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Introducdo: As percepgdes que o cliente tem no ambiente de venda resultam da relagéo
entre suas expectativas e a experiéncia que vivencia. Sua satisfacdo associa-se diretamente
as expectativas previamente construidas em relagdo a determinado produto ou servigo e a
consolidacdo dessas expectativas (Ladeira; Santini, 2018). Para auxiliar na vivéncia
agradavel no ambiente de compra, diversas ferramentas podem ser aplicadas
estrategicamente. O merchandising é responséavel pela organizacdo dos produtos, por meio
de técnicas, materiais e acfes, enquanto o visual merchandising refere-se ao aspecto
estético e criativo dessas estratégias, a fim de aprimorar a apresentacao final dos produtos e
potencializar sua atratividade para o cliente (Blessa, 2020). O visual merchandising funciona
como um vendedor silencioso, ao procurar estimular os cinco sentidos do consumidor com o
objetivo de oferecer uma experiéncia de compra mais agradavel e memoravel (Prado, 2023).
Além disso, os consumidores ndo buscam apenas produtos ou servi¢cos que satisfacam suas
necessidades, mas também experiéncias e modelos de nego6cios capazes de gerar
significado. Nesse sentido, o marketing do futuro deve proporcionar valor por meio de
experiéncias que envolvam emocional e espiritualmente o consumidor (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2010). Dessa forma, surge a questdo: como as estratégias de merchandising e
marketing sensorial podem ser traduzidas do ponto de venda fisico para o ambiente digital,
mantendo uma experiéncia de marca unificada?

Objetivos: Analisar como o merchandising e o marketing sensorial contribuem para a
construcdo de uma experiéncia de marca unificada, utilizando-se como objeto de estudo, a
Katia Trugilo Confeitaria, que combina ambientagdo acolhedora e comunicacdo digital
estratégica. A pesquisa busca compreender como 0Ss elementos sensoriais e visuais
presentes no ponto de venda fisico (como cores, decoracdo, disposi¢cdo dos produtos e
atmosfera geral) sé@o traduzidos e reforcados na comunicacdo online (posts, reels e
campanhas), consolidando uma experiéncia de marca coerente e emocional para 0s
consumidores.

Relevancia do Estudo: A relevancia do estudo estd na investigagdo da integracdo entre
ambiente fisico e digital na construcdo de experiéncias de marca, um tema cada vez mais
relevante no marketing contemporaneo, especialmente para pequenas empresas que
buscam se diferenciar através da experiéncia do consumidor. Conforme destaca Dooley
(2012), estratégias eficazes de marketing devem considerar as respostas emocionais e
subconscientes dos consumidores, reconhecendo que a experiéncia de marca vai além da
simples transacdo comercial. Nesse contexto, é necessario reconhecer que o digital ndo
substitui o fisico, mas que ambos fazem parte da mesma jornada do consumidor, e a marca
deve gerar valor e significado em todos os pontos de contato. A integracdo entre a vitrine
fisica e o feed digital reforca a ideia de uma experiéncia omnichannel, na qual todos os
pontos de contato comunicam uma identidade de marca Unica e emocional.
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Materiais e meétodos: Inicialmente, fez-se uma pesquisa bibliografica para embasar
teoricamente o tema. Em seguida, fez-se uma pesquisa de abordagem qualitativa, por meio
de observacao do ponto de venda fisico do ponto de venda e andlise do conteudo digital da
midia Instagram.

Resultados e discussdes: No ponto de venda fisico, o ambiente desempenha papel
fundamental na criagdo de uma experiéncia sensorial, despertando estimulos que
influenciam o desejo de compra. As cores em tons pastéis tornam o espaco harmdnico e
acolhedor, contribuindo para acalmar e relaxar (Ladeira, 2018), e consequentemente,
convidando o cliente a permanecer por mais tempo. A musica ambiente contribui para uma
experiéncia mais completa, enquanto, logo na entrada, a vitrine exibe uma variedade de
doces visualmente delicados e salgados atrativos, capazes de gerar desejo imediato.
Segundo o Sebrae (2023), o marketing digital deve explorar o apelo visual dos produtos,
garantindo uma presenca digital consistente. Nesse sentido, no ambiente online,
especialmente no Instagram, a confeitaria reproduz parte dessa atmosfera sensorial por
meio de imagens e videos atrativos, com enquadramentos préximos e gerais que despertam
0 apetite visual e reforcam a identidade do espaco. A estética delicada das publicacdes,
aliada a uma comunicacdo sutil e humanizada, reflete a filosofia de atendimento e a
experiéncia proporcionada pelo local. Assim, a integragdo entre vitrine e feed amplia o
alcance da marca e consolida uma experiéncia de marca coerente, combinando estética,
identidade e estimulos emocionais que fortalecem a percep¢éo de qualidade, autenticidade
e valor afetivo.

Concluséao: O presente estudo teve como objetivo compreender de que forma o marketing
sensorial e o merchandising aplicados a vitrine contribuem para uma experiéncia de marca
unificada entre ambientes fisico e digital. O ponto de venda oferece estimulos diretos,
enquanto o feed digital reproduz e reforca essas sensacdes. Respondendo a questdo
proposta, conclui-se que a unido entre estratégias sensoriais e digitais é essencial para
envolver o consumidor em mdltiplos pontos de contato e reforcar o vinculo afetivo com a
marca.
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Introducgdo: Atualmente, muitos gestores publicos ainda enfrentam desafios na formagéo e
desenvolvimento de competéncias em informacdo, midiatica e digital, o que piora esse
quadro é a auséncia de treinamento especifico, podendo resultar em decisdes
fundamentadas em dados inadequados ou mal interpretados. (Pereira; Silva, 2020). Apesar
do aumento no acesso a dados e informagfes digitais, muitos gestores ainda carecem da
habilidade de filtrar e utilizar essas informagfes de maneira eficaz, pois a capacidade de
distinguir entre fontes confiaveis e ndo confiaveis é crucial para tomar decisdes informadas e
precisas. Embora a adog&o de tecnologias digitais esteja crescendo, 0 uso efetivo dessas
ferramentas ainda apresenta dificuldades, sendo que muitos gestores ndo aproveitam
plenamente as plataformas de gestdo e andlise de dados, o que pode afetar a eficacia na
gestdo de pessoas (Perides, 2020). A gestdo publica exige uma interagdo constante entre
diversas areas e equipes, o que demonstra que as competéncias midiaticas sdo essenciais
para assegurar que a comunicagao seja clara e eficaz, mas sua aplicacdo ainda pode ser
insuficiente, comprometendo a colaboracdo em equipe. Nesse cenario, a Competéncia em
Informacéo, Midiatica e Digital referem-se a um conjunto de comportamentos, habilidades e
praticas que possibilitam o acesso e o0 uso da informacao de maneira eficaz, com o objetivo
de construir conhecimento e impactar a realidade social, essencial para a gestdo de
pessoas. Destaca-se que segundo Dudziak (2003), a competéncia em informagé&o (Coinfo)
pode ser definida “como o processo continuo de internalizacdo de fundamentos conceituais,
atitudinais e de habilidades necessario a compreensdo e interacdo permanente com o
universo informacional e sua dinamica, de modo a proporcionar um aprendizado ao longo da
vida”. A Competéncia Midiatica compreende a capacidade de utilizar a informacéo
compartilhada nos meios de comunicacao de forma critica e consciente (Ferrés e Piscitelli,
2015) e a Competéncia Digital refere-se a capacidade de acessar e utilizar informacdes
compartilhadas em midias sociais, bem como de consumir, analisar e produzir contetdos
(Belluzzo, 2023). Na sociedade contemporanea,considera-se haver uma inter-relagéo entre
essas competéncias e que fazem o diferencial das pessoas que se inserem e atuam nos
ambientes organizacionais.

Objetivos: Mapear e estudar a situacdo dos gestores publicos estaduais no que diz respeito
a essas competéncias, consideradas fundamentais para lidar com os desafios atuais na
tomada de decisbes e na gestdo de pessoas.

Relevancia do Estudo: A tecnologia digital esta revolucionando a gestdo de recursos
humanos, tornando mais eficientes os processos de recrutamento, selecdo, capacitacdo e
avaliacdo de desempenho. E fundamental que essa transformacéo esteja alinhada com as
competéncias em informacao, midiatica e digital, pois para que os profissionais possam
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aproveitar ao maximo essas tecnologias, € necessario que desenvolvam habilidades para
buscar, analisar e aplicar informacdes de maneira critica (Belluzzo, 2023).

Materiais e métodos: Primeiramente foi realizada pesquisa descritiva e bibliogréfica,
buscando-se obter referencial teérico de apoio. Em etapa seguinte, sera desenvolvido um
estudo de caso com pesquisa documental e entrevista com gestores (Yin, 2015), com apoio
da técnica de incidentes criticos Flanagan (como citado em Byrne, 2001), ao final, adotando-
se as estratégias de analise condizentes com o0 objetivo, problema e finalidades da
pesquisa, deverd ser efetuado o cruzamento das evidéncias com a sustentacdo teorica
(triangulacéo dos dados).

Resultados e discussdes: Os resultados parciais obtidos até 0 momento com o referencial
tedrico construido e também com a pesquisa documental, permitem inferir que as
competéncias digitais, midiaticas e em informacdo sdo interligadas e essenciais para a
gestdo de pessoas, pois melhoram a comunicagdo e colaboragdo, incentivam o
desenvolvimento continuo dos colaboradores, aumentam a produtividade, facilitam a tomada
de decisbes informadas, garantem a seguranca da informacdo, promovem a adaptacéo e
inovacdo, e melhoram a comunicacdo, assim como também ajudam na adaptacdo as
mudangas tecnolodgicas e na tomada de decisGes assertivas, contribuindo para um ambiente
de trabalho eficiente e seguro.

Concluséo: Destaca-se que a tecnologia digital tem importancia na gestdo de pessoas, pois
possibilita a otimizag&o de processos, melhora a eficiéncia e facilita decisfes estratégicas, e
através das inter-relacbes com as competéncias em foco nesta pesquisa, ndo s6 aumentam
a eficiéncia e a seguranca na gestao de pessoas, mas também promovem um ambiente de
trabalho mais inovador e adaptavel ao contexto organizacional contemporaneo, em especial
nas instituicdes publicas.
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Introducdo: A publicidade, como campo interdisciplinar da comunicagdo estratégica,
envolve o dominio de processos criativos, analiticos e simbodlicos que buscam conectar
marcas e publicos em diferentes contextos culturais e mercadolégicos (SANT'ANNA, 2018;
KOTLER; KELLER, 2016). No ambiente académico, as agéncias experimentais e 0s
projetos de imersdo criativa funcionam como metodologias ativas de aprendizagem,
aproximando os estudantes da realidade profissional e permitindo o desenvolvimento de
competéncias técnicas, cognitivas e socioemocionais (MORAN, 2018; KOLB, 2015). A
Maratona Criativa da FIB, idealizada pelos professores Carina Cristina do Nascimento e
Paulo Nascimento, € um exemplo de iniciativa extensionista que une ensino, pratica e
comunidade. Em 24 horas de imerséo, os alunos de Publicidade e Propaganda e Producéo
Audiovisual enfrentam o desafio de criar solu¢cdes de comunicacdo para um cliente real,
revelado apenas no inicio da prova. O presente artigo apresenta o estudo de caso da
Agéncia Decria, participante da edicao de 2025, responsavel pelo atendimento ao cliente O
Boticéario - unidade Centro de Bauru. O objetivo é analisar o processo criativo, estratégico e
pedagdgico dessa experiéncia, compreendendo a Maratona Criativa como uma metodologia
ativa e pratica de aprendizagem experiencial no campo da publicidade.

Objetivos: Analisar o processo de concepgdo e execugdo da campanha “Quadra da
Beleza”, desenvolvida pela Agéncia Decria durante a Maratona Criativa 2025, considerando
a atividade como instrumento de aprendizagem ativa e extensdo universitaria. Busca-se
compreender como o0 exercicio de imersdo e criacdo colaborativa contribui para o
desenvolvimento de competéncias profissionais e socioemocionais nos estudantes.
Relevancia do Estudo: A Maratona Criativa representa um ambiente de formacéo prética e
imersiva, que promove a integrac@o entre teoria e préatica, docéncia e mercado, criatividade
e estratégia. Além de seu valor pedagdgico, a Maratona tem impacto institucional ao
aproximar a FIB das demandas locais de comunicacdo e empreendedorismo, fortalecendo
sua atuacdo social e extensionista. A pratica também reafirma o compromisso com o
desenvolvimento regional, ao propor desafios reais para marcas da cidade e estimular a
inovacao entre jovens criadores.

Materiais e métodos: A pesquisa adotou abordagem qualitativa e descritiva, conforme os
pressupostos de Marconi e Lakatos (2017), buscando interpretar a experiéncia vivida pela
Agéncia Decria na edi¢cdo 2025 da Maratona Criativa. O estudo configura-se como estudo
de caso, por analisar em profundidade um fenémeno delimitado - 0 processo de criagcéo e
aprendizagem de uma equipe especifica -, permitindo compreender o contexto e as relacdes
envolvidas (YIN, 2015). Os dados foram obtidos por meio de observagédo participante,
relatos das integrantes da agéncia, documentos da organizagdo do evento e materiais de
campanha produzidos para o cliente O Boticario. A andlise foi estruturada em trés eixos:
processo criativo e adaptacdo estratégica; aprendizagem ativa e competéncias
desenvolvidas; integracédo entre mercado, extenséo e formacgéo académica.
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Resultados e discussdes: O desafio de 2025 propds a criacdo de uma campanha para a
loja O Baoticario — Centro de Bauru, em um contexto de revitalizacao urbana e queda no fluxo
de consumidores. A Agéncia Decria, formada por duas estudantes do curso de Publicidade
e Propaganda, iniciou o trabalho com uma fase de imerséo in loco, observando o espaco
fisico, comportamento de consumo e perfil dos transeuntes. Essa etapa € essencial na
metodologia do Design Thinking, que valoriza a empatia e a escuta ativa como base para a
geracao de solugdes criativas (BROWN, 2010). Apés o briefing e as primeiras proposi¢cdes
criativas, a equipe decidiu descartar integralmente a proposta inicial e recomecar o projeto,
evidenciando maturidade e flexibilidade cognitiva — caracteristicas fundamentais do
pensamento criativo (SANT’ANNA, 2018). Essa reformulagcdo deu origem ao conceito
“Quadra da Beleza”, centrado na experiéncia urbana e sensorial. A campanha foi
estruturada em trés fases complementares, combinando marketing de experiéncia
(VITURINO, 2024) e ativacdo urbana: aquecimento, evento principal e sustentacdo. O
principal elemento de engajamento foi o Passe VIP, um passaporte fisico distribuido na loja,
gue oferecia beneficios exclusivos e estimulava o trafego presencial — recurso que conecta
gamificacdo e marketing de relacionamento (KOTLER; KELLER, 2016). Na comunicacao, a
agéncia equilibrou midia digital e tradicional, utilizando influenciadores locais, radio e
outdoor, com um or¢camento ficticio estimado em R$ 80.000,00. Essa combinacéo reforca a
importancia de estratégias hibridas, que ampliam o alcance e a identificagdo com publicos
regionais (KOTLER; ARMSTRONG, 2022). O projeto foi apresentado em 31 de agosto de
2025, sendo elogiado pela banca avaliadora pela coeréncia conceitual, dominio técnico e
clareza de apresentacdo. A Decria conquistou o segundo lugar geral da competicéo,
destacando-se pela consisténcia estratégica e pela capacidade de adaptacdo sob presséo.
Sob o ponto de vista formativo, a experiéncia reforcou o papel da Maratona Criativa como
laboratorio de aprendizagem ativa, que estimula competéncias como lideranga colaborativa,
comunicagao assertiva e resiliéncia emocional (MORAN, 2018).

Concluséao: O caso da Agéncia Decria evidencia o potencial transformador da Maratona
Criativa como metodologia ativa de ensino e extensdo. A préatica coloca o estudante no
centro do processo, estimulando autonomia, pensamento critico e protagonismo na
resolucéo de desafios reais.

A experiéncia demonstrou que a criatividade publicitaria ndo se restringe a ideia, mas a
capacidade de planejar, testar, adaptar e comunicar sob pressdo. Além de contribuir para a
formacéo profissional, a Maratona consolida o papel da FIB como instituicdo inovadora,
conectada a comunidade e comprometida com a formacdo integral por meio da
comunicacgao e da experiéncia pratica.
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Introducdo: A formagdo académica em Comunicagdo Social exige experiéncias que
articulem conhecimento cientifico, pratica profissional e repertério cultural. No curso de
Publicidade e Propaganda, essa articulagdo torna-se fundamental diante da complexidade
dos fenbmenos comunicacionais e da necessidade de formar sujeitos criativos, estratégicos
e eticamente responsaveis. Nesse contexto, o Trabalho Integrado das disciplinas de
Planejamento de Comunicacdo | e Eventos, das Faculdades Integradas de Bauru (FIB),
propbs a realizacdo do Evento dos Paises, atividade voltada a promocéo cultural de paises
com menor circulagdo no repertorio comercial e cultural brasileiro. Para a edicdo analisada,
a Agéncia Experimental Farol escolheu Singapura, pais reconhecido internacionalmente por
tecnologia, organizacdo urbana e rigor legal, mas ainda pouco conhecido no Brasil sob uma
perspectiva cultural. A proposta exigiu pesquisa, curadoria de informacdes e construgédo de
uma narrativa institucional capaz de apresentar o pais de modo estratégico, sensivel e
comunicacionalmente coerente.

Objetivos: Analisar a promocao cultural de Singapura no Trabalho Integrado, destacando
como o evento funcionou como ferramenta de comunicagéao institucional e como a Agéncia
Farol articulou teoria e préatica por meio de estratégias de comunicacgdo integrada, relacées
publicas, assessoria de imprensa, marketing -cultural, propaganda institucional e
ambientacao.

Relevancia do Estudo: O estudo é relevante por demonstrar que eventos académicos
podem atuar como dispositivos pedagdgicos e mediadores simbdlicos, permitindo que
estudantes transformem conceitos tedéricos em experiéncias concretas. A atividade também
evidencia a importancia da comunicacao integrada na construcdo de marca-pais, pois a
promocao cultural de Singapura demandou coeréncia entre discurso, estética, ambientacao,
acdes pré-evento e relacionamento com os publicos. Ao tratar o pais como objeto
comunicacional, o trabalho ampliou o repertorio cultural das estudantes e favoreceu o
desenvolvimento de competéncias estratégicas, criativas, operacionais e éticas.
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Materiais e métodos: A pesquisa possui carater qualitativo, exploratorio e aplicado.
Inicialmente, realizou-se pesquisa bibliografica (Lakatos, 2003) sobre comunicacédo
institucional, comunicacéo integrada, relac6es publicas, assessoria de imprensa, marketing
cultural, propaganda institucional e eventos. Em seguida, desenvolveu-se um estudo de
caso (Yin, 2001) da Agéncia Farol, considerada unidade de andlise da aplicacao pratica dos
conceitos no Evento dos Paises.

Resultados e discussdes: Agéncia Farol promoveu Singapura por meio de um evento
imersivo que articulou moda, tecnologia, cultura e experiéncia sensorial. A proposta dialoga
com Lupetti (2003), ao compreender a comunicagéo integrada como articulagdo coerente
entre diferentes ferramentas comunicacionais, como comunicagdo institucional,
mercadoldgica, relagbes publicas, propaganda institucional, marketing cultural e eventos.
Nesse sentido, Singapura foi tratada como uma marca-pais, sendo representada por
atributos como inovagdo, diversidade cultural, sustentabilidade, organizacdo urbana e
tecnologia. Conforme Kunsch (2003), a comunicagdo institucional contribui para a
construcdo da imagem e da identidade junto aos publicos, aspecto observado na selecéo
dos simbolos e narrativas utilizados pela agéncia. O marketing cultural apareceu na
mediacdo da cultura singapurense por meio da moda, gastronomia, ambientagdo e
performances. Ja as relagcdes publicas foram mobilizadas no tratamento estratégico de
informacgbes sensiveis, como as leis rigidas do pais, apresentadas de forma leve e
educativa. A propaganda institucional esteve presente nas pecgas, na revista “Singapore” e
nos materiais de apoio, reforcando sentidos positivos sobre o pais. Assim, 0 evento
demonstrou integrac@o entre planejamento, criatividade e execucdo, permitindo ao publico
vivenciar uma experiéncia simbdlica, visual e sensorial sobre Singapura.

Concluséao: O estudo evidenciou que o Trabalho Integrado constitui uma ferramenta
pedagogica significativa na formacdo em Publicidade e Propaganda, ao favorecer a
aprendizagem ativa e a articulacdo entre teoria e pratica. A experiéncia da Agéncia Farol
demonstrou que o evento, quando planejado estrategicamente, pode fortalecer vinculos
simbolicos, ampliar repertorios culturais e comunicar valores institucionais. Conclui-se que
0os eventos sdo ferramentas potentes de comunicacdo e formagdo profissional,

especialmente quando associados a pesquisa, a criatividade e a responsabilidade na
mediacgao cultural.
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A MARATONA CRIATIVA COMO METODOLOGIA ATIVA DE APRENDIZAGEM: UM
ESTUDO DE CASO DA AGENCIA XODO NO ATENDIMENTO AO CLIENTE O
BOTICARIO
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1Agéncia experimental do curso de Publicidade e Propaganda — Faculdades Integradas de Bauru —
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Grupo de trabalho: PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Palavras-chave: maratona criativa; aprendizagem ativa; extensao universitaria; publicidade;
estudo de caso

Introducdo: A publicidade é um campo interdisciplinar da comunicacdo estratégica, voltado
a criagdo e a difusdo de mensagens persuasivas que promovem produtos, servigos ou
ideias, construindo vinculos simbdlicos entre marcas e consumidores. Segundo Sant’‘Anna
(2018) e Kotler; Keller (2016), trata-se de uma pratica que combina planejamento,
criatividade e gestdo de significados, atuando como instrumento de mediacdo cultural e
mercadolégica. No ambiente académico, a agéncia experimental de publicidade se
consolida como uma metodologia ativa de ensino, pois reproduz as dindmicas do mercado e
permite ao estudante vivenciar todas as etapas do processo publicitario, do briefing a
apresentacdo da campanha, desenvolvendo competéncias técnicas, criativas e estratégicas
(Moran, 2018). A extensao universitaria, por sua vez, representa 0 eixo que integra
universidade e sociedade, promovendo a aplicagdo do conhecimento em contextos reais e a
formacdo de profissionais criticos e socialmente engajados (BRASIL, 2018). E nesse
contexto que se insere a Maratona Criativa, projeto de extensdo das Faculdades Integradas
de Bauru (FIB), idealizado pelos professores Carina Nascimento e Paulo Nascimento, com o
propésito de proporcionar aos estudantes experiéncias praticas e imersivas que 0s
aproximem das exigéncias reais do mercado de comunicagdo. A atividade consiste em um
desafio de 24 horas ininterruptas, em que os alunos dos cursos de Publicidade e
Propaganda e Producdo Audiovisual desenvolvem solugdes criativas para um cliente real da
cidade de Bauru, cuja identidade é revelada apenas no momento inicial do evento. O
presente estudo apresenta um estudo de caso sobre a Agéncia Xodd, participante da edicdo
de 2025, que atendeu o cliente O Boticario, analisando o processo criativo, pedagdgico e
comunicacional dessa experiéncia.

Objetivos: Analisar o processo de desenvolvimento da campanha publicitaria criada pela
Agéncia Xodo6 durante a Maratona Criativa 2025, compreendendo-a como uma pratica de
aprendizagem experiencial e extensdo universitaria.

Relevancia do Estudo: A Maratona Criativa se destaca como uma pratica inovadora que
une ensino, pesquisa e extensdo, configurando-se como espaco de experimentagao,
protagonismo estudantil e interdisciplinaridade. A vivéncia de 24 horas ininterruptas promove
a integracao entre teoria e prética, estimulando competéncias como criatividade e resolugéo
de problemas. Além de fortalecer a formacao profissional, o projeto reafirma o compromisso
institucional da FIB com o desenvolvimento e a inovacdo pedagoégica, ao aproximar a
comunidade académica das demandas reais do mercado.

Materiais e métodos: Para atender o objetivo do trabalho sera realizado uma pesquisa
qualitativa visa interpretar os fendmenos e atribuir significados, valorizando as percepcdes e
experiéncias dos sujeitos conforme 0s pressupostos; e uma pesquisa descritiva que busca
observar, registrar e analisar fatos sem interferéncia, descrevendo suas caracteristicas e

1 Componentes da Agéncia Xodo: Matheus Ruas, Celso Enrico Chermont, Gabriela da Silva Sebastido, Raphael Machado
Pegoraro, Sthefany Barbosa da Costa, Victor Hugo dos Santos Ceregato, Victor Rodrigues da Conceigao
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relagbes Marconi; Lakatos (2017). O estudo também se caracteriza como um estudo de
caso, definido pelas autoras como uma analise profunda e detalhada de uma unidade
especifica, permitindo o conhecimento amplo do fenbmeno em seu contexto real. Os dados
foram obtidos por meio de observacao participante, andlise documental e relatos de alunos
e docentes envolvidos na edi¢do de 2025 da Maratona Criativa. Foram examinados registros
da organizacdo do evento, materiais produzidos pela Agéncia Xodo, roteiros de gravacao e
feedbacks fornecidos pelo cliente O Boticério.

Resultados e discussdes: O projeto ocorreu entre 30 e 31 de agosto de 2025, totalizando
24 horas. A equipe Agéncia Xodd, composta por discentes do primeiro ano de Publicidade e
Propaganda, recebeu o desafio de criar uma campanha publicitaria para O Boticario, com
foco na valorizagdo da experiéncia sensorial e emocional dos consumidores. O processo
criativo foi estruturado a partir de etapas interdependentes que envolveram preparacao,
incubacao, iluminacdo e verificacdo, conforme Sant'/Anna (2018). Esse percurso permitiu
integrar criacdo estratégica, articulando teoria e pratica na construgdo da solucdo de
comunicagdo. Durante a fase de brainstorming, técnica de geragédo de ideias, os alunos
produziram uma ampla variedade de conceitos, estimulando a criatividade coletiva. Sob
orientagdo docente, as ideias foram refinadas até se chegar ao conceito central: a letra “B”
como simbolo de positividade, beleza e pertencimento. A partir desse conceito, foi criado o
slogan “O que é bom, comeca com B”, entendido, segundo Sant’Anna (2018), como a
expressao sintética da identidade e do posicionamento da marca, capaz de traduzir de
forma verbal o propésito emocional da campanha. Para sustentar o conceito criativo, foram
propostas duas acdes taticas de ativagdo: 1. teste cego de produtos, que conforme
descrevem Kotler; Keller (2016) valia a percepg¢éo do consumidor sem exposicao da marca,
permitindo mensurar reacdes genuinas aos atributos olfativos e tateis; 2. quiz interativo,
recurso de engajamento que, conforme Viturino (2024), utiliza a dindmica de perguntas e
respostas para evocar memorias afetivas e fortalecer o vinculo emocional entre publico e
marca. As etapas de producdo, gravacdo e edicdo ocorreram de forma intensiva,
demonstrando autonomia, colaboracdo e pensamento estratégico por parte dos alunos. O
caso da Agéncia Xodé demonstra que praticas extensionistas como a Maratona Criativa
fortalecem competéncias fundamentais como lideranga colaborativa, sensibilidade estética e
resolucéo criativa de problemas, consolidando a aprendizagem experiencial como eixo de
formacdo em comunicacao.

Concluséao: O estudo de caso da Agéncia Xodo6 evidencia que a Maratona Criativa é um
instrumento pedagoégico de alto impacto na formacdo publicitaria. Ao integrar extensdo
universitaria e metodologia ativa, o projeto possibilita ao aluno vivenciar o ciclo completo do
fazer comunicacional, do briefing a entrega, em condi¢cdes que simulam o mercado real. A
experiéncia reforca a importancia da criatividade aplicada, da colaboracéo interdisciplinar e
do protagonismo discente como pilares para a formacao integral. Além disso, reafirma o
papel da FIB como instituicho promotora de inovacdo, engajamento comunitario e
transformacéo social por meio da comunicagao.
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