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DISCIPLINA: Priticas de Marketing e Mercado

PROFESSOR: Francisco Giovanni David Vieira

EMENTA: A disciplina enfoca o processo de construcdo e funcionamento de mercados por
meio da andlise de diferentes agentes econdmicos e organiza¢des mediadoras, bem como
acoes de marketing.

CONTEUDO PROGRAMATICO:

O conteddo programatico da disciplina é desenvolvido sob uma perspectiva interdisciplinar de
Economia, Sociologia Econdmica, Antropologia e Marketing, e envolve cinco questdes
norteadoras, as quais sdo apresentadas por meio dos seguintes topicos/unidades
programaticas:

1. O que faz as trocas econdmicas serem viaveis?

2. Como os mercados sdo construidos?

3. Que tipos de conhecimentos especializados estdo envolvidos na criacdo de mercados?
4. Quais sao os limites dos mercados e como estes se relacionam com a sociedade?

5. Como as organizacdes se relacionam com os mercados?

CRITERIO DE AVALIACAO:

A avaliacdo da disciplina consistird de quatro formas complementares: a) participacao
individual proativa ao longo dos encontros: 2,5 (dois pontos e meio); b) respostas as questdes
dirigidas sobre as leituras sugeridas relativas as unidades programaticas: 2,5 (dois pontos e
meio); c) artigo académico-cientifico, individual, sobre um dos temas tratados na disciplina:
5,0 (cinco pontos).
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