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Resumo

A atividade publicitaria em Novo Hamburgo profisgtizou-se a partir da
década de 60, deu um salto de qualidade, no quagtividade, acumulou prémios e
buscou referéncias internacionais, capazes deamldefinitivamente, a cidade gaucha
no mapa da publicidade brasileira. Credite-se pdgtses meritos a Clovis Noschang,
publicitario que conduziu pessoas, dirigiu agéneiaases memoraveis, até o inicio dos
anos 90. Este estudo busca, através da pesquibagtdifica, documental e dos
depoimentos de familiares, socios e colegas, swisspdra reconstruir a trajetoria de

Clovis e refletir sobre a sua filosofia de vidaectihbalho.
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Introducao

A Publicidade e a Propaganda devem tributos a mardorpublicitario Clovis
Noschang, que entre as décadas de 70 e 90 atumensado hamburguense, deixando
marcas impressas, gravadas em comerciais paraviséel, bem como na memoria dos
muitos que conviveram e trabalharam com ele. Funddads agéncias Proptop e
Progesp, dotado de sensibilidade e talento cria@avis fez da atividade publicitaria
uma poderosa ferramenta de comunicacdo mercadajGoppaz de colocar empresas

anunciantes como Ortopé e Starsax na liderancaselas segmentos, contribuindo,

! Trabalho apresentado ao GT de Histéria da Puhligide Propaganda, do V Congresso Nacional de Hislér
Midia, Facasper e Ciee, Sdo Paulo, 2007.
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também, para que a cidade de Novo Hamburgo secdestano mapa da publicidade
brasileira.

Noschang faleceu em 1991, aos 49 anos, e ndodranafdes organizadas que
permitam recuperar a sua trajetéria profissionatedemos relevante que o projeto de
pesquisa Histdria e Memoéria da Publicidade e Prapda de Novo Hamburgo cumpra
esta tarefa. Além de resgatar e registrar a trigetie Clovis, desejamos refletir sobre a
sua filosofia de trabalho e a maneira como postzicnsua agéncia no mercado.

Para a construcdo deste ensaio, junto com a rebiblografica e documental,
seguimos o método da Histéria Gralcolhemos os depoimentate familiares, sécios,
funcionérios e profissionais que mantiveram relagiieamizade com Clévis Noschang.
Focamos, principalmente, o periodo que vai de ¥6091. Entrevistamos, a partir de
um roteiro semi-estruturado, Jones Batjstéaria Helena Miillét, Vera Adamée Fred
Grin®. Do grupo familiar, buscamos os testemunhais daaviClarice Noschang, do
filho Daniel Noschange do irmao Abelar Noschatlg

No total sdo sete fontes, dez fitas gravadas eamibras de depoimentos
transcritos, de modo a integrarem um conjunto thes faistoricos que serao articulados
e compreendidos através da narrativa dos sujsitas, memoria$ seus pontos de vista
acerca de um passado que é sempre complexo. Asdonpretendemos fazer uma
historiografia oficial, mas destacar informacfese goossam contribuir e legar
referéncias para os campos da Comunicagao e darieljghem como a comunidade e

ao mercado publicitario do Vale dos Sinos.

% Historia é uma palavra polissémica e pode ser dittartomo: “ciéncia ou disciplina do acontecidty &, historia-
conhecimento; histéria como noticia dos fatos ®hacomo fatos acontecidos, ou seja, histérizgsso” (FELIX:
2004, p. 24).

4 As entrevistas sdo parte do projeto de pesquisstdita e Memdria das agéncias Publicidade e Py de
Novo Hamburgo” desenvolvido pelas autoras na Feedalsde junho de 2005.

® Jones Batista - Radialista e publicitario, fundaths agéncias Joba , Jotabé e Jotacé, esta Uitirsactedade com
0 socio Clovis Noschang. Atualmente, participa daeBoova, agéncia conduzida por seu filho, JonestBakinior.

® Maria Helena Miiller- Ainda estudante de Publidelee Propaganda da Unisinos ingressa na Proptop com
recepcionista, atua na Midia e torna-se socia @acig dos irmaos Noschang. Ela mais tarde sai aatdfr com o
guarto sécio desta, Getllio Nunes, e funda a Tafgeis apos a morte de Clovis, as duas agénciagfwsé para
formar a atual Pré-Target.

" Vera Adams - Formada em Letras pela Unisinosathaln como redatora na Proptop e na Progesp. At ¢
produtora e consultora de moda e comunicacéo ncasehamburguense.

8 Fred Grin - Formado em Publicidade e Propagandi iprisinos, comecou como arte finalista da Progésp
proprietario da agéncia Grin Mix.

® Daniel Noschang — Filho de Clévis, formado em Adstiagéo de Empresas pela Feevale, comega se@ti@jna
Proptop como office-boy. Junto com o tio Abelasuase a diregdo da agéncia apdés a morte de Cloais & fusédo
da Proptop com a Target. Foi socio da Braind, agédei NH, e é o atual Gerente Comercial dos veiculos
segmentados do Grupo Editorial Sinos.

10 Abelar Noschang — Irmé&o de Clévis, comeca na pidblite como criador, acompanha Clévis na Jotacéne-&e
seu sOcio na Proptop. Atua como designer gréaficprepetos arquitetdnicos e publicitarios.

1 A memoéria liga-se & lembranca das vivéncias, ssteeguando lacos afetivos criam o pertencimentgrapo: “a
histéria capta e estuda memodrias; constréi-se tanmdmn elas, mas histéria e memoria ndo séo sin@niEstudar
memorias sociais é abordar também histéria e temtigades” (FELIX: 2004, p. 42).
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O estudo traz, inicialmente, a contextualizagdoioshistorica de Novo
Hamburgo, baseada em Petry e Schitz, referénaé#isidade publicitaria e ao perfil
dos profissionais de agéncia, entendidos a padirevisdo de Dionisio, Ribeiro,
Sampaio e Sant'anna. A seguir, recuperamos adrigjede Clévis Noschang, com o0s
depoimentos de seus parceiros e familiares pargpan final, articularmos esse
material e 0 pensamento dos autores, montando adr@eom o perfil do publicitario

gaucho.
O briefing da publicidade hamburguense

Neste inicio deste terceiro milénio, NH é um complalemografico com
prédios modernos, mais de 250 mil habitantes, ert@madeia coureiro-calcadista a
base da sua economia. A cidade, que festeja em dfia anos de emancipagéao, é
um dos mais importantes polos industriais e corairdo estado do Rio Grande do Sul
(RS), localizada no Vale do Rio dos Sinos, regidiropolitana de Porto Alegre e
distante 45km da capital gaucha. No campo da caragéo, além do Grupo Sinos e
outras midias independentes, ha escritorios e geptantes de veiculos estaduais e
nacionais, cerca de 50 agéncias de publicidadal igimero de graficas, e o curso de
Comunicacéao Social da Feevale, formando publiogajornalistas e relacdes publicas.

Voltando a década de sessenta, periodo de ouroublicigade brasileira,
observamos que coincide com um ciclo de prospegidgm Novo Hamburgo (NH): a
inddstria coureiro-cal¢adista estd em franco cmescio, ha expressivas melhorias
urbanas e a cidade assiste, ainda, a criacdo dACHKEReira Nacional do Calcado) e a
fundacdo doJornal NH pelo Grupo Sinosgue passa a produzir e a veicular,
preferencialmente, informacdes locais/regionaissuta por grande parte do territério
nacional, apdia os potenciais anunciantes e estimyrofissionalizacdo das agéncias
de publicidade.

Tais condi¢cbes favorecem que alguns jovens da ejdadenvolvidos com o
campo da comunicagdo, como o fotdgrafo Alceu Mdr@jo™, o radialista Jones

Batista e Pedro Enio Schneitferestudante de Belas Artes e estagiario da Standard

12 Referéncia sobre a agéncia fundada por Feij6: MACBA®aria Berenice e SANTOS, Marcelle. LEDERCAP:
agéncia pioneira em Novo Hamburgo:. Adolpho Queiroz e GONZALES, Lucilene (OrgsSpotaques Regionais
da Propaganda.Sao Paulo: Arte & Ciéncia, p. 105-121, 2006.

13 Referéncia sobre a agéncia fundada por Schneid®EHWADO Maria Berenice e SANTOS, Marcelle. New PS,
the oldest: a trajetéria da mais antiga agéncipuiidicidade e propaganda em atividade no estad®ia&rande do
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Propaganda, em Porto Alegre, se lancassem em reoupseendimentos e abrissem
suas proprias agéncias de publicidade para ateasd#¥mandas do mercado.

Na década seguinte, meados dos anos 70, as estriigica e de pessoal ja ndo
comportavam o volume de trabalho que aquelas am@riciham pela frente. Os
empresarios comecaram, entdo, a ampliar seus @Jadoom a contratacdo de
profissionais. A Jotabé, de Jones Batista, naqoetsiao tinha pouco tempo de
existéncia, mas ja dava sinais de que precisaridonue pessoas confiaveis no
departamento de arte, conforme relembra Batist@5)20

“[...] tudo passava por mim, eu ndo criava, masaas por mim porque eu era
0 contato e eu tinha que comprar a idéia para tangmder passar pro meu
cliente e poder vender pro meu cliente aquilo gaéntente era o melhor para
ele. S6 que ai 0 Jones comecou a se desgastansar,Cpois eu estava em
todas. Até que contratei um rapaz, o Clovis Nosghan

Antes de prosseguirmos com narrativa sobre o tiabalblicitario de Clévis,
entendemos necessario contextualizar as configesad® negdcio agéncia, bem como
o perfil e as caracteristicas dos profissionaisoktos com as diferentes areas da

publicidade.

Os fundamentos da comunicacéo publicitaria

A historia da publicidade no Brasil e os primeiomsceitos do que seria uma
agéncia tiveram inicio no comeco do século passadeclética Publicidade, fundada
em 1914, é considerada a primeira agéncia de juldodie do Brasil. Mais de cinquienta
anos depois, através da Lei Federal n° 4.680,apmuitada pelo Decreto n° 57.690 de
1°/02/1966 a atividade e o perfil das agénciasutbiqggdade foram finalmente tracados:

“A agéncia de publicidade é pessoa juridica esleaila na arte e técnica
publicitaria que, através de especialistas, estoolacebe, executa e distribui
propaganda aos veiculos de divulgacdo, por ordecorga de clientes-
anunciantes, com 0 objetivo de promover a vendgprddutos e servicos,
difundir idéias ou informar o publico a respeitoatganizacdes ou instituicbes
colocadas a servigo deste mesmo publico” (Sant'’ARB@2 pag. 241).

A regulamentacdo coincide com o0 processo de imgtaot da televisdo
brasileira, o desenvolvimento das telecomunicagbésas redes digitais de transmissao

de dados e informacbGes, que acabam colocando angmm&o no centro da

Sul. In: Adolpho Queiroz. (Org.Propaganda, Histéria e Modernidade Piracicaba: Editora Degaspari, p. 101-120,
2005.
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contemporaneidade. Como campo especifico do cankbatd, a comunicacdo tem
compromisso com a transformacao social, envalde e todosque gravitam em torno
das organizacdes, sejam elas publicas, privadad@mgovernamentais.

Entre as muitas linguagens da comunicacao estéblaciBade e a Propaganda
(PP), a cargo dos profissionais das agéncias quentdbuscar, através das técnicas de
persuasdo, chamar a atencéo, fazer o publico-algestificar com a mensagem para,
através dela, influir na sua conduta ideolégicas edomercial. Como ferramentas do
composto promocional, a PP precisam atender asssidades mercadoldgicas de
divulgacdo e promocao de idéias, marcas, prodsérsicos, personalidades e eventos.
Sao poderosas alavancas para o desenvolvimentorgasizacdes, das causas e das
pessoas envolvidas.

E da natureza da atividade publicitaria a criatidiel e a ousadia, que podem ser
compreendidas a partir de Bassat (2001): “crictided é fazer de maneira diferente,
fazer melhor do que anteriormente e criar escaiagepa, se converter na nova maneira
de fazer”. O diretor da Ogilvy de Barcelona citancoexemplo o salto em altura de
Fosbury, na Olimpiada do México, em 1968, realizaeda primeira vez, em decubito

ventral, e que se converteu na nova e mais eficeneima de realizar a prova atlética.

Agéncias, setores e profissionais da Publicidade

As empresas de Publicidade e Propagdhdividem-se, basicamente, nos
setores de atendimento, planejamento, midia, crjagministrativo-financeiro, e cada
um destes tém um trabalho especifico e um profissi@com particularidades,
destacando no eixo principal o criativo, comerc@lhomem de midia, o diretor
financeiro e o diretor geral. Segundo Jo&o PirBastro (in DIONISIO, BROCHAND,
LENDREVIE e RODRIGUES, 1999, p. 211), “a publiciégaél um trabalho de equipe e

manter unida essa Babel de profissionais é umaxrigente que poucos dominam”.

O trabalho em uma agéncia de publicidade requepudssionais, em primeiro
lugar e independente da éarea, versatilidade emia¢ivoddlade e conhecimento. Juca
Siqueira no artigo “Alma de Publicitario” sintetiza perfil do profissional de

propaganda “(...) é preciso sonhar como poeta ®naizar como executivo. Ser

14 Empregamos Propaganda para designar o esforcoapms ideolégico, sem fins comerciais, que podeimi
qualquer forma. Publicidade liga-se a persuasamacdier comercial, visa promover bens, servic@asg] marcas, na
forma de anuncios pagos, veiculados nos meios mermoacdo de massa ou da forma direta, por umgbadcor
identificado (Sant'anna, 1996, p.16-36; Brochan®91$.44-46).
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convincente como um vendedor e sedutor como mod&léin disso, completa o autor,
€ preciso ser agil, promover rela¢des logicas serhjgando contra o tempo e uma
verba restrita (VOX NEWS, disponivel emww.voxnews.com.hracesso 12/3/2007, as
13h). Outro profissional, Beto Callage (2003), wirada DCS, grande agéncia de Porto

Alegre, também entende que o publicitéario precesaperfil, habilidades e atitudes
diferentes: os principais requisitos para o sucassatividade criativa sdo a curiosidade
que impulsiona a fazer melhor ou de maneiras digersomplementada pelo
conhecimento tedrico e tecnoldgico, que leva adusempre saber mais e saber tudo
sobre o trabalho. Assim, ndo existe conhecimenp®@rfiuo, nem cultura inatil na
comunicacao publicitaria. Considerando que é urbath® de equipe e que néo
sobrevive sozinha, a PP requer rapidez no pensaragir, além de motivacéo interna
para enfrentar as pressdes da profissdo. Comp@amjunto biografico do publicitario,
ainda, o talento, o gosto pelo que faz e uma poteatle de relacionamentos.
Recuperando o caminho de Clévis Noschang, e dasciagéonde ele atuou, sera

possivel comparar com os perfis relacionados amteente.

Clovis Noschang: a biografia e a trajetéria do pubtitario

Clovis Noschang nasceu em 28 de outubro de 1945 &orSebastido do Cai,
estado do Rio Grande do Sul, veio para Novo Hanabangda crianca e faleceu em 1°
de agosto de 1991, em Porto Alegre. A transferédaiaidade natal para o Vale dos
Sinos, segundo a vilva, Clarice Noschang, deverdata dos pais desejarem que seus
filhos tivessem a oportunidade de estudar; ndoia@mueque eles ficassem na cidade
pequena trabalhando como colonos, na agriculturatefacao a formacédo e ao vinculo
de Cldvis com a publicidade, o filho, Daniel, rela que o pai estudou desde muito
jovem e j4 apresentava um tragco para fazer vitridesenhos e projetos para lojas na
cidade. Com a familia constituida e trabalhandagémncia, Cldvis ingressa no curso de
Relacbes Publicas na Feevale, mas ndo chega alicimabpta por cursos técnicos e
mais rapidos. Segundo Clarice, a decisdo por aqceheinho foi em funcdo da
experiéncia pratica que o marido acumulava: “Pdeafel melhor. Ele ja tinha
experiéncia, era um homem de muita garra, lia mudwistas, jornais, tudo, tudo”
(NOSCHANG, C. 2007). Clévis ocupou diversas fungdas agéncias por onde passou

ou foi sOcio, mas a sua especialidade sempredoagio
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Os primeiros tempos de Cldvis na atividade publiciria
O talento criativo de Clévis foi identificado pdones Batista, quando ele era

cartazista de uma loja no centro da cidade. Dagansiela loja, segundo Jones, ele foi
trabalhar em uma agéncia de Porto Alegre: “Rapap,noteligente e eu pensei: vou
contratar esse rapaz, mas eu tenho que oferecenalgoisa a ele, senéo, ele ndo vem,
pois estava bem em Porto Alegre” (BATISTA: 2005).

O irméo de Clovis, Abelar, recorda que em PortggAdeele esteve na Simbolo
Propaganda, na Agéncia Um, de Jesus lIglesias,amlé&t Propaganda e na revista
Granja, na area de programacao:

“O Clévis teve um convite para ser diretor de deeStandard de Curitiba, e era
um convite bastante importante, financeiramenteigive, pois ia abrir para ele

um novo horizonte, ele j4 era um profissional muigédorizado 14 em Porto

Alegre, ele era muito bem posicionado. Tanto é,aj&andard convidou para
ele ser diretor da filial que ele estava abrindoCmitiba. Ai o Jones Batista,

que farejava muito bem os bons profissionais, sguieeo Cldvis estava para ir
para Curitiba e procurou o Clovis, fez uma propostato boa, para ele ser
sécio e diretor de arte na Joba. Entdo ele veia pamvo Hamburgo e me

chamou para vir trabalhar com ele, isso foi em 19MOSCHANG, A.: 2007).

Para atrair Noschang de volta a NH, Jones Ihe grepéiedade:

“Como a agéncia era 100 % minha, eu cheguei para &llei: olha Cldvis, eu
te dou 20% da agéncia, mas eu nao quero saber de mada. A
responsabilidade da criacdo, da parte de artentigope tu podes contratar
guem tu quiseres (...)" (BATISTA: 2005).

O fundador da Jotabé (JB) recorda que Noschang {iCdl) inseguro e teve
receio de 0 negdcio ndo dar certo. Travam o segdiatogo:

JB — T06 te dando a minha palavra que vai dar certo.

CN — Mas como € gue tu vai me dar a segurancaele qu

Jones observa que Clovis era casado, tinha famitiampleta:

JB — Eu t6 te dando a minha palavra.

Jones tinha certeza de que ia dar cpdis, ja tinha alguma experiéncia na atividade e a
sua agéncia, a Jotabé, ja estava dando certo.akie tealizado um concurso para capitalizar a
empresa, tinha capital de giro para propor algugiaacconcreta a uma pessoa que viesse
incrementar o trabalho e o faturamento. Nasceoemtdsociedade de Jones Batista e Clovis

Noschang, que durou cerca de dez anos (BATISTA5R00

Jotacé, a parceria entre Jones e Cldvis
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Jones observa que com a chegada de @@vtsansforma a Jotabé em Jotacé, o que deixa
0 novo sécio mais seguro. Sobre a divisdo dasasmréB recorda que Noschang fazia a redacao
dos anuncios e as vezes a midia, junto com elesdgmida, 0 novo socio traz o irmao, Abelar
Noschang, para ser o arte-finalista e ai ele assumieecdo de arte. O empresario lembra o
excelente o ambiente de trabalho e lamenta a ceergzbrigacbes e responsabilidades de uma
agéncia, que € muito grande: “(...) o diretor t&ra gensar em tudo, na administragéo, no cliente,
no fornecedor, e os veiculos pressionando parecartU(BATISTA: 2005).

A Jotacé atendia a diversas cordasge elas a Azalea e a Ortopé, mas suas verbas,
naquela ocasiao, eram reduzidas: “A gente tinhapgmear muito porque a verba na época era
pequena, ndo existia uma verba definida do clieBimplesmente ia liberando, a gente ia
apresentando custos, ou ele cortava, ou deixav&leaquusto que a gente apresentava”
(BATISTA: 2005). O empresario comenta que o trabalicial na agéncia nao foi facil, foi
muito complicado, mas foi gratificante e prazer@smendeu frutos:

“gracas a agéncia que eu tive e também, gracameans funcionarios que me ajudaram.
E gracas aos meus clientes também que me prestigi&ntdo, a Jotacé proporcionou
muita coisa boa pra nossa regido também, em tedmadivulgacdo, vamos falar de
divulgacao” (BATISTA: 2005).

Um fato marcante é quando vem para a agéncia @s dona conta que todo mundo

cobicava, mas que era pequenininha:

“(...) o pessoal de Porto Alegre cobicava muitaaesmnta, porque esse cidadao, que eu
Vou citar a empresa para vocés, ele tinha uma aabaito boa para a propaganda, para a
publicidade. Valorizava muito, s6 que nédo tinhangrando tinha dinheiro e eu apostei
nele. Chama-se Calcados Azaléia, e 0 nome delestdNde Paula, ja falecido. A maior
empresa calcadista do Brasil” (BATISTA: 2005).

Tempos depois, a agéncia faz o lancamento do @mgikus no programa do Silvio

Santos: “A Azaléia aprendeu a fazer propagandasoandcle acreditou na propaganda e cresceu
engquanto esteve conosco (...) fomos a agéncia d&iAzpor quinze anos”. Batista recorda o
argumento que usava nas suas prospeccoes e ozgupata Clovis e Abelar Noschang quando
voltava da Azaléia: “se ndo fosse a publicidadealdia seria apenas uma flor”. Ele ainda
explica: “E esse era 0 meu grande argumento: séficjglade ela seria apenas uma flor, mas se
transformou em uma grande empresa” (BATISTA: 2005).

Novas contas e anuncios na midia atraem jovensgpptiblicidade. Uma delas € Vera
Adams que sabia da Jotacé, agéncia em Novo Hamlaufgobaté la, em 1976, como ela mesma

diz, na “cara de pau”, e disse para Clovis:

“O, eu quero trabalhar aqui [...] Clovis era umgufa, né? Ele disse: “Ta”, ndo teve
muito problema, ai eu comecei a trabalhar comElfai 6timo assim, porque ele era
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realmente uma pessoa muito carismatica, ele tinkeaoisa muito dele e foi bem bom

assim. Ele tinha uma dupla, ele era o criador egvaso texto e, mais ou menos o que
ele achava para o Abelar. Clovis trabalhava conbisise, era muito legal de ver. Eles

me aceitaram e comecaram a me passar bastantihdradle queria um sangue novo.

Sei l4... foi muito bom. A gente atendeu a Azali&nis Olimpikus” (ADAMS: 2006).

Em seguida, Vera sai com Clovis para a Proptop $sss@ de Propaganda e RP. Foi a

primeira funcionaria da agéncia e dupla de criag€lovis Noschang.

Cldvis e Abelar fundam a Proptop

O negocio prosperava e Jones podia obsarsatisfacdo e o progresso material de todos.
Os dois irmdos Noschang se relacionavam bem cone Mk, diretor da Ortop@ conta
atendida por eles na Jotacé. Tempos depois ambosda agéncia fundada por Jones Batista e
levam consigo aquela conta. Nasce a Proptop, smgeéntre os irmdos Clovis e Abelar
Noschang: “ndés trabalhamos juntos um bom periodintecé. Trabalhamos ali um bom periodo,
eu diria que até 76. Ai nds saimos, eu e o Clévisndamos a Proptop. Em 5 de abril de 77, data
de fundacdo de Novo Hamburgo” (NOSCHANG, A.: 200%)elar recupera os principios que
nortearam a agéncia, desde o seu primeiro dia:

“Nés vamos fazer a melhor propaganda. Nés nuncaapeos: ndés vamos abrir uma

agéncia para ficarmos ricos, para ganhar dinhbi&@. A gente pensava: n6s queremos
ganhar dinheiro e ficar rico como todo mundo, nm,fipelas conquistas, pela

autoconfianca que nés tinhamos como profissioMdés 0 nosso objetivo sempre foi

este, que era, digamos, facil de ver. Quem conlygan trabalhou conosco, sentia este
grande objetivo e abragava junto com a gente. Redérfoi uma coisa assim, que eu
digo com a maior sinceridade: foi uma época muitmita e de muita saudade”

(NOSCHANG, A. 2007).

Daniel Noschang descreve parte da trajetoria datéjspagéncia onde comecgou
comooffice boy com o pai, o tio Abelar, Maria Helena, Vera AdaerBetulio Nunées.
Segundo ele, o apice da Proptop foi nos anos 8f.f&lia os vais-vens, levando,
buscando Letraset em Porto Alegre, na época ers@aeeristia o fotolito:

“Convivi com 0 meu pai e o Abelar, ainda na Jotag@ era, na época, Jones e
Clovis. Foi guando eles atendiam as principaisadb Vale: Azaléia, Superli
Garoti e Ortopé. Era realmente, assim, uma agénaia forte, mais atuante
daquela época, e local. A Proptop comegou, basit@mneom a Ortopé, que foi
uma das suas primeiras contas e 0 motivo, includieesle abrir a agéncia. E
entraram varios, diversas contas nha sequéncia, inBh uma caracteristica, a
Proptop, por uma caracteristica do meu pai, e elelerabalhava: esse aspecto
da criatividade” (NOSCHANG, D. 2007).

15 A Ortopé foi um dos maiores fabricantes naciodaisalcados infantis, liderou o mercado nas déadel@® a 90.
Deixou de atuar por problemas com o fisco.

16 Getulio Nunes foi um dos sécios da Proptop e degmiBarget. Atualmente é professor universitario
em Santa Catarina.
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Sobre a constituicdo societédria da Proptop Mariderde Muller (2006)

esclarece:

“eu entrei como recepcionista, depois de dois @ adnos o Clévis nos deu uma
sociedade. Entdo ficaram sécios: o Clovis Noschangpelar Noschang, o
Getulio Tadeu Nunes (Gé) e eu. Nés quatro. E ném@&s uma equipe tao
boa... Eu era uma guria, tinha vinte e poucos anosClovis, na época, ele
reconhecia. O Clévis tinha, sei la, 100% da empreleadeu 20% para mim,
20% para o0 Gé e 30% para o irmao dele. Eu ndo tinfteeiro para pagar a
faculdade, comprei um carro, quando casei, compmeiapartamento, tudo
assim com esfor¢o que o Clovis reconhecia. Eu galeofoi uma coisa muito
bonita dele, pois é muito dificil um empreséricordtecer uma estudante”.

A antiga sécia de Clévis fala da admiracdo queatipior ele e pela sua

personalidade:

z

“Se existe um grande nome da propaganda, no VaeSiws, é o Clovis

Noschang. Unanimemente. Porque ele era criadogralearismético, e era, ja
era um grande profissional naquela época. Ele nhavicom a bagagem de
grande agéncia de Porto Alegre. O Clovis que eo gcle é importante citar,
ele foi realmente um grande homem. Eu acho que @udanha histéria e a

dele, e ndo s6 a minha, a do Getdlio, que foi nedsm e foi para a Azaléia, e
do Davi que esta comigo até hoje” (Muller: 2006).

Maria Helena destaca o que aprendeu na Proptop:

“Foi uma escola para todos nés com o Clovis, eof@iuge da propaganda.
Clovis, ele nunca foi assim muito badalativo, searfpr de muito trabalho. N6s
formamos uma equipe e trabalhava, trabalhava. Tgusotinha as melhores
contas. E tu segurar uma Ortopé vinte anos, umaa&tecases que a gente tem
e coisas muito bonitas que aconteceram” (Mulled620

Sobre o rompimento da sociedade na Proptop, Maglientd completa:

“eu fiquei |4 uns cinco ou seis anos, até que euGetulio decidimos sair da
agéncia. Em 85 ou 86 houve a cisdo. Nao me esaizegoite que nds saimos e
comegamos a conversar. A razdo eu nem sei diiettd plgo entre Getulio e
Clovis]. N6s éramos a agéncia, faturando bem, mites adorando, coisa
inconseqglente se tu vai pensar hoje, foi coisa ipéantil, coisa de garotos.
Mas sdo os desafios. Eu acho que fui muito inflisela; na época, pelo
Getulio. NOs ficamos até altas da madrugada, eracae@ ele também chorava.
O Clovis chorava, tomava uisque e dizia: ‘o queesoguerem? Querem toda a
agéncia? Vamos mudar o nome, vamos comecar umaagéwaia. Eu te dou a
metade! Vocés tem que ficar aqui” (Muller: 2006).

Maria Helena lembra que ja queria ficar, mas omsifrcio, Getulio, disse: “néo,

Clovis, ta resolvido, a gente vai sair”. E acresgefisaimos”. No outro dia, Maria

Helena e Getulio se olham e se perguntam: “pogsagora?”. Abriram, ela, Getulio e

Zé Zink (dono da All Star) a Target. Junto com ele® da Proptop a conta do Eneri
(Muller: 2006).
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Cldvis e o processo criativo

Todos o0s entrevistados, que conheceram e trabalhaam Clévis, séo
unanimes em destacar o seu talento criativo. © filaniel lembra da sua sensibilidade
artistica:

“O pai era uma pessoa muito intuitiva, entdo elrimva muito, assim,
aquela coisa da emocéo (...) ele pegavéaysutse botava no chéo, ficava
olhando aquilo, chamava as pessoas em pé, no meiala ‘tu achas que esta
bom aqui?’ E ai ele se virava, fazia aqueles geatpgela situacdo bem assim,
caricaturada, de um artista mesmo, que est4d cartiod trabalho”
(NOSCHANG, D. 2007).

A sua dupla na cria¢do, Vera Adams, completa: ‘viSltinha uma coisa mais
intuitiva”. Ela lembra uma expressédo que ele uséemn que sentir assim, tem que
sentir assim...” [na veia, esfregando o braco] (A 2006).

Daniel observa que a época, o layout era feito a: r6#vis bolava a idéia,
estabelecia a concepcéo criativa e fazia os rafsa dupla inicial foi com o irmao
Abelar, responsavel pelo layout e, posteriormeptda finalizacdo. O trabalho foi
crescendo e com o0 tempo a Proptop se tornou umeiaggremiada no estado, nos
SalGes da Propaganda. A empresa tinha uma cas#éicierera muito mais uma agéncia
criativa do que uma agéncia de negocios. Difererdas demais da regido
(NOSCHANG, D. 2007).

Clovis era homem de criagdo e foi um publicitawnpleto, porque tanto criava
texto, como imagem; fazia programacéao visual eiggatambém. Segundo o irméo
Abelar:

“ele era nota dez em tudo isso ai. Tinha uma MvikAtodo do nego6cio. Com
essas qualidades, esse talento que Clovis tinb@ashou muitos prémios em
todas as areas da propaganda, em especial nasdele®le era um étimo
criador para a televisdo, em uma época que tudomelito precario. Ele
conseguiu fazer um trabalho diferenciado em Potegr&, no meio daqueles
profissionais, la com muito mais tempo, campo eaede multinacionais, com
muitos clientes [naquela ocasido, a gravacao dowmiais de televisdo era
feita nos equipamentos da RBS TV, em Porto Aledueante a madrugada). E
ele conseguiu destacar pequenos clientes que ndsantds aqui”
(NOSCHANG, A. 2007).

A criatividade repercutia muito, dava visibilidadeprojetava a Proptop no
mercado, com contas como a Ortopé , a Starsaxhea, Eomenta Daniel: “eu lembro,
assim, de marcas mais pontuais. E esse foi o da@isempre levou a carreira do pai e
das pessoas que trabalhavam com ele”. O filho dxiNmg observa que Getulio era
um criativo e que naquela ocasido comecava a pensatanejamento a dar uns toques

de como trabalhar as contas, a questédo do longo:pra

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sdo a1 maio a 02 de junho de 2007

“(...) o planejamento era uma coisa muito basica spifazia em propaganda.
Entédo existia também uma consultoria de Marke@nBroptop tinha um socio

inclusive, o Callegaro, professor da UFRGS. E fesama coisa diferenciada:

ndés também levdvamos, na época, uma consultorea adguns clientes, no

sentido de estratégia e concepc¢do de Marketing'SGIDANG, D. 2007).

Ainda sobre planejamento, Vera destaca o cuidadpedsar no que o cliente
precisava, de verificar as condicbes do mercadomedeca, de buscar conhecer o
consumidor: “o basico. E nés faziamos uma pesdngsalegal, a gente ia nas feiras e
acompanhavamos tudo, até as coreografias das mod&o um aprendizado muito

bom, assim, na pratica, de todo o0 mix da comuaAwa@ADAMS: 2006).

A filosofia da Proptop e a atracédo de novos cliente

Vera Adams considera que o idealismo motivava gedqie Clovis: “a gente se
doava mesmo para ver o cliente crescer, a gentmaeg tinha um olhar bem
marqueteiro, uma visdo mais macro assim, sobregocie do cliente. A gente fazia
tudo, pois o cliente era zero, zero em comunicg@da»AMS: 2006).

A expansao da carteira de clientes ndo era pribeidia agéncia de Clovis. De
acordo com Daniel, o processo de prospeccéao etaatyaho muito mais por parte dos
clientes, que vinham com necessidades. Ndo exasfiarmatacdo de alguém estar,
constantemente, buscando, mapeando, segmentandépdda, era nessa linha que
acontecia, até porque, a estrutura da agénciaaesiaapender os clientes da casa, porque
aquilo era rentavel. O cliente entrava na midiatd&rexistia uma outra visao do
processo: “0 negocio esta indo bem, eu ndo prgmssar na troca”. Daniel lembra,
também, que empresérios como Pedro Grendene vichawersar com Clovis pelos
trabalhos dos clientes da agéncia na midia. Cl@gsisou a Grendene, porque ele
atendia o Eneri, uma sandalia no estilo que a @remdstava comecando a fazer.

Em termos de premiacdo, dessa relacdo de recorgr@oirdo mercado, ndo so
de remuneracdo, mas do reconhecimento do mercads @ares, a Proptop ganhou
prémio de Melhor Filme do Ano no Saldo da Propagantelhor Campanha, além de

outros prémios nas categorias ouro, prata e bronze:

“Até o inicio dos anos 90 a Proptop continuou senipscrevendo e recebemos
muitos prémios. O pai valorizava muito isso. E efadigamos assim, a
atratividade que a Proptop tinha por ser considetada agéncia criativa. Se
algum cliente vinha procurar alguma coisa, era ggge motivo. Tinha um
interesse na questdo da potencialidade da crighi#aSCHANG, D. 2007).
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Segundo Daniel, Clovis foi sempre uma pessoa qokosbpropaganda, vivia
propaganda e usava jargoes:

“a gente tem que ser sempre otimista, a gentersetem que ver as noticias,
as coisas pelo lado otimista, porque a gente vetigésmo. Isso era uma coisa
que ele sempre procurava, ele lia as noticias,eaesy e pensava: ‘da um
gancho 18, isso aqui tem uma oportunidade com agueto, iSSo aqui eu posso
usar para vender esse estado de espirito’. Quandmpresario estavam meio
receosos de alguma coisa ele dizia: ‘vamos larmpareaampanha para mexer ai
com os animos do pessoal’. Entdo ele fazia muita 50, ele trabalhava o

comunitario, gincanas e situacdes que mexiam coidalania. Ele fazia isso

institucionalmente, vinha e falava com os veicwasregido, da cidade, para
darem estimulo” (NOSCHANG, D. 2007).

Para Clovis, fazer publicidade era o desejo dazegalm sonho. Ele néo se
preocupava se a campanha tinha verba ou nao. lld@aque aquela idéia era gostosa e
prazerosa para desenvolver o tema e se abracadas @ Abelar abriram méo de
clientes pequenos, para atender bem as contasegrarmmo a Ortopé, a Starsax, e

outros poucos clientes grandes que tinham a época:

“[...] n6és estdvamos enxugando o quadro de cliemagiue nds
estavamos atendendo mal a Ortopé, porque a gearia g@tender todos
com a mesma importancia, porque a gente era goofasnéo importa
se tem uma verba grande ou nédo, tem que, profadsiemte, atender
com honestidade e com a mesma dedicagéo”.

Sobre a questéo financeira, o irmao Abelar leminie @QlOvis era uma pessoa
gue nao falava muito em dinheiro e que as reurfifaaceiras da agéncia eram raras,
desinteressantes e sofriveis, principalmente pareontadores: “a Proptop ndo foi um
negocio de alta rentabilidade, ndo era voltado Igetiwo financeiro, como objetivo
final”. Passaram-se alguns anos, o mercado comed¢mar cada vez mais dificil, até
para os grandes: a Ortopé teve problemas, a alfadthr prejudicava a exportacao,

crises se abateram sobre o Vale dos Sinos, conaegpertar para os grandes também.

“[...] n6s comegamos a sentir as verbas dos nassoges cada vez menores.
Ortopé faliu, a Starsax perdeu seu principal diretéoi definhando também.
Com a morte do Cldvis, a gente levou uns dois amsistindo, mantendo a
equipe, até que acabamos fazendo a fusdo com etTAfgurgiu a Pro-Target,
junto com o Getulio e a Maria Helena “ (NOSCHANG,2807).

A Proptop tinha poucas contas, avalia o administradaniel. Clovis se
afundava nas suas contas e ndo pensava no retmrglgjtrariam para a agéncia. Nao

lucrava tanto quanto deveria e iSso marcou muftih@:

“chegou um momento da vida dele que ele olhou frvdsae pensou ‘o que eu
fiz?, O que eu tenho?’. Chegou a fazer uma autliag@ ainda em vida, que
eu ndo fiz com ele, mas eu imagino pelas convepsas gente tinha, que ele
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se frustrou um pouco. Que ele poderia ser um pouwgis comercial, ou um

pouco mais negociante, durante a trajetoria e ceroportunidades que ele
teve. Mas ele nunca se arrependeu. De forma algelmaempre foi positivo”

(NOSCHANG, D. 2007).

O case Starsax

Um dos cases de maior repercussao da Proptop, onado por todos os
entrevistados, foi a StarsdxA conta chegou na agéncia por intermédio de ustati
da empresa que vinha até a Proptop, pois precfaazea um cartaz. Dagquele pequeno
job, como observa Daniel Noschang (2007), |he veamdetodo um projeto de
comunicacao. Maria Helena também lembra quandoe@ipda Starsax, chegou na

agéncia, com uma caixinha debaixo do braco, e:disse

“eu quero fazer um cartaz para este sapato aquiCBvis disse ‘tu achas que
s6 um cartaz? Nao quer fazer uma coisa maior, néoggensar?’ E ele disse:
‘ué...eu quero’. O Clovis sentiu ha reunido québ€io era um homem de
visdo; porque ndo adianta ter a maior empresa dalonge o dono nao tiver
visdo. E o Gilberto tinha visdo. Clovis Ihe propds plano, um planejamento;
pegou aquela caixa e comecou a pensar sem padais Ghbalhava do meio-
dia & meia noite, tomava uisque e aquele mont@gdea’ (Muller: 2006).

A sdcia da Proptop recorda que eles riam e brimawaito:

“eu me lembro que aquela noite nds rimos tanto c0B€ e com o Cldvis e
comecamos a pensar: Starsax... ele botou a aguestela na marca, para dar
sorte: a estrela é forte! Enfim, foi se encamidlmatodo o trabalho de
planejamento” (MULLER: 2006).

O case também é descrito por Daniel:

“Eles [Clovis e equipe] pensaram um projeto que per uma década, uma
coisa muito inteligente: um cidaddo caminhanteyoang man que ficava
passando de pais para pais. Entdo comecou em|bm trféio se imaginava
onde, mas que poderia ser uma coisa americana,q& dapouco eles
comecaram a pensar assim: ‘Bah, mas vem ca, asseataecou em um trilho,
vamos colocar ele em outro cenario, vamos botdRissia’. Ai se gravou na
Russia, se gravou no Central Park, se gravou eaisl@ssim fantasticos, em
situagdes produzidas aqui, simbolizando outrasi@ies. Virou um case, teve
continuidade. Eu acompanhei uma gravacdo no dederftacama no Chile,
ainda com o pai. Na época eu era produtor, entdoi gunto com a produtora
la para o deserto. E as pessoas que trabalhavano gdarsax gostavam porque
conheciam o case e queriam fazer melhor. Entdoaesd®smmento, essa coisa
toda, vinha assim sempre num crescente” (NOSCHAN@QOQ7).

17 segundo Noschang, D. (2007), a marca Starsaxeesisida, e estd no Uruguai, com uma empresa qcleasea
Macre, um grupo que tem concessao de televisdaesay distribuidoras e shoppings. A pessoa qéendatmarca
tem um carinho enorme por ela. Eles sempre condm@cerimportaram a marca; quando ela foi a leil@ppods da
morte de Gilberto, antigo proprietario, eles comgma O Starsax hoje é produzido no Brasil, em SAnténio da
Patrulha/RS, para este empresario la do Uruguaiexjuerta para cerca de trinta paises.
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Perguntado sobre a criacdo do conceitoydeng man Abelar recorda que a
equipe da Proptop saia da gravacdo de um VT na BB&adrugada, quando ouviram
a musica doCraftwork conjunto alemédo de rock, que vinha de um carro no
estacionamento. CIlovis ouviu e percebeu que havia momento que eles
mencionavam, em inglée StarsaxAtento a coincidéncia, Clévis anotou a referéncia
para depois seguir com o processo criativo (NOSCBANK. 2007). Maria Helena
destaca que Clovis permanecia ligado as cinco dén@nénds tudo podre, cansados e
ele ainda ligado na musica. ‘E essa’. Era uma ralsitiga, na época. Ele foi atras, e
nos a reeditamos no Brasil, e ela estourou, vaiteender” (MULLER: 2006). Outra
parceira deste case, Vera Adams, lembra que Cligdaiga “ruminando, como a gente
diz no processo criativo; ele era sempre assirmaieinha uma coisa assim ‘ah, vamos
fazer’. Nao, néo tinha isso. Nem se sabia aquedts/as, mal e mal se sabia essas
palavras naquela época” [a publicitaria se refergéénicas dérianstorm exploséo de
idéias, comuns nos atuais processos criativos] (WMSA2006).

O comercial do Starsax segue a estratégia criatv&onceito de estilo de vida,
uma inovacgao para aqueles anos 7§oong mancaminha por um trilho e o produto
ndo é destacado diretamente; como apelo, “o caldaderacao jeans”, em plena época
da explosao do jeans no Brasil . Maria Helena lamjoe ele

“foi vanguardista, e essa € a diferenca, a gesteUblicitarios] tem que pensar
nao no andncio, mas no consumidor. Eu sempre aghdsgo é o bonito da
propaganda, saber o que o publico-alvo pensa e ¢aneo para atingi-lo. E

isso eu tive escola com o Clovis” (Muller: 2006).

Vera credita ao comercial da Starsaxpgradeda Proptop, por volta de 1978:

“o Young manfoi um trabalho muito legal na época, ganhou po8nme

possibilitou a agéncia ir para uma nova sede, @nd&optop deu o boom
mesmo. Foi uma época muito criativa, muito charnmassm, foi muito rica.
Nossa! Virou uma grande agéncia e uma agéncia rexfiessiva no interior”
(ADAMS: 2006).

Um outro case, Ortopé

Os calcados infantis da marca Ortopé foram contagd#acia de Clovis, que criou 0
slogan “Ortopé, Ortopé, tdo bonitinho” e o pers@magdrerrugem. Maria Helena cuidou
do case e recorda que Clovis tinha uma excelentepgio, e que ao ver o menino
Ferrugem em um comercial de iogurte ele disse:e“egai ser nosso garoto-
propaganda”. O comercial tornou-se um grande sacessFerrugem icone da marca.

A equipe o levava para feiras, nos estandes dp&rf Ferrugem tornou-se uma figura
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simpética, todos queriam toca-lo e conhecé-lo; &ar-mirim ficava bravo com o
assédio. Para a antiga sécia, Clovis era issofaela a coisa pegar [referindo-se aos
detalhes da comunicacdo que tanto chamavam a atedgdpublico]. Sobre as
estratégias da marca e embalagem da Ortopé, edacanta:

“Eu me lembro quando ele criou aquela casinha d#p@r€Ele olhava e botava
assim, ‘ah, mas bota mais essa figurinha” e crisimbolo da Ortopé, que era
aquela casinha. O Cldvis se envolvia na marca. &ba que isso era o grande
diferencial dele” (Muller: 2006).

A atual diretora da Pro-Target (Muller: 2006) comaea repercussao
daqueles cases e que chegavam a Ihe perguntar:&ide Novo Hamburgo?” Foram
fatos interessantes como esses que acontecianglaapoca da Proptop, que ela deu
continuidade na Target, veiculando midias sempogonais. E essa, segundo Muller,
veio a ser a caracteristica das contas e agénzidald dos Sinos, que ela creditada a
ousadia de Clovis:

“nés éramos uma agéncia localizada num pélo erfexdgpropaganda para o
Brasil e, muitas vezes até para o0 mundo. A genteurea percepcao da midia
nacional, muito maior, as vezes, do que da localitdd anos nés fomos os
maiores anunciantes da Abril, que € uma coisa dhsisuperando até as
agéncias de Porto Alegre” (Muller: 2006)

A fundagéo da Progesp

Eram poucas as agéncias no Vale dos Sinos, e osiantes comecavam a se
multiplicar. A sobreposicdo de contas de um meseior passou a ser comum. A
solucéo encontrada por Clovis, segundo Danielfuiodar a Progesp, nova agéncia de
publicidade:

“Havia grupos muito proximos atendidos por algurag€ncias. Quando a
Proptop estava naquele auge que eu falei, Ortdp@rsax anunciando, eram
contas que faziam midias nacionais. Eu lembro gBé&esax fazia patrocinio
de Férmula 1, contrato com a Globo. Entéo issareliga verba para a época. A
Ortopé anunciando direto pelo Brasil. E ai, o quenteceu? Acontecia
justamente isso, essa sobreposi¢do. Entdo na égmidundou a Progesp, que
era uma segunda agéncia para atender algumas awrmfigantes. A LU
Paiva® foi a pessoa que gerenciou essa agéncia ai” (N®SIGH D. 2007).

Segundo os entrevistados, Proptop e Progesp tiekamturas fisicas diferentes,
eram separadas, agéncias e razdo social indepesgdeniin a participacao acionaria dos

mesmos socios. Vera Adams destaca que entre asagéasias havia uma competicao

8 Paiva é atendimento da RBA, agéncia de Novoltmgo, e professora da Feevale.
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sadia, no sentido de “vamos fazer melhor que ap@itPADAMS: 2006). Fred Grin foi
outro funcionario da Progesp recorda a experiéncia:

“eu trabalhei na Progesp, que era uma espécidialed. Proptop. Quando eu
trabalhava 14, eu tinha uns vinte e poucos andisha contato com o Clovis

semanalmente. Ele era mais velho, mais experitmitam bom aprendizado”
(GRIM: 2006).

As redes que Clovis estruturou

Uma coisa que marcou muito a carreira de Cloviggeande patriménio que ele
deixou, segundo Daniel Noschang, foram as relagdesonstruiu. O filho ndo recorda
desafetos e afirma que o pai sempre esteve roadieapessoas amigas:

“eu diria que esse era o grande marketing dele.eEdeuma pessoa muito
cativante e um cara que trabalhava muito essadelagsim com as pessoas,
com carinho... ele queria sempre ser uma pessakobanA minha mae dizia:

‘tu és bom demais, tu tens que te preocupar mam 00 outro lado”
(NOSCHANG, D. 2007).

Clovis era muito conhecido e uma pessoa que “z&wea trocar uma idéia e
adorava demais o trabalho. Trabalhar, com elepento estimulante. Eu me lembro
que ele entrava noite, ndo tinha limite. Se a cevsduia, ele ia adiantNOSCHANG,
D. 2007). A relacdo com as equipes de trabalhséride por Abelar:

“Clévis tinha essa qualidade, eu acredito que s thhhamos essa qualidade
de manter os bons funcionarios. O nosso relacion@mmeom o funcionario,
desde o redator até o boy ou a faxineira - quebalinau la sabe que era uma
caracteristica nossa - era 0 mesmo. Era muito bhaoaentendimento e o
relacionamento” (NOSCHANG, A. 2007).

Os principais tracos da personalidade do irma@ocdedo com Abelar, eram 0s
objetivos claros, sabia ser colega e amigo, erdadeiro, sincero e transparente: “um
dos profissionais mais honestos que eu ja confexipor merecer. Quem trabalhou
com ele aprendeu muito na propaganda, mas nao g®paganda, justamente por este
perfil humano”’(NOSCHANG, A. 2007). Clovis tinha o espirito de fmnas pessoas e
também cultivava a relacdo com seus pares: pronemgantros das proprias agéncias,
foi sOcio e representante no Vale da ARP (Assooididgrandense de Propaganda),
chegando a ser seu vice-presidente. Para o fillkiej<Cfoi um artista no sentido pleno

da vida:

“E ele levava a vida assim, o pai era um boémittotgue a Proptop foi uma
das poucas agéncias que tinha bar dentro da ag&mt&o o pessoal vinha
visitar as agéncias aqui do Vale e deixavam paitawia Proptop por ultimo,
porque |4, tinha o barzinho, fazianha@ppy hour...)"(NOSCHANG, D. 2007).
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Cldvis conseguia fazer amigos dos seus clientesaedriava um vinculo mais
duradouro com a agéncia: “nunca perdemos clientaga poutras agéncias,
principalmente para as grandes agéncias, que garanpno Vale”. Abelar destaca que
Clovis “foi um cara admirado pelos concorrentegue nos também admiravamos os
nossos concorrentes. N0s comegamos a fazer unthvattan muita alma, como muito
amor. Digamos, esquecendo do dinheiro” (NOSCHANG2@07).

Consideracoes finais

Articulamos o material recolhido nos depoimentosnco pensamento dos
autores e buscamos montar um quadro biografico,actnajetéria, a filosofia de vida e
de trabalho do publicitario gaucho Clévis Noschdgdemos afirmar que ele foi um
publicitario que fez escola no mercado hamburguemsgue permanece vivo na
memodria dos muitos que conviveram e trabalharam el@n As agéncias locais por
onde passou — Jotacé, Proptop e Projesp — foraativas, ousadas, inovadoras e
vanguardistas. Fizeram historia e legaram refea8ngara o mercado publicitario. Tais
atributos confundem-se com a propria personalidbd€ldvis Noschang, que soube
unir seu raro talento criativo ao pensamento égfied para conduzir cases como
Ortopé e Starsax. E este pode ter sido o seu gdifailencial. Importa destacar que ele
proprio foi um publicitario que aprendeu na pragcam cursos técnicos o seu oficio,
fato comum naqueles anos em que 0s cursos de cmeméni comegcavam a se instalar
no Brasil. Revendo o processo de criacdo do coaledd young man é possivel
perceber o quanto Clévis sempre estava ligado eio ® em todos, buscando

inspiracdo na vida e no convivio com as pessoas.
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