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Ficha de Unidade Curricular

DESIGNAÇÃO DA UNIDADE CURRICULAR:

Brand Strategy

DESIGNATION OF CURRICULAR UNIT:

Brand Strategy

SIGLA DA ÁREA CIENTÍFICA EM QUE SE INSERE / SCIENTIFIC AREA ACRONYM

EPM

DURAÇÃO / DURATION ( Anual, Semestral )

Semestral

HORAS DE TRABALHO / WORK HOURS (número total de horas)

 140

HORAS DE CONTACTO / CONTACT HOURS (discriminadas por tipo de metodologia adotado - T -
Teórico; TP - Teórico-prático; PL - Prático e laboratorial; S- Seminário; OT - orientação tutorial)

T:10; TP:20
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ECTS

5

OBSERVAÇÕES (assinalar sempre que a UC seja optativa)

OBSERVATIONS

DOCENTE RESPONSÁVEL E RESPETIVA CARGA LETIVA NA UNIDADE CURRICULAR (PREENCHER O
NOME COMPLETO):

João Avelino Soares Barros (30h)

RESPONSIBLE ACADEMIC STAFF MEMBER AND LECTURING LOAD IN THE CURRICULAR UNIT (FILL
IN THE FULLNAME):

João Avelino Soares Barros (30h)

OUTROS DOCENTES E RESPETIVAS CARGAS LETIVAS NA UNIDADE CURRICULAR (PREENCHER O
NOME COMPLETO):

-

OTHER ACADEMIC STAFF AND LECTURING LOAD IN THE CURRICULAR UNIT:

-
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OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM (CONHECIMENTOS, APTIDÕES E COMPETÊNCIAS A DESENVOLVER
PELOS ESTUDANTES):

- Reconhecer a importância da marca enquanto identidade nominal do produto.

- Entender as alterações sociais e de comportamento de consumo.

- Desenvolver metodologias de análise, criação e gestão das marcas.

- Enquadrar e integrar o  na gestão da empresa, através da criação de valor no negócio.branding

LEARNING OUTCOMES OF THE CURRICULAR UNIT:

- Recognize the importance of the brand identity.

- Understand the social changes and consumer behaviour.

- Developing methodologies for analysis, design and brand management.

- Building brands and adding value. The brand equity.

CONTEÚDOS PROGRAMÁTICOS:

Esta unidade curricular organiza-se em unidades temáticas:

- A importância da marca como identidade nominal do produto.

- Enquadramento da marca num sistema económico, social e comunicativo em mudança.

- Ameaças e oportunidades das marcas.

- Criação e gestão de marcas.
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SYLLABUS:

Units:

 - The brand identity.

 - Branding and the economical and social environment.

 - Threats and opportunities for the brands.

 - Brand management.

DEMONSTRAÇÃO DA COERÊNCIA DOS CONTEÚDOS PROGRAMÁTICOS COM OS OBJETIVOS DA
UNIDADE CURRICULAR:

Objetivo: Reconhecer a importância da marca enquanto identidade nominal do produto.

Conteúdo programático: A importância da marca como identidade nominal do produto.

 

Objetivo: Entender as alterações sociais e de comportamento de consumo.

Conteúdo programático: Enquadramento da marca num sistema económico, social e comunicativo em
mudança.

 

Objetivo: Desenvolver metodologias de análise, criação e gestão das marcas.

Conteúdo programático: Ameaças e oportunidades das marcas.

 

Objetivo: Enquadrar e integrar o  na gestão da empresa, através da criação de valor no negócio.branding

Conteúdo programático: Criação e gestão de marcas.
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DEMONSTRATION OF THE SYLLABUS COHERENCE WITH THE CURRICULAR UNIT'S OBJECTIVES:

- Recognize the importance of the brand identity.

The brand identity.

 

- Understand the social changes and consumer behaviour.

Branding and the economical and social environment.

 

- Developing methodologies for analysis, design and brand management.

Threats and opportunities for the brands.

 

- Building brands and adding value. The brand equity.

Brand management.

METODOLOGIAS DE ENSINO (AVALIAÇÃO INCLUÍDA):

Metodologia expositiva, demonstrativa e ativa. Aulas com componente de exposição da matéria lideradas pelo
docente com participação ativa dos alunos. Análise e realização de casos práticos.

A avaliação resulta da combinação entre o relatório escrito (60%), a apresentação oral individual (30%) e a
participação ativa na unidade curricular (10%).

TEACHING METHODOLOGIES (INCLUDING EVALUATION):

Lecturing and cooperative learning. Analysis of practical cases.

Combination of an written report (60%), individual presentation (30%) and the student involvement in the
curricular unit (10%).
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DEMONSTRAÇÃO DA COERÊNCIA DAS METODOLOGIAS DE ENSINO COM OS OBJETIVOS DE
APRENDIZAGEM DA UNIDADE CURRICULAR:

- Reconhecer a importância da marca enquanto identidade nominal do produto.

Metodologia expositiva.

 

- Entender as alterações sociais e de comportamento de consumo.

Combinação entre a metodologia expositiva e ativa.

 

- Desenvolver metodologias de análise, criação e gestão das marcas.

Combinação entre a metodologia expositiva e ativa. Análise de casos práticos.

 

- Enquadrar e integrar o  na gestão da empresa, através da criação de valor no negócio.branding

Combinação entre a metodologia expositiva e ativa. Análise de casos práticos.
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DEMONSTRATION OF THE COHERENCE BETWEEN THE TEACHING METHODOLOGIES AND THE
LEARNING OUTCOMES:

- Recognize the importance of the brand identity.

Lecturing.

 

- Understand the social changes and consumer behaviour.

Lecturing and cooperative learning.

 

- Developing methodologies for analysis, design and brand management.

Lecturing and cooperative learning. Case studies analysis.

 

- Building brands and adding value. The brand equity.

Lecturing and cooperative learning. Case studies analysis.
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