‘ . o, ‘1 e 7 .
b ot ||l | ey
0 H A
N \J

- —,
| . =l EDICAO 60

N
).,\( UNIFEBE | trioricmion




BLICIDADE
AOPAGA No,q

:
ICIDADE d RN
JAGANDA REDATORA [ttt

£ PROPAGANDA 2 " S ROPAGAND,

A BRUNO TORRESANI

REDATOR

GABRIELLY HOTTER)

ISABELLA BETINELLI

REDATORA

PUBLICIDAD
E PROPAGAND,

CONHEGCA QUEM FAZ A MUNDO
DA PUBLICIDADE ACONTECER.

REDATORA

LUANA GRANDI

REDATORA

CIDAD:
pUBLICID! JBLICIDADE
g PROPAGANDA | EI PROPAGANDA

MARCELLY TRASSI

REDATORA

PUBLICIDAD,
E
EPROPAGAND,

JOL1A MATA GOMES

REDATORA

REDATORA

PUBLICIDADE
EPROPAGANDS,

MARIA PAULA ROSALO

REDATORA

PUBLICY
E PROPA

SMARIARITA REIS)

A
RATANE VERWIEBE

DESIGN

REDATORA



A EDICAO

Quando a gente entra em Publicidade e Propaganda,

¢ muito facil imaginar que a profissdo ocorre,
principalmente, na criagcdo. Uma boa ideia, uma
campanha bonita, um slogan que funcione. Mas,
conforme a gente vai conhecendo a dreq, percebemos
que, antes de uma campanha chegar ao publico, ha
muita coisa acontecendo.

Tem pesquisa, planejamento, briefing, brainstorming,

texto, direcdo de arte, midia, producdo, atendimento e
estratégia. E, no meio de tudo isso, tem pessoas
diferentes, com conhecimentos diferentes, trabalhando
juntos para fazer a mesma ideia acontecer.

Foi pensando justamente nisso gue nasceu a Edicdo 60
da Mundo da Publicidade: um verdadeiro Manual da
Profissdo Publicitaria.

N&o no sentido de trazer uma férmula pronta para ser

um bom publicitdrio, até porque, se ela existisse, talvez
a nossa profissdo ndo fosse tdo interessante. Mas no
sentido de reunir um pouco daquilo que faz parte do
nosso dia a dia e que, muitas vezes, s6 entendemos de
verdade quando comecamos a viver a profissdo.

No fim, talvez, o maior aprendizado seja perceber que

ndo existe “a profissdo publicitaria”, no singular. Existem
muitas possibilidades dentro dela. E, talvez, seja

justamente essa a graca de escolher a publicidade:
aginda temos muito para descobrir sobre onde
queremos estar dentro dela.

Entdo, seja vocé alguém que estd comecando a
faculdade, j& estd no mercado ou simplesmente tem
curiosidade sobre o que acontece por trds de uma

campanha, espero gue encontre neste manual um
pouco do que é fazer publicidade e, quem sabe,
também descubra uma drea que ainda ndo conhecia.

Boa Leitural

Ana Luiza Braga
Editora-chefe Mundo da Publicidade
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Costuma-se dizer que o atendimento pensa
como o cliente e age como a agéncia, paois
precisa entender profundamente os inte-
resses do cliente ao mesmo tempo que
representa a agéncia e seus processos. Por
esse motivo, o profissional de atendimento é
considerado um dos mais responsdveis den-
tro da estrutura da agéncia. Além de acom-
panhar os projetos, o atendimento tem um
papel importante na captacéo de novos
clientes e na manutengdo das relagdes j&
existentes, buscando construir parcerias
duradouras.

Um dos primeiros passos dentro do fluxo de
trabalho de uma agéncia € a elaboragdo do
briefing. Trata-se de um documento que
reune todas as informagdes fornecidas pelo
cliente sobre o projeto ou a campanha que
ele deseja desenvolver. Nele, sGo registradas
informacdes como os objetivos de comu-
nicagdo, o publico-alvo, o posicionamento
da marca, a concorréncia, o orcamento e as
expectativas de resultado. Um briefing bem
planejado é fundamental para o sucesso de
um projeto, pois ele orienta todas as etapas
seguintes do trabalho.

O atendimento precisa explorar ao maximo o
cliente, fazendo perguntas detalhadas e
buscando informagdes que, muitas vezes,
ndo sdo fornecidas de imediato. Muitas
duvidas que aparecem no decorrer do
projeto poderiom ser evitadas se essas res-
postas j& estivessem registradas no briefing.
Por isso, é essencial que o atendimento
busque essas informacdes desde o inicio,
garantindo que todos os setores da agéencia
tenham uma base sélida para trabalhar.

Apds o recebimento do briefing, o departa-
mento de planejamento entra em acdo. Essa
drea e responsavel por analisar o mercado,
estudar o comportamento do publico-alvo e
definir as estratégias para a campanha. Por
meio de pesquisas, andlise de dados e
estudos de comportamento do consumidor,
O planejamento busca compreender quais
sdo as melhores abordagens para alcancar
0s objetivos do cliente.

Com a estratégia definida, o trabalho €
encaminhado ao departamento de criagao,
responsdavel por transformd-la em ideias
concretas de comunicacdo. Nesta etapa, sGdo
desenvolvidos conceitos, slogans, roteiros,
pecas graficas e conteudos que serdo uti-
lizados na campanha publicitdria. Diretores
de arte e redatores trabalham em conjunto
para criar mensagens criativas que chamem
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a atengdo do publico e transmitam a pro-
posta da marca.

Paralelomente, o departamento de midia
atua na definicdo dos canais de comu-
nicacdio mais adequados para divulgar a
campanha, analisando quais veiculos e
plataformas sGo mais eficientes para alcan-
car o publico desejado, considerando os fa-
tores como alcance, frequéncia de expo-
sicdo e investimento disponivel. Dessa forma,
essa drea define onde e quando os andncios
ser&o veiculados.

Outro setor importante na agéncia € o
departamento de produgdo, responsdvel por
transformar as ideias criadas em materiais
concretos, por meio da realizagdo de foto-
grafias, gravagdes de videos, impressdo de
materiais grdficos e adaptacdo de pecas
para diferentes formatos e plataformas.

Nesse processo, o atendimento continua
tendo um papel essencial, pois acompanha
todas essas etapas e garante que o cliente
esteja informado sobre o andamento dos
trabalhos. Alem disso, um dos fluxos impor-
tantes na agéncia € a apresentacdo de re-
sultados co cliente. A apresentacao dos re-
sultados das campanhas permite que o
cliente compreenda como o investimento
estd sendo aplicado e quais impactos estdo
sendo gerados pelas agbes de comuni-
cacdo.

Muitas vezes, o cliente ndo tem conhe-
cimento técnico sobre publicidade e marke-
ting. Por isso, a equipe de atendimento tam-
pem precisa saber traduzir os processos e os
resultados da agéncia de forma clarqg,
explicando estratégias, métricas e resultados
de maneira compreensivel. Esse processo &
fundamental para demonstrar o valor do
trabalho realizado pela agéncia e reforcar a
confianca do cliente.

Por esse motivo, o profissional de atendi-
mento precisa ter conhecimento técnico so-
bre todas as areas da agéncia. Embora cada
departamento seja responsdvel por executar
suas atividades especificas, o setor de
atendimento deve compreender um pouco
sobre planejomento, criagdo, midia e
producdo.

Em uma agéncia, cada projeto passa pela
Criacao de todos os setores, o que resulta em
um grande trabalho em grupo.iNesse pro-
cesso, o atendimento lidera cada setor para
que tudo ocorra conforme o briefing.

FONTE: https://www.publicom.br/organograma-
como-funciona-a-estrutura-de-uma-agencia/
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A e
, layout, da copy ou de qualquer ideia ou
_ esso, € possivel sentir quando algo pode ser efetivo
ou.ndo. £, normalmente, isso comega no briefing.

N&o é por falta de informagdo, mas sim por falta de
- orientac&o. Ha briefings que vém cheios de informagdo,
mas ndo deixam claro o que precisa ser. resolvido. Tirar
um pensamento coeso de um emaranhado de ideias
sem instrucdo clara é sempre dificil. 4,

um objetivo genérico, mas algo que realmente aponte
um caminho. A indefinigdo dos pontos é problemadtica.

1
Design.porGabrielly Motter
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'g'-.(?uondo o brleflng € bom, isso mudo Ha& um pomto der_ Ty
i %qr—ti‘do claro. E possivel entender o problemo 0'1 ?'-.i?
= c]:'ontexto e o que deve ocorrer apds o material ir ao ar. ¥4
_N'oor ho espaco para interpretacdes soltos desde oF

inicio. T R L T

Um objetl_vo bem definido ajuda mais do que porece Elé
glefe} preclso ser longo, mas deve ser especn‘lcp Chis
suficiente para orientar a decis&o. Quando existe de_.‘
fato, o processo ganha ritmo. As escolhas comecam a
fazer mais sentido. y : "

Entender com quem se estd falando também &
importante. N&o como um dado solto, mas como um
comportamento. E preciso observar o que‘chomo a
atengdo, o que & ignorado e o que faz alguém parar por
alguns segundos. Quando isso aparece no briefing, a
comunicagdo comecga a ter diregdo. — :

A referéncia também tem seu papel. Ela n&o deve ser
seguida como um modelo, mas sim utilizada para alinhar
expectativas. Quando hd esse tipo de material,
distédncia entre quem pede e quem executa dimin_
processo flui com menos ruidos e retrabalho. byt

Outro ponto que sustentd";gp  bom briefing é o li _
preciso saber ate onde |r="—o que evitar e o que. noo faz

sentido para a marca. Quondo esse limite ndo ¢é
estabelecido no inicio, ele costuma aparecer depois, na
forma de corregcdes. Quanto mais tarde isso acontece,
maior 0 impacto No processo.

Além disso, questdes prdaticas também influenciam.
el Prazo, formato, canais de entrega. Ndo sdo os pontos
" & mais estratégicos, mas organizam o fluxo. Evitam
duvidas operacionais que poderiam ser resolvidas desde
o inicio.

Quando funciona, o trabalho ndo depende de adivi-
nhacdo. As decisdes comegam a ter base, o processo
flui com menos ruido e o resultado deixa de ser aleatorio.

Um bom projeto ndo aparece apenas na entrega final, i
: ) D e
mas em todo o caminho até ela. o

FONTES: https://mindminersicom/blog/o-que-e-briefing/
https://www.salesforce.com/br/blog/briefing/
https://www.mdatildefilmes.com.br/briefing~o-gue-e-significado-e-como-fazer/
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Quando a gente |é ou ouve a palavra
BRAINSTORMING, vocé ndo fica com
aquela sensagdo de que parece ter um
significado muito dificil? Mas e se eu te
falar que ndo tem nada a ver, que é algo
super incrivel, vocé acreditaria?

Brainstorming € uma ferramenta amplamente
utilizada na drea de comunicacdo para gerar
ideias e encontrar solucdes criativas. E uma
"loucura organizada" de ideias. E o momento de
soltar a imaginagdo sem medo, para depois
organizar e transformar as melhores ideias em
solugdes, campanhas ou projetos.

E a sua principal ideia ndo é complicada, nada
mais &€ do que gerar 0 maior numero possivel de
ideias sem julgar nenhuma delas no comeco.
Nesse momento, ndo importa se a ideia parece
estranha ou impossivel, quanto mais ideias
surgirem, melhor.

Design por Lohanny Priscilla
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RUNCIONE

Por Luana Grandi

Mas, vendo-o na pratica, ele sé funciona
bem quando existe organizagdo e um
ambiente que realmente estimule a
participacdo de todos.

Para isso dar certo, algumas regras
ajudam bastante:

Né&o criticar as ideias dos outros

—

Ejtimular ideias “fora da caixa”

—

Y das
Aproveitar e desenvolver ideias jd sugerid
b p

Manter o foco no problema

—
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FONTES: https://miro.com/pt/brainstorming/o-que-e-brainstorming/
https://www.atlassian.com/br/work-management/ project-collaboration/brainstorming

Outro ponto que auxilia no processo sd0 0S processos criativos e os repertorios.
Quanto mais referéncias a equipe tiver, seja de experiéncias, conteudos ou vivéncias,
mais facil serd ter ideias criativas.

Mesmo assim, € totalmente normal acontecer o famoso bloqueio criativo. Ele pode ser
causado pelo medo de errar ou de pensar demais antes de falar. Para superd-lo, vale
fazer pausas, mudar de ambiente ou buscar inspiragdes externas.

Um exemplo bem conhecido, mas do qual vocé talvez ndo saiba, € a campanha
“Share a Coke"”, da Coca-Cola. A marca queria se conectar mais com o publico e, no
meio do brainstorming, surgiram vdrias ideias: mudar as embalagens, usar frases ou
criar algo mais interativo. No fim, escolheram algo simples, mas muito impactante:
colocar nomes de pessoas nas garrafas e nas latinhas. Isso fez com que as pessoas
se identificassem com o produto e quisessem compartilhd-lo, mostrando como uma
ideias simples, nascida de um bom brainstorming, pode virar uma campanha enorme.

Prepare papel e canetq, junte a sua equipe e vamos construir um brainstorming bem
estruturado para aumentar as chances de sucesso no seu préximo projeto.
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Saiba mais sobre
a campanha




<Conhega o>

TV UNI

O estudio & um espago para que os ocodgmm(;c;s
compreendam  OS procgssﬂos de cncijoq de;
desenvolvimento e transmissAao desse meOI o
comunicagdo, aproximando nc?ssos alunos de -
area de trabalho tdio expressiva, que demlm'r(\]|Os
habilidades criativas a serem 'c?e.se‘n'vo vnuqs
qinda na universidade. A TV UNI ja iniciou s o
atividades com quatro progrqmos seNmon
voltados & ciéncia, & pesquisa e a extensdo.

RADIO UNI

Laboratério  desenvolvido para possibilitar o
contato dos académicos de Publicidade e
Propaganda com mais uma realidade do
mercado de trabalho. Totalmente digital, possui
uma programagdo criada pelos estudantes do
proprio curso, com transmiss@o 24 horas por dia,
sete dias por semana. Com foco informativo e
musical, o veiculo é um canal de comunicacdo
entre a universidade e a comunidade em geral.




EM CASA
[ NA UNIVERSIDADE]

NO TRABALHO

O GRUPO UNI E
A SUA COMPANHIA




Por Marcelly Trassi

Design por Camila Cunha
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Na publicidade € comum imaginar que as
grandes campanhas nascam de  ideias
brilhantes surgidas em momentos de inspiragdo.
Mas por trads de cada anuncio marcante existe
um processo muito mais estruturado do que
parece. Antes mesmo de qualquer conceito
criativo ganhar forma, hd uma etapa essencial
que orienta todas as decisdes: a pesquisa.

ENTENDER 0 PUBLICO,
ANALISAR O MERCADO E
IDENTIFICAR OPORTUNIDADES
SAQ ACOES QUE TRANSFORMAM
DADOS EM ESTRATEGIA.

E com base nessas informacdes que a
criatividade deixa de ser apenas intuitiva e
passa a ter propodsito. A pesquisa Ndo € apenas
um detalhe no processo publicitdrio, ela é o
ponto de partidoa para campanhas que
realmente se conectam e geram resultados.

Para isso, existem diferentes métodos de
pesquisa que podem ser utilizados, como os
quantitativos, que analisam dados numéricos, e
os qualitativos, que buscam compreender
percepcdes e comportamentos mais profundos.

Ao iniciar uma campanha sem  pesquisq,
aumenta-se o risco de criar mensagens vazias,
que ndo se conectam com o publico ou ndo
refletem a realidade do mercado. A pesquisa
permite mapear os comportamentos, os habitos
de consumo, as tendéncias, as dores e 0s
desejos, assim, possibilitando uma comunicacéo
mais assertiva. Mais importante do que saber
‘guem é o publico” é entender como ele pensq,
sente e se relaciona com as marcas.

Um ponto muito relevante é a andlise da con-
corréncia. Ao observar o que as outras mar-
cas estdo fazendo, é possivel identificar
padrdes, evitar repeticdes e encontrar
oportunidades para se diferenciar.
Em um cendrio saturado de infor-
macdes, destacar-se ndo é
apenas uma questéo

de criatividade.

A pesquisa também contribui diretamente
para a elaboragdo de um briefing mais
completo. Quando bem estruturado, ele
orienta toda a equipe envolvida no projeto.

Dessa forma, a equipe de criacdo deixa de
trabalhar no escuro e passa a desenvolver
ideias claras e consistentes. Além disso, ela
pode impactar na escolha dos canais e
formatos de comunicagdo. N&o basta
apenas ter uma boa ideia; € preciso saber
como e onde ela serd transmitida. Compre-
ender onde o publico estd, quais plataformas
s@o mais utilizadas e como o conteudo €
consumido faz total diferenca para o
desempenho de uma campanha de sucesso.
Apds estudar todos esses elementos, muitos
podem imaginar que a pesquisa limite a
nossa criatividade, mas, pelo contrario, ela
pode amplid-la.

As campanhas bem-sucedidas ndo sdo
aquelas que apenas chamam a atencgdo,
mas sim aquelas que geram conexdo. Essa
conexdo s6 € possivel quando hd um
entendimento profundo do publico. Nesse
sentido, a pesquisa atua como um elo entre a
marca e o consumidor. Por trds de toda
criatividade eficaz, hd andlise, planejomento
e estratégia.

Em um cendrio no qual a atencdo do publico
€& cada vez mais disputada, comegar pela
pesquisa ndo € apenas uma escolha
inteligente, mas uma necessidade.

AFINAL, NA
PUBLICIDADE,
NAQ BASTA
SER CRIATIVO:
E PRECINO
SER RELEVANTE.

FONTES: KOTLER, Philip. Administragéio de Marketing. Séo Paulo: Pearson.
SOLOMON, Michael R. Comportamento do Consumidor. Porto Alegre: Bookman.
KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, lwan.
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Os desafios
dareda@o

Antes mesmo de existirem palavras, as
pessoas ja buscavam formas de registrar
suas emogdes, pensamentos e medos.
Desenhos, simbolos e marcas nas paredes
sdo registros historicos deixados por Nossos

antepassados, na tenta- ~

tiva de eternizar sua
breve passagem pela
vida. Hoje, em meio a um
mar de informacgdes,

para___esquecer

PorJulia Maia Gomes

breves momentos de leitura. Nesse cendrio,
surge um dos maiores desafios da nossa
época: a escrita ndo é apenas denotativa,
mas €& amplamente usada de forma
conotativa.

escreve

N&o sei quanto a voce,
mas, quando penso em
formas de escrita, sem-
pre me vém a mente os
primeiros seres humanos

escrever deixou de ser
apenas uma forma de
expressdio e se tornou
competicdo. E  uma
disputa por atencdo por
significado, por alguns

Design por Camila Cunha
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Ou paa _se

da Terra. Embora possa
parecer um pensamento
estranho, pense comigo:
desde o inicio da huma-
nidade, quando esses
primeiros seres humanos
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ainda ndo tinham muita nocdo de sua
propria existéncia (o que, na minha opinido,
continua sendo uma questdo
contempordneaq), como eles se
comunicavam? Antes mesmo do alfabeto
existir, j& havia entre 0os povos antigos um
sistema rico que, em seu principio, ndo
utilizava letras, mas sim desenhos. E quase
um absurdo pensar em qudo longe
evoluimos, a partir dai. Ainda assim, seguimos
tentando nos entender, movidos pela mesma
necessidade de nos expressar.

Ao pensar em como comecaria esta redagdo
publicitaria, deparei-me com o primeiro
desafio:  como  traduzir todos  esses
pensamentos que surgem a cada segundo,
mesmo sem ser experiente na darea? Como
explicar uma dificuldade que ainda ndo vivi
plenamente?

A resposta €& simples: a pesquisa, as
referéncias e toda a bagagem que carrego
comigo, seja visual ou escrita, me ajudam
nesse processo. Ainda assim, mesmo me
considerando uma aspirante a escritorq,
enfrento um grande desafio a cada texto
que me proponho a escrever. Sou uma
escritora da geragdo Z, do seculo XX,
inserida em uma sociedade moderna
marcada pelo capitalismo  tardio. Nossos
desafios séo diferentes daqueles enfrentados
por Virginia Woolf, por exemplo.

Saindo um pouco dessa “torre de Babel”
entranhada na minha mente hd tempos,
passo a abordar algumas das principais
dificuldades enfrentadas pelos redatores
publicitarios na atualidade.

A primeira delas € entender o publico-alvo:
a maior dificuldade é saber com quem se
fala. Textos genéricos tém baixa conversdo;
por isso, € essencial compreender a persona.

A segunda dificuldode é criar titulos de
impacto. Captar a atencdo do leitor em
poucos segundos & desafiador. Sem um bom
titulo, o restante do texto sequer ¢ lido.

16

O terceiro desafio estd na adaptagdo as
diferentes midias, pois cada formato exige
uma abordagem e um tom especificos, seja
em um post no Instagram ou em uma pdagina
de vendas.

Por fim, para concluir este guia de
dificuldades na escrita publicitéria, hd o
alinhamento com a marca (branding):
mesmo que o texto seja persuasivo, €
fundamental garantir que ele mantenha a
personalidade e os valores da marca.

Ao observarmos esses pontos, percebemos o
quanto nossa sociedade funciona de
maneira acelerada, sempre G espera da
proxima novidade, com uma dificuldade
quase angustiante de manter o foco por
mais de alguns minutos.

em da_a
' esta
sempre presente.

Elo € a base do mundo contemporéinec:
esperamos estimulos frequentes. Se algo
esfria, perdemos o interesse, e nesse intervalo
O concorrente avanca.

No fundo, escrever ndo se trata de
sofisticacdo, mas de pertencimento. Como
apontou Antonio Candido, “a literatura
brasileira pode n&o ser a melhor, mas € a que
nos exprime’, e talvez seja exatamente isso
que aqinda ignoramos. Em um cendrio
publicitario  saturado de féormulas e
promessas, convencer exige mais do que
técnica, exige reconhecimento. Um discurso
que ndo reflete seu publico ndo apenas falha
em persuadir: a mensagem se dissolve antes

mesmo de existir.

FONTES: https://lume.ufrgs.br/handle/10183/147521
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Por

Quando
a |magem e
fala mais alto:

O papel da
direcao de arte.

No meio de tantos anuncios, videos, posts e campanhas, existe uma
verdade simples: antes de ler, a gente olha para a peca publicitdria.
Antes de entender uma frase, o publico j& foi impactado por uma cor,
uma fotografia, um enquadramento ou até por um detalhe
aparentemente pequeno. Na publicidade, a imagem quase sempre
chega primeiro, e & justamente ai que entra a dire¢do de arte.

Em uma agéncia, o diretor de arte € o profissional responsavel por
transformar uma ideia em imagem. Ele pensa em como a campanha vai
ser vista pelo publico, escolhe tipografia, cores, fotografia, iluminagdo,
cendrio, figurino, edic@o e decide como todos esses elementos vdo
conversar entre si.

Mas existe um detalhe importante: a direcdo de arte ndo € apenas
deixar as coisas bonitas. Na publicidade, nada estd ali por acaso. Se
uma marca quer parecer sofisticada, talvez a campanha use tons
escuros, muito espago vazio e uma fotografia mais elegante. Se a
intencdo é conversar com um publico jovem, podem aparecer cores
vibrantes, movimento, humor e uma estética mais espontdneaq, pois cada
escolha visual comunica algo.

Por isso, a diregdo de arte estd muito mais ligada & estrategia do que se
imaging; o diretor de arte precisa entender quem € a marca, guem € o
publico e a sensacéo que a campanha quer causar. No fim, ele funciona
como um tradutor: pega uma ideia e a transforma em algo que as
pessoas conseguem sentir em poucos segundos.

Na prdatica, a diregdo de arte caminha ao lado da redacéo. Em muitas
agéncias, o redator e o diretor de arte formam a famosa dupla criativa.
Enquanto um pensa na frase, no conceito e na mensagem, O outro
pensa em como tudo isso vai aparecer visualmente. As vezes, acontece o
contrario: aimagem é téo forte que o texto quase ndo precisa existir.

Design por Thaina Alves
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Por isso, campanhas com uma unica
fotografia, um enguadramento inesperado
ou uma composicdo simples costumam
aparecer em premiagdes e materias sobre
criatividade.

Em um mundo
no qual as pessoas
passam O fempo
y inteiro  desiizando -
p 0 dedo pela tela, .
el a_publicidade tem
para_conquistar _alguém,
eadirecaodearte
ajuda justamente nisso.
Ao mesmo tempo, trabalhar nessa drea exige
um repertdrio, pois quem deseja seguir
carreira na arte precisa aprender a observar
ndo apenas anuncios, mas também filmes,
séries, capas de revista, videoclipes, moda,
arquitetura, fotografia e até mesmo as redes

sociais, pois tudo pode se tornar uma
referéncia.

Hoje, a direcdo de arte estd em todos os
lugares. Ela estd presente em outdoors,
embalagens, vitrines, posts de Instagram,
comerciais de televisdo e sites. O profissional
precisa saber usar Photoshop, lllustrator,
InDesign e outras ferramentas.

No entanto, a parte técnica € sé uma parte do trabalho, pois o que
realmente diferencia um bom diretor de arte € o olhar, é a capacidade
de perceber detalhes, criar conexdes e imaginar maneiras diferentes de
contar uma historia.

Talvez por isso que a diregdo de arte sejoa uma das dreas mais
fascinantes da publicidade: ela mostra que uma campanha ndo se faz
apenas de palavras. Muitas vezes, a imagem consegue emaocionar,
provocar ou marcar alguém muito antes da primeira frase aparecer.

FONTES: https://www.impacta.com.br/blog/o-que-e-e-como-funciona-a-
direcao-de-arte/ https://lampejos.com.br/palavra/direcao-de-arte
https://youtu.be/gLEXB___x9c?si=sGCt8EMPBEpVxuUi
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Agora que j& entendemos como os slogans funcionam e por que alguns ficam na cabeca, é
hora de colocar isso em prdtica. A seguir, apresentamos CinCo passos essenciais para criar
um slogan forte, estratégico e inesquecivel.

Seja simples (menos é mais)

O cérebro prefere mensagens faceis de processar.
Exemplos:
"Just do it. (Nike)"

"Porque voceé vale muito (L'Oréal)"
Frases curtas resultam em mais memorizacdo.

Use a Fonética

Rimas, repeticdes e cadéncia ajudam o cérebro a “grudar”.
Exemplo:

“Red Bull te d& asas”

QO slogan guase vira uma musica.

Crie identificagcdo emocional

As pessoas lembram do que sentem, ndo s6 do que leem.
Exemplos:

"Abra a felicidade (Coca-Cola)"

“"Viva o lado Coca-Cola da vida”

O slogan guase vira uma musica.

Seja Unico (posicionamento)

Se pode ser de qualquer marca-ndo serve.
Exemplos:

"Think different (Apple).”

Slogan precisa traduzir identidade.

Teste na pratica

Leia em voz alta
Mostre para outras pessoas
Veja se lembram depois

Se ndo lembram, ndo funciona.
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A UNIFEBE € a instituicdo pioneira no
Ensino superior de Brusque e regido
e hd mais de 53 anos contribui
ativamente para o desenvolvimento
social e econdmico de toda a
comunidade regional. Por ser uma
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educacdo e a sociedade.
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Design por Camila Cunha
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Rita Reis

Luz, cdmeraq, agdo e... Corta! Mas o que vem antes?
Comonasce um video publicitario, uma série ou aquele
documentdrio que te prende a atencéo do inicio ao fim?
Quem assiste somente ao resultado dificilimente imagina
todo o trabalho por trds de cada segundo exibido na tela.

A producdo audiovisual envolve muito mais do que apenas
ligar a cémera e gravar. E o processo completo de criagdio
de conteudo, combinando elementos visuais e sonoros

e abrangendo desde a concepcdo da ideia ate a

edicdo e finalizacdo.

O ponto de partida, sem duvida nenhuma, é o briefing,
0 momento em que o cliente apresenta as necessidades
e objetivos do projeto. Nessa fase, serd definido o pro-
posito do video: ele vai ser institucional? Promocional?
Campanha publicitaria? Ou quem sabe, um conteudo
para redes sociqis?

Mas, afinal, como tudo isso acontece na prdatica?
Para entender melhor esse processo, é preciso olhar
para as etapas que estruturam qualquer
producdo audiovisual.
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7. - por
PRE-PRODUCAO L}
E nessa fase que sdo criados os roteiros, storyboards e cronogramas, além da escolha dos
locais onde serdo realizadas as gravacdes, dos equipamentos e, quando necessario, do
elenco. E uma etapa de pura estratégia; Quanto mais claro for o planejomento, mais

eficiente serd a execucdo.
A EENE | | e
GRAVACAO e Vi

Depois da aprovagéo do planejamento, a fase de produgdio inicia. E nesse momento que a
visdio do roteiro comeca a se materializar e diversos profissionais entrardo em cena:

=

Cinegrafista - o responsdvel pela operagdo das cdmeras. Define éngulos,
enquadramentos € movimentos.

Diretor de fotografia - coordena toda a estética visual. Escolhe cdmeras, lentes, definindo
linguagem de luz e a cor do video.

Técnico de luz - planeja e ajusta a iluminacdo. A luz tem a capacidade de transformar um
ambiente, transmitindo dramaticidade, emogdo ou profissionalismo.

Sonoplasta - responsdvel pela captacdo do dudio. Sem um som claro e limpo, o video
pode perder grande parte do seu impacto.

Produtor de set - garante que tudo aconteca como planejado. Coordena a logistica,

cronograma, os figurinos e as locagdes.
I 1) s
” 5 ~ ol o B
POS‘PRODUCAD J | 8
Apods a finalizagdo das gravagdes, inicia-se um dos momentos mais importantes do
processo. O material bruto se transformard em uma narrativa envolvente, e para isso, é
necessdria sensibilidade artistica aliada ao dominio técnico. Um mesmo material pode se

transformar em videos totalmente opostos, dependendo das escolhas de edicdo, de
musica e de cor.

x . i = !l’r'r:i'_.-

% 'REVISAO, AJUSTES - ENTREGA

T

I
.

Esse € o momento de alinhar as expectativas com o cliente e ajustar os detalhes para
garantir que a mensagem seja transmitida com clareza. Por fim, o video € entregue para ser |
exibido e cumprir sua fungdo.

g &
Agora que voce jCI conhece os bastidores, talvez fique dificil assistir a qualquer video

da mesmci forma, sem reparar em tudo que estd por trds: no inicio, No meio e no f|m.
R a
'] f‘j‘_ e ! II

- 1 i o )

FONTES: https://consoline.com.br/ bostidores—de—umo—prc’duc;oo—oudiovisuoI—como—fu nciona-cada-etapa/
https://content.rio2c.com/pre-preducac=e=pos=producds-tudo-sobre-as-etapas-do-audiovisual/
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Por Ana
Clara Pirola

O som é uma das primeiras formas de contato que temos com o mundo. Ainda antes de
nascermos, ja@ somos capazes de ouvir vozes, batimentos e sons que despertam sensagdes.
Talvez por isso o dudio tenha um impacto téo direto na forma como sentimos e percelbbemos
tudo ao nosso redor. Um som pode evocar lembrangas, alterar o humor ou chamar a atencéo
em questdo de segundos. Na publicidade, esse impacto é utilizado para tornar as campanhas
mais envolventes e memordveis. Mais do que apenas acompanhar imagens, 0 som ajuda a
construir a mensagem e a influenciar sua interpretagdo.

O som ndo atua apenas como um complemento da mensagem, mas como parte da
construgcdo de uma narrativa ou identidade. Na prdtica, ele orienta a interpretacdo e ajuda a
conferir sentido ao Qque estd sendo apresentado. Mesmo quando ndo percebido
conscientemente, influencia diretamente a compreensdo da mensagem.

Serd que filmes de terror seriam té&o assustadores sem uma trilha de suspense? E as histdrias de
romance seriam tdo envolventes sem uma musica emocional? A trilha sonora tem o poder de
intensificar ou mudar completamente a maneira como sentimos o que vemos ou ouvimos.
Muitas vezes, o impacto de uma cena ndo estd apenas na imagem, mas tambéem na musica que
a acompanha, capaz de tornd-la mais leve ou intensa.

Em algumas producdes, essa conexdo é tdo forte que a musica se torna inesquecivel. Basta
ouvir alguns segundos para reconhecé-la exatamente de onde ela vem, como acontece com as
trilhas de Star Wars, Jurassic Park ou a iconica cena de Titanic.

Mas ndo é so a trilha sonora que influencia. Outro ponto importante € a locugdo. A voz carrega
muito mais do que palavras, e & por isso que o tom, o ritmo e a intencdo sdo tdo importantes.
Eles mudam completamente a maneira como entendemos a mensagem. Vocé ja reparou como

Design por Gabrielly Motter
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uma mesma frase pode ter vdrios sentidos,
dependendo do modo como €& dita? E
justamente ai que a locugdo se torna uma
ferramenta poderosa: ela utiliza a voz
humana de forma intencional, explorando
elementos como tom, ritmo e emocdo para
transmitir @ mensagem e criar conexdo com
O publico.

Além da musica e da voz, existem outros sons
que também fazem diferenga, mesmo que
muitas vezes passem despercebidos. Cliques,
transigdes e sons de fundo fazem parte dos
efeitos sonoros. Eles ajudom a construir o
ambiente, dar ritmo d mensagem e tornar a
experiéncia mais dindmica e envolvente.

Todos esses elementos ndo estdo ali por
acaso. Cada elemento sonoro é escolhido e
pensado com um objetivo especifico,
considerando o publico, a proposta da cam-
panha e o tipo de mensagem. Essas escolhas
impactam diretamente na forma como o
publico recebe e interpreta o conteudo,
influenciando seus resultados. Por isso, uma
escolha errada pode comprometer tudo: o
dudio pode tanto fortalecer quanto enfra-
quecer a comunicagdo. Tudo faz parte de
uma estrategia.

Com o tempo, alguns sons se tornam
facilmente reconheciveis. Algumas marcas
investem na repeticdo e na consisténcia
desses elementos, para serem identificadas
mesmo sem imagem. O publico passa a
associar aquele som diretamente & marca.
Isso € o que chamamos de identidade
sonora: quando um som se torna a assina-
tura da marca. Exemplos disso s@io o famoso
"Tudum”, da Netflix, e o "para-pa-pa-pa“, do
McDonald's. No Brasil, a Claro também utiliza
esse recurso com um efeito sonoro
caracteristico ao final de suas propa-
gandas, reforgando sua presenga na
mente dos consumidores.

Mass por que esses sons, que se
tornam t&o reconheciveis, tam-
bém parecem grudar em nossa
memoria? Isso ocorre porque o
dudio estabelece uma ligagdo
direta com as emogobes, criando
associagdes que perduram por
mais tempo. Um som pode des-
pertar sentimentos, trazer lem-
brangas e ateé nos transportar
para momentos especificos. Um
exemplo marcante disso aparece na
série Stranger Things, em uma cena em que
a musica é usada como elo com a memadria

FONTES: https://advertising.amazon.com/pt-br/library/guides/audio-

marketing#5 https://www.meioemensagem.com.br/womentowatch/w2w-

opiniao/o-poder-da-musica-na-publicidade
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e a readlidade, mostrando como o som é
capaz de resgatar sensagdes de maneira
intensa.

Apesar de ser uma representacdo ficcional, a
cena ilustra como o som pode ter um
impacto mais direto e emocional do que a
comunicagdo apenas verbal. Por isso, na
publicidade, o uso do dudio se torna uma
estratéegia importante para reforcar a
mensagem e tornd-la mais memoravel.

Na prdtica, todo esse impacto emocional do
som vai muito além da teoria. Esses ele-
mentos fazem parte do processo de criacdo
das campanhas publicitarias, que envolve
profissionais especializados e planejamento.
O dudio & pensado desde o inicio, consi-
derando os objetivos da campanha. Dessa
forma, o resultado se torna mais eficiente e a
campanha mais marcante.

No fim, fica claro que o poder do som vai
muito além de um detalhe. Trilha sonorq, lo-
cucdo e efeitos sonoros trabalham em con-
junto, contribuindo para criar conexdo, dar
mais forca & mensagem e tornd-la mais
marcante. Mais do que acompanhar imagens
ou falas, o som ajuda a construir significados
e influencia diretamente, a maneira como a
campanha e percebida. E o som que desper-
ta emocgdes, cria identificagdo e faz com que
uma mensagem permane¢a ha memdria do

( \ publico.
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a ponte entre cliente e criagcao ENI“
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Por Joana Gums
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Embora se fale muito da equipe de design, da redacdo e da entrega final
de uma campanha, uma peca-chave para o funcionamento dessa
din@mica, muitas vezes, passa despercebida: o atendimento. Ele estd por
trds de grande parte do que acontece em uma agéncia e mantém

contato direto com o cliente desde a primeira abordagem

Em poucas palavras, para o cliente, o atendimento representa a

agéncia, e para a agéncia, o atendimento representa o cliente.

Design por Raiane Verwiebe
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Para estabelecer uma boa relagdo de
trabalho, é necessdrio entender que cada
cliente possui suas preferéncias e
expectativas. Cabe ao atendimento deco-
dificar essas demandas e dialogar da
melhor forma possivel, sabendo comunicar
com clareza o que a agéncia tem a
oferecer e, a0 mesmo tempo, compreender
0 que o cliente deseja com a implementa-
¢do da campanha. Sem os conceitos
bdsicos da teoria da comunicacdo, esse
processo se torna mais dificil, j& que é
fundamental entender como funcionam
elementos, tais como emissor, mensagem e
receptor, além de todas as possiveis
interpretacdes que podem surgir nesse
caminho.

As fungbes do atendimento podem
parecer simples a primeira vista, mas se
desdobram em diversas responsabilidades
guando analisadas mais profundamente. A
principal delas é a gestdo de relacio-
namento, que estabelece a conxdo entre o
cliente e a equipe criativa, evitando ruidos
de comunicagdo e possiveis insatisfagdes
de ambos os lados. Para que isso funcione

bem, também é necessdria uma
coordenacdo  estratégica, capaz de
garantir que diferentes demandas e
projetos sejam conduzidos

simultaneamente sem que a qualidade das
entregas seja comprometida.

Outro ponto importante é a consultoria
estratégica, que muitas vezes também fica
sob responsabilidade do atendimento.
Nem sempre o cliente sabe exatamente
qual caminho seguir para alcancar seus
objetivos, e & nesse momento que o
profissional de atendimento pode con-
tribuir, oferecendo insights, direcionamen-
tos e solucdes que estimulem o crescimen-
to e a inovagdo das marcas.

Entre os pilares dessa abordagem estdo a
proatividade, que significa antecipar
necessidades e pensar em solugdes antes
mesmo que os problemas aparegam; a
empatia, essencial para compreender as

28

dores e objetivos do cliente; e a
colaboracdo, que ajuda a integrar as
equipes internas com o cliente em busca
de resultados positivos para todos. A
‘resiliéncic ¢ outra  caracteristica
fundamental, pois o atendimento precisa
lidar com mudangas constantes, prazos
apertados e desafios que exigem
adaptacdo rapida.

Uma dica importante para quem atua
ou pretende atuar nessa area é nunca
entrar em uma reunido de briefing sem
conhecer minimamente o cliente.

Demonstrar

interesse pelo negécio,
pelo mercado em que ele atua e pelo
contexto da marca ajuda a fortalecer a
relacdo de confianga e evita que a
agéncia seja vista como alguém que
nao entende o universo do cliente.

Sem um atendimento adequado, a
mensagem que precisa sair do cliente e
chegar a equipe criativa pode se perder no
caminho ou enfrentar diversos obstdculos
de comunicacdo. E justamente nesse
ponto que o atendimento assume um
papel central: organizar as demandas,
traduzir as expectativas e estruturar um
briefing claro, garantindo que a equipe
saiba exatamente o que precisa ser
desenvolvido.

No fim das contas, o atendimento ndo é
apenas um intermedidrio, mas um verda-
deiro articulador dentro da agéncia. E ele
quem transforma conversas em estrate-
gias, necessidades em oportunidades e
ideias em caminhos possiveis. Em um mer-
cado cada vez mais dindmico e compe-
titivo, essa ponte entre o cliente e a equipe
de criacdo se torna ndo apenas impor-
tante, mas essencial para que boas ideias
se concretizem.

FONTES: https://www.rdstation.com/blog/agencias/atendimento-
publicitario-o-que-voce-precisa-saber-sobre-o-assunto/;
https://repositorio.uniceub.or/jspui/bitstream/123456789/2070/2/20563%
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decisoes do
de midia

Hoje em dig, transmitir uma mensagem,
informagdo ou uma nova descoberta é
um processo muito complexo. Isso
porgue, muitas vezes, ndo sabemos onde
ela se tornarda conhecida.

Embora existam variadas formas de
entrar em contato, dificimente serdo
eficazes na mesma medida

Para entender como um canal de
comunicagéo deve ser escolhido, primei-
ro consideramos o tipo de conteudo que
desejamos transmitir para o cliente. Seja
este tangivel ou ndo. Serd que as redes
sociais sGo o melhor meio? Ou serd que
por telefone é mais eficaz? Dependendo

Por
Maria
Paula
Rosado

da abordagem ou da posicdo da em-
presa, as vezes o e-mail pode ser mais
apropriado. Além do canal escolhido, é
preciso ter um preparo refinado por

parte do Servigo de Atendi-

mento, e que este interaja bem

com 0 modo de comunicagdo escolhido.
Mais um ingrediente essencial para que a
formula de comunicacdo funcione em

seu mdximo potencial € conhecer o
publico ao qual ela se destina. Se
queremos vender um brinquedo

para criangas, por exemplo, vamos
simplificar a propaganda e colorir o
cendrio para que ela entenda o que estd

Design por Lohanny Priscilla
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pedindo. Devemos considerar seus gostos
pessoqis, suas referéncias visuais e a
melhor forma de comunicagdo.

Muitas vezes, teremos mais de um publico;
por isso, € necessdrio identificar com
quais tipos de conteudo cada um
interage mais ou menos. Por exemplo,
quais sdo mais ativos no Instagram ou no
Facebook? Quem frequenta a loja fisica e
quem prefere o site? Isso nos ajudard a
decidir como passaremos as proximas
mensagens e, com essas informagdes,
conseguiremos montar uma campanha
atrativa para um objetivo especifico.

Marcas como o McDonald's tém como
principais  objetivos  transmitir  uma
mensagem familiar, amigdvel, uma ideia
de que no "Méqui”’, vocé ndo apenas se
alimenta, mas também divide com seus
amigos momentos que ficaram eterni-
zados nas memorias. As campanhas
seguem essa premissa, e quando

30

tém um objetivo que vai além do dinheiro,
os resultados tendem a ser ainda mais
benéficos.

Para encontrar o que torna sua marca ou
empresa unica, pense em seus objetivos
principais, desconsiderando o dinheiro.
Seja reunir, relembrar velhos momentos ou
pensar no futuro, isso é essencial para
estabelecer uma trajetdria a ser seguida
daqui para frente.

Além de buscar modos de se comunicar, é
necessario se manter ativo. Uma loja em
movimento € uma loja que estd aberta
para venda. Um site disponivel tambéem é
um meio de comunicacdo, é por ali que
conseguimos ver 0 que uma empresa ou
profissional estd vendendo.

O mais importante: ndo fique preso

a apenas um canal de comunicagéo.

Vocé ndo sabe onde seu cliente pode
estar na proxima hora ou quando um
aplicativo vai deixar de ser interessante e
ele vai abrir outro.

Um exemplo disso é a Nike. Uma das mar-
cas mais populares de ténis da atualida-
de é conhecida por sua originalidade e,
claro, pela movimentagdo de suas redes
sociais, que ndo se limitam & comunica-
¢do apenas sobre seus produtos. Ela estd
presente nas redes sociais, no apli-

cativo Nike Run Club, em campanhas
emocionais e até em experiéncias fisicas.
Assim, a Nike ndo depende de um unico
canal para alcangar seu publico, mas sim
cria multiplos pontos de contato que
reforcam sua mensagem e mantém o
consumidor sempre engajado.

Exemplos de midias instigantes est&o por
toda a parte. Sinta-se livre para usa-las e
abusar delas, fazendo com que sua
comunicagdo se torne ainda mais
chamativa.

FONTES: https://about.nike.com/es-419/newsroom/releases/nike-run-
club-app-delivers-new-features-to-prepare-support-and-empower-

runners?utm_source= https://otimifica.com.br/canais-de-comunicacao/
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SABILIDADE NA PUBLICIDADE

Como ferramenta estratégica de comunicacéo, a publicidade exerce um papel central na
construgcdo de sentidos, comportamentos e valores na sociedade contemporénea. Mais do que
promover produtos ou servigos, ela influencia diretamente a formagcdo de percepcdes,
impactando decisdes individuais e coletivas. Nesse contexto, discutir os limites da persuasdo
torna-se essencial, especialmente no que diz respeito a ética e a responsabilidade social dos
profissionais da drea.

Design por Raiane Verwiebe
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Chegamos a 60.2 edicdo da Revista Mundo da Publicidade, marco que celebramos com alegria e
orgulho. Desde a sua primeira edicdo, quanta informacgéo produzida aqui, na UNIFEBE, ultrapassou
nossos espacos e alcangou o mundo. Quanto conhecimento transformado em texto foi
compartilhado, traduzindo a verdadeira esséncia da comunicacéo.

Falar sobre a Revista Mundo da Publicidade é também falar sobre a trajetéria do curso de
Publicidade e Propaganda da UNIFEBE ao longo dos ultimos anos. Nesse percurso, foi decisivo o
envolvimento de professores e estudantes em um projeto que nasceu audacioso, com o propdsito
claro de instigar a criatividade e desenvolver as habilidades de nossos futuros publicitdrios e
publicitdrias.

Criar, planejar e desenvolver uma revista, em formato digital e impresso, exige pesquisq,
dedicacdo, trabalho e, acima de tudo, paixdo. Em cada pdgina, nossos professores e estudantes
expressam seu compromisso com a drea criativa e com a comunicagdo. Nelas, também revelam os
desafios didrios da profissGo e a necessidade de se manterem constantemente atualizados em
relacdo as tendéncias de comportamento e consumo.

Ao se propor a levar conhecimento e reflex@io ao mundo, a revista evidencia a conexdo entre a
universidade e as demandas reais do mercado de trabalho e da sociedade. E esse olhar atento
gue contribui para a formagdo de profissionais comprometidos e de seres humanos engajados.

Que o verdadeiro propodsito da Revista Mundo da Publicidade continue inspirando, cada vez
mais, alunos e professores. Que ela alcance novos leitores, reforcando a premissa de que a
comunicagcdo tem o poder de transformar a visdo de mundo de todos os que se permitem
enxergd-la.

Com carinho, professora Rosemari Glatz
Presidente da FEBE e reitora da UNIFEBE

Grandes trajetérias ndo se constroem apenas com ideias, elas se consolidam quando o
conhecimento é compartilhado, organizado e posto em prdtica. Assim nasce a 60? edicdo da
Revista Mundo da Publicidade, com o propdsito de transformar experiéncia prdtica em
aprendizado e conteldo em legado.

Pensada como um guia para quem estd iniciando sua trajetoria, esta edicdo carrega o
compromisso de orientar e inspirar estudantes e futuros profissionais ao longo de sua formagdo na
UNIFEBE. Ao explorar temas essenciais como briefing, criacdo, atendimento, midia e planejamento,
a revista traduz, de forma clara e aplicada, os processos que estruturam o “Mundo da Publicidade”.

Mais do que apresentar conceitos, a revista revela a légica por trds das decisdes, aproximando
teoria e prdtica e trazendo para o papel aprendizados que muitas vezes circulam apenas na
vivéncia cotidiana das agéncias. Trata-se, portanto, de um convite a compreensdo mais ampla,
critica e estratégica do fazer publicitario.
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Nada disso seria possivel sem o comprometimento de nossos alunos, professores e técnicos
administrativos. Aos estudantes, que aceitaram o desafio de construir algo que ultrapassa os
limites da sala de aula, fica o reconhecimento pela criatividade, empenho e vontade de ir além do
esperado. Aos professores, nosso agradecimento pela condugdo cuidadosa, pela troca constante
e pelo compromisso em transformar conhecimento em experiéncia significativa. Aos técnicos
administrativos, que garantem, nos bastidores, o suporte essencial para que projetos como este se
concretizem com qualidade, nosso sincero reconhecimento.

Que esta edicdo se consolide como uma referéncia, um material de consulta que atravessa o
tempo e permanece relevante. E que cada pdgina aqui registrada sirva néo apenas como
orientagcdo, mas como impulso para que novos talentos encontrem seu espago, desenvolvam seu
olhar e deixem sua propria contribuicéo. A todos que contribuiram para a concretizagdo desta
edicdo, registro meu reconhecimento institucional e minha sincera gratiddo pela dedicagdo,
competéncia e compromisso demonstrados.

Um grande abraco, Prof. Gripa.
Pro-reitor de Graduacdo.

Chegamos a 607 edicdo, que alegria! Tive o privilégio de acompanhar a revista Mundo da
Publicidade desde a primeira edicdio na condicéo de revisora. Embora muitas vezes discreto, esse
papel é profundamente significativo, pois revisar significa zelar pelo texto, pela clareza das ideias
e pela beleza da linguagem. E estar atenta aos detalhes que fazem com que cada palavra
cumpra sua funcdo de comunicar com precisdo e sensibilidade.

Ao longo dessas 60 edicdes, vi a revista amadurecer, diversificar-se e, o mesmo tempo, manter
viva suad identidade. A cada processo de revisdo, tive a oportunidade de aprender, de dialogar
silenciosamente com os autores e de contribuir para que o leitor recebesse o melhor da produgdo
reunida nesta revista.

Mais do que um veiculo de divulgagdo de ideias, esta revista registra de maneira criativa as
mudangas, tendéncias e perspectivas que marcam o universo da publicidode e a memoria da
drea da comunicagdo. Cada edicéo carrega o esforgo coletivo e o entusiasmo de seus jovens
autores e colaboradores. Além da dimensdo histérica, hd também um olhar afetivo que ndo
podemos deixar de destacar, assim como a dedicagdo daqueles que acreditaram neste projeto
desde o inicio.

Que esta revista continue inspirando nNossos autores e siga sendo um espago de encontro,
criatividade e partilha! Que cada novo texto submetido seja encarado como um exercicio de
coragem e experimentagdo, um passo a mais na trajetéria daqueles que escolhem comunicar
ideias capazes de transformar realidades. A vocés, autoras e autores da Mundo da Publicidade, o
convite & para que continuem escrevendo, pesquisando e criando, com a certeza de que suas
vozes encontram aqui um lugar de acolhimento, crescimento e projecdo.

Prof.?2 Rosana Paza
Professora Revisora — Mundo da Publicidade
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Chegar & 60? edicdo da Revista Mundo da
Publicidade é muito mais do que alcangar
um numero. E celebrar uma trojetdria
construida por muitas mdos, ideias, desafios,
aprendizados e, sobretudo, por pessoas que
acreditam no poder da comunicagdo e na
importdncia de transformar conhecimento
em experiéncia.

Em um cendrio no qual projetos surgem e
desaparecem com tanta rapidez, chegar a
edicdo 60 também & uma demonstracdo de
continuidade. Significa que, ao longo dos
anos, diferentes académicos, professores e
profissionais aceitaram o desafio de manter
viva uma publicagcdo que nasceu dentro do
ambiente universitdrio, cresceu com o curso e
passou a fazer parte de sua historia.

Ao longo dessa caminhada, a Mundo da
Publicidade consolidou-se como um impor-
tante espaco de aprendizagem para os
académicos do curso de Publicidade e
Propaganda da UNIFEBE. Mais do que uma
publicacdo, ela representa a oportunidade
de vivenciar, ainda durante a graduagdo, os
desafios, as responsabilidades e as conquis-
tas de um projeto real de comunicacdo.

Pensar pautas, buscar personagens,
realizar entrevistas, escrever, foto-
grafar, criar, diagramar, revisar e
acompanhar uma publicac&o
até que ela finalmente che-
gue as m&os do leitor sGo
experiéncias que ultra-
passam os limites da
sala de aula. Cada
uma dessas
etapas
exige

responsabilidade, criatividade, organizagdo,
capacidade de trabalhar em equipe e,
principalmente,  comprometimento ~ com
aquilo que estd sendo produzido.

E justamente nesse processo que encon-
tramos uma das maiores conquistas da
Mundo da Publicidade: o impacto que ela
exerce na formacdo dos Nossos académicos.

A universidade tem a responsabilidade de
proporcionar conhecimento, mas também
precisa criar oportunidades para que esse
conhecimento seja colocado em prdatica.
Quando um estudante participa de um
projeto como este, ele deixa de ser apenas
alguém que aprende sobre comunicagdo
para tornar-se, efetivamente, alguém que faz
comunicacdo.

E fazer comunicagdo envolve muito mais do
que dominar ferramentas ou conhecer
tecnicas. Significa aprender a ouvir, pesquisar,
interpretar ~ diferentes  realidades, cumprir
prazos, receber orientacdes, rever escolhas,
defender ideios e entender que um bom
resultado quase nunca é fruto de um trabalho
isolado. Ele nasce da colaboragdo.

Por isso, cada edigdo publicada carrega algo
gue ndo conseguimos enxergar apenas
folheando suas paginas. Por trds de cada
materia, fotografia, titulo ou escolha grdfica
existen conversas, reunides, pPesquisas,
ajustes, erros, acertos e muitas horas de

edicagdo. Existe um processo de formag&o
acontecendo engquanto a revista @ é
construida.

Ao chegar & edicdo 60, € impossivel ndo
reconhecer também o trabalho das pessoas
que tornam tudo isso possivel.

Existe um time extremamente dedicado
conduzindo as atividades, acompanhando
0s académicos e garantindo que cada nova
edigcdo preserve a qualidade e a identidade
construidas ao longo dessa trajetdria. S&o
profissionais que compreendem Qque orientar
um projeto académico significa muito mais
do que simplesmente acompanhar uma
entrega. Significa ensinar, incentivar, corrigir,
provocar novas ideias e, muitas vezes,
ajudar o estudante a perceber
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uma capacidade que ele proprio ainda ndo
havia reconhecido.

Na condi¢&o de coordenador do curso, tenho
o privilegio de acompanhar esse trabalho e

erceber o cuidado que existe nos

astidores. Por isso, faco questdo de registrar
meu reconhecimento e minha gratiddo a
todos que dedicam seu tempo,
conhecimento e talento para que a Mundo
da Publicidade continue crescendo e
cumprindo seu papel.

Da mesma forma, € necessdrio reconhecer
cada académico que passou pela revista ao
longo dessas 60 edigdes. Alguns talvez
tenham encontrado aqui sua paixdo pela
escrita. Outros descobriram afinidade com
fotografia, direc@o de arte, planejamento,
producdo ou tantas outras possibilidades
que a comunicagdo oferece. Para muitos,
provavelmente foi uma das primeiras opor-
tunidades de ver seu trabalho publicado e
perceber que aquilo que comegou como
uma atividade académica poderia também
representar o inicio de uma trajetdria
profissional.

E essa capacidade de gerar experiéncias
gque torna projetos como a Mundo da Publi-
cidade tdo importantes para a formagdo
universitaria.

Enquanto curso, acreditamos em uma for-
macdo que ultrapasse a transmissdo de
conteudos. Queremos proporcionar expe-
riéncias capazes de desenvolver autonomia,
repertoério, senso critico e responsabilidade
profissional. Queremos formar publicitarios
preparados tecnicamente, mas também
pessoas capazes de trabalhar coletivamente,
assumir desafios, construir boas relacdes e
transformar ideias em projetos relevantes
para a sociedade.

A Mundo da Publicidaode materializa muito
desse propdsito.

Ao mesmo tempo em que registra acon-
tecimentos, personagens, tendéncias e
historias, a revista também registra a propria
evolugdo daqueles que participam dela.
Cada edicdo se transforma em uma espécie
de retrato de um momento do curso, dos
estudantes e da comunicacdo. E, quando
colocamos essas 60 edigdes lado a lado,
encontramos muito mais do que uma
colegdo de revistas: encontramos parte da
nossa propria historia.

Celebrar este numero, portanto,
€ também agradecer.

Agradecer aos professores que acreditaram e
acreditom no projeto. Aos profissionais que
dedicam seu conhecimento para conduzi-lo.
Aos académicos que aceitaram o desafio de
construir cada edigdo. Aos entrevistados e
parceiros  que dadbriram suas portas e
compartilharam suas histérias. E a todos os
leitores que, de alguma maneira, fazem com
que aquilo que produzimos encontre sentido
para alem dos espagos da UNIFEBE.

Sessenta edi¢des representam permanéncia,
amadurecimento e compromisso. Represen-
tam a capacidade de um projeto académico
atravessar diferentes turmas e continuar se
renovando sem perder sua esséncia.

Mas, acima de tudo, representam sessenta
oportunidades de aprender fazendo. E motivo
de orgulho olhar para essa trajetéria e
perceber o quanto j& construimos. E € igual-
mente estimulante imaginar tudo aquilo que
ainda podemos construir.

Que venham novas pautas, novos talentos,
novas ideias, novas histérias e muitas outras
edicbes. Porgue uma revista pode registrar
historias.

A Mundo da Publicidade, ao longo de 60
gdigées, também ajudou a construir muitas
elas.
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