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Nesta edicdo, a Mundo da Publicidade volta o olhar para as
chamadas culturas  subterrneas, movimentos estéticos e
comportamentais surgidos em nichos que crescem em comunidades
especificas e, muitas vezes, tornam-se grandes influenciadores do
consumo e da comunicagdo.

Ao longo das pdginas, apresentamos expressdes que percorrem
diferentes caminhos: algumas nascem nas ruas, outras, na internet;
algumas se manifestam em estilos musicais; outras, em moda,
linguagem ou comportamento digital. O que todas elas tém em
comum é a capacidade de se espalharem silenciosamente, ganharem
corpo em pequenas comunidades e, aos poucos, alcangarem o
grande publico.

Vaporwave, grunge, lo-fi, ballroom, streetwear e subculturas digitais
s@o alguns dos universos explorados nesta edicdo. Mais do que
observar estilos e referéncias visuais, apresentamos reflexdes sobre
como essas manifestacdes se transformam em linguagem, influenciam
tendéncias e se conectam com marcas e publicos.

A proposta ndo € classificar ou hierarquizar o que é alternativo ou
mainstream, mas mapear os caminhos por onde a publicidade
transita, muitas vezes sem que se perceba. Cada tema desta edi¢céo
funciona como um recorte de época, revelando como estéticas
consideradas marginais ou passageiras acabam  moldando
narrativas, influenciando campanhas e orientando novos formatos de
comunicagdo.

E uma edigdo para quem gosta de descobrir o que estd por trds das
referéncias.
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O que vocé, leitor, estava fazendo
em 20107 Muitos podem responder
que estavam nascendo, outros,
sendo alfabetizados, e outra
parcela pode responder que jd&
estava navegando na internet
acompanhando o nascimento do
Vaporwave.

O vaporwave iniciou como um
movimento musical, um remix
desacelerado de sons de elevador,
jingles e musicas pop dos anos 80
e 90, mas onde ele mais
conquistou espaco foi na estética
visual. Palmeiras digitais, colunas
gregas em 3D, pdr do sol pixelado
e tipografias que parecem tiradas
de um antigo Windows 95. Todas
essas  caracteristicas sdo  uma
mistura de nostalgia, ironia e
critica & cultura de consumo. Essa
estética olha para o passado né&o
visando  copid-lo, mas  sim
distorcé-lo, uma lembranca
fragmentada de um futuro que
nunca aconteceu.

Por Maria Rita Reis Marcos
-‘—-——'

O primeiro impacto do Vaporwave
vem da paleta de cores: tons de
lilds, rosa-chiclete, verde-menta e
azul-piscina trazem um clima de
nostalgia. Os gradientes e brilhos
neon naAs imagens criom uma
lembranca do futuro que era
imaginado nos anos 80 e, ao
mesmo tempo, os “erros” (glitches,
pixels e distorgdes) trazem um
toque de ironia, fazendo com que
a estética seja unica.

Na publicidade, essa mistura tem

sido usada em campanhas para
evocar lembrancas afetivas,
mesmo entre pessoas que nunca
viveram nos anos 80/90. Por meio
de fontes que misturam letras
pixeladas de jogos antigos e
serifas cldssicas com distor¢des e
reflexos, as marcas conseguem
transmitir autenticidade e ousadiaq,
guebrando a previsibilidade.
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O revival dos anos 80/90:

O que fitas cassete, VHS, walkmans, videogames, disquetes e
computadores de tubo tém em comum?
Todos eles ressurgiram em campanhas inspiradas no vaporwave. O
marketing de nostalgia utiliza essas imagens para gerar uma conexdo
emocional do publico com o produto, o qual ativa memadrias afetivas e
sentimentos de conforto e pertencimento. Atualmente, o passado vende,
e quanto mais imperfeito e analdgico ele parecer, mais auténtico se torna.

E, com isso, 0 que antes era considerado ultrapassado agora & sinbnimo
de estilo e originalidade. O Retro Branding tem apostado nesse tipo de
estética, por meio de marcas reformulando seus logos, langando
embalagens inspiradas nos anos 90 e criando campanhas que simulam
comerciais antigos, como o caso da Pomarola, com a campanha "O cara
do molho", estrelando Chay Suede.

E seguro dizer que muitos f&s do Vaporwave nem sequer viveram os anos
80/90. Para grande parte da Geracdo Z, esse visual representa uma
estética de internet, uma forma de explorar o passado como se fosse um
museu digital, o que abre espaco para marcas dialogarem com o publico
jovem por meio dessa nostalgia mais estilizada. Nesse sentido, o
Vaporwave € uma ponte entre geragdes, misturando a saudade dos mais
velhos com a curiosidade dos mais Nnovos.

Com tudo isso, percebemos que o passado € um produto tdo moldavel
quanto qualquer outra tendéncia; ele pode ser reinterpretado e
transformado em estética, identidade e valor simbdlico. O Vaporwave
prova que a nostalgia vai além de uma simples saudade, tornando-se
uma linguagem criativa que conecta geracdes, inspira novas expressoes e
ressignifica o que antes era considerado ultrapassado. No fim, o passado
deixa de ser apenas lembranca e passa a ser matéria-prima para criar o
NoVoO.
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A INFLUENCIA DO GRUNGE NA
MODA, MUSICA E PUBLICIDADE
QUE VALORIZA A REBELDIAE A
ESTETICA “DESLEIXADA" COMO
DIFERENCIAL DE MARCA.

Nos anos 90, o grunge explodiu, em meio a solos de guitarras, vozes roucas
e roupas de brechd. Nascido em Seattle, o movimento era uma mistura de
raiva, desinteresse e autenticidade. Jovens que rejeitavam o brilho “falso”
do pop e o excesso de glamour encontraram no som do Nirvana, Pearl
Jam e Soundgarden uma forma de dizer: “N&o precisamos parecer
perfeitos”.

Trés décadas depois, essa mensagem ecoa mais forte do que nunca, sé
que, agora, nas redes sociais, nas campanhas de moda e nos feeds que
vendem imperfeicdo com filtros planejadamente “sem filtro".

A estética grunge, que antes era simbolo de rebeldia e falta de padrdo,
virou linguagem visual dominante nas campanhas contempordneas.

Marcas de moda e beleza tém apostado no look “baguncado” e na
aparéncia natural, como sindbnimo de autenticidade. E o caso da
Balenciaga, que, desde 2021, tem investido em campanhas com cendrios
decadentes, roupas propositalmente amassadas e expressdes neutras, um
reflexo direto do grunge, que valoriza o imperfeito. A Diesel também
resgatou a estética suja e realista, usando modelos em ambientes urbanos
com iluminacdo crua e zero glamour.

MUNDO DA PUBLI DEWEDICAO 51




A era do "parecer real”

O grunge sempre foi sobre ndo se importar com a aparéncia, o que é
curioso, considerando que hoje essa “despreocupacdo” virou um dos estilos
mais planejados da publicidade.

Perfis como Willow Smith e até Billie Eilish resgataram o ar “largado”, como
uma forma de se conectar emocionalmente com o publico.

O look sem producdo, a maquiagem borrada e o cabelo desarrumado se
tornaram simbolos de uma estética que comunica verdade,
vulnerabilidade e individualidade.

Marcas entendem esse movimento e o transformam em estratégia: quanto
mais real, mais confiavel. Campanhas com fotografia analdgica, videos
caseiros e linguagem espontéinea se tornaram tendéncia, e isso tem tudo
a ver com o legado do grunge.

Da rebeldia a estratégia

O grunge ensinou algo que nos, futuros publicitdrios, ndo devemos
esquecer: as pessoas se conectam com o que é verdadeiro.

A rebeldia, que um dia recusou o consumo, virou o responsavel por uma
nova forma de consumo, uma que vende atitude, ndo apenas produto.

Hoje, ser "auténtico” € o maior desejo de uma marca. O consumidor quer se
ver refletido nas imperfeicdes: nas roupas surradas, nas fotos tremidas e
nas campanhas que parecem feitas em casa. Se, nos anos 90, a rebeldia
estava nos palcos e garagens, agora ela estd nos stories e nos Reels. O
“ndo ligo para a moda” virou tendéncia. E, enquanto os algoritmos tentam
prever comportamentos, 0 grunge continua lembrando que a esséncia da
comunicacdo estd no que escapa ao controle, No erro, No IMProviso € no
real.
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(Conhega o )

GRUPO

TV UNI

O estudio € um espago para que os académicos
compreendam  Os  Processos de criagdo,
desenvolvimento e transmissdo desse meio de
comunicacdo e aproxima Os Nossos alunos dessa
area de trabalho t&o expressiva e que demanda
habilidades  criativas ~ que precisam  ser
desenvolvidas ainda na universidade. A TV UNI j&
iniciou suas atividades com quatro programas
semanais, voltados &  ciéncia, pesquisa e

extensdo.

RADIO UNI

Laboratoério  desenvolvido para  possibilitar o
contato dos académicos de Publicidade e
Propaganda com mais uma realidade do mercado
de trabalho. Totalmente digital, possui uma
programacgdo criada pelos estudantes do proprio
curso, com transmissdo 24 horas por dia, sete dias
po’r semana. Com foco informativo e musical. o
ve!culo € um canal de comunicacgdo entre’ a
universidade e a comunidade em geral.



EM CASA
[NA UNIVERSIDADEJ

NO TRABALHO

O GRUPO UNI E
A SUA COMPANHIA

H__‘-_w__',?. .8 '




O IMPACTO
MlNlMALlSTA

Nos Ultimos anos, uma nova
tendéncia tomou conta da
comunicagdo digital: a estética lo-fi.
O termo, que vem da expressdo em
inglés low fidelity (“baixa fidelidade"),
NnAasceu na musica, em que gravagdes
com ruidos, notas imperfeitas e sons
caseiros passaram a ser valorizadas
justamente por sua autenticidade. O
estilo virou um sucesso de views,
principalmente no YouTube. Hoje,
essa mesma l6gica & foi
transportada para o universo da
publicidade e das redes sociais.

O conteudo lo-fi se apoia
espontaneidade e, prmupolme
na conexdo humana.
curtos, gravados

na

ndo o cendri
qual o excesso
domina as telas,
por meio do co
a atengdo.

chamado

ESTETICA LO-F| E
CAMPANHA

GN

S Por Maria Eduarda Baumgartner

engajamento

contelidos  altam ~ produzidos.
Esse dado é bastante significativo e
me lembra a famosa frase: “melhor
um conteuldo feito do que perfeito”. E
exatamente ai que estd a
oportunidade no meio digital, e a
prova disso estd na forma como as
pessoas tém respondido.

O conteudo Lo-Fi representa uma
udanca na forma como marcas e

res de conteudo se
icam. Ele traduz o desejo do
ico de ver a vida como ela é:
om imperfeicdes, pausas e
espontaneidade. A ideia € que o Lo-
Fi quebre aquele movimento
automdatico de rolar o scroll. E como

. se o espectador parasse e sentisse
1-gue estd reolrpe’ﬁ'_t’er conversando com

: o"'rqfluencioeibr ou co
outro lade da tela.

a marca do
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Durante a pandemia, quando o mundo se viu limitado ao espaco domeéstico, o
Lo-Fi emergiu como uma linguagem possivel. As pessoas comecaram a criar com
O gue tinham & mdo, e isso impulsionou a nova estéetica. Ao mesmo tempo, ela
cresceu com as transformacdes dos algoritmos, especialmente no Instagram e no
- TikTok, que hoje valorizam a descoberta e a autenticidade.

O Lo-Fi &, de certa forma, um antidoto
a saturagcdo do conteudo “perfeito”.
Marcas como o Mercado Livre
apostam bem nesse movimento:
publicam videos simples, mostrando os
produtos de forma real, sem cortes
elaborados, sem cendrios produzidos,
guase como se 0 consumidor estivesse
segurando o produto nas mdos. O
resultado € uma comunicagdo mais
humana e, conseguentemente, mais
eficaz.

O Lo-Fi também dialoga com outro
movimento importante: o minimalismo
na publicidade. Hoje, cerca de 30%
das marcas que  passam - por
(=le](elglollgle] adotam identidades
visuais mais limpas e diretas. “Menos é
mais” nunca foi tdo atual, tanto na
estética quanto no discurso.

O design minimalista e o conteudo Lo-
Fi caminham lado a lado na busca por
clareza e conexdo. Ambos apostam na
simplicidade para transmitir
mensagens que soam verdadeiras. E
essa simplicidade e também
estratégica. Por
conteudo Lo-Fi,

intencionalidade: um gancho
uma narrativa coerente co
e uma estética que, mesm
pensada para comunicar ¢

trds de um bom
exist

10

H& quem ainda veja o Lo-Fi como
sinbnimo de falta de profissionalismo,
portanto, o que poderia parecer
amador agora é percebido como
auténtico. O publico quer se identificar
com a marca assim como ela é. O Lo-
Fi € uma forma de comunicacdo que

busca essa naturalidade como
linguagem.
A medida que as redes sociais

evoluem, o Lo-Fi tende a se fortalecer.
Plataformas como o TikTok e o
Instagram estimulam producdes
rapidas, acessiveis e auténticas,
exatamente o que o publico quer
consumir.

Para as marcas, o desafio estd em
equilibrar a naturalidade com a
intencionalidade: ser espontdneo, sem
perder coeréncia e

recompensa um engaja
com o seu publico. Preci
nossos reels e observa
est&o adotando o estilo |

E ai, serd que alguma t
Fica o desafio.

— |
. TR
TIKTOK :
DoISZ ™
EXPANSING
thousands of mil
without feeding
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BALLROOM:ONDE R'ARTE
E 0 GU\MGUH SE ENGONTHAM

Por Bruno Torresani

Nov_c'orogéo de Nova York, nos anos 1980, surgiu uma cultura que se tornou
um vérdadeiro-' refuUgio para a comunidade LGBTQIAPN+, especialmente
pord jovens . negros e latinos frequentemente vitimas de exclusdo,
preconceito e -abandono. Essa cultura € o Ballroom, um universo de
criatividade, expressdo e pertencimento, no qual a arte da apresentacdo e
da vestimenta se transforma em resisténcia e celebracdo da identidade.

O Ballroom acontece em casas, que <§ "
sdo grupos formados como familias \ go
alternativas, liderados por pessoas l. ‘
mais experientes chamadas de mées =¥ .

ou pais de casa. Elas oferecem q
apoio, protecdo e orientacdo a seus - I
membros, que muitas vezes ndo
encontravam isso em suds proprias
familias.

‘ ()
® X

Nessas casas, acontecem os bailes, que sGo grandes competicdes cheias
de brilho, musica e danga, nas quais os participantes desfilom em |
diferentes categorias. e

Embora possam parecer confusos para quem ndo conhece essa culturg  ““* °

A ! " i e I P
subterr@neaq, existem trés termos fundamentais que sempre aparecem .
qguando falamos de Ballroom. ol PRAEC

L4

‘.
¥
. 9

o e
-

°®

Vamos comegar com o Voguing, que € uma danca inspirodo’em"pose‘s'de"i
moda, na qual cada movimento e expressdo sdo Colculodog é cheios de

L L B o

atitude. . Y AL A

s,
» . ™

O segundo termo dessa cultura € o Realness que consiste erh um @lesaﬂo"*
de parecer convincente em uma *ldentldode ou estereoUpo wsejo de

género, classe social ou até mesmo estilo, . . . o ARG Sl
n R - * MUNDO DA PUBLICIDADE /jEDK;Ao 51.
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Vocé ja se perguntou por que um simples
moletom com um logotipo pode custar o
mesmo que um celular novo e, mesmo
assim, esgotar em minutos? O fenémeno
do streetwear transcende roupas largas e
ténis caros. Ele representa uma conexdo
emocional e simbdlica entre marcas € um
publico . que busca autenticidade,
pertencimento e identidade cultural. O

streetwear nasceu NAas

ruas,

entre

skatistas, rappers e artistas que utilizavam
a moda como forma de expressdo e
resisténcia. Hoje, tornou=se uma das
principais forcas da industria. global da
moda, movida pela influéncia digital e

pela logica da exclusividade.

M‘

L1

MC@M

Por Isabella Betinelli Ziegler
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O segredo do sucesso das marcas de streetwear estd em compreender
profundamente o comportamento das subculturas urbanas e traduzi-lo em
produtos que representem um estilo de vida, ndo apéenas consumo. Segundo o
relatério da consultoria Business of Fashion em parceria com arHypebeast (2023),
70% dos consumidores de streetwear afirmam ndo comprar uma pega. pelo seu
valor material, mas pela histéria e pelo significado-cultural que ela carrega. Esse
* dado revela que, mais do que vender produtos, as marcas vendem narrativas que
refletem pertencimento, atitude e influéncia social.
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Para se conectar com esse publico, as marcas utilizam estratégias que
envolvem colaboracdo, escassez e influéncia digital. A colaboracdo € uma
das mais poderosas, pois ao unir diferentes universos, como os da arte, da
musica e da moda, as marcas criam pontes culturais. Um exemplo icdnico
€ a parceria entre a Supreme e a Louis Vuitton, que uniu o luxo tradicional e
o estilo urbano, tornando-se um simbolo de status entre os jovens do
mundo inteiro.

Além disso, as marcas de streetwear entendem que a influéncia néo ocorre
de cima para baixo. Ela nasce das comunidades, das ruas e das pessoas
que vivem a cultura. Por esse motivo, empresas como Nike, Adidas e Puma
mantém projetos locais com artistas, atletas e criadores independentes,

.E:
L
investindo em autenticidade e representatividade. %

A Nike, por exemplo, lancou o projeto “Nike By You", que permite que os
consumidores personalizem seus ténis, transformando cada par em uma
expressdo individual. Essa estratégia reforca o conceito de pertencimento
e empodera o consumidor reconhecendo-o como coautor da marca.
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o

R E NS EEE B R EE R EEEEEEEEERDND

;%




16

Outro ponto central na relacdo entre moda e subculturas € o uso das
redes sociais como palco de validag&o. O Instagram e o TikTok se
tornaram vitrines de autoexpressdo e ferramentas estratégicas para que
as marcas criem desejo orgdnico. A escassez também faz parte da
equacdo. Estratégias de drops limitados, filas virtuais e lancamentos
surpresa geram desejo. Ao lancar uma colecdo com estoque limitado, a
marca ativa gatilhos de urgéncia e pertencimento. O publico quer fazer
parte do grupo seleto que ‘“conseguiu”. A conexdo entre moda e
subculturas ndo é apenas estética, mas simbdlica. O streetwear € uma
express@o moderna de rebeldia e autenticidade. Ele transforma narrativas
marginalizadas em referéncia global, mostrando que o poder de influéncia
vem das ruas. Marcas que entendem esse conceito conseguem algo que o
marketing tradicional raramente alcanga: lealdade emocional. A marca
deixa de ser apenas uma escolha de consumo para se tornar uma
extensdo da identidade do individuo.

Portanto, o streetwear ndo é apenas sobre roupas. E sobre cultura,
comportamento e pertencimento. As marcas que se conectam
genuinamente com as subculturas urbanas ndo apenas criaom desejo e
exclusividade, mas constroem movimentos culturais. No fim, n&o
compramos um moletom; compramos um simbolo do que acreditamos ser.
E é justamente ai que estd o poder da moda contemporéinea: transformar
identidade em desejo e desejo em influéncia.

FONTES:
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E O MARKETING DE
COMUNIDADE.

Por Joang Gums

Em um mundo repleto de campanhas genéricas e algoritmos
que entregam cada vez mais do mesmo, as subculturas
digitais emergem como a nova febre da Internet. Trata-se de
comunidades vivas formadas por pessoas que compartilham
interesses especificos, muitas vezes alternativos, e que criam
suas proprias linguagens, estéticas e codigos para se
comunicarem.

LSRKRRKRRKRIKAKRe

Em um mundo repleto de campanhas genéricas e algoritmos que entregam cada
vez mais do mesmo, as subculturas digitais emergem como a nova febre da
Internet. Trata-se de comunidades vivas formadas por pessoas que compartilham
interesses especificos, muitas vezes alternativos, € que criam suas proprias
linguagens, estéticas e codigos para se comunicarem.

De féruns de nicho a servidores no Discord, passando por bolhas criativas no
TikTok, esses espacos digitais vém redefinindo como as marcas se conectam com o
publico. NGo se trata mais de alcancar o maior nimero de pessoas, mas de fazer
parte de uma conversa que ja existe e € conduzida por um grupo especifico. Por
exemplo: por volta dos anos 2000, a publicidade buscava viralizar, alcancar o
maior numero de pessoas. Hoje, busca-se relevancia dentro de nichos, portanto, o
foco mudou: em vez de falar “para todos”, as marcas mais visiondrias falam “com
alguns” e a partir deles o impacto se espalha aos “outros”.
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Um dos exemplos mais comentados dos ultimos tempos séo
as subculturas do TikTok, que se manifestam por meio de
estéticas e microtendéncias que surgem organicamente:
clean girl, Barbie core, alt fashion, weird girl aesthetic e tantas

\ : outras. Cada uma representa um universo visual e emocional
\ : com valores e referéncias proprias. As marcas que conseguem

g entrar nesses espacos, sem forcar, respeitando os codigos e

interagindo com os criodores desse tipo de conteudo,
conquistam algo que toda campanha busca: autenticidade.

Essa transformacg&o também mostra uma saturagdo do modelo tradicional
de marketing de influéncia. Em vez de investir em celebridades com
milhdes de seguidores, muitas marcas tém se voltado para lideres de
microcomunidades, pessoas com poucos milhares de f@s, mas com grande
credibilidade entre eles. A confianca, mais do que o alcance, tornou-se o
principal alvo.

Além do TikTok, o Reddit também tem se destacado como uma plataforma
central para compreender essa nova légica de engajamento. Organizado
em milhares de subreddits (foruns temadticos), o site abriga comunidades
que vao desde fas de moda vintage e entusiastas de impressdo 3D até
grupos dedicados a estética digital, cultura gamer ou minimalismo. Marcas
que atuam ali de forma transparente, como o Duolingo, que conversa
diretamente com wusudrios do app e até entra na brincadeirq,
compartilhando memes sobre a coruja, mascote da marca. Dessa forma,
conseguem construir um tipo de relacdo baseado na escuta e na
interacdo, estando por dentro das novidades e ndo apenas focados na
publicidade tradicional.

No fim das contas, o futuro da comunicacdo
vem passando por algo essencial: pertencer
antes de promover. Marcas que entendem o0s
ritmos, as linguagens e os valores dessas
comunidades digitais deixam de apenas
observar tendéncias: elas ajudam a crid-las.
Seja em um subreddit, em um servidor do
Discord ou em uma thread do TikTok, a regra é a
mesma: quem ouve de verdade se faz presente
e se torna parte da histdria.

FONTES:
SEBRAE
PERIODICOS
LINKEDIN
STARTUPI

MUNDO DA PUBLICIDADE



Querido leitor e querida leitora!

Ao chegar as Ultimas pdginas desta edicdo da Mundo da
Publicidade, fica impossivel ndo sentir orgulho do caminho percorrido
por toda a nossa equipe. Cada matéria desta revista foi fruto de um
trabalho coletivo, que uniu curiosidade, sensibilidade e compromisso
com a comunicagdo.

Esta edigo marca mais um capitulo da trajetdria do curso de
Publicidade e Propaganda da UNIFEBE. A revista continua sendo um
espaco de criacdo e reflexdo, onde os estudantes transformam
referéncias culturais em conteudo e pensamento critico.

O leitor pode comecgar o percurso pela Nota da Editora, escrita por
Ana Luiza, que apresentou o conceito desta edi¢éo e abriu o tom da
leitura, com clareza e afeto. Sua condugdo deu & revista uma
identidade coesa e mostrou 0 quanto a editoric da Mundo da
Publicidade amadureceu ao longo dos anos.

Maria Rita trouxe o olhar nostdlgico do Vaporwave, explorando como
a memoria afetiva do passado se misturava ao consumo
contempordneo. Seu texto lembrou que a publicidade também
dialoga com as emocgdes guardadas e que o tempo pode ser uma
poderosa estratégia estética.

Em seguida, Ana Lucia apresentou o grunge como uma linguagem
de autenticidade. Mostrou como o visual despretensioso e a atitude
questionadora influenciaram a moda, a musica e as campanhas. Sua
andlise revelou que o “imperfeito” tem forca para se comunicar.

iat



N&o poderia deixar de registrar um agradecimento especial a todos
os alunos que se dedicaram com afinco a essa edicdo. Cada pauta
pesquisada, cada texto escrito, cada detalhe de diagramagdo e
revisdo foi fruto de horas de esforco, comprometimento e, acima de
tudo, paixdo. Vocés transformaram o aprendizado em realizacéo e
mostraram, mais uma vez, que o talento aliado a dedicagéo é capaz
de gerar resultados extraordindrios.

Nesta nova edicdo, damos continuidade a esse legado com ainda
mais entusiasmo. As pdginas que seguem trazem andlises profundas,
reflexdes atuais e exemplos praticos que dialogam com o que ha de
mais inovador no mercado. Mais do que um compilado de textos,
esta revista € um convite: que vocé, leitor, se inspire, se questione e se
emocione com os temas apresentados.

Estou certo de que cada edicdo representa um progresso na
formacdo de profissionais que sdo criticos, criativos e dedicados &
comunicagdo. Nossa trajetdria ate este ponto se deve ao esforgco dos
estudantes, ao suporte dos educadores e & confianga da
comunidade académica. E, se o percurso até aqui foi repleto de
vitorias, o que estd por vir promete ser ainda mais promissor.

Que esta leitura inspire novas ideias, amplie perspectivas e valide o
que ja percebemos: estamos na dire¢c&o correta.

Um forte abrago,
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PARA A CRIATIVIDADE
NEM O CEU E O LIMITE

@PPUNIFEBE
WWW.UNIFEBE.EDU.BR
PUBLICIDADEEPROPAGANDA@UNIFEBE.EDU.BR




