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RESUMO

As revistas existem desde a segunda metade do século XVII e se aperfeicoaram até
apresentarem as diferentes finalidades para as quais existem hoje, ocupando um lugar de
destaque na comunicagdo visual contemporanea. Dentre as publicacdes que mais crescem
nesse segmento estdo as revistas customizadas, feitas sob medida para um publico
especifico. A Revista Sacada ¢ um projeto desenvolvido pelos alunos que fazem parte do
Nucleo Integrado de Comunicagdo da Universidade de Fortaleza, o NIC. Nela, estdo
expostos os melhores trabalhos produzidos pelos corpos docente e discente da universidade
para que sejam vistos por quem ja atua no mercado de trabalho, aproximando profissionais
e estudantes e promovendo a visibilidade do que ¢ feito no meio académico. O que
queremos €: ver e sermos Vvistos.

PALAVRAS-CHAVE: Academia; agéncia experimental; mercado publicitario cearense;
revista customizada.
1 INTRODUCAO

As revistas customizadas ou custom publishing sdo recursos ja amplamente
utilizados nos Estados Unidos e na Europa, por se constituirem como uma forma inovadora
de informar e atrair novos clientes. Pelo proprio significado do termo custom, conseguimos
esclarecer e definir a proposta desse meio impresso. A expressao customizar vem do verbo
inglés to customize que significa personalizar (para o consumidor) e, além disso, a palavra
customer quer dizer cliente. Dessa forma, a revista customizada se caracteriza como uma
publicacdo personalizada cuja linguagem propria é pensada para os stakeholders’,
promovendo sintonia por meio de assuntos, aspecto € design que combinam com o estilo do
leitor. Nao obstante ao fato de participarem de um mercado ainda incipiente no Brasil, sao
midias que ganham cada vez mais espago no ambito internacional, como ja citado

anteriormente. Segundo a Aberje (Associacao Brasileira de Comunicacao Empresarial) esse

mercado movimenta cerca de 50 titulos em nosso pais, se destacando no meio empresarial
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aeronautico e automobilistico.

Nosso projeto foi desenvolvido com base nessa leitura de mercado e foi estimulado
pelo desejo do coordenador do Curso de Publicidade e Propaganda, Carlos Eduardo
Bittencourt, juntamente com o da equipe que forma o Nucleo Integrado de Comunicagao. O
NIC, extensdo laboratorial dos Cursos de Publicidade e Jornalismo, surgiu em 1999 para
proporcionar aos alunos um espago para liberdade de experimentacdo profissional e
aprimoramento das técnicas e aplicacdo das teorias académicas. Essa oportunidade nos
torna profissionais desejados pelo mercado antes mesmo da conclusdo do curso, o que
confere uma caracteristica visivelmente marcante do Nucleo: a intensa rotatividade de
alunos. Aliado a isso, hd uma grande repercussao dos trabalhos e prémios conquistados. As
células que integram o corpo do Nucleo sao: Laboratoério de Jornalismo (Labjor), Grupo de
Midia Interativa (G1000), Central de fotografia (Photonic), Radio Unifor, WebTV e
Agéncia Experimental de Publicidade. O seguinte trecho, presente em um antncio
institucional na propria revista Sacada, ilustra bem o sentimento que move o NIC:

"Bastaram ideias. Dobramos dias, inventamos horas que ndo existiam para
fazer algo que tivesse vida. E assim nasceu o Nucleo Integrado de
Comunicagdo, o nosso NIC. Tal organismo necessitava de uma estrutura
corporal. Para isso, derrubamos paredes celulares e aglutinamos Agéncia de
Publicidade, G1000, Labjor, Photonic, Radio Unifor ¢ WebTV em um
grande espago, visando ampliar o conhecimento do universitario antes de
sua inser¢ao no mercado de trabalho. Integramos por completo o que ja era
forte por natureza. Hoje, os cientistas malucos nos olham com orgulho. Noés
somos a experiéncia que deu certo."”

A Agéncia surgiu com o intuito de promover aos alunos do curso de Comunicagao
Social a vivéncia de um ambiente com as mesmas areas de uma agéncia de mercado -
atendimento, redacdo, direcdo de arte, midia, ilustragdo, produgdo grafica, audiovisual e
producdo executiva - ainda durante a graduacdo. Atualmente, a agéncia conta com a
coordenagao do professor Alberto Dias Gadanha Jinior e tem em seu portfolio clientes
como organizacdes nao governamentais (ONGs), empresas juniores, laboratorios de
pesquisa, congressos, eventos, projetos de alunos e professores das instituigdes de Fortaleza
ou quaisquer outros projetos que ndo tenham em sua natureza a finalidade lucrativa.

A Revista Sacada expde para o mercado publicitario cearense o trabalho de alunos e
professores da Comunicagdo Social que experimentam, criam e concretizam suas ideias
dentro da Universidade de Fortaleza. Nossa intencdo ¢ criar um canal colaborativo e

integrado para que as agéncias de publicidade do mercado, escritérios de design e outras

empresas que possuem departamentos de comunicagao possam ver o que a Unifor tem para
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oferecer. Exibir nossos projetos na Sacada significa coloca-los em uma vitrine, apresenta-
los a quem estd dentro e fora da casa, dessa forma esperamos ampliar os resultados e
oportunidades profissionais daqueles que estdo cheios de vontade de sair de casa para fazer
histéria nas ruas, trilhas e estradas da vida. A criacdo da Sacada foi enriquecedora tanto no
aspecto técnico, de elaborar um projeto grafico participando de todas as etapas de sua
producdo, como no ambito metalinguistico, j& que a revista se propde a dialogar sobre
publicidade e sobre a experiéncia de fazer e viver a propaganda.

Bons trabalhos sao produzidos nas disciplinas ofertadas pelo curso e, por vezes, os
alunos perdem a oportunidade de publica-los e compartilha-los com outras pessoas da area.
No NIC, sao desenvolvidos jobs ainda mais grandiosos por serem executados por uma
equipe multidisciplinar, responsavel por produ¢des publicitarias, jornalisticas, televisivas,
radiofonicas, fotograficas e de midia interativa. A experiéncia dos professores, iluminadores
do nosso fazer publicitario, sdo uma das maiores riquezas que agregamos a nossa bagagem
cultural durante a convivéncia académica e € por esse motivo que elas também merecem
destaque. Quanto a proposta grafica, nos utilizamos de um layout cheio de cores e muitas
ilustragdes. Aliamos essas caracteristicas a um formato ndo tradicional de revista, o que
confere a Sacada unicidade e quebra de paradigmas. Nesse paper, nos dispomos a contar a
aventura de como foi criar a Sacada, de entrar pela porta e visitar a casa, de parar para

aprender, mas ndo parar de apreender.

2 OBJETIVO
2.1 Objetivo Geral
Criar um material palpavel que contivesse trabalhos desenvolvidos dentro do Curso de
Publicidade e Propaganda, a fim de representar a Universidade de Fortaleza nos encontros
académicos que envolvem diferentes instituigdes de ensino.
2.2 Objetivo Especifico

Aproximar o mercado de trabalho do que acontece no meio académico, por meio de
uma revista que funciona como portfolio de alunos e professores, uma mostra ao mercado
publicitario cearense do que a Universidade de Fortaleza tem a oferecer. O intuito ¢ que as
agéncias e escritorios estejam a par do que ¢ produzido na academia e que, eventualmente,
fara parte desse mercado, em forma de parceria ou potencial competitivo. Ao disponibilizar
esse material em maos, fortalecemos um vinculo com quem faz e com quem ainda vai fazer

parte da historia da publicidade do Ceara.
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3 JUSTIFICATIVA

E possivel afirmar que o contetdo editorial da Sacada provoca tanto alunos e
professores, estimulando-os a produzir conteidos académicos de qualidade, como
profissionais do mercado, mostrando-lhes o potencial de estudantes que podem vir a tornar-
se parceiros de trabalho. Com isso, a revista procura ser a vitrine que exibe as experiéncias
daqueles que criam e concretizam ideias, despertando interesse a quem estuda e a quem ja
esta no mercado.

Um dos motivos que nos levaram a acreditar que produzir um material dessa
magnitude alcangaria os objetivos tracados foi a constatacdo da auséncia de uma revista
customizada académica com o publico-alvo que queremos atingir, que sdo os profissionais

do meio publicitario.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A solicitacdo do trabalho veio do coordenador do Curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade de Fortaleza, Carlos Eduardo Bittencourt. Ele ansiava por um
material que corporificasse o resultado das aulas e trabalhos desenvolvidos durante o
semestre. Apos reunido com a equipe de estagiarios da Agéncia Experimental do NIC, a
certeza de que tinhamos um produto com grande potencial fez com que a proposta ganhasse
novo significado, pois a Agéncia até entao nao havia realizado um projeto com tamanha
escala de distribuicao e conseguinte visibilidade.

De acordo com um estudo americano conduzido pela Roper Public Affairs and
Media, 78% dos norte-americanos creem que a publicacao customizada € a maneira mais
eficaz para as empresas falarem de seus produtos e servicos. Apesar de ndo haver numeros
precisos para o mercado brasileiro, percebemos que hd uma preocupacgdo ascendente por
parte das empresas em dialogar com um publico especifico.

“Um estudo realizado em 2009 pela Associagdo Nacional das Editoras de
Publicagdes (ANATEC) revelou que, das 2.782 revistas brasileiras analisadas, 23%,
ou seja, 640, eram customizadas — 20% B2B (business to business) e 57% B2C
(business to consumer). Esses numeros sdo conservadores, pois ndo levam em conta
as revistas customizadas produzidas fora das editoras.”®

Baseado em pesquisas como a sinalizada acima e na constatacdo da inexisténcia de

uma revista com o conceito da Sacada em Fortaleza, decidimos produzir uma revista

6 Disponivel em: http://www.yemni.com.br/yemag-04-revistas-curtomizadas.htm ; acessado em 12/04/2013.
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personalizada, a primeira do Curso de Publicidade e Propaganda da Unifor, na qual foram
contempladas campanhas institucionais, depoimentos, aniincios, projetos graficos, matérias
sobre comunica¢do e eventos académicos, trabalhos de conclusdo de curso, ilustragdes,
entrevistas, ensaios fotograficos e artigos, tudo concebido por alunos e professores da
institui¢dao. Por fim, a revista funcionard como um portfélio, cuja veiculagdo sera feita nas
agéncias de publicidade, criando um vinculo com os profissionais que futuramente
acolherdo os estudantes e egressos da universidade.

O projeto editorial da Revista teve inicio com a determinacao do conceito, criagao
da marca, defini¢do do publico-alvo, distribui¢do dos temas abordados, culminando na
elaboragdo do escopo. A producdo desse material exigiu muito mais do que vontade ou
sonho. Foram necessarias competéncias que ndo se limitavam apenas a Agéncia e foi nesse
momento que as outras seis c€lulas que formam o Nucleo abragaram o projeto e, juntos,
materializamos a ideia fortalecendo ainda mais o corpo que ja era integrado.

Em se tratando do formato da revista, buscamos fugir da tradicionalidade dos
impressos verticais, adotando um layout que se destacasse dos outros inseridos no mesmo
segmento. Quanto as capas da revista, serao diferentes a cada edi¢do. Na primeira delas,
optamos pela utilizacao de um elemento grafico comum a esséncia da publicidade varejista:
os splashes. Tal elemento remete também a ideia de eureka, palavra que vem do grego e
significa "encontrei". Estimulados pelo professor e coordenador da Agéncia Experimental
de Publicidade, Alberto Gadanha, acreditamos que toda boa criagdo comega no papel.
Rascunhos, brainstorm’ e referéncias se configuram como uma das etapas mais importantes
do processo criativo, porque eles sdo a base dos projetos de sucesso. Ao ter contato com o
papel antes de passarmos a ideia para o computador, honramos a tradicado do que chamam
antigo, mas que € palpavel e sentimental. Por esses motivos, iniciamos a producao da capa
de langamento manualmente e s6 depois a digitalizamos e fizemos o acabamento com o uso
dos softwares da Adobe: Photoshop, Illustrator e InDesign. As etapas do processo criativo e

de producao foram registradas pelo setor de audiovisual da agéncia na forma de video.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
5.1 Marca
Nao ha lugar como a nossa casa. A sensacdo de conforto e, principalmente, de

seguranca que ela nos proporciona dispensa qualquer explicagdo. E nela onde se tem as

Brainstorm significa tempestade de ideias, momento em que sergem as primeiras ideias de um processo criativo
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primeiras experiéncias de como serd a vida do lado de fora, ¢ olhando pela janela, ou pela
Sacada, que se vislumbra os desafios que virdo pela frente. Nessa casa, o curso de
Publicidade e Propaganda da Unifor, os moradores convivem com as alegrias das
descobertas, do crescimento profissional, mas sobretudo, levam os bons frutos dos
relacionamentos que fizeram durante todo o processo de criacdo da primeira revista do
Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade de Fortaleza.

Foi com esse sentimento que a nossa marca foi construida. A sacada de uma casa ¢&,
na realidade, uma grande vitrine, o lugar privilegiado de onde se € visto e de onde se vé o
que acontece do lado de fora. Somado a isso, compartilhamos a grandiosidade da produgao
de um projeto que conseguiu, pela primeira vez, reunir toda a extensao académica do
Nucleo Integrado de Comunicagao, o que foi genial: uma grande sacada!

A partir disso, decidimos que utilizariamos uma marca tipografica, pois o proprio
nome traduz o conceito que atribuimos a revista, ¢ “as decisdes de marca nunca sao
completamente racionais; nenhuma decisdo, em momento algum, ¢ totalmente racional”
(BATEY, 2010, p. 191).

O desafio da Revista Sacada passou a ser entdo a procura pela fonte que pudesse
melhor representar a personalidade do nosso produto e que falasse a linguagem do publico
que queriamos atingir, pois, como argumenta Collaro

“trabalhar a tipologia significa muito mais do que simplesmente
escolher letras em mostruarios. Para essa tarefa, é necessaria uma profunda
reflexdo cultural, social ¢ até ambiental, que influenciam na opgdo da
escolha.” (COLLARO, 2000, p.17)

O nosso objetivo era que ela fosse forte, intimista e de facil legibilidade.
Precisavamos de uma fonte fluida, assim como a criatividade deve ser, por isso, escolhemos

a Vintage.

5.2 Projeto Grafico da Revista

A dimensao da revista fechada ¢ de 210 x 217 mm, logo o seu tamanho aberto ¢ de
420 x 217mm. Escolhemos esse formato para fugir da tradicionalidade das revistas
verticalizadas e retangulares, e dessa forma, inovamos tanto na concepcao da ideia quanto
na escolha de sua forma quadrada. "Em termos préaticos, a escolha do formato de um livro
determina o design do modelo que contera as ideias do autor" (HASLAM, 2006, p.30),
portanto, a forma na qual as informagdes estdo organizadas dentro da revista estd

intrinsecamente ligada ao formato que determinamos para ela.
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A revista, cujo conteudo ¢ dividido em trés secdes, foi estruturada ao longo de 64
paginas (16 folhas) impressas no papel Offset 150g/m2, com excecao da capa, impressa no
papel Couché 230g/m2. A escolha do papel sem cobertura para o miolo se deve a
naturalidade que ele proporciona, empregando mais realismo ao material. Quanto ao
acabamento, pensamos na lombada quadrada, contudo, apos defini¢do da quantidade de
folhas, percebemos que essa solucao nao atribuiria ao material a finalizacdo ideal, optamos
entdo pela lombada canoa. Como estadvamos tratando da primeira edi¢do de um projeto
novo, solicitamos uma tiragem de 1000 exemplares que foram impressos pela GR4, grafica
da Unifor.

A composicao do grid da revista se da por trés colunas em cada pagina. Por
vezes, massas de texto e ilustragdes ocupam espaco referente a mais de uma coluna e isso ¢
interessante, pois a0 mudar o ritmo da leitura, evitamos que o leitor se canse ou se
acomode. E isso que afirma Antonio Celso Collaro quando diz que

“o projetista grafico esta sempre preso as formas rigidas com que
as colunas se apresentam, limitando sua criatividade. Para fugir desta
rigidez e dinamizar a diagramagdo da pagina um dos recursos utilizados ¢ a
variacdo da largura das colunas.” (COLLARO, 2000, p. 94)

Ao pensar em tipos para a revista, definimos que para os titulos de matérias e
abertura das se¢des, utilizariamos a fonte Vintage, desenhada pela designer argentina Flavia
Bocco. Essa fonte possui serifa grossa, contraste médio e ¢ bastante amigavel, o que vai ao
encontro da proposta do nosso conceito ao falar de casa, comodos e Sacada, termos bem
intimistas. Outro detalhe importante em relagdo aos titulos - tanto das se¢des como dos
artigos, entrevistas e depoimentos - ¢ que, assim como era defendido por Herbert Bayer, da
famosa escola alema de design Bauhaus, utilizamos neles apenas minasculas. O argumento
de Bayer era que "we only use small characters because it saves time. moreover, why have
two alphabets when one will do? why write capitals if we cannot speak capitals?", ou seja,
"n6és usamos somente minusculas porque poupa tempo. além do que, para qué ter dois
alfabetos quando um ja resolve? por qué escrever maiusculas se nés nao podemos falar
maitsculas?".

Outro bom motivo para utilizar o recurso de caixa baixa ¢ a sensa¢ao de conforto
que sentimos quando lemos textos assim. Como afirma Collaro “o comportamento
ondulado ¢ proporcionado quando as palavras sdo formadas por letras minusculas (caixa
baixa). Devido a variagdo dos desenhos, com hastes ascendentes e descendentes, produzem

uma sensac¢ao agradavel para os olhos de quem 1€”. (COLLARO, 2000, p.18)
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Ja para as massas de texto, escolhemos a familia Rotis, do designer alemao Otl
Aicher. Um fato relevante sobre essa escolha ¢ que se trata de uma familia completa, o que
nos possibilitou utilizar diferentes variagdes como a serifada, a semi-serifada e a sem serifa,
alternando também ao usar negrito, sublinhado ou italico dependendo do destaque que
queriamos oferecer a palavra. Outras caracteristicas como a boa legibilidade e seriedade em

nivel ideal, sem anular sua expressividade, foram levados em consideracao.

“Ao escolher fontes, os designers graficos consideram a historia
dos tipos e suas conotagdes atuais, bem como suas qualidades formais. O
objetivo ¢ encontrar uma combinagdo apropriada entre o estilo das letras, a
situag@o social especifica e a massa de conteudo que definem o projeto.
Nenhuma cartilha é capaz de fixar o significado ou a fun¢@o de cada fonte,
cada designer deve enfronhar-se nessa biblioteca de possibilidades a luz das
circuntancias unicas de cada projeto.” (LUPTON, 2006, p.30)

Como mencionado anteriormente, a revista ¢ dividida em trés se¢des distintas e
cada uma delas possui uma cor. A da se¢do Escrivaninha ¢ azul, representando a
inteligéncia, sabedoria e conhecimento dos alunos. Para o Forno, secdo destinada ao NIC,
utilizamos o verde que transmite a ideia de crescimento, frescor e espontaneidade dos
estagiarios. Ja a se¢ao Abajur, destinada aos professores da universidade, ¢ de cor laranja,
transmitindo luz, criatividade e seguranga para os alunos. Sao essas trés cores que compdem
a paleta cromatica principal do projeto grafico da Sacada, significando muito mais do que
uma combinagao visualmente agradavel.

“Itten ndo se limitou a examinar a cor cientificamente, experimentando com
ondas de luz e reflexos, ou a uma perspectiva de designer, explorando as
relagdes entre as cores e efeitos visuais. Seguindo a tradi¢do iniciada por
Goethe e de acordo com o trabalho de Kandinsky, ele estava convencido de
que as cores poderiam ter efeitos psicologicos e espirituais sobre as pessoas, €
influenciar ativamente o modo como se sentiam (...) Itten acreditava que a
harmonia das cores ¢ inteiramente subjetiva ¢ que, dado o tempo para
experimentar, cada pessoa, no final, desenvolve sua propria paleta.”
(FRASER, BANKS, 2007, p. 44)

No que tange a diagramagdo dos elementos de apoio, sua repeticdo ao longo do
material confirma o uso do principio da repeticdo. Isso pode ser observado quando
utilizamos os titulos nos cantos superiores direito e esquerdo das paginas. J& nos cantos
inferiores, estdo dispostas informagdes como ano de publicacdao, nome da revista e nimero
da pagina. O layout das se¢des confere uma arquitetura que remete a organizacao de um
quarto, de uma sala, onde cada movel tem o seu espago. As massas de cor atras das segoes
servem tanto para identifica-las, pois utilizamos as cores de cada uma, quanto para dar

suporte, evitando que os outros elementos flutuem na pagina. Outro artificio explorado ¢ o
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olho, destaque para citagdes importantes do texto, no qual usamos aspas ampliadas.

Em geral, a revista ¢ bastante ilustrada. Fotos dos produtos de alunos, de ensaios
fotograficos, ilustragdes e trés fotos editoriais que abrem as secdes. Essas ultimas foram
produzidas pela propria Agéncia Experimental de Publicidade do NIC e retratam os temas
de cada se¢do. A primeira composicao consiste em uma escrivaninha antiga de maneira
com livros, caderno e caneta em cima. A segunda, em um forno decorado com um tUnico
item sobre ele: um bule. J4 a terceira imagem, se trata de um abajur iluminando um
pequeno espago ao seu redor. Todas essas trés fotos fortalecem o conceito da revista,
transmitindo a sensagdo de que o leitor esta passeando pelos comodos da casa e partilhando
de uma intimidade que o conforta. Sangramos® algumas imagens a fim de passar uma

impressao de continuidade.

Como toda revista, também publicamos antncios. No nosso caso, foram dois,
produzidos pelos estagidrios da Agéncia. Um era institucional do proprio NIC, em
comemoracao a recente reforma estrutural e a criacdo de uma logo pro Nucleo (até entdo
cada célula tinha sua propria logo, mas sentimos a necessidade de um elemento que nos
representasse como um todo). O segundo antincio, falava da 35 edi¢do do Intercom, um
dos maiores congressos de comunicagdo da América Latina, que a Universidade de

Fortaleza teve a honra de sediar no ano de 2012.

E importante destacar duas paginas em especifico, a 6 ¢ a 7, que trazem um artigo
da Diretora de Comunicagdo e Marketing da Unifor, Erotilde Honorio. Como nas outras
paginas de depoimentos, artigos ou entrevistas, posicionamos titulo, autor e descricao a
esquerda, na primeira coluna, logo acima de sua foto. As outras duas colunas pertencem ao
corpo do texto, sempre destacados por se iniciar com uma capitular laranja. Nesse caso,
além dos elementos anteriormente citados, recursos como espagamento, exagero no uso de
pontuagdo, tamanhos diferenciados, sobreposicao de letras, inversao de posicoes e variagoes
da fonte Rotis foram utilizados. A intencdo era expressar visualmente a proposta do texto,
fazer a forma falar do contetido, contribuindo para a constru¢do do significado da

mensagem, condi¢do caracteristica do design pds-moderno.

As contra-capas sdo como a porta de entrada e a porta dos fundos da casa. Entre
essas duas, as pessoas tem acesso aos diferentes comodos e moradores. A redagdo

convidativa do inicio e de despedida ao final, fortalecem essa sensagao.

8 Sangrar significa posicionar a imagem para que ela va até o limite do impresso.
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Para a capa da primeira edicao, resolvemos nos utilizar de diferentes processos de
producao grafica. Comecamos manualmente, aplicando a pratica de Stencil para desenhar
os splashes no papel cartao e, logo apds, com tinta guache, pintamos o interior dos splashes.
O proximo passo, foi a digitalizacdo. Apesar da pintura, resolvemos aplicar as cores de
maneira digital para que existisse o contraste de procedimentos feitos de maneira analdgica
e no computador. Ampliamos reticulas, que sdo elementos inerentes ao processo de
impressao, ¢ ao aplica-las sobre os splashes, comunicamos sobre esse mesmo processo, 0
que confere uma caracteristica metalinguistica a nossa capa. Utilizamos o padrio CMYK -
ciano, amarelo, magenta e preto - que ¢ o sistema de cor basico para impressao. Resultando
assim em um material Gnico e eriquecidor tanto para os que participaram da produgao

quanto para os que terdo a oportunidade de conhecé-lo.

6 CONSIDERACOES

Participar de projetos como o descrito nesse paper ¢ de grande valia para nossa vida
académica e também pessoal. Durante o processo de criagdo e produgdo da revista Sacada,
fomos estimulados a explorar conteudos da area de comunicacdo que aumentaram
imensamente nosso repertorio intelectual. Além disso, convivendo com pessoas que tem
capitais simbolicos e juizos de valor distintos, aprendemos algo importantissimo para nosso
futuro profissional: o didlogo e a comunicagdo sao capazes de minimizar diversos riscos
que levam nossos sonhos ao fracasso.

A Sacada atendeu as expectativas de quem a planejou. Acreditamos que nosso
produto vai cumprir com a proposta de levar ao mercado publicitario cearense um pouco do
que acontece no meio académico, aproximando os profissionais da academia e ampliando a

visibilidade dos alunos da Universidade de Fortaleza.
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