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Resumo

Neste ensaio recuperamos a trgjetéria da Jotabé de Novo Hamburgo, desgjando
entender a motivacdo do seu fundador, como a agéncia se estabeleceu, no inicio da
década de sessenta, e a continuidade do empreendimento, em um ramo de negocios
relativamente novo na regido. Damos destagque a0 Seu pioneirismo, como formou a sua
equipe de funcionarios, suas principais edtratégias, acbes promocionas e as contas que
atendeu, destacando o trabaho redlizado para a Cacados Azaéia. Junto com a reviséo
bibliogréfica e documenta, seguimos o0 méodo da Histéria Ora e buscamos os
depoimentos do fundador da Jotabé e de aguns dos seus parceiros. A fundamentacéo
tedrica estd baseada nos conceitos de Publicidade e Propaganda, agéncia, marca,
promo¢do de vendas, concurso, sorteio e merchandising, a partir dos autores Dionisio,
Ferracciu, Pinho e Sant’ anna, entre outros.
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I ntroducéo

Este estudo gpresenta parte dos resultados da pesquisa que desenvolvemos nos
dois dltimos anos, no sentido de resgatar a histéria e a meméria da comunicacdo
publicit&ia em Novo Hamburgo (NH). Nossos primeiros esforgos foram no sentido de
identificar e cadastrar as agéncias de publicidade da cidade, fundadas a partir da década
de 60. Concluida a tarefa, optamos por nos concentrar no viés historico, procurando
entender quem foram o0s precursores da atividade, o que os motivou para 0O
empreendimento, como <se edabedeceran e deran continuidade a0 negocio

reldivamente novo no cen&io locd/ neciond. Ao focarmos as agéncias pioneiras,

! Trabalho apresentado a0 NP Publicidade e Propaganda, do XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicaczo,
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destacamos, também, as suas particularidades e peculiaridades. E este € o objetivo
principal deste capitulo dedicado a Jotabé& Jotacé, atual Supernova.

Como metodologia do trabaho, dém da revisio bibliografica e documentd,
seguimos 0 método da Histéria Ora® e entrevisamos, a patir de um roteiro semi-
estruturado, o fundador da Jotab®, Jones Batista' e aguns dos seus parceiros e
funcion&ios Alceu Fej6°, Abdar Noschang® e Vera Adams’. Os depoimentos que
regisramos formam um conjunto de fatos hitéricos que serdo aticulados e
compreendidos aravés da narativa dos sujeitos, suas memdrias®, seus pontos de vista
acerca de um passado que é sempre complexo. Assm, ndo pretendemos fazer uma
hisgoriografia oficid, mas desacar informacbes que possam contribuir e legar
referéncias para os campos da Comunicagéo e da Historia, bem como a comunidade e
a0 mercado publicitério do Vae do Sinos.

O ensaio goresenta, inicidmente, os fundamentos da comunicacdo publicitaria,
através da revisdo dos conceitos de Publicidade e Propaganda, agéncia e atividades
promocionais. construcdo de marca, promogao de vendas’ concurso e merchandising, a
parttir dos autores Dioniso, Feraccitu, Pinho, Ribeiro, Sampaio, Santos, Sant'anna
Segue a contextudizacdo Socio-histérica de Novo Hamburgo, bascada em Petry e
Schitz, e as configuragdes do mercado de comunicagdo local. Na pate find,
recuperamos a trgetéria da Jotab& sua equipe, contas, principais agdes e redizacles
promocionais, com destague para a relacdo da agéncia com a industria de calcados
Azdéa

3 Histériaé uma palavra polissémica e pode ser entendida como: “ciéncia ou disciplina do acontecido, isto €, historia-
conhecimento; histdria como noticia dos fatos e histéria como fatos acontecidos, ou seja, histéria-processo” (FELIX:
2004, p. 24).

4 Joneg Bat)ista - Radialista e publicitério, fundador das agéncias Joba , Jotabé e Jotacé, esta Ulltima em sociedade com
0 publicitario Clovis Noschang. Atualmente, participa da Supernova, agéncia conduzida por seu filho, Jones Batista
Janior.

® Alceu Mério Feijé— é fotégrafo e diretor de fotografia do Jornal NH, junto com Pedro Adams Neto
fundou a Ledercap, primeira agénciaregistradaem NH.

® Abelar Noschang — Irméo de Clévis comega na publicidade como criador, acompanha Clévis na Jotacé e torna-se
seu sécio na Proptop. Atua como designer gréfico em projetos arquitetdnicos e publicitarios.

" Vera Adams - Formada em Letras pela Unisinos, trabalhou como redatora na Proptop e na Progesp. Atua como
produtora e consultora de moda e comunicagdo no mercado hamburguense.

8 A memodria liga-se & lembranca das vivéncias, so existe quando lacos afetivos criam o pertencimento ao grupo: “a
historia capta e estuda memoarias, constréi-se também com elas, mas histéria @ memoria n&o sio sindnimas. Estudar
memodrias sociais é abordar também histéria e temporalidades’ (FELIX: 2004, p. 42).
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Osfundamentos da comunicacgédo publicitaria

Entre as muitas linguagens da comunicacdo estdo a Publicidade e a Propaganda
(PP) °, que designam esforcos persuasivos ideoldgicos: no caso da Propaganda, sem fins
comerciais e sob qualquer formato; ja a Publicidade liga-se a persuaséo de caréter
comercid, visando promover bens, servigos, idéias, marcas, persondidades e eventos
através de anincios pagos, veiculados nos meios de comunicacdo de massa ou da forma
direta, por um anunciante-patrocinador identificado (Sant'anna, 1996, p.16-36;
Brochand, 1999, p.44-46). Ambas estéo a cargo de profissonas e das agéncias que
devemn buscar, através das técnicas de persuasdo, chamar a atencdo, fazer o publico-avo
s identificar com a mensagem para, aravés dda, influir na sua conduta ideoldgica €ou
comercial. Como ferramentas do composto promocional de Administragdo e Marketing,
a Publicidade e Propaganda precisam atender as necessdades mercadolOgicas de
divulgacéo e promogcdo sendo poderosas davancas para 0 desenvolvimento das

organizagoes, das causas e das pessoas envolvidas.

Agéncias de Publicidade e Propaganda

Agéncias B0 as empresas que tém a funcdo de mediar o processo de
comunicacd0 entre oS que produzem e€ou comercidizam bens ou servigos, oS
fornecedores técnicos da publicidade, os veiculos de comunicacdo, e 0s potenciais
consumidores. Elas se dividem, basicamente, nos setores de atendimento, plangamento,
midia, criacdo, producdo, adminigrativo-financaro. Cada um desses departamentos
redliza traba hos especificos e requerem profissonais com caracteristicas proprias.

A higtéria da publicidade no Brasil e os primeiros conceitos do que seria uma
agéncia tiveram inicio no comego do século passado, em 1914, com a Eclética
Publicidade, que é considerada a primeira agéncia de publicidade do Brasil. Mais de
cinglienta anos depois, aravés da Le Federal n° 4.680, regulamentada pelo Decreto n°
57.690 de 1902/1966 a atividade e o perfil das agéncias de publicidade foi findmente
tracado, definindo-as como segue:

A agéncia de publicidade é pessoa juridica especiadizada na arte e técnica
publicitaria que, através de especidistas, estuda, concebe, executa e distribui
propaganda aos veiculos de divulgagdo, por ordem e conta de clientes-
anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e servigos,

9 Embora as consi deragBes epistemol 6gicas sobre Publicidade e Propaganda, no mercado brasileiro tais conceitos sio
usados indistintamente. Neste texto optamos pela fidelidade ao modo como foram empregados pel os depoentes.
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difundir idéas ou informar o publico a respeito de organizacBes ou ingtituicdes
colocadas a servico deste mesmo publico (Sant’ Anna: 2002 pag. 241)

Neste periodo a propaganda braslera se fortaeceu, desmanchando os
conglomerados norte-americanos e sendo criadas as primeiras grandes agéncias
genuinamente brasileiras como a Mauro Sdles, SGB, DPZ, MPM e Alcantara Machado.
Com o tempo, novas estratégias foram implantadas e estudos redizados, ampliando e
qudificando ainda mais a auacdo das agéncias, tornando-as gerenciadoras da imagem e
verdadeiras diadas dos anunciantes. Atuamente, tudo o que eda relacionado a
comunicacdo de uma empresa, do plangamento estratégico, passando pelo cartéo de
vidtas, aos comercias para tdevisfo, sio da responsabilidade das agéncias, que
precisam ser competentes numa atividade que seus clientes-anunciantes ndo estéo aptos
afazerem sozinhos.

Novo Hambur go e o mer cado de comunicacgdo

Neste inicio deste terceiro milénio, NH é um complexo demogréfico com
prédios modernos, mais de 250 mil habitantes, e tem na cadela courero-cadcadista a
base da sua economia. A cidade, que festgja em 2007 oitenta anos de emancipac@o, é
um dos mais importantes polos indudriais e comerciais do estado do Rio Grande do Sul
(RS), locdizada no Vade do Rio dos Snos, regido metropolitana de Porto Alegre e
disante 45km da cepitd galcha. A forca da economia reflete-se no campo da
comunicacdo e 0 municipio conta com centenas de anunciantes (indlgtrias, comércio,
prestadoras de servigos, indituigdes do poder publico, politicas, esportivas, culturas,
educacionais, entre outras), o0 Grupo Sinos e outras midias independentes, escritdrios e
representantes de veiculos estaduais e nacionais, cerca de 50 agéncias de publicidade,
dezenas de fornecedores de servicos, como grédficas, estudios fotograficos, produtoras
de &udio, video e web, e 0 curso de Comunicacdo Socid da Feevade, formando
publicitarios, jornalistas e relagbes publicas.

Voltando aos primeiros anos da década de sessenta, periodo de ouro da
publicidade brasileira, observamos que coincide com um ciclo de prosperidade em
Novo Hamburgo: a indisria coureiro-cacadita estda em franco crescimento, ha
expressvas melhorias urbanas e a cidade assste, ainda, a criagdo da FENAC (Feira
Naciona do Calcado) e a fundacdo do Jornal NH, pdo Grupo Sinos, que passa a

produzir e a vecular, preferencidmente, informacbes locas regionals, circula por
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grande pate do teritdrio naciond, gpbia 0s potencias anunciantes e edimula a
profissonalizacéo das agéncias de publicidade. Tais condicbes favorecem que aguns
jovens da cidade, ja envolvidos com o campo da comunicacdo, como o fotografo Alceu
Mério Feij6°, o radidista Jones Batista e Pedro Enio Schneider'!, estudante de Belas
Artes e estagiario da Standard Propaganda, em Porto Alegre, se langassem em novos
empreendimentos e dorissem suas préprias agéncias de publicidade para atender as
demandas do mercado.

A fundagéo e os primeir os anos da Jotabé

Ao fundar a Jotabé Jones Batista, entdo com 26 anos, trabadhava havia uma
década como radidista e acumulava a funcdo de corretor de anincios, 0 que 0O
goroximou da publicidede “eu aprendi muito nesses dez anos de réadio, senti que
reelmente a propaganda dava um retorno extraordinario”. De acordo com Batista, 0s
primeiros tempos ndo foram fécels, mas os resultados foram graificantes, parte deles
devido aos funciond&rios que 0 gudaram e aos clientes que o0 prestigiaram: “a Jotabé
proporcionou muita coisa boa pra nossa regido também, em termos de divulgacdo”
(BATISTA: 2005).

A agéncia ndo foi uma idéia excusva dde, mas foi e quem Iutou para
edabilizé-la

a agéncia comegou com 0 Jones, e 0 Jones comegou a criar situacles para
gue ela se desenvolvesse. Porque eu era radiaista, trabahei dez anos nas
Emissoras Reunidas, no tempo do Sr. Arnaldo Balvé (...). Em determinado
momento, o tio da minha esposa, Leopoldo Marcio Petry (filho de Leopoldo
Petry, primeiro prefeito de NH) perguntou a ela ‘ porque o Jones ndo pde uma
agéncia de propaganda? E ela faou pra mim ‘porque vocé ndo monta uma
agéncia de propaganda? Uma agéncia de propaganda... comecei a pensar
(...) (BATISTA: 2005).

Batista reconhece que foi um desafio: “eu néo tinha muita nogcdo, comece a fdar
com pessoas de propaganda, que tinham agéncias de propaganda. Sabia que existia a
MPM'2 mas ndo sabia como funcionava uma agéncia’. Naguela ocasizo vdeulhe a

10 Referéncia sobre a agéncia fundada por Feij6: MACHADO Maria Berenice e SANTOS, Marcelle. LEDERCAP:
agéncia pioneira em Novo Hamburgo. In: Adolpho Queiroz e GONZALES, Lucilene (Orgs.). Sotaques Regionais
da Propaganda. Sdo Paulo: Arte & Ciéncia, p. 105-121, 2006.

11 Referéncia sobre a agéncia fundada por Schneider: MACHADO Maria Berenice e SANTOS, Marcelle. New PS,
the oldest: a trgjetdria da mais antiga agéncia de publicidade e propaganda em atividade no estado do Rio Grande do
Sul. In: Adolpho Queiroz. (Org.). Propaganda, Histéria e M oder nidade. Piracicaba: Editora Degaspari, p. 101-120,
2005.

2 MPM — agéncia fundada em 1957, no RS, por Mafuz, Petrdnio e Moreira, para atender a conta da Ipiranga,
expandiu-se por todo o territério nacional, tornando-se até a década de 1990 a maior agéncia brasileira.
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experiéncia de radidista, pois redizava muitos contatos com 0 comércio quando era
atendimento da rédio. O jovem resolveu abracar a idéia e disse: “Quer saber uma coisa?
Eu vou montar agéncia”. Preparou tudo, fez 0 coquetel de inauguracdo, convidou
0 prefeito, demais autoridades e os dois irmdos Gusméo, diretores do Jornal NH. O
empresario observa que fez tudo sozinho e sem capitd:
o capita que eu tinha era da minha familia (...) e eu jamais poderiaimaginar o
guanto eu precisaria para montar essa agéncia, pra fazer essa agéncia
funcionar como agéncia mesmo. Eu levava a coisa muito a sério, assim como
sempre foi minha vida particular, queria que a empresa seguisse 0 meu
intimo, aquilo que eu sempre imaginava, que eu acreditava ser em termos de
empresa e familia. Dai eu sai daradio e montel a agéncia (BATISTA: 2005).
Sobre a primera localizagd da Jotabé Batista recorda que Niveo Friederich,
que era o prefeito de NH na época, tinha um escritdrio ao lado do antigo Café Avenida
e que foi e quem lhe cedeu a sda para a agéncia Mas a maior dificuldade de

encontrou junto aos anunciantes, pois

eles ndo tinham aguela viséo ainda de propaganda. Publicidade para eles era
gasto, ndo era investimento. Falava em propaganda, publicidade pra eles, ees
corriam com a gente. Eu tinha que criar uma situagdo, na época, para
capitalizar a agéncia e mostrar a essa gente da regido que a propaganda € a
ama do negdcio, que eles precisavam aparecer para vender mais. Ai eu
comecel a pensar... e sabe de uma coisa, eu vou fazer um concurso. E fiz o
Concurso VRS" para integrar a regido, ofereci para o comércio, para
indUstria e para as prefeituras (BATISTA: 2005).

A montagem da equipe

Nos primeiros anos da Jotabé, Batista fazia tudo sozinho, desde o aendimento
aos clientes, até a adminisragdo financeira da agéncia Aproximadamente trés anos
depois, ee identificou o taento criaivo de Clévis Noschang™ quando ele era cartazista
de uma lgja no centro da cidade. Depois daguela loja, segundo Jones, e foi trabahar
em uma agéncia de Porto Alegre “Rapaz novo, intdigente e eu pensa: vou contratar
ese rgpaz, mas eu tenho que oferecer dguma coisa a €e, sendo, e ndo vem, pois
edava bem em Porto Alegreé’ (BATISTA: 2005). O irmdo de Clovis, Abdar, recorda
que em Porto Alegre, o criativo esteve na Simbolo Propaganda, na Agéncia Um, de
Jesus Iglesias, na Standard Propaganda e na revista Granja na &ea de programacéo e

Posteriormente foi vendida para o Grupo Multinacional Lintas. Atualmente, a marca operaligada ao grupo do
publicitario Nizan Guanaes.

13 Ponto no coragzo da cidade, onde se reuniam empresérios e prefeitos da regido para conversar e fazer negécios.
140 Concurso VRS (Vale do Rio dos Sinos) sera destacado mais adiante.

15 Clovis Noschang — publicitério que atuou no mercado hamburguense e foi socio de Batista na Jotab@, transformada,
entdo, em Jotacé. Posteriormente, saiu e fundou as agéncias Proptop e Progesp onde trabalhou até falecer, em 1991.
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gue teve um convite para ser diretor de arte da Standard de Curitiba: “Jones Batista, que
fargava muito bem os bons profissonals, soube que o Clovis estava para ir para
Curitiba, o procurou e fez uma proposta muito boa para ele ser sbcio e diretor de arte na
Joba. Entéo ele veio para Novo Hamburgo e me chamou para vir trabadhar com de, isso
foi em 1971” (NOSCHANG, A.: 2007).

Para atrair Noschang de volta a NH, Jones |lhe propds sociedade: “Como a
agéncia era 100% minha, eu cheguei para de e fde: olha Clovis, eu te dou 20% da
agéncia, mas eu ndo quero saber de mais nada. A responsabilidade da criacéo, da parte
de arte, € contigo, e tu podes contratar quem tu quiseres (...) (BATISTA: 2005). Jones
lembra que Clovis tinha receio da mudanca, mas que e tinha certeza de que ia dar
certo, pois ja tinha dguma experiéncia na atividade e a sua agéncia, a Jotabé, j4 estava
dando certo: havia Sdo redizado um concurso para capitdizar a empresa, e ee tinha
capita de giro para propor alguma coisa concreta a uma pessoa que viesse incrementar
o trabaho e o faturamento. Nasce, entdo, a sociedade de Jones Batista e Clovis

Noschang, que durou cerca de dez anos (BATISTA: 2005).

Jotacé, a parceria entre Jones e Clovis

Jones observa que com a chegada de Cldvis de transforma a Jotabé em Jotacé, o
gue deixa 0 hovo socio mais seguro. Sobre a divisio das tarefas, 0 empresario recorda
gue Noschang fazia a redacdo dos anlincios e as vezes a midia, junto com ee. Em
seguida, 0 novo socio traz o irméo, Abelar Noschang, para a funcéo de arte-findiga e
ele assume a diregdo de arte. O empres&io lembra o excelente ambiente de trabaho e
lamenta a carga dce obrigacOes e responsabilidades de uma agéncia, que é muito grande:
“(...) o diretor tém que pensar em tudo, na administragdo, no cliente, no fornecedor, e os

veiculos pressionando paraanunciar” (BATISTA: 2005).

A Jotacé atendia a diversas contas, entre eas Azdéa'® e Ortopé'’, que mais
tarde tornaram-se grandes anunciantes. Mas naquela ocasido, as verbas eram reduzidas:
“A gente tinha que pensar muito porque a verba na época era peguena, Ndo existia uma
verba definida do diente. Smplesmente des iam liberando, a gente ia apresentando
custos, ou €le cortava, ou deixava aquele custo que a gente apresentava’ (BATISTA:
2005).

186 A Azaléiae um dos seus produtos, o ténis Olympikus, serdo estudados em um topico seguinte.
17 A Ortopé foi um dos maiores fabricantes nacionais de cal cados infantis, liderou 0 mercado nas décadas de 70 a 90.
Deixou de atuar por problemas com o fisco.
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Comecaram avir outras contas e a Jotacé se solidificou em termos de agéncia:

Eu sempre tinha duas ou trés duplas de criacdo, porque nés tinhamos muitas
contas de calgado e para ndo se confrontar, porque a linha € praticamente a
mesma de calgados de mulheres, eu tinha que ter duas ou trés duplas de
criagdo e dava uma conta para cada uma das nossas duplas de criagéo, e
sempre deu certo. Eu sei que hoje é complicado e se tu quiseres uma conta
expressiva, tem que trabalhar sO com aquele, naguela linha, com aquele
cliente naguela linha, pois ele ndo vai aceitar (BATISTA: 2005).

Vera Adams € uma das jovens publicitarias que foi atraida pelas contas e pelos
anuncios veiculados pela Jotacé. Elafoi até |4, em 1976, como ela mesmarecordo, na

“caradepal’, e disse paraClovis:

O, eu quero trabalhar aqui [...] Clovis eraumafigura, né? Ele disse: ‘T4, ndo
teve muito problema, ai eu comecel a trabalhar com ele. (...). Ele tinha uma
dupla, ele era o criador e passava 0 texto e, mais ou menos o que ee achava
para 0 Abelar. Clovis trabalhava com smbiose, era muito lega de ver. Eles
me aceitaram e comegaram a me passar bastante trabaho, ele queria um
sangue novo. Sei la.. foi muito bom. A gente atendeu a Azaléia, ténis
Olympikus (ADAMS: 2006).

Ac0es e pegas promocionais par a consolidar o empreendimento

Jones Batista, mesmo sem formacéo especifica para a publicidade, incrementou
0s sarvicos da sua agéncia, recorrendo a diversas técnicas e edtratégias da comunicagéo
promociona. A primeira que abordaremos € a promoc¢do de vendas, que de acordo com
Ferracciu, “ndo implica propriamente vender, mas diligenciar, esforcar, empenhar-se
através de quaquer idéia ou acdo para que isso acontecd’. O autor observa que a fungéo
basica da promocéo de vendas € coordenar esforcos para facilitar o trabalho do pessoal
de vendas, em todos 0s niveis de sua atuacdo, qualquer que sgja o segmento. Para tanto,
recorre a multiplas e diversficadas técnicas, “podendo associar-se, interrdacionar-se e
Interdepender de todas e quaisquer atividades de comunicacdo e vendas, com 0 objetivo
de multiplicar resultados’. As premiagfes sGo importantes atividades da promocdo de
vendas, requerem um pouco de habilidade e qudificacdo dos participantes, e séo
conhecidas como concursos ou sorteios, devendo obedecer a legidacdo especifica
(1997, p. 9, 13, 16, 31, 32).

O Concurso VRS (Vale do Rio dos Sinos), promovido Batista, capitdizou a
ua agéncia e fez 0 sorteio de muitos brindes. “eu queria fazer um concurso na €poca,
muito grandioso” (BATISTA: 2005). Aquela acdo promociond auxiliou a integracdo do

comércio, indidria e prefeituras em uma regido onde ninguém acreditava em
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publicidade. O esgquema basico era concorrer e ganhar prémios. A tarefa do concurso
consgstia em o industrid que vendia 0s seus sapatos para os lojistas, agregar nas caixas
de cacados “X” cautdas. Os prémios que eas representavam poderiam estimular seus
baconigtas ou dientes: “Havia midia no jornd, na televiso e na rédio locd (...) des [as
indgtriag] tinham propaganda deles norma falando no concurso”. Os brindes sorteados
eram automévels, motos (naguele tempo era a vespd) e hicicletas, obtidos através de
trocas por cautelas e midia, como observa Batista: “fui a revendas locais desses bens e
propus a €es uma hegociacdo; ‘vocés me compram “X’ cautdlas, no vaor dos
automovels motos bicicletas e eu dou uma midia pra vocés em réadio, televisio,
folhetos, mala direta e ponto de venda’. Além dos resultados financeiros daquela acéo, a
promocdo contribuiu para educar os clientes sobre 0 valor da comunicagdo: “foi um
SUCESSD €S2 concurso porque houve um  envolvimento de empresas cacadistas,
principdmente. O projeto do concurso, um excelente negdcio pra todo mundo, porque
0s meus clientes foram beneficiados com vendas e eu os eduquel pra fazer propaganda.
Vamos fdar a paavra educar, porque ndo deixa de ser uma educacdo” (BATISTA:
2005).

Os calendarios turisticos — O fundador da Jotabé recorda que veio de Feijo a
idéia dos cdend&rios turigicos “ele fdou comigo no Café Avenida e disse ‘Jones, eu
tenho uma idéa boa pro Clovis, um cdendaio turigico’. O Feijo ja era fotografo na
época, um exceente fotografo, e eu pensai: ‘poxa eu tenho que abracar essa
oportunidade também”. Batista observa que anteriormente ja havia ousado ao montar
uma agéncia de publicidade. De imediato, aderiu a proposta de Feijo, chegou na agéncia
edisse “Pessod, vamos bolar um calendério turistico praregido” (BATISTA: 2005).

A peca promociond de Feijo foi um sucesso, segundo Batista “a gente fez um
cdend&io com fotos de cada municipio e houve a integracdo das prefeturas’. A
Jotabé criava a ate do cdend&io e Fejo fazia as fotos “e isso foi aé 1969/70.
Entraram as prefeituras e também as empresas de cadcados que exportavam na época.
Eles mandavam cdendarios, que eram impressos em trés linguas - portugués,
espanhal e inglés — para fora do Brasl, envolvendo muito essa regido”. As fotos, cerca
de quinze, eram do municipio de Novo Hamburgo, do Santuério de Padre Réus, que € o
simbolo de S&o Leopoldo, da Cascata do Caracol e de outros lugares tipicos. Junto com
as fotos, havia a assnatura da empresa ou da prefeitura Se 0 anunciante quisesse
mostrar a sua sede, ees tiravam uma das fotos do cdend&io e a subgtituiam pela da
empresa, numa espécie de persondizacéo (BATISTA: 2005).
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Batista credita aos bem sucedidos concursos e calendarios a capitdizacéo da
Jotab& no seu periodo inicid, quando o negdcio da publicidade anda ndo havia se
consolidedo: “E is0 ai foi um sucesso, porque a gente até conseguir uma conta grande
agui ia demorar muito, até as pessoas entenderem que a propaganda dava resultados e
td, destinham medo de investir muito e nem condigdes existiam™ (BATISTA: 2005).

As contas da Jotabé& Jotacé

Damos destagque para duas das muitas contas que integram a histéria da Jotabé;
a primera representa uma experiéncia na &ea governamenta, no municipio de S&o
Leopoldo. A outra é da Cacados Azadéa, que deu Seus primeiros passos ha
comunicagdo com Batista, para depois se transformar em um dos maiores anunciantes
brasileiros, atendidos por agéncias daregido.

Governo municipal de S50 Leopoldo - Embora estabelecido em Novo
Hamburgo, Batista teve a conta da prefeitura da vizinha So Leopoldo: “trabahe trés
anos para 0 doutor Olivio Haubrich, que foi prefeito em trés getbes. Entdo eu fiz a
campanha dde’. O empresirio recorda a experiéncia com o politico, considerando-o
“um camarada de visdo, médico e cirurgido que tinha tempo para tudo”. Batista credita
a0 prefeito a viabilidade do projeto do Jornal Vale do Snos, do Grupo Sinos. “eu disse-
Ihe que o jornd SO poderia sair se a prefeitura lhe desse cobertura financeira para seis
meses’. A cobertura que Batista se refere eram anlncios, e ele sabia que o doutor
Olivio era “aberto a propaganda, intdigentissimo, e objetivo” e que eceitaria a
proposta:

o doutor Olivio Haubrich, que foi uma das maiores pessoas, uma das maiores
personalidades politicas da regido que eu conheci. E me rendo a ele pela sua
magnitude, de pensar em atrair empresas para Sao Leopoldo, divulgar Sao
Leopoldo. Eu ficava |4 no Hospital Centenério, esperando o doutor para sair
com ele e visitar empresas. N6s fizemos um caendario exclusivo em Séo
Leopoldo também (...) foi a pessoa de maior visdo de propaganda. S6 pelo
fato de eu ser de Novo Hamburgo e ele entregar a conta publicitaria na nossa
agéncia, com a rivaidade que existia - foi uma coisa que também me gravou
muito, o quanto ele confiou em mim (BATISTA: 2005).

Calcados Azaléia - Um fato marcante para a Jotabé € a chegada de uma conta

que, gpesar de pequena, era muito cobicada:

(...) o pessoal de Porto Alegre cobicava muito essa conta, porque esse
cidaddo, que eu vou citar a empresa para voceés, ele tinha uma cabeca muito
boa para a propaganda, para a publicidade. Vaorizava muito, s que ndo
tinha grana, n&o tinha dinheiro e eu gpostel nele. Chama-se Calcados Azaléia,
e 0 nome dele € Nestor de Paula, jafaecido (BATISTA: 2005).
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Para se ter idéa da dimensdo da conta que chegou a Jotabé nagueles anos
sessenta, trazemos informagtes sobre a Calgados Azdéia, que foi fundada em dezembro
de 1958, a parttir de uma idéa de Arnddo Luiz de Pauda, Neson Lauck e Arnildo
Lauck, sob o nome de Berlitz, Lauck e Cia Ltda. Os sicios e suas esposas produziram
dez pares de cdcados femininos a0 find do primeiro dia de trabaho, ingalados em um
barracdo de madeira augado. Passados quase cinglienta anos, a empresa € hoje uma das
maiores indlstrias do setor no mundo, fabrica cerca de 160mil pares de cacados por dia
e tem mais de 17 mil colaboradores. Sua sede fica em Parobé RS, a 80 quildbmetros da
capita galcha, e tem outras unidades de producéo nos estados do RS, Bahia e Sergipe,
unidades de representacdo comerciad em todo o Brasil, nos Estados Unidos, na América
Latina e na Europa, dém de unidades comerciais proprias nos Estados Unidos, no Chile,
na Colémbia e no Peru. A indistria exporta cerca de 18 % da sua producdo para mais de
80 paises e etd presente em mas de 15 mil pontos-de-venda no Brasl e,
goroximadamente, em 3 mil pontos-de-venda espadhados entre os cinco continentes.
Atua no segmento feminino com as marcas Azdéa, AlZ, Dijean e Funny e no segmento
esportivo com a marca Olympikus, dém da marca de chindos Opanka (disponivel
http://mww.aza ela.com.br acesso em 22/05/2007, as Sh).

Dadas as atuais dimensdes da Azdéa, Batita s orgulha do trabadho que
redizou e de ter mostrado os caminhos da comunicacdo para a indidtria calcadista: “o
lancamento da Olympikus (ténis) fomos nés que fizemos. Parece que eu estou vendo
hoje ele [Nestor de Paula] chegando na agéncia e dizendo ‘Jones (foi a primeira vez que
a gente owviu is0) eu tenho “X” pra invedtir - bem assm - investir no ténis Olympikus,
agoraescolhe o veiculo” (BATISTA: 2005).

O publicitdio lembra que o ténis Olympikus ndo era muito sofisticado, meas,
para a época, era bom. A verba para 0 Bncamento era pegquena e tinha que atingir o
Brasl inteiro, entdo de escolheu o canad e o programa do Slvio Santos, pois naquela
época ee tinha a maor audiéncia “Eu escolhi ese veiculo, pois o Silvio tinha um
programna aos domingos e nds fizemos o lancamento para o Brasl inteiro, com uma
verbinha desse tamanho [indica pequenal que, dids, ficou de um tamanhdo, coisa
grandiosa e dando retorno paraagente” (BATISTA: 2005).

De acordo com Sarlet, a Azadéa comegou a gpostar em propaganda, quando
poucas empresas do ramo o faziam: “se assm nd fosse, ndo teria experimentado o
crescimento a que chegou (SARLET: 1999, p.72). O Brasl, ‘pais das telenovelas

conheceu, também, com a empresa cdcadista o merchandisng. A Jotabé recorreu a

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicacdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

essa técnica de comunicacdo para inserir aparicbes da marca Azaéia, de forma ndo-
ostensiva e gparentemente casua, na novela das oito Dancing Day, na Rede Globo de

Tdevisdo, em 1978:

até hoje tem aguela musica [Frenéticas, Dance sem Parar] que quando toca
num baile, em adguma festa, adgum lugar, me da uma saudade. Eu fui o
primeiro a fazer merchandising em novela do Brasil e nem sabem disso, para
o cliente Azaléa. Naguela novela tinha a Sbnia Braga, que dancava e
gpareciam 0s luminosos |a na danceteria, com o logotipo da Azaéia, que nés
criamos (BATISTA: 2005).

O reconhecimento do valor da publicidade e a gposta da forca da comunicacéo
para a condrucdo da marca Azaéa, fez com que da se tornasse mais que um “nome,
termo, dna, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos’, e passasse a
identificar seus produtos e servigos, dém de diferencia-los dos seus concorrentes
(PINHO: 1996, p. 14-15). A origem do nome da empresa, segundo Sarlet, deve-se a
Antonio Cogta Lopes, primero representante da empresa e um dos primeiros
vendedores de sapatos no Brasl: “foi quem propds ‘Azdéid como futura marca da
indagtria’ (SARLET: 1999, p.30). Importa destecar que azadléa é um arbusto da familia
das Ericicess, uma planta relativamente rigtica e resistentel suporta com bravura certas
condigdes bem adversas e, por isso, pode ser encontrada formando cercas-vives em
jardins e pragas publicas ou mesmo plantada em vasos. Um dos segredos do seu sucesso
€ que a floracdo ocorre justamente nos meses de inverno e traz um pouco de colorido
num periodo em que a maoria das plantas encontrase em  repouso
(www.jardimdeflores.com.br/floresefol has/azalela.html, acesso 22/5/2007, as 11h).

Um dos dementos de comunicacdo decisivos para a fixacdo de uma marca € o

logotipo, ou sga, “a parte da marca que é reconhecivel, mas nd é pronunciavel, como
um simbolo, desenho ou cores e formatos de letras digtintivas’ (PINHO: 1996, p. 14-
15). O logotipo da Calcados Azaéia foi criado pela Jotabé, idéa que permanece por
mas de quarenta anos “JA tentaram mexer, a aud agéncia dees, mas houve um
dedinho do Nestor que ndo deixava trocar, pois ele gostava muito” (BATISTA: 2005).
A Jotacé foi a agéncia da Azaéia por quinze anos, permitindo que Batista conhecesse
bem o cotidiano da empresa e a filosofia do diretor-presidente da Azdéa. O publicité&io
relembra aquel e periodo e se emociona ao faar de Nestor de Paula/Azaéal Olympikus:

ele sempre dizia ‘' nés vamos ser muito grandes, ser grandes, muito grandes'.
E ficou grande, a maior empresa calgadista do Brasil. E modéstia a parte, ele
aprendeu a fazer propaganda conosco. Ele acreditou na propaganda com a
Jotabé. Ele cresceu enquanto esteve conosco, com a Jotabé, e a Jotabé néo
cresceu tanto como ele cresceu (BATISTA: 2005).
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A forca da publicidade e 0 seu efeito na condrucdo da marca Azdéia sdo
destacados por Batista, que tsava 0 seguinte argumento nas suas progpecgdes, 0 mesmo
que dizia para Clovis e Abdar Noschang quando voltava do aendimento da Azaéa
“se ndo fosse a publicidade, Azaléia seria gpenas uma flor”. Ele ainda explica “E esse
ega 0 meu grande argumento: sem publicidade ela seria gpenas uma flor, mas s
transformou em uma grande empresa’ (BATISTA: 2005).

O fundador da Jotabé lembra de um anincio que veiculou no Jornal NH ou no
Exclusivo sobre a associacdo flor/ Azdéa:

o jorna do Grupo Sinos chamava as agéncias para que cada uma fizesse um
anuncio ingtituciona sobre 0 seu cliente preferido (a regio estava em crise e
eles queriam alertar o pessoa que ndo deveriam parar de fazer propaganda).
E foi aonde que surgiu, a chamada ‘se ndo fosse a publicidade, Azaéa seria
apenas umaflor (BATISTA: 2005).

Consideragbes Finais

A Jotabé foi uma das agéncias pioneiras da publicidade hamburguense,
estabelecida no inicio dos anos sessenta, centrada, inicidmente, na figura do fundador,
o radidisa Jones Batista. Ele foi o mentor e promotor de um sorteio que envolveu,
aém da agéncia, revendedores de automdveis, motos e bicicletas (doadores dos
brindes), a indistria calcadista que ‘compraval um pacote: cartelas do sorteio para
digribuir aos dientes, lgjigas e funcionaios, mais midia (assnatura nos andncios do
sorteio). O resultado foi compensador: dém de capitdizar financeiramente sua agéncia,
Batisga ensnou o vdor da publicidade para agueles potenciais anunciantes, que aé
entdo, nd haviam experimentado a forca estratégica da comunicacdo para adavancar 0s
seus negocios. A Jotabé beneficiorse também com a agdo, pois captou novos
anunciantes e comegou a estruturar a sua carteira de clientes.

O crescimento da Jotabé se acelera no inicio dos anos 70: as edtruturas fisSca e
de pessod ja ndo comportavam o volume de trabadho que a agéncia tinha pela frente.
Batista amplia 0 quadro de funcion&rios, contrata novos auxiliares e depois se associa a
Clovis e Abdar Noschang, profissonais de criagdo que abrem oportunidade para novos
trabal hos da Jotabé, nagquela ocasi&o transformada em Jotacé.

Na concepcdo de Batista (2005), a propaganda tem dois componentes
indissocidveis “honettidade e resultados paa 0 seu cliente. Mais nadd’. Perguntado
sobre 0 que entende por resultados ele 0s associa a imagem, que repercute sobre a

credibilidade da empresa. O empresaio consdera que ainda hoje teria potencia para
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comecar uma nova agéncia: “teria potencid, energia, tanto de cabeca quanto de corpo’.
SO que €de iria amparar as negociagbes comercias em relagbes e comunicacdo
transparentes, sdecionaria uma mea dizia de cdientes bons que redmente
entendessem de propaganda e iriafazer a agéncia e os clientes crescerem juntos.

Tas condices sdo frutos das varias experiéncias negativas. Batista recorda
empresas que conversam com de e pedian guda E ee as gudava, criava logotipia de
graca, e quando via os clientes estavam dando a conta para outro, muitas vezes para
pessoas e agéncias de Porto Alegre. Outro exemplo citado pelo empresario € o da
Cdcados Azdéia, que agorendeu com €e o vdor do investimento em publicidade,
anunciou muito e cresceu mas anda. No entanto, a sua agéncia ndo conseguiu
acompanhar o crescimento do cliente e acabou ndo tendo mais condigoes de atendé-la
Para o fundador da Jotabé, o certo € a agéncia ganhar e crescer junto com a conta, para
dar a estrutura que da precisard no processo de desenvolvimento. Da Stuacdo Batista
tira um dos ensnamentos que passa para o filho, titular da agéncia Supernova: “faca o
sau diente ganhar, mas ganhe junto com de, porque nada é eterno, nem nés e nem
aguela negociagdo que tu fizeste com o teu cliente. Sga justo, sga honesto, dé tudo,
tudo, tudo de ti, mas ndo deixe de ganhar, nagude momento, naquee ingante’
(BATISTA: 2005).
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