na Metrocamp, os coordenadores de cursos de graduagcao dispdem de
gabinetes de trabalho individuais, com microcomputadores com acesso a internet e
ramal telefénico. Cada coordenador possui um armario de uso exclusivo para arquivo
de documentacao relacionada as atividades do curso. Os gabinetes de trabalhos dos
coordenadores de graduacdo, atualmente em nimero de 20, estao instalados em local
adequado e contam com espaco e estrutura para atendimento de até duas pessoas.

O espaco destinado aos coordenadores de graduacdo fica posicionado,
estrategicamente, proximo a sala dos professores, facilitando sobremaneira o contato
direto entre professores e coordenadores. H4d também uma conveniente proximidade
fisica entre o espaco dos coordenadores e a Direcdo Executiva da Metrocamp. Dessa
forma, os coordenadores tém acesso facilitado e permanente aos gestores académicos
e de servicos da instituicdo

Junto ao espaco da coordenacdo, ha ainda uma sala reservada, com mesa de
reunides, recursos de informdtica e servico de video conferéncia, para atendimento
individualizado de docentes e alunos ou mesmo para reunidao com pequenos grupos.

As instalagOes estdo perfeitamente customizadas para o trabalho académico

dos coordenadores, com ampla disponibilidade de recursos de informatica,
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destacando-se microcomputadores individuais com acesso as impressoras em rede
para grandes volumes de impressao (localizadas em ambiente anexo), com recursos de
copias coloridas, grandes formatos (A3), copias, digitalizacdo, envio de e-mail, entre
outras funcionalidades.

A Metrocamp conta ainda com uma equipe de cinco pessoas para Assessoria
Académica, que auxiliam os coordenadores em atividades como: retirada e envio de
documentacbes e processos académicos, agendamento de atendimentos com
docentes e alunos, divulgacao de editais, convoca¢ao de membros para reunides em
o6rgaos colegiados etc.

A manutenc¢do, a conservacao e a limpeza das instalagdes sdo realizadas

durante todo o periodo de funcionamento da instituicdo (manh3, tarde e noite).

7.1.3 Sala de professores e sala de reunides

A Metrocamp oferece, aos seus docentes, excelentes condicbes para o
desempenho de suas atividades. A sala de professores esta convenientemente alocada
de forma a facilitar a locomo¢do dos docentes para as diversas salas de aula, os
laboratdrios e outros espacos da instituicdo, além de favorecer o acesso dos alunos,
guando necessario.

A Sala dos Professores, com120m? de &rea util, conta com 4 mesas de reunides
(12 cadeiras em cada mesa), sala de convivio com 4 sofds (12 pessoas) e televisdo com
acesso a canais por assinatura, além de linha telefénica e escaninhos individuais.

Estdo disponiveis 8 gabinetes individuais de trabalho com computadores
conectados a internet e ligados a impressora multifuncional destinada exclusivamente
para o uso dos docentes, com recurso de cdpia, digitalizacdo e impressdo, e sem
limitacdo de quota por docente. Os docentes podem utilizar o servigco de reprografia
da Metrocamp (Central de Cdpias), devendo para isso solicitar a realizacdo do servico
ao Apoio Académico ou, caso desejem, solicitar uma requisicdo de cdpia e realizar o
servigo diretamente.

O ambiente possui uma antessala de apoio docente (Assessoria Académica),
atualmente com cinco colaboradores, que prestam assessoria e suporte a todas as

suas necessidades. Os colaboradores deste setor sdao responsaveis pelo suporte a
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algumas atividades docentes como: servico de reprografia, recados e orienta¢des aos
alunos, agendamento de atendimento a alunos, recebimento e requerimentos
diversos (inscricgdo para monitoria, iniciagdo cientifica, estagio curricular
supervisionado, entre outros), fornecimento de material de uso em sala de aula
(marcadores para quadro branco, apagadores etc.).

Professores com deficiéncia ou mobilidade reduzida contam com programas e
equipamentos adaptados para as necessidades advindas de sua situacdo de deficiéncia
(deficiéncias fisicas, auditivas, visuais e cognitivas) através de softwares especiais,
ponteiras, adaptacdes em teclados e mouses etc.

As instalacdes foram devidamente projetadas para o trabalho académico dos
docentes e coordenadores, proporcionando étimas condi¢des de iluminacdo, acustica,
ventilacdo e divisdo de espaco interno. A manutencdo, a conservacao e a limpeza das
instalacGes sdo realizadas durante todo o periodo de funcionamento da Instituicdo

(manh3, tarde e noite).

7.1.4 Salas de aula

A Metrocamp estd instalada em 2 prédios em anexo amplos e modernos,
situados a Rua Dr. Sales de Oliveira 1661 e 1611, Vila Industrial — Campinas - SP, com
91 salas de aula, 1 auditério, 19 laboratdrios de informatica e 11 laboratérios
especificos, além de biblioteca e espaco para convivio e alimentacao.

Todas as salas de aula contam com recursos audiovisuais (projetor multimidia
fixo e computador com acesso a internet), ramal telefénico, sdao climatizadas e com
controle individual de temperatura e estdo equipadas com quadros brancos, telas de
projecdo retrateis e carteiras estofadas com prancheta frontal, proporcionando o
conforto e funcionalidades adequadas aos alunos e docentes. Os ambientes sdo de
facil acesso aos cadeirantes, seja por meio de rampa ou elevadores. Recursos de audio
estdo disponiveis de forma permanente em algumas salas de aula.

As salas sdao dimensionadas de forma a contemplar uma carteira (aluno) por
metro quadrado, drea para o docente e espacos adequados para circulacdo e

movimentacdo. Em termos de mobilidrio, garantem-se os recursos necessarios a plena
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participacao e aprendizagem de todos os estudantes, notadamente os portadores de
deficiéncia, com mobilidade reduzida e/ou necessidades educacionais.

Por meio do ramal telefénico, o docente pode se comunicar com qualquer
ramal interno da Metrocamp, destacando-se a sua importancia na comunica¢gdao com o
setor de Help Desk para auxilio em eventuais dificuldades com recursos de informatica
e com o setor de Inspetoria, relativo a questdes de infraestrutura e seguranca.

Os servicos de limpeza e de manutencao sdo realizados trés vezes ao dia, por
empresa terceirizada, o que proporciona limpeza frequente e um funcionamento
adequado das instalag¢des.

A infraestrutura passa por aprimoramentos constantes, com a realizacdo de
servicos de manutengdo preventiva e, se for o caso, reforma e pintura, visando
oferecer o que hd de mais moderno e adequado as atividades académicas e
pedagdgicas.

Em suma, em termos de iluminagdo, acustica, ventilacdo, conservacdo e
comodidade, a infraestrutura oferecida pela Metrocamp visa superar as exigéncias das
normas de qualidade, proporcionando conforto adequado ao aluno para um excelente

desenvolvimento das atividades académicas.

7.1.5 Laboratorios de Informatica

A Metrocamp dispde de 22 laboratdrios de informdtica, cada um com 30
computadores, em média, para utilizacdo académico/pedagdgica. Além disso,
encontram-se a disposi¢ao dos alunos diversos computadores localizados nas areas de
convivéncias, na biblioteca e em salas de estudo, todos conectados a internet.

Além disso, a instituicdo conta com rede sem fios, cobrindo 100% de sua area.
Para acessar a internet, o aluno ou professor utiliza as mesmas credenciais fornecidas
para acesso aos micros dos laboratdrios ou salas de aula.

Tantos os equipamentos quanto os softwares sdo permanentemente
atualizados, para acompanhar a evolugdo tecnoldgica.

A aquisicdo de novos softwares é tratada diretamente entre o Coordenador do
Curso e a Geréncia da Unidade. Apds aprovacdo para compra, a equipe de Tl fica

responsavel pela instalacdo do aplicativo nos laboratérios necessarios, respeitando a
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quantidade de licencas e caracteristicas especificas do software, para que haja o
maximo de eficiéncia na sua utilizacdo.

O apoio aos professores e alunos é realizado pelos colaboradores técnicos do
setor de Help Desk, que fornecem apoio e manutencdo aos equipamentos de
informdtica. Atualmente, o setor de Help Desk conta com 8 colaboradores, sendo um
deles o coordenador de Infraestrutura de Tecnologia da Informacdo da Metrocamp.

Além de prover o suporte em atividades praticas de disciplinas, os laboratérios
de informdtica do Curso de Comunicagdo Social — Habilitacdo Publicidade e
Propaganda também podem ser utilizados para a realizacdo de Atividades de

Pesquisas, Monitoria, Iniciacdo Cientifica e Trabalho de Conclusdo de Curso.

7.1.6 Acesso para portadores de necessidades especiais

A IES apresenta condicGes de acessibilidade e de circulacdo para pessoas com
deficiéncia ou mobilidade reduzida, conforme disposto na Constituicdo Federal, artigos
205, 206 e 208, na NBR 9050/2004, da ABNT, na Lei n° 10.098/2000, nos Decretos n°
5.296/2004, n° 6.949/2009 e n° 7.611/2011 e na Portaria n° 3.284/2003.

Ha elevadores, rampas e banheiros adaptados em quantidade e condi¢bes
adequadas para esse fim. Os corredores e as portas tém espaco suficiente para
permitir o acesso de cadeira de rodas. Sao disponibilizadas mesas adequadas conforme
necessidade para salas de aula. E permitida a entrada e permanéncia de c3o guia e ha
disponibilidade de area para embarque e desembarque de pessoa portadora de
deficiéncia ou com mobilidade reduzida.

Na secretaria e demais setores académicos-administrativos, as pessoas com
mobilidade reduzida ou portadoras de deficiéncia, os idosos, os obesos, as gestantes e

as com criangas de colo contam com atendimento prioritario.

7.2 Laboratorios especificos para o curso

7.2.1 Equipamentos e espagos fisicos

Sdo quatro os laboratorios especializados utilizados para as disciplinas do curso

de Publicidade e Propaganda. A Metrocamp dispde de 21 laboratdrios de informatica
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para uso e possui uma politica de periodicamente incrementar a disponibilidade de
novos laboratdrios e equipamentos usados nos diversos cursos oferecidos e, em
particular, no curso de Publicidade e Propaganda.
Segue a descricdo dos equipamentos de informatica disponiveis em cada
laboratorio, todos com monitores LCD:
e Laboratério 201: 25 Lenovo ThinkCentre E72 processador core I5 2.9GHz
4GB - 1TB
e Laboratério 206: 21 Lenovo ThinkCentre E73 processador core |5 2.9GHz
4GB - 1TB
e Laboratério 220: 25 Optiplex 3010 Intel Core i5 3470 3.20Ghz 4GB - 1TB
e Agéncia Polis: 22 Optiplex 980 Intel Core i5 650 3.20GHz 4GB - 500GB

Os alunos do curso de Publicidade e Propaganda usufruem dos laboratérios dos
cursos de Comunicacdo. Segue a descricao dos laboratdrios didaticos especializados:
Agéncia Polis: A Agéncia de Comunicacdo Integrada (Polis) permite o
desenvolvimento de atividades de Comunicagado Social. As atividades simuladas sao de
suma importancia, porque oferecem oportunidades para o aluno analisar e elaborar
uma representacao pessoal sobre um fato da realidade de mercado. Sua utilizacdo se
da em atividades praticas profissionais. A Agéncia possui um total de 22 computadores
com as seguintes configuracdes:
Agéncia Polis:
22 Optiplex 980 Intel Core i5 650 3.20GHz 4GB - 500GB - Monitor LCD de 17”
Os softwares instalados sdo:
Windows 7
Pacote Adobe Creative Cloud
Corel Draw X4

Microsoft Office Profissional Plus

CIIS - Centro Integrado de Imagem e Som — espac¢o onde estao localizados os estudios
de Fotografia, Video e Radio.
Estidio de Fotografia — equipado com cameras fotograficas analégicas e digitais,

objetivas, refletores, sombrinhas pratas, softs light, flashes, fundo infinito, refletores,
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filtros, tripés, scanner, computador e outros diversos equipamentos e suprimentos
para o perfeito funcionamento das atividades praticas de fotografia. Além de contar
com o estudio de revelacdo profissional com todos os recursos e equipamentos
necessarios.

Estudio de Video — equipado com 5 computadores com softwares especificos para
edicdo e producdo de videos, filmadoras, microfones, fundo infinito, refletores, filtros,
tripés, lumindrias, TVs e outros diversos equipamentos e suprimentos para o perfeito
funcionamento das atividades praticas de imagem e video.

Estudio de Radio — equipado com 2 computadores com softwares especificos para
edicdo e producdo de audio, microfones, amplificadores, cabine de som, estacdo de
edicdo de audio e outros diversos equipamentos e suprimentos para o perfeito

funcionamento das atividades praticas de dudio.

7.2.2 Adequacao ao curriculo e politica de atualizagao

Nos laboratdrios sdo desenvolvidas atividades que cumprem importante papel
da formacdo tedrico-pratica dos alunos, oferecendo recursos e configuracdes que
permitem o aprendizado pratico do que é abordado teoricamente em sala de aula.

Para tanto, além de professores de disciplinas diretamente relacionadas ao uso
de laboratorios, hd também técnicos especializados que garantem o suporte
necessario para o desenvolvimento de projetos por parte dos alunos.

A adequacdo dos laboratérios é realizada de acordo com softwares utilizados
no mercado de trabalho e atualizados de acordo com as novas versdes que sdo

langadas.

7.2.3 Servigos oferecidos

e No estudio de fotografia os alunos contam com estrutura adequada para
planejamento, producdo e ampliacdo, envolvendo suporte técnico e
equipamentos tanto para fotos analdgicas como digitais.

e No estudio de radio a estrutura permite a producdo por parte dos alunos

de spots, jingles, comerciais, podcasts e todo tipo de material sonoro
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necessario para os projetos interdisciplinares, TCC e ac¢des realizadas para
clientes da Agéncia Experimental.

e No estudio de video ha suporte técnico para captacdo e edicdo de imagem,
permitindo aos alunos a producdo de comerciais para TV e outros materiais
gue demandem o uso de imagem em movimento.

e Na Agéncia Polis hd uma estrutura com computadores e softwares
especificos, além de espaco e mesas para reunides de planejamento das
acles praticas a serem desenvolvidas, seja para o préprio curso, seja para o
atendimento a instituicdes sociais. Ha, também, saletas onde sao
realizadas orientacOes por parte dos professores aos grupos de alunos para

atividades da agéncia ou mesmo para trabalhos interdisciplinares e TCC.

7.3 Biblioteca

7.3.1 Estrutura e acervo atual

A Biblioteca da Metrocamp atua como mediadora de recursos documentais e
informacionais e serve de apoio ao ensino e a pesquisa, complementando o processo
educativo (ensino/aprendizagem) e conduzindo o aluno na busca da informacdo
necessaria ao seu desenvolvimento.

Por meio de uma estrutura fisica adequada, a equipe da biblioteca busca
alternativas de orientacdo a comunidade académica, tendo em vista os diferentes
niveis de conhecimento e diversidade de interesses existentes, atuando como
intermediaria durante a realizagdo das pesquisas, proporcionando um atendimento
individualizado e objetivando o preparo dos usuarios para realizacdo de suas proprias
pesquisas.

A Biblioteca da Metrocamp, localizada no Subsolo 1, possui um rico acervo que
atende as dreas de seus cursos de graduacdo e pods-graduacdo. O acervo geral é
formado por livros, dicionarios, dissertacdes, teses, Trabalhos de Conclusao de Curso
(TCCs), periddicos e multimeios (CDs e DVDs), com o objetivo de atender professores e
alunos. Além disso, a biblioteca oferece aos alunos uma ampla base de dados digital

com acesso ao conteudo completo de artigos em diversas areas de conhecimento.
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A colecdo da biblioteca estd a disposicao para consulta local por toda
comunidade. J4 o empréstimo domiciliar é exclusivo aos alunos, professores e
funciondrios da instituicdo e para se cadastrar é necessario ser aluno regularmente
matriculado, professor ou funcionario da Metrocamp.

Os servicos prestados e a infraestrutura do Sistema de Bibliotecas sdo
apresentados a seguir:

e Catdlogo on-line - possibilita a consulta a colecdo da biblioteca por assunto,

titulo e autor;

e Programa de treinamento - realiza apresenta¢do da biblioteca aos alunos
iniciantes, bem como apresentacdo da homepage e do regulamento;

e Pesquisa bibliografica - consiste no levantamento bibliografico de assunto
(s) previamente solicitado (s) pelo usuario;

e Normalizacdo de Trabalhos Académicos - auxilio individual aos alunos
guanto a normalizacdo de referéncias bibliograficas e quanto a
apresentacdo de trabalhos cientificos;

e Rede composta de acervo com mais de 60.000 exemplares;

e Rede sem fios;

e Estacdo multimidia da biblioteca - disponibiliza aos alunos
microcomputadores com acesso a internet e intranet, de modo que o
usudrio possa fazer tanto consultas ao site da biblioteca, como outras
atividades de pesquisa;

e Espaco de estudo individual - neste local, acomodam-se baias individuais
para o usuario que precisa do siléncio para a producdo e a aprendizagem;

e Salas de estudo em grupo — a Metrocamp disponibiliza espagos destinados
ao estudo em grupo para o melhor desempenho em equipe, usando a
informacdao como ferramenta de trabalho e transformando-a em novas
reflexdes que satisfagam as necessidades dos alunos.

Todo o acervo (Livros, periddicos, videos, DVDs e CD-ROMs) pode ser

consultado diretamente no sistema Pergamun. A base de dados esta disponivel no

local e pela internet.
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Os usudrios podem acessar em sua propria residéncia ou utilizar os
equipamentos disponiveis na Biblioteca.

A politica de formacdo e desenvolvimento do acervo, além de base para o
planejamento global da colecdo, oferece parametros para dar consisténcia e equilibrio
a colegdo, dimensionando seu perfil, objetivos e especializagdo.

Hordrio de atendimento: de segunda a sexta-feira, das 7h30 as 22h00 e aos
sabados, das 8h00 as 14h00.

A tabela a seguir apresenta o numero de titulos e exemplares por area de

conhecimento:

Areas de conhecimento Titulos Exemplares Extras
Ciéncias Exatas e da Terra 1174 6565 32
Ciéncias Bioldgicas 185 1142 14
Engenharias 681 3944 17
Ciéncias da Saude 1675 6191 101
Ciéncias Agrarias 11 16 3
Ciéncias Sociais Aplicadas 6103 23360 437
Ciéncias Humanas 1060 3285 82
Linguistica, Letras e Artes 968 2986 36
Totais 11857 47489 722

7.2.2 Sistema informatizado de gerenciamento de servicos de biblioteca

A Biblioteca adota o sistema Pergamum, que utiliza os formatos MARC
(Marchine Readable Cataloging) e ISO 2709, padrdes para importagao e exportagdo de
dados de bibliotecas nacionais e internacionais. E conta com o recurso da ferramenta
HTDIG, um protocolo que permite uma metabusca em bibliotecas usuarias do MARC e
da ISO 2709.

Tanto os docentes quanto os discentes tém acesso remoto ao acervo completo;
por meio da internet, é possivel fazer consultas sobre os materiais disponiveis para
consulta local e para empréstimo, solicitar reservas de publicacdes do acervo e efetuar
renovagoes de empréstimos.

A Biblioteca também dispde de um canal de comunicacdo com o usuario para o

envio de lembrete de devolugdo, renovacdo e reserva de obras, visualizagdo da
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situacdo de empréstimo, histdrico das obras emprestadas e informacgdes sobre obras

recebidas de acordo com o perfil tracado pelo usuario.

7.2.3 Espacos para estudo

A Biblioteca da Metrocamp dispde de:

8 salas de estudo em grupo;

10 cabines para estudo individual;

21 computadores para estudo individual;
e 8 computadores de consulta ao acervo;

38 mesas e 152 cadeiras.

7.3.4 Politica de atualiza¢do do acervo

O acervo é atualizado periodicamente, conforme cronograma estabelecido no
PDI e, periodicamente, quando das revisdes e atualizagdes dos PPCs.

As indicacGes bibliograficas constantes nos PPCs sdo revistas e atualizadas pelo
Nucleo Docente Estruturante, semestralmente, a partir de sugestdes do corpo
docente, do corpo discente e da coordenagdo. Sao levadas em considera¢ao o escopo
das disciplinas ministradas, a exigéncia da interdisciplinaridade e a adequacao dessas
disciplinas as demais atividades de ensino.

A politica geral de atualizacdo do acervo da biblioteca da Metrocamp possibilita
a aquisicao de novos titulos a partir de: pesquisa de titulos novos no mercado editorial,
sugestdo de professores e alunos, pesquisa da biblioteca sobre lancamentos e
pertinéncia ao acervo, livros adotados e indicados pelo MEC de acordo com a disciplina
do Curso.

No curso de Publicidade e Propaganda, a expansdo do acervo bibliografico é
feita semestralmente, normalmente a partir de sugestdes do corpo docente, do corpo
discente, da coordenagdo e Colegiado do Curso e NDE, estando em constante
atualizacdo, de acordo com as necessidades das disciplinas implantadas, evolugdo

tecnoldgica e demais atividades de ensino.
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8 AVALIAGAO INSTITUCIONAL

A IES entende a avaliagdo como um processo aberto, dindmico, que tem como
objetivo principal realizar um diagndstico da situacdo a ser avaliada, visando, se
necessario, intervencdes mais eficientes e qualificadoras.

A Comissdo Prépria de Avaliacdo (CPA) é o 6rgdo responsavel pela coordenacdo dos
processos internos de avaliacdo da instituicdo, de sistematizacdo e de prestacdo das
informacgdes solicitadas pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
Anisio Teixeira (INEP), de acordo com o artigo 14 da Lei n2 10.861, de 14 de abril de
2004. Sua atuacdo se dd de maneira independente em relacdo aos demais orgao
colegiados, a Direcao da IES e aos Coordenadores de Curso.

A CPA compete:

l. Elaborar o projeto de autoavaliacdo institucional a ser encaminhado a
Comissdo Nacional de Avaliaggo do Ensino Superior (CONAES),
submetendo-o a prévia aprovacao do Conselho de Ensino, Pesquisa,
Extensdo e Pés-Graduacdo da Instituicdo;

Il. Coordenar a execugao dos processos de autoavaliacdo da IES;

Il. Apresentar semestralmente o resultado dos trabalhos da comissdao ao
Conselho Superior da Instituicdo;

V. Implementar as atividades necessarias a sensibilizacdo da comunidade para
a importancia da avalia¢do institucional e sua integracdo com a missdo da
IES;

V. Colaborar com os procedimentos de autoavaliacdo de cursos e areas, cuja
realizacdo devera estar pautada pelas dimensdes da CONAES e pelo projeto
de autoavaliagao institucional;

VI. Sistematizar e analisar as informacdes institucionais, produzindo relatérios
a serem encaminhados as instancias competentes para ciéncia;

VII. Delegar competéncias, indicando prazos para o cumprimento dos objetivos

estabelecidos;

VIII. Assessorar cursos nos procedimentos de avaliacdo externa;
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IX. Convidar membros da comunidade e da sociedade civil para prestarem
informacbes e emitirem opinides sobre o processo de avaliacao
institucional;

X. Elaborar e modificar seu regimento interno, conforme a legislacao vigente;

XI. Prestar as informagdes solicitadas pelo INEP, além de elaborar e enviar, no
prazo previsto, o relatorio de avaliacdo interna estabelecido na Resolucao
CONAES n2 1/2005;

XII. Dar ampla divulgacdo de todas as suas atividades.

Na Metrocamp, a CPA da IES é composta por 7 membros: 2 representantes do
corpo docente, sendo um deles o Coordenador da CPA; 2 representantes do corpo
discente; 2 representantes do corpo técnico-administrativo; e 1 representante da
sociedade civil organizada. Todos sdo nomeados por ato do Diretor Executivo, que, no
mesmo ato, indica o coordenador e o secretario.

Cabe aos membros supervisionar o processo de avaliacdo interno e, apds analise
dos dados e informacdes levantados, sugerir propostas para a melhoria da qualidade
das atividades académicas e administrativas como ferramenta estratégica de
desenvolvimento institucional, bem como intervengdes mais eficientes e
qualificadoras. Os resultados sdo discutidos pelo Conselho Superior (CONSU), pelo
Nucleo Docente Estruturante (NDE) e pelo Colegiado de Curso, gerando relatdrios,
decisdes, novas metas de qualificacdo e reorientacdo do Projeto Pedagdgico do Curso
e do Projeto Institucional. E sdo utilizados para o aperfeicoamento do desempenho
institucional, em todos os niveis, orientando as a¢des de planejamento académico-
administrativo, de corre¢ao de rumos, de definicdo de linhas de desenvolvimento, de
melhoria da qualidade do ensino, das metas de capacitacdo docente e funcional, de
revisdo de diretrizes curriculares, da articulacdo com o meio externo, da expansao
qualitativa e quantitativa da infraestrutura e da implantacdo de novos modelos de
gestao.

Entre os diversos instrumentos de autoavaliacdo e avaliacdo utilizados, destacam-
se, de um lado, os instrumentos mais abertos, no qual ndo ha tematica ou roteiro pré-
estabelecido; de outro, os mais fechados, no qual ha tematica pré-estabelecida pela

instituicdo ou demanda dos corpos discente, docente e técnico-administrativo.
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Sao instrumentos abertos, que geram relatdrios a serem encaminhados a CPA:

a) E-mail institucional: a equipe que tem acesso as mensagens recebidas é
responsavel pela selecdo dos assuntos abordados e encaminhamento ao
departamento responsdvel pela resposta ao e-mail. Nesse aspecto,
também vale ressaltar o e-mail da propria CPA, divulgado amplamente
para a comunidade académica;

b) Telefone institucional: a equipe do Call Center é responsdvel pelo
primeiro atendimento e, quando necessario, solicita ao departamento
especifico o encaminhamento da questao;

c) Ouvidoria: 6rgdo responsavel por receber criticas, sugestoes,
reclamacdes sobre os servigos prestados nos varios setores da Instituicdo.
Esse servigo procura solucionar os problemas que surgem com rapidez e
eficacia, analisando e encaminhando as solicitagdes aos setores
competentes e mantendo o acompanhamento dos procedimentos até sua

solucdo.

Sao instrumentos mais fechados:
a) Reunido com os representantes de classe/turma, realizada pelo
Coordenador de Curso para tratar de assuntos especificos (por exemplo:
trote solidario, formatura, regulamentacdo de estdgio) e para atender
demandas do ambito de cada Curso;
b) Reunido com os representantes de classe/turma, realizada pela CPA para
tratar de assuntos especificos (por exemplo: trote solidario e ENADE) e
consolidar uma cultura de avaliagao na instituicao;
c) “Momento de Reflexdo Discente”, que consiste na aplicacdo de
guestionario aos alunos sobre a IES e em relacdo ao corpo docente;
d) Autoavaliagdo e Avaliacdo da Instituicdo pelo corpo docente:
guestionario on-line respondido pelos docentes sobre sua prépria atuacao,
referente a coordenacdo direta e em relacdo a infraestrutura da
Instituicao;
e) Avaliacdo da Instituicdo pelo corpo técnico-administrativo: questionario

on-line, respondido pelo corpo técnico-administrativo que abordam
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guestdes sobre a instituicdo e setores de trabalho, além de informacdes

sobre politica de pessoal e de carreira.

Todo o trabalho da CPA é norteado pelo Programa de Avaliacdo Institucional,
por ela elaborado e revisto a cada ciclo avaliativo, com o objetivo de atualizar os
instrumentos, aprimorando a metodologia de levantamento de dados e de
informacgdes e de anadlise, sempre a luz das orientacdes do SINAES/CONAES, e levando
em consideracgado as seguintes dimensdes:

i Missdo e o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI);
ii. Politica para o ensino, a pesquisa, a pds-graduacao, a extensao;
iii. Responsabilidade social da instituicao;
iv. Comunica¢do com a sociedade;
V. Politicas de pessoal, as carreiras do corpo docente e do corpo técnico-

administrativo;

vi. Organizacao e a gestdo da instituicao;
vii. Infraestrutura fisica;
viii. Planejamento e avaliacao;
iX. Politicas de atendimento aos estudantes;
X. Sustentabilidade financeira.

Em complementagdo ao processo de autoavaliagdo, cabe a CPA analisar e
discutir com a comunidade académica as avaliacGes externas, resultantes de relatorios
de processos de avaliagao para recredenciamento da instituicdo ou para autorizacdo e
reconhecimento de cursos e dos dados do ENADE.

A Metrocamp entende a avaliagdo como um processo aberto, dindmico, que
tem como objetivo principal realizar um diagndstico da situagdao a ser avaliada,
visando, se necessario, intervenc¢des mais eficientes e qualificadoras.

Dessa forma, a Avaliacdo Institucional tem também como objetivo avaliar as
atividades correspondentes ao ensino, a melhoria da sua qualidade, em nivel do Curso
de Publicidade e Propaganda, possibilitando a fluidez e a interligacdo que deve haver

entre o ensino, as praticas investigativas e o servico a comunidade, garantindo o
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cumprimento dos objetivos gerais e especifico de aprendizagem e a manutencao da
gualidade do processo educacional e de pesquisa.

E importante ressaltar a independéncia na CPA durante o processo avaliativo.
As coletas das informacgbes passaram por grandes transformacgdes nos ultimos anos.
Foi identificado que somente entre 20% e 30% dos alunos participavam do processo
até o ano de 2012. Dessa forma, desde 2013, a coleta de dados passou de virtual para
presencial, auferindo assim, uma importante amostra para validar os anseios da
comunidade académica.

Os instrumentos avaliativos passam por constantes atualiza¢cOes, destacando
assim o trabalho dos membros da CPA. Os resultados da avaliacdo sdo utilizados para o
aperfeicoamento do desempenho institucional, em todos os niveis, devendo orientar
as acOes de planejamento académico-administrativo, correcdo de rumos, definicdo de
linhas de desenvolvimento, melhoria da qualidade do ensino, metas de capacitacao
docente e funcional, revisao de diretrizes curriculares, articulagdo com o meio externo,
expansdo qualitativa e quantitativa da infraestrutura, implantacdo de novos modelos
de gestdo.

Ao processo é dada ampla divulgacao, para que toda a comunidade conheca os
principios e as formas previstas de avaliagcdo. Os resultados finais sdo analisados pelo
Conselho Superior (CONSU), Nucleo Docente Estruturante e Colegiado de Curso
gerando relatérios, decisdes, novas metas de qualificacdo e reorientagdo do Projeto
Pedagdgico do Curso e do Projeto Institucional.

Em funcdo das informacdes disponibilizadas pelo programa, as avaliacdes do
projeto pedagdgico do curso sao realizadas continuamente e discutidas em reunides
pedagdgicas do NDE e Colegiado. Sdo feitas com o intuito de acompanhar o
desenvolvimento do curso e promover melhorias imediatas e ndo apenas para turmas
posteriores, viabilizando a reorientacdo do planejamento didatico-pedagdgico.

A avaliacdo, assim concebida, proporciona aos atores do processo a
autocompreensdo, motiva o crescimento e o aprofundamento das aprendizagens e por
esses motivos é tida como avaliacdo formativa e processual. A avaliacdo compreende a
andlise da eficacia do projeto, bem como a avaliacdo de aprendizagem dos alunos, a
avaliacdo dos docentes pelos alunos e pelo Colegiado de Curso, sendo realizada ao

longo de cada semestre.
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Essa analise se enquadra ao Programa de Avaliacdo Institucional. A Comissao de
Avaliagdo trabalha com vistas ao estabelecimento de metodologias para o avango da
avaliacdo como instrumento de qualificacdo das atividades. O Programa de Avaliacao
Institucional tem por objetivo incrementar crescentemente a qualidade das suas
atividades académicas, administrativas e de prestacdo de servicos a comunidade,

sendo revisto a cada ciclo.
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10 APENDICE

10.1 Quadro docente
O quadro a seguir apresenta a relacdao de docentes do curso e suas respectivas

titulacGes e regime de trabalho.

Docente Titulagdo Regime de Trabalho
Cristina Micaroni Hilkner Altieri Especialista Parcial
Gabriela Vieira de Campos Meirelles Mestre Horista
Giuliano Faustino Grige Machado Especialista Horista
Gustavo Andre Falcdo Meneghetti Especialista Horista
Helena Maria Cecilia Navarrete Mestre Horista
Jackeson Roberto de Almeida Vidal Especialista Parcial
José Luiz Muniz Filho Mestre Parcial
Kenia Kemp Mestre Horista
Luciana Bernardo Miotto de Palma Doutora Horista
Luiz Carlos Ferreira Correa Mestre Horista
Marcelo Alexandre Zanandré Especialista Horista
Marcelo Carlos Falcdo Meneghetti Mestre Horista
Maria José da Costa Oliveira Doutora Integral
Osmir Valler Junior Especialista Horista
Paulo Afonso Coelho Mestre Horista
Paulo de Barros Ribeiro Mestre Horista
Roberta Aparecida da Silva Suter Especialista Horista
Roberto Claret Freirias Mestre Horista
Silvana Maria Nader Especialista Horista
Wagner Mauricio Rodrigues de Souza Especialista Integral

10.2 Composicao do Nucleo Docente Estruturante

O quadro a seguir apresenta os membros do Nucleo Docente Estruturante

(NDE) do curso e suas respectivas titulaces e regimes de trabalho.
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