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APRESENTAÇÃO

Este manual tem por objetivo auxiliar alunos e professores envolvidos no processo de elaboração do Trabalho de conclusão de Curso (TCC) do curso de Publicidade e Propaganda do Centro de Comunicação e Letras (CCL).

Vem sendo atualizado a cada semestre, pela coordenação do TCC, baseado nas experiências vivenciadas e nas sugestões de professores e alunos. 

Constam desse Manual, além das normas e do sistema de avaliação do trabalho, uma sugestão de Roteiro Básico para as Linhas de Formação Específica em Criação Publicitária ou Marketing. Além disso, foi incluída uma sugestão de roteiro para trabalhos de TCC voltados ao 3º setor, opção que tem crescido nos últimos semestres. 

A colaboração de todos os envolvidos nesse processo, no sentido de trazer observações, informações ou críticas continua sendo importante, já que a intenção é facilitar o relacionamento orientandos/orientador e elevar a qualidade dos Trabalhos de Conclusão de Curso dos alunos.

PROF. Ms. OSVALDO TAKAOKI HATTORI
Coordenador de TCC
Centro de Comunicação e Letras

São Paulo
1º/2015
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1. LEMBRETE AOS ALUNOS ORIENTANDOS

O presente manual visa oferecer aos alunos e seus orientadores, informações importantes para a elaboração do trabalho de conclusão de curso, nos padrões de exigência do Centro de Comunicação e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie.

1.1. O papel dos alunos

O envolvimento dos alunos componentes do grupo, nesta etapa, difere daquele das aulas.  É de extrema importância a sistematização, o planejamento e o trabalho coeso em equipe, distribuindo-se as atividades a serem desenvolvidas e a elaboração e controle de cronograma.

Este trabalho, pela sua relevância, deve ser compreendido como fonte de crescimento, conhecimento e desafio, necessitando de um contínuo processo motivacional e participativo.

1.2. O papel do orientador

O professor orientador, neste momento, tem um papel diferenciado de atuação.  Em sala de aula ele conduz os alunos nos diversos temas e os avalia sobre o que foi tratado no decorrer de suas aulas.

Os alunos, nesta etapa, é que conduzem o orientador, tomando a iniciativa de procurar a sua orientação sobre os assuntos que necessitem esclarecimentos.  Os orientandos precisam demonstrar maturidade e convicção nos caminhos que irão seguir.

Após a escolha do orientador por parte do aluno, este estará à disposição do grupo por 1 (uma) hora/aula por semana para atendimento do grupo.  Este horário será estabelecido a partir da disponibilidade do orientador, sem coincidir com suas aulas e com as dos seus orientandos; sendo que a orientação ocorrerá em espaço da Universidade.

O grupo, de preferência, deve encaminhar antecipadamente ao orientador, material escrito para leitura prévia e posterior apreciação conjunta, evitando-se, dessa maneira, perda de tempo nas reuniões semanais e presenciais.

O orientador será um questionador, deixando aos alunos a busca das reflexões e das respostas, exercitando um relacionamento adulto e profissional.

O orientador será o responsável pelo controle de presença dos participantes do grupo, observando-se, ainda, que a ausência dos alunos na orientação compromete a avaliação do trabalho desenvolvido.

2 - REGULAMENTO DO TRABALHO DE CONCLUSÃO DE CURSO DO CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA 
2.1. Apresentação

2.2.  Institucionalização

2.2.1. O Trabalho de Conclusão de Curso foi institucionalizado através do Ato da Reitoria N. 01/2010, Art. 128, antes denominado Trabalho de Graduação Interdisciplinar (TGI), do Regimento Geral da Universidade Presbiteriana Mackenzie.

2.2.2. Para a obtenção do grau o aluno deverá ser aprovado em TCC I e TCC II e em todas as outras disciplinas constantes do currículo do curso de Publicidade e Propaganda
2.2.3. O TCC será desenvolvido nos dois últimos semestres do Curso de Publicidade e Propaganda, em conjunto com as demais disciplinas, sendo que a aprovação no TCC I é pré-requisito para o desenvolvimento do TCC II.

2.2.4. A Coordenação geral do TCC será exercida pelo Coordenador de TCC nomeado pela Reitoria.
2.2.5. A investigação a ser desenvolvida no TCC deverá abranger, em seu conteúdo, os conhecimentos obtidos ao longo do curso, com características profissionalizantes, sem prejuízo do seu sentido acadêmico, técnico ou científico.

2.2.6 A avaliação ao final do TCC II será pública e os trabalhos serão defendidos oralmente perante Banca Examinadora.

2.3. Do tempo de orientação de TCC
2.3.1. Cada aluno ou grupo terá direito ao atendimento semanal; 
2.3.2 O professor em regime de Tempo Integral (PPI) ou em Tempo Parcial (PPP) deverá atender um grupo ou projeto a cada hora/aula.
2.3.3 O professor orientador encaminhará mensalmente relatório à Coordenação de TCC, para fins de acompanhamento.
2.4. Definições
2.4.1 O TCC é atividade obrigatória de conclusão do curso de PUBLICIDADE E PROPAGANDA. É um trabalho acadêmico que expressa os conhecimentos adquiridos durante o curso, adequado ao histórico escolar do estudante e a sua capacidade de realização em relação ao método de trabalho e ao tema escolhido.

2.4.2. O tema de investigação a ser desenvolvido no TCC deverá compreender estudo teórico e trabalhos práticos, estabelecidos de comum acordo entre o aluno, seu orientador específico, o professor da disciplina e o Coordenador do TCC.

2.4.3. Toda atividade e temário estarão submetidos à aprovação prévia da Coordenação do TCC.
2.4.4. O TCC será desenvolvido em dois semestres, sendo que durante o TCC I será enfatizada a pesquisa prática e redação da primeira etapa do roteiro, bem como sua avaliação, divisão esta que será definida pela Coordenação.

2.4.5. No TCC II, além da pesquisa prática, deverá ser apresentado um trabalho obedecendo às regras deste Manual. O TCC deve ser considerado trabalho acadêmico que tem por base informações e procedimentos de mercado. Assim, realizará as funções de planejamento e criação solicitadas no mercado, mas será apresentado em formato acadêmico.

2.5. Objetivos

2.5.1. Os objetivos propostos para o TCC consistem em desenvolver no aluno:

· a capacidade de análise e de crítica, da qual resulte proposta a partir de uma problemática levantada numa realidade vivenciada.

· o comportamento metodológico.

· a capacidade de síntese das diversas áreas da formação intelectual com apropriação dos conhecimentos adquiridos.

· a capacidade de comunicação através das expressões gráficas, escrita e verbal.

· desenvolvimento do TCC é de extrema importância para o amadurecimento do aluno, preparando-o para a vida profissional, enfatizando: o desenvolvimento de trabalho prático adotando a interdisciplinaridade e os conceitos apreendidos durante o curso; qualidade, senso de investigação, metodologia, ética e posturas profissionais futuras.

2.6. Coordenação Geral do TCC
2.6.1. São atribuições do Coordenador do TCC:
- Resolver questões referentes ao TCC;

- Propor e fazer cumprir, com o auxílio do Corpo de Orientadores e do Corpo de Professores, o Calendário e o Programa de Atividades Didático-Pedagógicas do TCC, incluindo-se sua grade horária;

- Organizar e analisar periodicamente seu processo de desenvolvimento;

- Organizar o preenchimento e a distribuição dos professores para as atividades de Orientação;

- Fazer cumprir o calendário escolar estabelecido pela Reitoria;

- Fazer cumprir o cronograma estabelecido pela Coordenação de TCC;

- Promover a avaliação dos resultados do TCC no final de cada semestre letivo através de relatório circunstanciado e conclusivo ao Conselho de Coordenadores do Centro de Comunicação e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie que o enviará, a seu critério, à Reitoria da Universidade;

- Cumprir e fazer cumprir as disposições regimentais gerais da Universidade Presbiteriana Mackenzie, do Centro de Comunicação e Letras e particularmente deste Regulamento;

- Cuidar para que a lista de orientandos com os respectivos nomes dos trabalhos seja corretamente encaminhada, semestralmente, à Secretaria Geral;
2.7. Orientação

2.7.1 A tarefa de orientação dos alunos será desenvolvida por professores com dedicação integral ou parcial, titulados mestres ou doutores, pertencentes ao corpo docente do Centro de Comunicação e Letras, preferencialmente, do Curso de Publicidade e Propaganda. 

2.7.2 Excepcionalmente a orientação do TCC poderá ser feita por professores de outras unidades de ensino e por alunos da pós-graduação stricto sensu da Universidade Presbiteriana Mackenzie. 

2.7.3 Os professores que queiram orientar os alunos deverão apresentar, no início de cada semestre letivo regular, à Coordenação do TCC, as suas disponibilidades horárias e áreas de interesse.

2.7.4 O Coordenador de TCC, ouvido o Colégio de Coordenadores, deverá indicar os Professores Orientadores.

2.7.5 Os alunos deverão encaminhar ao Coordenador de TCC a ficha–concordância da orientação, para o semestre, assinada pelo Professor Orientador indicado.

2.7.6 Se o Professor Orientador desligar-se da Instituição, compete ao Coordenador indicar substituto para a continuidade da orientação.

2.7.7 Na situação em que o aluno não encontre professor que aceite assumir a orientação, ou esteja impedido face ao número de alunos ter atingido o seu limite máximo, cabe ao Coordenador a indicação e designação de outro Professor Orientador, acolhendo, na medida do possível, sugestão de outros nomes que possuam disponibilidade e identidade na área escolhida.

2.7.8 Os alunos deverão procurar os professores inscritos para a orientação específica de acordo com os prazos estipulados no calendário didático de TCC. Os alunos que não devolverem as fichas de inscrição devidamente assinadas pelo orientador escolhido com a definição do tema da pesquisa até o prazo estipulado, estarão sujeitos à reprovação, mediante a atribuição de nota zero.

2.7.9 O aluno poderá consultar outros profissionais como coorientadores, no caso de assuntos muito específicos; porém isto deverá ocorrer com a autorização e consentimento do orientador.

2.7.10 Se, por qualquer motivo, o orientador não puder mais orientar o aluno, deverá justificar-se perante a Coordenação do TCC, que indicará outro professor para substituí-lo, ficando responsável pelo aluno até a data em que o outro professor orientador passe a assumir esta função.

2.7.11 O orientador não poderá abandonar o seu orientando, mesmo no caso do desempenho do aluno ser abaixo da média ou sua frequência aos atendimentos não ocorrer conforme determinado. Deverá, para tanto, fazer um relatório circunstanciado para a Coordenação do TCC, e fazer as avaliações de acordo com os critérios pré-estabelecidos.

2.7.12 O aluno poderá mudar de orientador ao final do TCC I a partir da elaboração de um requerimento circunstanciado dirigido à Coordenação do TCC, indicando o nome de outro professor orientador para aprovação, obedecidos os prazos constantes do calendário didático de TCC. 

2.7.13 O aluno não poderá mudar de grupo durante a realização do trabalho, salvo em casos com justificativas plausíveis e com apresentação de requerimento.

2.7.14 Os grupos de TCC deverão ser de no mínimo 4 alunos e no máximo 06 alunos. Casos excepcionais serão analisados pelo coordenador de TCC.
2.8 São atribuições do Professor Orientador

- dar orientação didática aos trabalhos dos alunos sob sua orientação, indicando bibliografia específica e procedimentos metodológicos, estabelecendo etapas a serem cumpridas pelo aluno e cronograma para o semestre de orientação.

- elaborar, de comum acordo com os alunos sob sua orientação, os planos de trabalho, os seus conteúdos, etapas de desenvolvimento e calendários de atendimento, cumprindo os prazos designados no calendário didático de TCC.
- Os planos de trabalho deverão obedecer ao modelo do Manual de TCC.

- participar das atividades didáticas comuns programadas pelo coordenador do TCC.

- avaliar as etapas parcial e final de desenvolvimento dos trabalhos e atribuir notas aos alunos sob sua orientação.

- fornecer as notas dos alunos sob sua orientação ao Coordenador de TCC dentro dos prazos por ele estipulados.
- acompanhar a pesquisa, aferindo os resultados obtidos pelo aluno.

- acompanhar e analisar o trabalho escrito em relação a conceitos e ideias desenvolvidas, bem como redação.

- auxiliar o aluno na montagem da apresentação pública.

- avaliar se, mediante verificação prévia do trabalho escrito, haverá ou não a banca de apresentação oral do trabalho, com a anuência da Coordenação do TCC. 

- auxiliar o Coordenador nas questões referentes ao TCC.

2.9. Controle de frequência do grupo.

O professor orientador deverá encaminhar mensalmente à Coordenação de TCC a lista de presença nos atendimentos dos alunos sob sua orientação, para controle de frequência do grupo e avaliação.

O não cumprimento da frequência mínima estabelecida poderá prejudicar a apresentação do Trabalho de Conclusão de Curso, acarretando na reprovação do aluno ou do grupo.

Não é permitido o desenvolvimento nem a apresentação do TCC pelo aluno sem acompanhamento de um professor orientador. Esse professor deverá acompanhar o aluno durante os dois semestres em que se desenvolve o TCC.
2.10. Apresentação do Trabalho Final

· O trabalho final terá uma data única de entrega, em local determinado pela Coordenação de TCC. 

· As apresentações de TCC II acontecerão em locais pré-determinados, que serão divulgados com antecedência para confirmação das bancas e a prévia autorização do orientador para a apresentação do trabalho.
· Como mencionado anteriormente, é de responsabilidade do orientador específico avaliar se o trabalho está em condições de ser apresentado pelo grupo à Banca Examinadora. Se julgar que o grupo está com desempenho insatisfatório e o trabalho sem a qualidade esperada, o orientador poderá vetar a apresentação do trabalho. Os professores participantes da banca examinadora também poderão solicitar a suspensão da apresentação se o trabalho for considerado insatisfatório – antes da realização da mesma - desde que seja consenso entre todos os examinadores, com a anuência da Coordenação de TCC, da Coordenação do Curso e da Direção do CCL, com relato justificando a suspensão.

· É obrigatória a apresentação pública do trabalho, bem como da participação de todos os membros do grupo nessa apresentação. No impedimento ou falta de um ou mais membros do grupo, haverá reapresentação total do trabalho através do membro ou membros faltantes. 

2.11. Avaliação

2.11.1. TCC I: 

O trabalho terá uma data única de entrega e será avaliado pelos professores das disciplinas relacionadas ao TCC e pelo orientador do grupo. 

Valor das notas: a nota final será obtida da média aritmética dos avaliadores, variando de 0 (zero) a 10,0 (dez). 

2.11.2 TCC II: 

O trabalho será avaliado em banca, no seu todo, sendo:

Valores:

Para os trabalhos de Criação Publicitária:

a) de 0 (zero) a 2,0 (dois) para a apresentação oral na Banca Examinadora

b) de 0 (zero) a 8,0 (oito) para o trabalho escrito e finalizado; sendo esses valores desmembrados da seguinte maneira:

- Planejamento e Metodologia: de 0 (zero) a 3, 0 (três).

- Criação e Mídia: de 0 (zero) a 5,0 (cinco). 
Para os trabalhos de Marketing:

a) de 0 (zero) a 2,0 (dois) para a apresentação oral na Banca Examinadora

b) de 0 (zero) a 8,0 (oito) para o trabalho escrito e finalizado; sendo esses valores desmembrados da seguinte maneira:

- Planejamento e Metodologia: de 0 (zero) a 5, 0 (cinco).

- Criação e Mídia: de 0 (zero) a 3,0 (três). 

OBS 1: A avaliação do trabalho de TCC II será realizada independentemente da nota obtida no TCC I. Sendo assim, os dados do TCC I deverão ser atualizados e serão reavaliados no TCC II.

OBS 2: Os trabalhos que obtiverem nota igual e acima de 9,5 (nove e meio) e indicados pelos professores componentes da banca, deverão ser revisados com as observações da banca (em cópia digital - CD) para serem encaminhados ao acervo do CCL, para serem colocados à disposição dos consulentes. 
2.12. Da avaliação final pela Banca Examinadora

2.12.1. A avaliação será pública e feita perante comissão examinadora aprovada pela Coordenação de TCC.
2.12.2. A comissão examinadora será composta por três membros sendo:

- professor orientador do grupo, que presidirá a banca;

- preferencialmente, um professor especialista em Marketing;

- preferencialmente, um professor especialista em Criação e Mídia.
OBS 1: A Banca Examinadora só poderá exercer sua prerrogativa com a participação mínima de 2 (dois) de seus componentes, sendo um deles o orientador ou, na falta deste, a banca será presidida por outro professor indicado pelo coordenador de TCC. 
OBS 2: Caso não haja quórum suficiente, será definida nova data para a apresentação do TCC.

2.12.3 A avaliação final consistirá na arguição dos aspectos que forem particularmente relevantes com base no trabalho final apresentado, e na exposição para a comissão examinadora. O tempo de apresentação dos trabalhos será de 20 minutos, com uma tolerância máxima de 5 minutos; podendo o grupo ser penalizado em nota, caso extrapole esse horário. Cada convidado da banca terá no máximo 10 minutos para os comentários e perguntas
2.13. Requisitos para aprovação dos alunos:

2.13.1. De acordo com Resolução 29/2013, de 19 de dezembro de 2013, será considerado aprovado o aluno que tiver média final (MF) igual ou superior a 6,0 (seis), observada a frequência mínima nas orientações, estabelecidas em cronograma e plano de trabalhos estabelecidos entre orientado, orientador e aprovação da Coordenação de TCC.
2.13.2. A nota final de TCC será a do TCC II, ou seja, determinada pela banca examinadora na avaliação pública.
OBS 1:   Não há recuperação do conceito atribuído ao TCC, uma vez que a reprovação, nos casos em que houver, será definitiva.
OBS 2:  Impedido de apresentar o TCC por critério do Professor Orientador, ou reprovado pela Banca Examinadora, o Orientando obriga-se a inscrever-se novamente na Atividade de Orientação de TCC.
2.14. Critérios de Avaliação.

Para as avaliações anteriormente descritas, deverão ser considerados como básicos os seguintes critérios:

. participação dos alunos na apresentação oral e defesa;
. participação dos alunos nas orientações e envolvimento  com o trabalho;

. metodologia;

. conteúdo e qualidade dos elementos apresentados; 

. clareza e coerência da proposta;

. criatividade.
2.15. Outros
2.15.1. É obrigatória a realização, por parte do grupo, de pelo menos uma Pesquisa Mercadológica (pesquisa de marketing) para levantar dados primários, mesmo quando o grupo dispõe de pesquisas realizadas pela empresa escolhida. A pesquisa pode ser direcionada para outros aspectos do produto, do mercado, do consumidor, da campanha, etc.
2.15.2. Todo e qualquer caso omisso neste regimento será dirimido pelo Colégio de Coordenadores do Centro de Comunicação e Letras.

3- PARÂMETROS GERAIS PARA APRESENTAÇÃO ESCRITA DO TCC 

3.1 Ordem de entrada das páginas, conforme devem aparecer no trabalho:

PRÉ-TEXTO:

. Capa

. Folha de Rosto
. Dedicatória

. Agradecimentos

. Epígrafe (opcional)

           . Resumo e 3 palavras-chave

. Abstract (versão em Inglês do resumo) e keywords

. Lista de ilustrações

. Lista de Tabelas

. Lista de Abreviaturas, siglas e símbolos 

. Sumário

TEXTO:

. Introdução

. Desenvolvimento do Roteiro

. Conclusões

PÓS-TEXTO:
. Referências Bibliográficas, incluindo também os artigos consultados e        as referências Webgráficas. Todas devem ser apresentadas em ordem  alfabética
. Glossário (opcional)

. Apêndices

. Anexos

3.2. Formatação – TCC para a linha de formação em Criação Publicitária
Os trabalhos de TCC de CRIAÇÃO podem ser entregues com um “formato criativo”: mantém-se o conteúdo do trabalho (citações e referências ainda conforme ABNT), no entanto, os alunos terão a liberdade de diagramar e imprimir o trabalho como quiserem, desde que tenham o consentimento do seu orientador. Cabe destacar ainda que, na apresentação oral dos trabalhos de criação para a banca examinadora, a Produção de Peças deverá ser de muita importância para a avaliação dos trabalhos e será cobrada pelos avaliadores.

No entanto, os alunos devem atentar para os seguintes aspectos:

· as citações bibliográficas deverão ainda ser colocadas conforme as normas da ABNT (vide Guia de Apresentação de Trabalhos Acadêmicos da Universidade Presbiteriana Mackenzie que está publicado no site do curso).

· Toda palavra em língua estrangeira tem de ser grafada em itálico com sua significação entre parênteses, somente na primeira vez em que a palavra aparecer no trabalho; ou então, colocar sua significação no glossário. Nomes próprios, mesmo em língua estrangeira, não devem ser grafados em itálico.

· Destaques no texto devem ser feitos com o uso do negrito ou do sublinhado (não usar itálico).

· Siglas devem ser grafadas em maiúsculas. Devem ser explicadas (exemplo: ITA – Instituto Tecnológico de Aeronáutica) apenas na primeira vez que aparecem no texto ou depois de muitas páginas em que foram usadas.

Apesar da livre diagramação e impressão, o trabalho deve atender parâmetros metodológicos de pré-texto, texto e pós-texto, bem como às normas da ABNT descritas no Guia de Apresentação de Trabalhos Acadêmicos da Universidade Presbiteriana Mackenzie.

3.3 Formatação do TCC da linha de formação em Marketing 
É aconselhável aplicar o logotipo da agência e/ou consultoria de Marketing criada pelo grupo em todas as folhas do trabalho (a partir da parte textual);
O logotipo deve vir no canto superior direito das páginas impares e superior esquerdo das páginas pares; 

Utilizar folhas de Papel branco tamanho A4 (21,0 x 29,7 cm);
O trabalho, preferencialmente, deverá ser impresso em frente e verso, ou apenas, frente com o consentimento do orientador;

Utilizar tipo de letra Times New Roman corpo 12. Outras opções serão aceitas, desde que de comum acordo com o professor orientador. 

Espaços entre linhas: 1,5 (pela ABNT o espaço é duplo. Mas, foi adotado espaço 1,5 conforme decisão do colegiado do CCL, para evitar exagerado número de páginas nos volumes finais) 

Espaços entre parágrafos: 2 "enter" 

Margens: Esquerda 3,0 cm, direita 2,0 cm, Superior 3,0 cm, Inferior 2,0 cm. 

Citações bibliográficas conforme as normas da ABNT (vide Guia de Apresentação de Trabalhos Acadêmicos da Universidade Presbiteriana Mackenzie). 

Toda palavra em língua estrangeira tem de ser grafada em itálico com sua significação entre parênteses, somente na primeira vez em que a palavra aparecer no trabalho; ou então, colocar sua significação no glossário. Nomes próprios, mesmo em língua estrangeira, não devem ser grafados em itálico. 

Destaques no texto devem ser feitos com o uso do negrito ou do sublinhado (não usar itálico). 

Siglas devem ser grafadas em maiúsculas. Devem ser explicadas (exemplo: ITA – Instituto Tecnológico de Aeronáutica) apenas na primeira vez que aparecem no texto ou depois de muitas páginas em que foram usadas (o leitor pode ter esquecido seu significado). 

O trabalho deve atender parâmetros metodológicos de pré-texto, texto e pós-texto, bem como às normas da ABNT descritas no Guia de Apresentação de Trabalhos Acadêmicos da Universidade Presbiteriana Mackenzie.
3.4 Numeração de páginas

A contagem das páginas se dá desde as folhas pré-textuais (folha de rosto, dedicatória, agradecimentos, epígrafe, resumo na língua vernácula, resumo em língua estrangeira, sumário); no entanto, sua numeração começa a aparecer a partir da primeira folha da parte textual. A numeração deverá ser colocada em algarismos arábicos.

3.5 Errata

Qualquer erro verificado após a encadernação poderá ser corrigido através de "errata", que deverá ser entregue aos participantes da banca examinadora na data da apresentação. Deve-se observar, entretanto, que se reserva para a errata apenas correções de palavras ou linhas, ou no máximo parágrafos. Não deve ser utilizada para páginas ou trechos longos de texto. A errata deve ter no máximo uma página. Sua confecção deve obedecer às normas descritas no Guia de Apresentação de Trabalhos Acadêmicos da Universidade Presbiteriana Mackenzie.
3.6  Ilustrações

Elas ilustram e complementam o texto, devendo ser inseridas as mais próximas possíveis do texto onde são mencionadas. São consideradas como ilustrações: tabelas, quadros, gráficos, desenhos, fotografias, mapas, recebendo cada qual a sua designação. 

Os quadros contêm informações textuais agrupadas em colunas. Utilizam-se fios horizontais para separar os títulos das colunas e fechar o quadro no pé. Devem ser evitados fios verticais para separar as colunas.

Tabelas são elementos demonstrativos de síntese, com o objetivo de apresentar dados numéricos e valores comparativos tratados estatisticamente ou não, tornando-os mais compreensíveis ao leitor.

Quando um quadro ou uma tabela não couber em uma mesma folha, eles devem ser continuados na folha seguinte, sendo o cabeçalho repetido na folha seguinte; neste caso, o cabeçalho da página seguinte deve conter a palavra “continuação”; a palavra “continua” deve ser colocada no pé do quadro ou da tabela interrompidos. Esta divisão, apesar de ser permitida, deve ser evitada, para facilitar a leitura.

Ilustrações, quadros e tabelas possuem numerações (algarismos arábicos) independentes e sequenciais, seguidas por um título. No seu pé deve ser colocada a fonte, quando não forem gerados pelos autores do trabalho. 

3.7  Legendas e citações  on line e outras
Algumas dúvidas comuns na Apresentação de Trabalhos Acadêmicos:

As informações constantes deste documento podem ser obtidas, na sua versão completa, no Guia de Apresentação de trabalhos Acadêmicos para alunos da Universidade Presbiteriana Mackenzie, 4ª. Edição, 2006, disponível no site do CCL.
3.7.1 Para verificar as normas de citação, consulte o Guia de Apresentação nas páginas 39 a 44;

3.7.2 Para fazer legendas de gráficos, quadros, ilustrações, tabelas e outros, no corpo do trabalho, utilize o formato constante do Guia de Apresentação, nas páginas 101 a 104, anexos BF(Gráfico), BG (Quadro), BH (Fluxograma), BI (Tabela), que trazem os formatos apropriados para legendas e fontes em cada caso.

3.7.3 Para citações no corpo do trabalho, oriundas de documentos eletrônicos disponíveis na Internet, caso não tenha número de página, coloque “online”. Exemplos:

(PRINGLE, 2009, online)

no caso de legenda:    

Fonte: Dütching (2007, online)

- Se for arquivo em PDF, com número de páginas, a regra é a mesma de qualquer citação bibliográfica.

 - No caso de material do Youtube, não havendo autor identificado, considere autor aquele que disponibiliza o arquivo.

3.7.4 Para citações no corpo do trabalho, oriundas de CD-ROM, CD ou DVD, utilize:


(CALDEIRA, 2010, DVD)

ou  (ESTUDOS EDUCACIONAIS, 2010, CD)

no caso de legenda:    

Fonte: Caldeira (2007, DVD)

3.8 Títulos

Os capítulos devem ser subdivididos em partes identificadas hierarquicamente por subtítulos numerados (algarismos arábicos apenas), conforme exemplo:

1 - O MARKETING MIX

1.1.  Produto

1.1.1. Descrição do Produto

1.1.2.  Embalagem do produto

1.2.  Preço

É permitido diferenciar graficamente a hierarquia de títulos e subtítulos através do tamanho das letras e do uso de maiúsculas e minúsculas. É aconselhável colocar textos entre os subtítulos, explicando o que vai ser tratado nos parágrafos seguintes. 

3.8 Resumo

É obrigatório, e deve colocar em evidência as matérias mais importantes do conteúdo, visando fornecer meios para a decisão do leitor sobre a conveniência, ou não, de consultar o texto completo.

Seu volume não deve ultrapassar 500 palavras e deve dar uma visão concisa e clara do conteúdo, ou seja, as ideias principais do texto e as conclusões do trabalho.

Deve ser redigido em parágrafo único, com espaço simples nas entrelinhas (texto compacto), com o título "Resumo", apresentado na parte superior da página. Abaixo dele, deverão ser colocadas as 3 palavras-chave do trabalho.

Na página seguinte, deverá ser colocado o "Abstract" do trabalho (versão em Inglês do resumo), além das 3 key words. 

3.10 Desenvolvimento do trabalho

Roteiro sugerido para TCC’s, dividido numericamente em itens e sub-itens, com as fundamentações teóricas e citações solicitadas. 
Os trabalhos que contiverem em sua campanha de comunicação filmes publicitários, deverão obrigatoriamente apresentar storyboard do mesmo.


3.11 Considerações Finais
É a síntese dos resultados do trabalho. Tem por finalidade recapitular sinteticamente os resultados do trabalho elaborado, confrontar com a teoria e concluir.

O autor deve apresentar os resultados considerados mais importantes e sua contribuição ao tema.

3.12  Citações Bibliográficas, Webgráficas e outras Referências 
As Citações são absolutamente necessárias ao longo do texto, principalmente para justificar as afirmações dos alunos, demonstrando que os alunos não tiraram as propostas do senso comum, e sim do estudo de autores reconhecidos em sua especialidade. É aconselhável que não seja citada sempre a mesma fonte, mas que haja diversificação, demonstrando que os alunos consultaram diversos autores. 

As Referências são as obras consultadas e citadas no texto; as ideias dos seus autores podem ter sido usadas no trabalho com outras palavras ou transcritas textualmente. 

Ambas – citações e referências – devem atender aos parâmetros da ABNT, descritas no “Guia de Apresentação de Trabalhos Acadêmicos da Universidade Presbiteriana Mackenzie”.


3.13 Glossário

É opcional, e deve ser inserido depois das Referências:
a) Glossário de palavras de uso restrito, acompanhadas das respectivas definições, com o objetivo de esclarecer o leigo sobre o significado dos termos empregados no trabalho. Pode ser utilizado, por exemplo, em trabalhos com produtos da área de informática ou de alta tecnologia, cuja nomenclatura não seja de domínio público.

b) Glossário de termos estrangeiros


3.14 Apêndices e Anexos: 

a) Apêndices: são textos, tabelas, gráficos (os gráficos da pesquisa de marketing devem ser inseridas no corpo do trabalho), criados pelos autores do trabalho. No caso do TCC: questionário e roteiro (ficando no corpo do trabalho apenas as análises dos dados, conclusões e recomendações da mesma). Também podem ser colocados como apêndices, textos dos alunos transcritos na íntegra. Não é necessária a apresentação da tabulação da pesquisa mercadológica.
b) Anexos: outros textos utilizados para a confecção do trabalho, mas não criados pelos alunos, poderão ser colocados como anexos, a critério do orientador. Referências de campanhas anteriores, quando o número de peças for grande, a critério do orientador.
3.15 Encadernação do trabalho
a) TCC I - 7o. semestre

O trabalho final deverá ser entregue em via única encadernada em espiral na Secretaria do CCL, sendo posteriormente encaminhado para o respectivo orientador do grupo. Cabe destacar que deverá ser impresso em frente e verso (salvo exceções avaliadas pelo orientador) e de preferência em papel reciclado.
 b) Entrega final para TCC II - 8o. semestre

Para o TCC II de CRIAÇÃO, deverá ser entregue na Secretaria do CCL 3 (três) vias encadernadas (de acordo com a diagramação e impressão proposta pelo grupo) e idênticas e um CD. 
Para o TCC II de MARKETING, 3 (três) vias espiraladas e idênticas e um CD na Secretaria do CCL. Cabe destacar que deverão ser impressas em frente e verso (salvo exceções avaliadas pelo orientador) e de preferência em papel reciclado.

O CD do trabalho deverá ser entregue obrigatoriamente com uma capa (e com uma etiqueta na mídia), contendo uma identificação clara do título do trabalho; dos nomes dos autores; do nome do orientador e da data de conclusão do trabalho, conforme modelo anexado a esse manual. Cabe ressaltar que o arquivo do CD deverá ser salvo em PDF (arquivo protegido de alteração).

Os trabalhos que obtiverem nota igual e acima de 9,5 (nove e meio) e indicados pela banca, serão encaminhados ao acervo do CCL para serem colocados à disposição dos consulentes. Deverão ser entregues em CD - em local e data estipulados no cronograma de TCC - com as devidas correções solicitadas pela banca e com uma identificação clara do título do trabalho; dos nomes dos autores; do nome do orientador e da data de conclusão do trabalho na sua capa a e etiqueta da mídia. Cabe ressaltar que o arquivo do CD deverá ser salvo em PDF (arquivo protegido de alteração).

Todos os demais trabalhos aprovados ficarão arquivados em CD na Secretaria do CCL.
4 – ROTEIROS SUGERIDOS PARA O TCC 

O roteiro de TCC do curso de Publicidade e Propaganda adotado pelo Centro de Comunicação e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie, trata de um estudo integrado de Comunicação de Marketing, voltado para o mercado, visando objetivos práticos e reais, ainda que realizado em moldes acadêmicos - o que só lhe aumenta o rigor. 

Sendo assim, ele é basicamente composto de: uma base de dados, uma etapa de análises e propostas justificadas. Pressupõe amplo conhecimento das questões mercadológicas e aplicação prática em comunicação, de acordo com a visão de cada agente:

· O agente principal do roteiro pode ser a empresa, a organização e/ou a consultoria de Marketing, quando for para o TCC de Marketing ou Criação Publicitária. 

· O agente principal do roteiro para o terceiro setor é externo à organização que solicita, mas atua em conjunto com ela.

O roteiro é uma sugestão; um guia para o desenvolvimento do trabalho, e pode ser adaptado pelo grupo, com a concordância do orientador, para que se obtenha um estudo mais adequado e uma proposta mais condizente com o contexto.

É bom reafirmar que os estudos devem ser realizados dentro dos parâmetros metodológicos da academia, obedecendo à formatação mínima exigida e aos trâmites de elaboração, registro e apresentação solicitados.
Trata-se de um estudo das necessidades de posicionamento da organização, produto ou serviço, para diagnosticar as necessidades de comunicação da organização estudada, e propor uma ou mais campanhas. Envolverá várias ações de comunicação de marketing, no âmbito da Publicidade, da Promoção de vendas, do Merchandising, do Marketing Direto, e de outras. É a visão da Agência (grupo formado pelos alunos), falando pela marca: o que dizer, pela organização, produto ou serviço, para atingir os objetivos mercadológicos e de comunicação.

O ROTEIRO DE TERCEIRO SETOR 
Este roteiro tem adaptações do roteiro único, para melhor abordar as questões de Marketing e Comunicação, tendo em vista as peculiaridades do Terceiro Setor. Mescla estratégia e criação.  Assim, busca diagnosticar corretamente os ambientes, propor estratégias criativas e pertinentes, além de comunicação diferenciada.

É a visão conjunta, onde a agência, muitas vezes, assume o ônus de arrecadar, para poder implantar a comunicação institucional de empresas que lidam com necessidades extremas e dificuldades de sobrevivência. Como apoiar a organização, arrecadar fundos e divulgar a instituição.
4.1 - DESENVOLVIMENTO DO ROTEIRO SUGERIDO 
TCC – PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
1- INTRODUÇÃO: Introdução ao trabalho e à empresa escolhida. 

2 - BASE DE DADOS
2.1 - AMBIENTE INTERNO (Variáveis controláveis)

2.1 .1- EMPRESA: histórico da empresa, Linha de Produtos ou Serviços oferecidos.

2.1.2 - MARKETING MIX ou 4P’s (produto ou serviço escolhido)

2.1.2.1- PRODUTO: Características (nome, cores, modelos, tamanhos); embalagem e logomarca. Pós-venda (database, SAC, assistência técnica)

 2.1.2.2 – PREÇO: atacado, varejo, descontos, promoções.

2.1.2.3 – PRAÇA: canal de distribuição e logística. 

2.1.2.4 - PROMOÇÃO: últimas campanhas e detalhamento do mix de Comunicação. 

2.2 - AMBIENTE EXTERNO (Variáveis incontroláveis)
2.2.1 – MACROAMBIENTE: variáveis políticos-legais, econômicas, socioculturais, demográficas, tecnológicas, naturais que atinjam a empresa e/ou produto.

2.2.2 - MICROAMBIENTE

2.2.2.1- MERCADO E CONCORRÊNCIA: Tamanho do mercado (em dinheiro e volume), principais concorrentes, market share e estratégias da concorrência direta em relação aos 4 P´s. 

2.2.2.2 - SEGMENTAÇÃO E PÚBLICO – ALVO: interno (vendedor, funcionário), externo, intermediário (B2B), público final (B2C).

2.2.2.3 - FORNECEDORES


3 - PESQUISA DE MARKETING 

3.1- Definição do problema de pesquisa

3.2- Definição das hipóteses

3.3- Objetivos da pesquisa

3.4- Tipos de pesquisa

3.5- Métodos de coleta de dados

3.6- Instrumentos de coleta de dados – roteiro ou questionário (colocar o modelo no apêndice)

3.7- Amostra

3.8 - Processamento de dados (não há necessidade de colocar a tabulação no corpo do trabalho, nem no apêndice)

3.9 – Análise (os gráficos devem ser inseridos no corpo do trabalho), interpretações e conclusões

4 - ANÁLISES 

4.1 – SWOT: Análise dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameaças.

4.2 – Matrizes: definir entre as matrizes BCG, Ansoff, Ciclo de vida do produto e outras necessárias para análise da empresa/produto/serviço estudado.

4.3 - Relato síntese do cenário levantado em relação ao Produto, Preço e Praça e, identificação do problema de Marketing que será o foco da estratégia de marketing.

4.4 - Relato síntese cenário levantado em relação à Promoção e, identificação do problema de Comunicação que será o foco da estratégia de comunicação.
(FINAL DO TCC I PARA AS TURMAS DE MARKETING E CRIAÇÃO)
5 - PLANEJAMENTO
5.1 – MARKETING

5.1.1 - Objetivos de Marketing (em números e justificados). 



5.1.2- Definição das estratégias de Marketing e matrizes propostas. 

5.2 - COMUNICAÇÃO
5.2.1- Objetivos de Comunicação (o que se pretende dizer sobre a empresa/produto/serviço)

5.2.2 - Definição das estratégias de Comunicação.

5.3 - PLANO DE AÇÕES OU TÁTICAS 

5.3.1 - MARKETING: Ações, instrumentos, prazos e justificativas.

5.3.2 - COMUNICAÇÃO: Ações, instrumentos e meios; prazos e justificativas.

5.3.3 - Cronograma síntese das ações de Marketing e Comunicação.

6 - CRIAÇÃO
6.1 – Diferencial

6.2 - Afirmação básica

6.3 - Conceito criativo

6.4 - Criação de Peças (devem aparecer no corpo do trabalho)
Para as TURMAS DE CRIAÇÃO PUBLICITÁRIA: mínimo de 25 peças em pelo menos três dos “sistemas”: Publicidade, Propaganda, Marketing Direto, Promoção de Vendas, Merchandising, Marketing de relacionamento, de incentivo, social, esportivo, cultural, Eventos, Endomarketing, etc. O Storyboard é obrigatório para os casos de campanha que contenha filme publicitário.

Para as TURMAS DE MARKETING: mínimo de 8 peças em: Publicidade, Propaganda, Marketing Direto, Promoção de Vendas, Merchandising, Marketing de Relacionamento, de Incentivo, Social, Esportivo, Cultural, Eventos, Endomarketing, etc. O Storyboard é obrigatório para os casos de campanha que contenha filme publicitário.
7 – PRODUÇÃO: Material específico de produção, roteiro técnico, cenários, maquetes, etc. 
8 – MÍDIA

8.1  Mercado

           8.2   Período
           8.3 - Objetivos de mídia


8.4- Estratégias com justificativas 


8.5- Táticas com justificativas 

8.6- Cronograma e Planilhas de veiculação (devem ser colocadas em apêndices)
9 - INVESTIMENTOS 


9.1 – Receita da Empresa (para a base de cálculo ou para justificar a verba) 


9.1.1 – Verba total da empresa

9.2 - Investimentos em ações de marketing


9.3 - Investimentos em ações de comunicação

              
9.3.1 Investimentos em veiculação

                       9.3.2 Investimentos em produção

9.4 - Remuneração ou fee da consultoria/agência

9.5 - Investimento total

10 – CONSIDERAÇÕES FINAIS (conclusão)

11 - REFERÊNCIAS
12 - APÊNDICES E ANEXOS: Modelo de questionário, roteiro de pesquisa, planilhas, etc. 

4.2 – SUGESTÃO DE DESENVOLVIMENTO DO ROTEIRO PARA TEMAS DE TERCEIRO SETOR

I  INTRODUÇÃO

1- INTRODUÇÃO

Introdução ao trabalho e à organização.

II  BASE DE DADOS

	A
	 AMBIENTE INTERNO
	 Variáveis controláveis


2- ORGANIZAÇÃO

Breve Histórico; Instalações e Equipamentos; Recursos Humanos; Captação de recursos; Manutenção dos doadores (database, atendimento ao doador/associado, serviços prestados aos mantenedores).

3- ATUAÇÃO/OPERAÇÃO
Descrever a forma de operação da organização / projeto. Características do projeto ou serviço prestado à comunidade; identidade visual; categoria do serviço; quem e como usa; panorama técnico do serviço (quem mais faz isso e como); sazonalidade (campanha de vacinação temporária, campanha permanente). 
4- CUSTOS
Finanças: custos, despesas, receitas, fonte de renda do projeto ou da instituição como um todo.

5- COMUNICAÇÃO
Mix de Comunicação: Histórico e últimas campanhas. No caso de uma instituição, descrever o posicionamento e histórico da comunicação da organização. 

	B
	 AMBIENTE EXTERNO
	 Variáveis incontroláveis


6 – MACROAMBIENTE- variáveis políticas, econômicas, culturais, sociais, legais e outras que atinjam a organização e/ou projeto.


6.1- Demanda social: características das necessidades sociais e sua 


amplitude, panorama. Apresentação de números (por ex. número de portadores de deficiência X; número de crianças fora da escola na região etc.). Explicação do contexto da demanda social. (Ela pode ser localizada: uma creche atendendo às demandas da comunidade; ou globalizada: uma ONG de alcance nacional ou mundial.)

7- MICROAMBIENTE


7.1- PANORAMA SOCIAL (MERCADO E CONCORRÊNCIA)



7.1.1 Mercado - quem doa, público mantenedor potencial (podem ser 


pessoas físicas ou jurídicas); tendências e evolução



7.1.2 Concorrência (Congêneres) - instituições similares que 



disputariam o mesmo “mercado”. Descrição de suas ações, estratégias, 


posicionamentos, pontos fortes e fracos.


7.2- PÚBLICO - ALVO


7.2.1- interno - funcionários, voluntários, corpo diretivo



7.2.2- externo:


7.2.2.1- intermediário
                              7.2.2.2- captadores de recursos profissionais

                       7.2.3- público final



       7.2.3.1- empresas (diversos níveis: doadores, colaboradores, 



       parceiros)


       7.2.3.2- governo (instituições públicas)


       7.2.3.3- pessoas físicas (dois níveis: doadores e voluntários)


                  7.2.3.4- comunidade em torno / sociedade


                  7.2.3.5- comunidade em torno

7.2.3.6- cidadãos beneficiários (usuários dos recursos) e suas famílias

III  PESQUISA MERCADOLÓGICA E ANÁLISES

8 - PESQUISA DE MARKETING 

8.1- Definição do problema de pesquisa

8.2- Definição das hipóteses

8.3- Objetivos da pesquisa

8.4- Tipos de pesquisa

8.5- Métodos de coleta de dados

8.6- Instrumentos de coleta de dados – roteiro ou questionário (colocar o modelo no apêndice)

8.7- Amostra

8.8 - Processamento de dados (não há necessidade de colocar a tabulação no corpo do trabalho, nem no apêndice)

8.9 – Análise (os gráficos devem ser inseridos no corpo do trabalho), interpretações e conclusões

9- ANÁLISES

9.1 – SWOT: Análise dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameaças.

9.2 – Matrizes: definir entre as matrizes BCG, Ansoff, Ciclo de vida do produto e outras necessárias para análise da empresa/produto/serviço estudado.

9.3 - Relato síntese do cenário levantado em relação ao Produto, Preço e Praça e, identificação do problema de Marketing que será o foco da estratégia de marketing.

9.4 - Relato síntese cenário levantado em relação à Promoção e, identificação do problema de Comunicação que será o foco da estratégia de comunicação.
IV  PLANEJAMENTO

10- ESTRATÉGIAS

10.1- MARKETING: 

10.1.1- Objetivos de Marketing (em números e justificados) 

10.1.2- Definição das estratégias de Marketing. 

10.1.3- Plano de captação de recursos ou financiamento da campanha

10.1.4- Oportunidade de captação de recursos: marketing social, permuta, verbas governamentais etc.

10.2- COMUNICAÇÃO:

10.2.1- Objetivos sugeridos de Comunicação (o que dizer) 



10.2.2- Definição das estratégias de Comunicação.

11- PLANO DE AÇÃO (AÇÕES/TÁTICAS) 


11.1- MARKETING: Ações, instrumentos e meios; prazos e justificativas.

11.2- COMUNICAÇÃO: Ações, instrumentos e meios; prazos e justificativas.

11.3 Cronograma síntese das ações de Marketing e Comunicação.

V CRIAÇÃO

12 - CRIAÇÃO
12.1- Campanhas

12.1.1- Diferencial

12.1.2 - Afirmação básica

12.1.3- Conceito criativo

            12.1.4- Peças:

Para as TURMAS DE CRIAÇÃO PUBLICITÁRIA: mínimo de 25 peças em pelo menos três dos “sistemas”: Publicidade, Propaganda, Marketing Direto, Promoção de Vendas, Merchandising, Marketing de relacionamento, de incentivo, social, esportivo, cultural, Eventos, Endomarketing, etc. O Storyboard é obrigatório para os casos de campanha que contenha filme publicitário.

Para as TURMAS DE MARKETING: mínimo de 8 peças em: Publicidade, Propaganda, Marketing Direto, Promoção de Vendas, Merchandising, Marketing de Relacionamento, de incentivo, social, esportivo, cultural, Eventos, Endomarketing, etc. O Storyboard é obrigatório para os casos de campanha que contenha filme publicitário.

13 - PRODUÇÃO 
Material específico de produção, roteiro técnico, cenários, maquetes, etc. Cada grupo deverá consultar os professores para identificar as necessidades desse item.

14 – MÍDIA
14.1 - Mercado 
            14.2 - Período
            14.3 - Objetivos de mídia


 14.4 - Estratégias com justificativas 


14.5 - Táticas com justificativas 


14.6 - Cronograma e Planilhas de veiculação (devem ser colocadas em apêndices)
15- INVESTIMENTOS
9.1 – Receita da Empresa (descrever doações e permutas)


9.1.1 – Verba total da empresa

9.2 - Investimentos em ações de marketing


9.3 - Investimentos em ações de comunicação

              
9.3.1 Investimentos em veiculação

                       9.3.2 Investimentos em produção

9.4 - Remuneração ou fee da consultoria/agência, se houver remuneração
9.5 - Investimento total (descrever doações e permutas)
16 – CONSIDERAÇÕES FINAIS
17- REFERÊNCIAS 

18 - ANEXOS e APÊNDICES (Modelo de questionário, roteiro de pesquisa, planilhas, etc) As peças da criação não estarão neste item, mas sim, no corpo do trabalho.
5. MODELOS
5.1 - MODELO DE CAPA PARA O TCC I E II
	UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE

Centro de Comunicação e Letras

Curso de Publicidade e Propaganda
Linha de Formação em ........................
(TÍTULO DA PESQUISA, EM DESTAQUE E CENTRALIZADO)

AUTOR(ES)

SÃO PAULO

1º/2015
(capa não numerar)




5.2 - MODELO DE FOLHA DE ROSTO PARA O TCC I E II

	AUTOR(ES)

(TÍTULO DA PESQUISA EM DESTAQUE E CENTRALIZADO)

Trabalho de Conclusão de Curso apresentado ao Centro de Comunicação e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie para obtenção do Título de Bacharel em Publicidade e Propaganda – Linha de Formação em_________sob a orientação do Sr Professor____________ (nome e titulação acadêmica do professor orientador)
SÃO PAULO

1º/2015
(não numerar)




5.3  - MODELO DA PÁGINA COLOCADA APÓS A FOLHA DE ROSTO

	REITOR DA UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE
PROF. DR.- ING. BENEDITO GUIMARÃES AGUIAR NETO
DIRETORA DO CENTRO DE COMUNICAÇÃO E LETRAS

PROF. DR. ALEXANDRE HUADY TORRES GUIMARÃES
COORDENADOR DO CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA
PROF. DR. JOSÉ MAURICIO CONRADO MOREIRA DA SILVA
COORDENADOR DO TRABALHO DE CONCLUSÃO DE CURSO
PROF. Ms. OSVALDO TAKAOKI HATTORI
(não numerar)




5.5 - MODELO DA CAPA PARA O CD DO TCC II E DA RESPECTIVA ETIQUETA DA MÍDIA

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 
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