MARCAS COMERCIAIS E
DENOMINACOES DE ORIGEM

A maioria dos estudos sobre marcas tem-se centrado nos aspetos juridicos, econémicos
e empresariais na era contemporanea (Sdiz e Castro 2018), em articulagdo com o desen-
volvimento do comércio internacional, de grandes empresas em industrias dindmicas e
da sociedade de consumo a partir do final do século XIX (Wilkins 1992).

Duguid (2003) sublinha o papel das cadeias de distribui¢ao no desenvolvimento das
marcas modernas. As empresas que constitufam estas cadeias utilizavam as marcas nao
apenas como ativos comerciais, mas também como instrumentos negociais para disci-
plinar outros elos a montante e a jusante da cadeia, sobre os quais nao tinham controlo
direto. Embora as marcas comerciais e as denominagdes de origem com protegdo juridica
a nivel nacional e internacional sejam uma carateristica da época contemporanea,
foram precedidas, desde o final da Idade Média, pelas marcas de fabrico e pela utilizagdo
de indicagoes de origem no comércio de produtos especificos (Belfanti 2018).

O valor das marcas ¢ um fenémeno multidimensional e ndo estritamente juri-
dico. Apesar de ser assegurado e protegido através do registo, resulta da associagao
entre o produto e palavras, simbolos e representacdes, num processo em que 0
marketing e a publicidade gerem as expectativas sobre a qualidade prometida, a repu-
tagdo do fabricante e as perce¢oes do consumidor, estabelecendo relagdes emocionais,
simbidticas, duradouras e transnacionais que reforcam a posigdo da empresa no
mercado (Schwarzkopf 2010).

A relevancia do estudo das marcas e das denominagdes de origem numa perspetiva
histdrica tem sido salientada por vérios autores. Por exemplo, no contexto da crise do
vinho e da grande concorréncia nos mercados internacionais, a par da proliferagio de
processos industriais de imitagao e contrafagao (Lopes, Lluch e Pereira 2020). A oficiali-
zagao do registo, em finais do século XIX, legitima a singularidade do produto e oferece
uma protecdo juridica contra a fraude.

Tem sido ainda salientado o papel das marcas enquanto recurso estratégico para
certas industrias, das quais resultam vantagens competitivas tdo ou mais significativas
que as adquiridas através de investimentos em tecnologia (Lopes 2009). Investigadores
tém avaliado as marcas como medida do dinamismo industrial em diversos paises ao
longo da época contemporanea, relacionando-as com a performance econdmica de
empresas e sectores de atividade (Lopes e Duguid 2010).



CARLA SEQUEIRA | PEDRO ALMEIDA LEITAO

Marcas comerciais e denominagées de origem

Também a importancia do estudo das marcas numa perspetiva publicitaria tem
sido destacada por varios autores. Como frisa Torres (2023), a crescente presenca das
marcas na imprensa, a partir de finais do século XIX, é consequéncia da integragao,
do desenvolvimento e da concorréncia nos mercados nacionais e internacionais,
da criagdo do registo de marcas em varios paises e do desenvolvimento das comuni-
cagdes e da imprensa popular. A expansdo dos mercados e a possibilidade de produzir
mais para vender longe do local de produgao levaram a um distanciamento entre
produtores e consumidores na cadeia de distribui¢do (Pereira e Cruz 2017), o que
implicou dar a conhecer o produto através de outros meios: da implementacdo de
equipas profissionalizadas, da sofisticagdo dos processos de embalamento e de rotu-
lagem e do recurso a meios publicitarios de grande alcance, como o cartaz, o antincio
de jornal ou até mesmo o cinema (Barreira 2023).

A Faculdade de Letras da Universidade do Porto e o CITCEM tém vindo a desem-
penhar um papel decisivo no desenvolvimento de estudos dedicados as marcas
comerciais e denominagoes de origem. Neste esfor¢o incluem-se varios projetos cienti-
ficos (com particular destaque para o projeto Made in Portugal: marcas e denominagoes
de origem entre o local e o global) e organizagdo de eventos, bem como a orientagdo de
diversas dissertacoes de mestrado dedicadas a estas tematicas.

O dossié que agora se apresenta reune seis artigos que, de diferentes modos,
contribuem para a analise da evolugao das marcas e denominagdes de origem na longa
duracéo, na comparacao entre diferentes sectores da economia e da sociedade e numa
perspetiva integrada no plano internacional.

O artigo de Omar Mazzotti, Stefano Magagnoli e Luciano Maffi analisa a evolugao
do setor oleicola italiano apds a unificagdo da peninsula, evidenciando a centralidade do
azeite na economia nacional e nos mercados de exportacdo. Com base no estudo das
marcas registadas entre 1868 e 1960, os autores defendem que os produtores de azeite
foram pioneiros na utilizacdo estratégica das marcas, ndo apenas como mecanismo de
protecdao dos produtos, mas como instrumentos de promogao da qualidade, da autenti-
cidade e da identidade geografica, tornando-se este setor num precursor do branding na
industria alimentar italiana.

Quanto ao setor téxtil em Portugal entre 1883 e 1933, Ana Rita Gomes defende
que as marcas assumiram um papel estratégico na valorizagao e na diferenciacdo dos
produtos no mercado, através do desenvolvimento de identidades visuais associadas a
qualidade, a elegancia e ao orgulho nacional. O artigo evidencia a crescente afirmagao
das empresas portuguesas face a predominéncia inicial das firmas estrangeiras,
ndo obstante as dificuldades legais e administrativas inerentes ao processo de registo.

O artigo de Rosangela Leite analisa as disputas em torno do nome «Agua de Ingla-
terra» entre 1803 e 1825, defendendo que a afirmacéo deste produto resultou menos da
sua composicao medicinal do que da consolidacédo da sua marca. A partir dos circuitos
comerciais entre Londres, Lisboa e o Brasil, a autora evidencia o papel das redes
mercantis e das estratégias negociais na construgao da reputagdo do produto, sinalizando
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a formacgao precoce de uma cultura de marcas no espago atlantico luso-brasileiro do
inicio do século XIX.

Eduardo Cintra Torres estuda o papel da publicidade na afirmagao identitaria das
empresas portuguesas entre o final do século XIX e o inicio do século XX, destacando
a utilizagdo de desenhos e fotografias de fabricas, lojas e servigos como elementos de
valorizagao comercial. O autor defende que a representacio dos espagos empresariais
se tornou parte integrante da identidade e da imagem de marca das empresas, articu-
lando-se com o registo oficial de marcas. Estas representacdes refletiam a ideologia
otimista do capitalismo liberal, alicercada nos ideais de progresso e de modernidade.

Os rétulos de refrigerantes portugueses nas décadas de 1950 e 1960 sio o objeto
de estudo de Jodo Luis Borges, que analisa a influéncia do movimento de design
Mid-Century Modern através dos casos da CIREL, RICAL, UPREL e AUA. Sustenta o
autor que as grandes empresas adotaram linguagens graficas mais abstratas, geomé-
tricas e universalistas, enquanto as marcas regionais mantiveram os elementos figura-
tivos associados a identidade local e ao produtor. As transformacdes graficas dos rétulos
acompanharam a evolugdo da comunicagdo das marcas, que incorporou estrategica-
mente o design na sua definicao.

Finalmente, Olimpia Loureiro analisa o papel dos livreiros de Lisboa na circulagao
clandestina de livros durante o periodo pombalino, destacando as relagoes comerciais
estabelecidas com a Société Typographique de Neuchatel. O estudo demonstra como os
nomes de casas livreiras como os Bertrand, Rey e Reycend operaram como marcas
confiaveis nas redes internacionais de comércio do livro, permitindo contornar a censura
da Real Mesa Censdria para circular obras proibidas, promovendo a difusdo de ideias
iluministas em Portugal.

Adicionalmente, inclui-se na sec¢do Varia o artigo de Julio César Franco,
que aborda o arquivo do Centro de Documentagio e Memoéria (CEDOC/I) da Univer-
sidade Estadual do Centro-Oeste — UNICENTRO, no Brasil, enquanto lugar de
memoria, resisténcia e disputa simbolica. O autor discute o papel politico dos arquivos
na preservagao de vestigios historicos e na problematizagao da memoria coletiva por
meio da emergéncia de contranarrativas marginalizadas.

Os seis artigos que integram o dossié tematico deste nimero da CEM - Cultura,
Espago & Memodria refletem o interesse multidisciplinar que as marcas comerciais e as
denominagdes de origem tém vindo a suscitar entre os investigadores. As diferentes
perspetivas de analise percorrem variadas cronologias, geografias, setores econémicos e
produtos, problematizando o objeto de estudo muito para além do contexto da cultura
material na modernidade. Inseridas em dinamicas de afirmacéio e de disputa de poder
comercial, politico e cultural, as marcas afirmam-se como armas particularmente
eficazes na obten¢do de vantagens econdmicas e simbolicas pelos diversos agentes.
Dessa forma, ndo serdo mais admitidas como «ativos negligenciaveis» — como ironi-
zava o titulo do artigo de Wilkins, ha mais de trinta anos —, mas, sim, justamente enten-
didas como recursos econdmicos estruturantes do sistema capitalista contemporaneo.
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