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Avant 'AOP. Appellation d'origine et évolution qualitative
de l'huile d'olive des Pouilles au XIX siecle

EZIO RITROVATO (Univ. di Bari «Aldo Moroy)

L'objet de cette étude est d'illustrer comment le processus d'amélioration qualitative de I'huile d'olive
des Pouilles (une région du sud de I'talie), entamé au cours de la premiere moitié du dix-neuvieme
siecle, a déterminé l'exigence d'indiquer et de défendre ses propres origines. En effet, depuis la fin du
dix-septieme siecle, I'nuile d'olive des Pouilles, de médiocre qualité et peu coliteuse, était employée aussi
bien pour I'éclairage que dans l'industrie britannique de la laine (clothes oil) ou encore dans les savon-
neries francaises. Mais le changement radical du processus productif, obtenu grace aux nouvelles mé-
thodes de production introduites dans les premieres décennies du dix-neuvieme siecle par le provencale
Pierre Ravanas, fit 'accomplir a I'nuile d'olive un grand saut qualitatif qui la rendit parfaitement apte a la
consommation. A partir de cet instant, I'industrie huiliere des Pouilles comprit I'exigence de valoriser et
de défendre la sapidité et la typicité de sa production pour se distinguer des huiles des autres Pays de |a
Méditerranée et empécher les contrefacons. C'est ainsi que naquit la dénomination de |'huile d'olive « ex-
tra fine de la Terre de Bari », un label de qualité informel grace auquel, dés la seconde moitié du dix-neu-
vieme siecle, la production huiliere de toute la région s'affirma sur les marchés nationaux et étrangers.

Mots-clés: Huile d'olive ; Pouilles ; Typicité ; Appellation d'Origine.

Trademarks in the First Global Age (1400-1800):
what's in a concept?

AMELIA POLONIA (CITCEM/FLUP); AMANDIO BARROS (CITCEM/ESE)

This paper reflects on the use of trademarks, in the late Middle Ages and the Early Modern period, and
their use as a reference, for both reputation and quality. The paper will debate, in a very preliminary ap-
proach: 1 the evolution from property rights to branding; 2. the inception of corporative and municipal
marks as a way for recognition of quality, reputation, and identity; 3. the increasing relevance of denomi-
nation of origin, when linked with local and regional trademarks; 4. the use of trademarks as a reference
for reputation and quality, referring to the individual merchants they identified. Among other, the paper
will build on Early Modern literature, such as the Laberinto de Comercio Terrestre y Naval (1619), and
empirical evidence collected both in municipal archives (Porto and Lisbon) and private merchant com-
panies’ archives, such as that of Simon Ruiz (Medina del Campo, Valladolid).

Keywords: Corporative trademarks; Designation of origin; Municipal and regional identity; Reputation.



Repérer les dénominations dorigine sur les marchés alimentaires
en Europe (XVIle-XVIIle siecles): I'indice de la réputation

PHILIPPE MEYZIE (Univ. Bordeaux Montaigne/CEMMC)

Cette commmunication propose une réflexion méthodologique inédite sur la maniere dont on peut
identifier le role des dénominations d'origine sur les marchés alimentaires a partir de I'indice de leur
réputation. Avant la mise en place d'appellations d'origine établies par la loi, cette notion souple sert
de référence partagée pour distinguer les denrées, faciliter leur reconnaissance et assoir leur valeur. A
partir de I'étude de dictionnaires de commerce, de comptabilités marchandes et privées, de sources
fiscales, de correspondances ou de livres de cuisine, il s'agira de montrer comment les réputations ter-
ritorialisées (celles qui associent un aliment a un lieu en lui conférant une qualité supérieure) sont de
plus en plus employées dans le monde du commerce, mais aussi par les élites sociales et les savants.
Construction économique, sociale et culturelle, I'indice de réputation peut étre mesuré dans différents
champs afin d'offrir une cartographie des appellations d'origine les plus usitées a la fin du XVIII siecle
qui pose les bases de signes officiels de reconnaissance officiels.

Mots-clés: Origine; Réputation; Alimentation; Epoque moderne
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Manta do Alentejo: uma marca na histéria afro-europeia

JOANA SEQUEIRA (CITCEM/FLUP)
FERNANDO MOUTA (CITCEM/FLUPR)

A manta do Alentejo é provavelmente a mais antiga «marca» téxtil portuguesa que sobreviveu até hoje.
Elaborada com & de ovelhas merinas e campanicas, apresenta padroes decorativos com influéncias
da cultura material berbere. A «denominacao de origem» surge a partir do século XIV e o seu fabrico
manteve-se ininterrupto desde entdo. O uso, repetido no tempo, desta designacdo reconhece a associa-
cao do meio geografico de origem as caracteristicas e qualidade do produto. Importa, porisso, repensar
o processo informal de reconhecimento das marcas numa época anterior a sua instituicado legal. No
século XVI, a manta do Alentejo destaca-se nas fontes escritas e desempenha um papel fundamental
no comércio portugués com a Costa Ocidental Africana. Serd a similitude com o design magrebino que
explica o sucesso deste produto no comeércio atlantico. Nascida num contexto de confluéncia de cultu-
ras, afirmou-se como uma «marca» promotora do contacto civilizacional durante a Primeira Globalizacao.

Palavras-chave: Marcas comerciais informais; Histéria Téxtil; Encontro de Culturas; Primeira Globalizacao.



«e € 0 que se faz em Lisboa». Territorialidades e origens da
docaria portuguesa moderna (séculos XVI a XVIII)

JOAO PEDRO GOMES (Centro de Estudos Classicos e Humanisticos da Univ. de Coimbra)

O territorio portugués conta, atualmente, com 5 produtos de docaria com «Indicacdo Geogréfica
Protegida», apresentando um denominador comum que partilham com uma miriade de outros pro-
dutos de docaria nacionais sem certificacao: os contornos das suas identidades territoriais comeca-
ram a definir-se em meados do século XIX, registando-se aqui as primeiras referéncias literdrias as
particularidades locais/regionais da sua producdo e consumo, rapidamente passando a ser reconhe-
cidos nacionalmente como especialidades regionais, processo histérico fulcral na construcao dos
processos de certificacao destes produtos. A presente investigacao pretende lancar luz sobre a rea-
lidade que antecedeu este fendmeno e evidenciar a existéncia de docgaria com caracter identitario
local e regional entre os séculos XVI e XVIII, passiveis de identificacdo em livros de receitas, documen-
tacdo contabilistica, cronicas, didrios e cartas que evidenciam o reconhecimento de especialidade
regionais antes do século XIX.

Palavras-chave: Docaria; Idade Moderna; Identidade Regional; Receitas.

Das estampas as identidades visuais. A reinvencdo das chitas
no Brasil (1808-1831)
ROSANGELA LEITE (Univ. Federal de Szo Paulo)

Em 1787, na Gra-Bretanha, foi redigida a Lei de Protecao da Invengao sobre Chita (Calico Printers Act)
Essa lei determinava que toda invencao de estamparia nao poderia ser copiada no intervalo de 2
meses. Na tradicdo lusa, sobressaia o Alvard de 5 de agosto de 1775, que estipulava as isencdes sobre
os utensilios, sobre a importacdo de matérias primas e sobre a comercializacdo das chitas. A trans-
feréncia da Corte Portuguesa para o Brasil, em 1808, e a consequente abertura dos portos as nagdes
amigas fizeram com que essas duas tradicoes de protecao tivessem que conviver. Nesta comunicagao
argumentaremos que as condicoes excepcionais que geraram a coexisténcia de duas tradicoes legais
sobre os tecidos estampados, aliadas as peregrinagdes desses téxteis, as determinagoes dos Estados
e as associacdes cognitivas dos sujeitos inauguraram uma marca comercial para as chitas inglesas no
Brasil, no periodo entre 1808 e 1831.

Palavras-chave: Marca: Consumo; Tecidos; Brasil.
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The invisible welfare: Designations of origin: tradition,
invention and monopoly

STEFANO MAGAGNOLI (Univ. di Parma — Food [Lab)

As is well known, already very early in time, «reputation» gives a competitive advantage on both domestic
and international markets to the products. However, only in the 20th century new legal tools - the designa-
tions of origin — are introduced to protect both producers and consumers: the first against prices fluctua-
tions; the second on quality of goods. The designation tools, firstly, concerned the wine-making industry,
till to embrace in the 1990s a wide range of foodstuffs. However, very often we're dealing with a real «inven-
tion of tradition», put in place for defending the economic interests of the stronger territories. This paper,
starting from the analysis of the EU data-bank of PDO and PGI products, and giving a special attention to
the ltalian case, aims to propose a reflection on the relationship between «tradition» and «invention»; and
between protection/valorization of cultural heritage and EU support to a real system of «invisible welfare»,
which in the long run has prevented that the European rural system disappeared.

Keywords: Reputation; Tradition; Invention of tradition; Designations of Origin.

The italian wine and its internationalization: the progressive
creation of brands and denomination of origin from the end
of the 19th century to the new Millennium

LUCIANO MAFFI (Univ. del Salento), PAOLO TEDESCHI (Univ. degli Studi di Milano — Bicocca)
E MANUEL VAQUERO PINEIRO (Lniv. di Perugia)

Since the birth of the ltalian Kingdom (1861), a modern enological entrepreneurship was progressively deve-
loped in ltaly. Brands, logos and advertising were main elements promoting the business and brand strateqgy, es-
pecially for ltalian wines in international markets. Analyzing the «Fondo brevetti e marchi» of the Central Archives
of the State in Rome, this paper shows how the Italian wine sector caught a solid and recognizable image. Since
the end of 19th century, the wine terroirs became relevant even if there were no rules about the designation of
origin and winemaking. The European Common Market and Common Agricultural Policy obliged Italian wine-
makers to give more care to the typicality and brand. CAP regulated methods of winemaking and characteristics
of European wines. ltalian winemakers had to improve the Italian oenological sector: they increased the quality
of their wines and got them more identifiable as new designation of origins and attractive brands were created

Keywords: [taly; Wine; Brand; History and identity.

A importancia da identificacdo geografica (IG) para o
desenvolvimento econdémico regional

LUCAS RUIZ BALCONI (Grupo de Estudos de Direito Autoral e Industrial -GEDAI/UFPR)
MARIANA PIOVEZANI MORET! (Grupo de Estudos de Direito Autoral e Industrial = GEDAI/UFPR)

A indicacdo geogréfica € um importante ativo de propriedade industrial usado para identificar a origem, a proce-
déncia e a qualidade de um determinado produto quando, por motivos especificos, a producao local tenha se tor-
nado notdria ou quando certa caracteristica ou qualidade desse produto se deva a sua origem geografica. Nesse
sentido, o reconhecimento da indicacdo tem o condao de valorizar a cultura local, estimula o desenvolvimento
econdbmico e aumenta a producao regional. Ainda, tal reconhecimento incentiva o investimento nas atividades
envolvidas e amplia a inser¢ao dos produtos no mercado interno e externo, passando a serem reconhecidos com
qualidade diferenciada. Assim, este trabalho tem, como objetivo, demonstrar como a Indicacao Geogréfica é ca-
paz de fomentar a economia local aumentando as transacoes comerciais além, € claro, de valorizar a comunidade

e promover seu desenvolvimento. Para tanto, seré utilizada a metodologia de anélise e estudo de caso concreto.

Palavras-chave: Inovacéo; Propriedade Intelectual; Vantagem Competitiva; Desenvolvimento econémico
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A protecao legal por meio de marcas coletivas
e de indicacdes geograficas no Brasil e na UE:
caracteristicas e diferencas

ELAINE VIANNA SARAIVA (CECS-ICS/Univ. do Minho)
DANIELE HERVE QUARANTA CABRAL (INPI/Brasil)

O presente trabalho visa analisar as particularidades do sistema de protecdo legal por meio das
marcas coletivas e das indicacdes geogréficas (IG) no Brasil e na Unido Europeia (UE), destacando
caracteristicas e diferencas existentes. Para este estudo, foram realizadas pesquisas documentais e
bibliogréficas, apresentando informagdes atualizadas das bases de dados dos sistemas europeu e
brasileiro, bem como de instituicbes responsaveis pela concessédo de registros de marcas e 1G no
Brasil e UE. Os resultados se concentraram na discussao das principais caracteristicas, apresentadas
de forma comparativa. Neste estudo, serd possivel evidenciar diferencas e conflitos existentes, ex-
plicitados nos exemplos de registros de marcas coletivas e de indicacoes geogréficas de produtos
europeus e brasileiros.

Palavras-chave: Marca Coletiva; Indicacao Geografica; Brasil; Unido Europeia

Microbiopolitica e seguranca alimentar: o caso do Queijo
Serrano dos Campos de Cima da Serra, Rio Grande do Sul

LUIZA GIORDANI (NEICA/UFRGS)

Utilizando como fio condutor o processo de regulamentacao e indicacao geogréfica do queijo artesa-
nal serrano, este trabalho se propoe a discutir as razdes pelas quais os produtos artesanais perderam
espaco principalmente durante o século 20, debatendo os vieses politicos, industriais, econdmicos,
higienistas e de sequranca e soberania alimentar que sobrepujaram o cenario de producao e comércio
no periodo. Discute-se aqui a histéria e as praticas que tornaram as normas higienistas vigentes tao
rigorosas e as motivacoes por trds destes padroes, bem como o atual cenério enfrentado pelo queijo
artesanal serrano, que pode oferecer um panorama do problema enfrentado por diversos outros pro-
dutores de outros queijos tradicionais e que ainda nado conseguiram transpor as barreiras impostas
pela legislacdo para que possam continuar com sua tradicao.

Palavras-chave: Producao artesanal; Seguranca alimentar; Biopolitica; Interesses econdmicos.



Quality protection and promotion of the territory in Lombardy’s
dairy productions between the 20th and 21st centuries
between large industries and small operators

CLAUDIO BESANA (Univ. Cattolica del Sacro Cuore — Milano)
ILARIA SUFFIA (Univ. Cattolica del Sacro Cuore — Milano)

The article analyses the evolution of quality standards and their application in the dairy industry in
Lombardy in the 20th and 27st centuries, focusing both on big firms and on medium and small ope-
rators. It shows that until the end of WWII the dairy products’ quality was guaranteed by companies’
brands. Indeed, dairy enterprises produced, according to traditional recipes, ‘industrialised” goods.
Therefore, these goods were considered more healthy and longer-lasting. After WWII, especially after
the Stresa Conference (1951), agreements were introduced at European level to protect national and
traditional dairy productions. The protection path had other several steps. In Italy there was, around
1955, the introduction of designations of origin at national level, followed by the birth of protection
consortia. Finally, in 1996, Community regulations were adopted to requlate the protected designation
of origin at European level. This paper takes into consideration Lombardy because this region, in addi-
tion to a strong industrial history, has a long tradition in agriculture, in particular in livestock. Lombardy

produces more than 30% of Italian cow's milk, largely employed in the dairy industry.

Keywords: Development of Designations of Origin in ltaly; 20th century; Lombardy; Dairy industry
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Da marca como identificadora do produto as novas prote¢des
legais das marcas: uma analise das leis antidilui¢do

ANTONIO MACHUCO ROSA (CITCENM/FLUP)

A nossa comunicagao tem como principal objetivo a andlise do significado, quer social quer legal, das
recentes leis antidiluicdo das marcas que tém vindo a ser aprovadas quer nos Estados Unidos quer na
Unido Europeia. Com essa finalidade, comecamos por recordar a concecao classicas das leis das marcas
registadas, que envolve uma relacdo triddica entre a marca ela propria — o signo — a fonte e o produto
designado. Mostraremos como essa estrutura, que ainda hoje constitui o principal suporte da protecao
intelectual das marcas foi sendo, em parte, substituida pelas leis antidiluicao. Com base em recentes
exemplos, quer de decisdes judiciais quer da pratica de empresas que, elas proprias, diluem as suas mar-
cas ao as firmarem em multiplas linhas de produtos funcionalmente diferentes, mostraremos estar em
face, pela primeira vez, da protecio legal do desejo e da criacéo artificial de novas formas de escassez.
Sustentaremos, finalmente, que se as recentes leis antidiluicao visam garantir a diferenciacao das marcas,

elas acabam por favorecer a sua proliferacao, e assim conduzir & prépria indistincéo entre as marcas.

Palavras-chave: Marca; protecao intelectual; Leis antidiluicao



Raul de Caldevilla e a Empreza do Bolhdo: a criacdo de uma
moderna empresa publicitaria

PEDRO LEITAO (CITCEM/FLUP)

A partir de 1917, Raul de Caldevilla ird direccionar os seus esforcos para a criacdo de um amplo
estabelecimento industrial que abarcara véarias actividades relacionadas com o negdcio publicitério,
entre as quais a producdo gréfica, a exibicao cinematogréfica e a concepcao técnica e comercial da
publicidade. Cinco anos depois, a incompatibilizacdo com alguns sécios levara a sua saida, ficando
assim inviabilizada a empresa publicitaria integrada com que Caldevilla sonhara. Deixard, no entan-
to, uma litografia tecnicamente sofisticada, rebatizada em 1923 como «Empreza do Bolhdo», que
se tornaréd uma referéncia a nivel nacional na producao de cartazes, rotulos, embalagens e demais
material publicitério e de marketing. Nesta comunicacdo analisaremos a actividade da Caldevilla /
Empreza do Bolhdo entre 1917 e 1934, periodo para o qual dispomos de registos detalhados sobre
a sua producéo.

Palavras-chave: Publicidade; Raul de Caldevilla; Empreza do Bolhao; Marketing.

«Marcas que deixam marca»: as estratégias de comunica¢ao
publicitaria e a sua rela¢do com os referentes culturais

MARIA BELEM RIBEIRO (Univ. Lusdfona do Porto/CICANT, CITCEM)

A publicidade ocupa um lugar de destague no mundo atual hipermediatizado e posiciona-se
como elemento privilegiado de comunicacdo entre o produto e o potencial consumidor. Neste
sentido, atua no palco da mediatizacao, servindo-se das suas multiplas linguagens para sedu-
7ir o espectador, estabelecendo uma comunicacéo especifica e, através dela, convoca referentes
culturais e atua, ela propria, como agente cultural. Estas estratégias de mensagem, baseadas na
semidtica e na retdrica, permitem a construcao de uma histdria, a sua banda sonora, eleicédo de
cores, enfim, a construcao da narrativa da marca, a sua historia de amor, de sucesso, de vida. Neste
contexto, pretende-se, através de case studies, analisar a comunicagdo das marcas — desde as
mensagens as imagens, elementos graficos audiovisuais e contextos, passando pelas técnicas pu-
blicitarias e discursivas — com o objetivo de reconhecer e compreender as técnicas do storytelling
que transformam marcas em casos de sucesso.

Palavras-chave: Marca; Storytelling; Semiotica; Retorica.

Bom «Porto», bom gosto! O Vinho do Porto por Cruz Caldas
NISA FELIX (CITCEM, Arquivo Histérico da Camara Municipal do Porto)

Conhecido pelas suas caricaturas e ilustracoes, Antonio Cruz Caldas (1897-1975) afirmou-se «como um
criador multifacetado que entendeu o papel que a comunicacao adquiria em todos os dominios da
vida». O progresso das técnicas tipograficas possibilitou a reproducao de imagens muito mais apelati-
vas e o cartaz ganha espaco na publicidade. Aumentando o impacto e o efeito de sedugao no consu-
midor, o cartaz comeca a ser utilizado nas companhas publicitarias de empresas, promovendo dessa
forma os seus produtos. So criadas imagens onde aparecem os logdtipos identificativos das marcas,
incluindo aquelas que produzem o Vinho do Porto. Esta comunicagdo ird mostrar cartazes publicitarios
criados por Cruz Caldas para diferentes marcas de Vinho do Porto, como a Barros de Almeida e C 72,
a Porto Vasconcelos, e a Niepoort & C.2. Além dos cartazes, serdo apresentados alguns esbogos que
deram origem a essas mesmas publicidades, bem como algumas caricaturas que de certo modo se
relacionam com este produto

Palavras-chave: Vinho do Porto; Cruz Caldas; Cartazes Publicitarios; Propaganda
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A «invencdo das tradicdes» e a histéria nas marcas
de vinho do Porto. O caso Kopke
GASPAR MARTINS PEREIRA (CITCEM/FLUP)

Na longa histéria das marcas e denominagdes de origem, o vinho do Porto assumiu um reconheci-
do pioneirismo, nacional e internacional, decorrente da importancia comercial adquirida em mer-
cados distantes da regido de producao, sobretudo o britanico, bem como da forte competitividade
entre os agentes envolvidos nesse comércio. Mas, se a histéria do vinho do Porto, desde o século
XVII até a actualidade, é conhecida nas suas linhas gerais, ndo pode dizer-se 0 mesmo relativa-
mente a historia das diversas empresas e marcas comerciais, que, buscando valorizar a tradicdo
como elemento de distingdo e prestigio, criaram a sua prépria historia, frequentemente lendéria,
sem qualquer fundamentagdo documental plausivel. Resultado de uma longa indiferenca da his-
toriografia portuguesa pela histdria de um dos produtos mais importantes e mais precocemente
internacionalizados da economia portuguesa, essa situacao tem vindo a alterar-se nas Ultimas trés
décadas, permitindo descobrir, simultaneamente, novas orientacoes de pesquisa. No campo es-
pecifico das marcas comerciais, como tentaremos demonstrar nesta breve comunicacao, a partir de
alguns casos, os investigadores tém hoje a dupla missao de construir a historia dessas empresas e
marcas e de desconstruir e interpretar a «invencao das tradicoes» que lhes foram, em muitos casos,
associadas, ao longo do tempo

Palavras-chave: Vinho do Porto; Tradicao; Empresas; Marca

The success of new products. Campari and Martini & Rossi
two Italian brands in the world

VALERIO VARINI (Univ. degli Studi di Milano — Bicocca)

Consumption has recently attracted growing interest. In this prospective understanding, the success of
a brand is becoming a relevant question in the business history. The innovative form of social consume,
as for example «aperitivor (aperitif), allowed the growth of recognized Italian brands in soft drink. After
their local market expansion, two of them, Campari and Martini & Rossi, exported their soft alcohol
drinks in every part of the world. For this aim, they needed to create recognizable brands, directly sold
in the international market with a large network of sellers and, in some markets whit direct production.
Campari and Martini & Rossi offer notable occasions for better examining specificity subjects matters,
as: understanding the close interaction between the producer and the consumer; how creating a brand
and advertise it; the forms of distribution in different markets, and so on. In general, Campari and
Martini & Rossi allow us to comprehend, and compare, the way in which a brand name achieved full
international fame in the period stretching from the 1860s to the 1930s.

Keywords: Business history; Brand communication; International growth; Consumption behavior;
Competition.



O Vinho Alvarinho e a marca Soalheiro:
impactos do enoturismo em Melgaco

LIDIA AGUIAR (ISCET: CITCEM)

A Regido Demarcada dos Vinhos Verdes, criada em 1908, apresenta uma enorme diversidade pelo
que se encontra subdividida em 9 sub-regides. Nesta comunicagao aborda-se uma destas sub-regides,
a de Moncdo Melgaco, onde se produz o vinho Alvarinho. Este vinho apresenta caracteristicas Unicas,
pois a sub-regido encontra-se protegida da influéncia do mar e desenvolve-se num microclima que
se caracteriza por noites frias e dias quentes. Os vinhedos estendem-se desde o rioc Minho até a meia
encosta, onde o terroir permite um sabor ligeiramente frutado. A garantia de origem do Alvarinho
pode ser comprovada pela colocacdo do seu selo exclusivo. Mas o caracter de cada vinho depende
em muito da arte de cada produtor e do micro-terroir em que a vinha se desenvolve. Assim, refere-se a
marca Soalheiro que teve a sua primeira plantacdo na década de setenta do século XX Esta marca que
continua ligada ao vinho Alvarinho serd aqui retratada, bem como o impacto desta sua produgao para
o enoturismo do concelho de Melgaco.

Palavras-chave: Vinho Alvarinho; Sub-regiao Moncao Melgaco; Marca Soalheiro; Enoturismo

Do produto as marcas comerciais na industria
conserveira de Matosinhos (séc. XX)
MARIA OTILIA PEREIRA LAGE (CITCEM/FLUP)

Apresenta-se um caso em estudo sobre o tema relevante das marcas comerciais, no contexto da in-
dustria portuguesa de conservas de peixe, com enfoque na indUstria conserveira de Matosinhos, de
pequenas e médias empresas de grande tradigdo exportadora. As marcas visam a diferenciagdo face a
concorréncia para atrair a atencéo dos consumidores mediante atributos de identificacdo e beneficios
prometidos. Enquanto designacdes e sinais de entidades e produtos comerciais, as marcas constituem
direitos de propriedade industrial resultantes da iniciativa empresarial e comercial. A marca, importante
para a afirmacao do produto no mercado onde se joga o seu valor, € pensada como um todo a partir
da empresa e «a verdadeira marca aquela cuja imagem esta envolvida pelas caracteristicas do produ-
ton(KAPFERER,1992). Neste enquadramento abordam-se, numa perspectiva holistica, trés topicos: a)
industria conserveira de Matosinhos, motor de dinamizacao econdmico-social; b) empresas de base
familiar, processos de fabrico, mercados internacionais e marcas comerciais; ¢) imagens e narrativas
gréficas e visuais (GERVERAU, 2007) de marcas das firmas Boa Nova, Activa e Pinhais, publicitadas na
revista «Conservas». Matosinhos, 1936-1941.

Palavras-chave: Marcas comerciais; Conservas de peixe; Industria Conserveira de Matosinhos; Valor
da Marca.
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Naturalidade ou artificialidade? A publicidade dos cosméticos
BenamoOr na revista «Fémina» (1933-1938)

ISABEL DRUMOND BRAGA (FLUL; CIDEHUS-UE; CH-UL)

Em 1925, teve inicio a produgao de cosméticos portugueses da marca Benamaor. Rapidamente a em-
presa colocou a disposicao das consumidoras um conjunto de produtos destinados a diversos cui-
dados de beleza, uns dedicados ao tratamento outros ao embelezamento das maos e do rosto. A par-
tir da revista «Fémina», publicada entre 1933 e 1938, procura estudar-se a publicidade aos cosméticos
tendo em conta aspetos como os componentes do andincio, em especial o titulo, o visual e o texto de
acompanhamento; a gramatica da beleza utilizada pela marca, isto €, o vocabulario utilizado nos antn-
cios, bem como outros recursos empregados, em especial 0 uso de artistas como testemunhal; de
modo a compreender a criacao de um ambiente e de um contexto favorédveis a aquisicao, uma vez que
se associam 0s bens a determinadas pessoas e a significados sociais, tais como fama, sucesso, poder,
beleza, saude, etc. Finalmente, procura perceber-se que tipo de mulheres era visada pela publicidade
aos produtos Benamor, e que imagens de mulher se transmitem: idilica ou ousada?

Palavras-chave: Cosméticos Benamor; «Féminax; Publicidade: século XX

Garrafas de refrigerante. Design grafico como
expressao identitaria
JOAO LUIS BORGES (I LUP)

A producao nacional de refrigerantes comecou a dar os seus primeiros passos de forma industrializada
nos finais do século XIX. Ainda assim, fol apenas durante os anos 40 do século XX, que se deu o seu
crescimento exponencial. Correspondiam a empresas de pequena dimensao, que expressavam nas suas
garrafas uma grande diversidade de design, tanto a nivel grafico como do suporte empregue. As fabricas
de cariz regional escolhiam frequentemente elementos iconicos do espaco onde se encontravam inseri-
das para os representarem nos seus rotulos. Estes elementos eram usados como formas de marketing e
de associacao directa a um lugar geogréfico. O presente estudo procura perceber o contexto da utiliza-
cao recorrente desta estratégia e a sua capacidade de expressar valores identitarios e territoriais durante o
periodo politico do Estado Novo. A cronologia abordada centra-se sensivelmente entre 1940 e a década
de 70 do século XX, por corresponder de grosso modo ao periodo de laboracao destas industrias.

Palavras-chave: Rotulo, Design Gréfico; Lugar, Marketing

As marcas no cinema e as marcas do cinema em Portugal
HUGO BARREIRA (CITCEM/FLUP)

O desenvolvimento do cinema em Portugal estd, como em outros pafses, intimamente ligado ao
desenvolvimento dos meios de publicidade modernos. Embora existam algumas referéncias ao cru-
zamento entre cinema, publicidade e marketing, estas aparecem-nos como dispersas, carecendo de
um olhar sistematizador. Com esta comunicacdo analisaremos a presenca das marcas e a sua comu-
nicacado, direta ou indireta, no universo da producdo cinematografica em Portugal até 1950. Para tal,
desenvolveremos uma abordagem baseada em trés dpticas: o filme publicitario; as marcas no cinema;
as marcas do cinema. Na primeira procuraremos aprofundar o conhecimento sobre os filmes publi-
citarios e documentais relacionados com o mundo empresarial e comercial; na sequnda, analisare-
mos, de forma exaustiva, a presenca de marcas na producao ficcional; na terceira, sistematizaremos
um levantamento de marcas e mencdes relacionadas com o universo cinematogréafico nos setores do
equipamento, producao e distribuicao.

Palavras-chave: Cinema Portugués; Historia do Cinema; Marcas; Publicidade.



«Tudo aqui é portuense ou tripeiro!» A publicidade do Vinho do
Porto na revista «O Tripeiro»

NISA FELIX (CITCEM, Arquivo Histdrico da Camara Municipal do Porto)

O Vinho do Porto faz parte da histdria de Portugal, e cedo se transformou numa marca identificativa
do pafis no Mundo. Por este produto, Portugal tornou-se o primeiro pais a criar e a requlamentar
uma Denominacao de Origem Controlada, estabelecendo regras precisas de cultivo das vinhas, pre-
¢os, transporte e prova obrigatdria dos vinhos, normas controladas pela também criada Companhia
Geral da Agricultura das Vinhas do Alto Douro (1756). E um importante patriménio do pafs, mas
também da cidade que lhe empresta o nome, tal como a revista «O Tripeiro», caracterizada como
um «inestimavel deposito da iconografia e do conhecimento histdrico sobre a cidade». Sendo que
tudo aqui ¢, segundo o seu fundador Alfredo Ferreira de Faria, «portuense ou tripeiro», nao faltam
publicidades e slogans das diferentes marcas que desde a fundacao da revista, em 1908, recorrem
as suas paginas para divulgar o seu produto através de anuncios publicitarios apelativos que, com
esta comunicagao, queremos dar a conhecer.

Palavras-chave: Vinho do Porto; «O Tripeiron; Marketing; Publicidade.
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Not Simple Water: Branding Mineral Water in Europe
in the 20th century

ANDREA M. LOCATELLI (Univ. Cattolica del Sacro Cuore — Milano)
ILARIA SUFFIA (Univ. Cattolica del Sacro Cuore — Milano)

The paper shows how brands and labels got the mineral water something more and unique: a spe-
cialised and healthy good linked to thermal baths. The new lifestyle related to the mass consump-
tion and the improvement of bottling technologies allowed the bottled and labelled mineral water
to impose itself as very different from the traditional tap water. Drinking the mineral water, sparkling
or not, became a European normal family or restaurant habit. The growth of the market competi-
tion obliged producers to advertise the concept that the bottled water, sparkling or not, had bet-
ter organoleptic characteristics. They renovated brands and some mineral waters became luxury
products. The paper analyses the cases of San Pellegrino in ltaly and Spa in Belgium. It also shows
some insights in the French case, that is the best result of the process of branding mineral water: at
the end of 20th century waiters asked which brand of water customers wanted to drink (as it usually
happens for the wine).

Keywords: Mineral water; Brand; Europe; 20th century.

Patentes e publicidade na ADICO, 1920-1942
MANUEL FERREIRA RODRIGUES (Univ. de Avelro)

Em 1920, Adelino Dias Costa fundou, em Avanca, a «Fébrica de Méveis de Ferro de Avancay, para o
fabrico de camas e lavatorios. A partir dos anos 1930, relancou a empresa, criou a sua marca (ADICO)
e alargou a gama dos seus produtos. Em 1931, produziu 15.000 camas e 10.000 lavatorios. Em 1932,
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publicou o primeiro catdlogo nao de «artigos de luxo supérfluo» mas «moveis de ferro simples,
elegantes e higiénicos, ao alcance de todas as bolsas». Ainda nessa década, passou a produzir uma
enorme variedade de produtos. Ao mobilidrio metélico domeéstico juntou primeiro o mobiliario para
usos hospitalar e cirtrgico, e, depois, o mobiliario para escolas, fabricas, cinemas, quartéis, igrejas,
cantinas, escritdrios, cafés e esplanadas, chegando a fabricar mais de 600 produtos diferentes. Com
uma publicidade agressiva, criou uma densa rede de revendedores que lhe permitiu chegar aos
mais reconditos lugares de Portugal. Com o registo de patente de alguns produtos logrou defen-
der-se dos concorrentes.

Palavras-chave: ADICO; Mobilidrio metélico; Patentes; Publicidade.

Disticos, legendas e marcas em cartes-de-visite de
fotégrafos portugueses

NUNO RESENDE (CITCEM/ELUP)

A carte-de-visite (CDV), desenvolvida por André-Adolphe-Fugene Disdéri, constituiu um dos for-
matos fotograficos mais difundidos na Histéria da primeira Fotografia (1839-1914). Positivos albu-
minicos sobre cartdes de 7x10 cm tornaram-se formas de registo, troca e difusao de retratos, mas
também de outras categorias e tematicas, como motivos sociais e paisagisticos. Frequentemente
veiculavam no verso e no anverso informagoes do tipo iconogréfico e textual que documentavam,
quer a autoria da fotografia, quer a identificacdo da casa comercial onde fora produzido o CDV.
Através de um conjunto de CDVs portuguesas, da nossa coleccdo particular, procuramos analisar
as informagdes constantes nos cartdes registadas segundo varios processos e que constituem um
importante testemunho sobre a publicidade de casas e fotégrafos profissionais e comerciais em
Portugal das décadas de 1860-1890.

Palavras-chave: Fotografia; Carte-de-visite; Publicidade; Distico.

A industria conserveira de Matosinhos: estudo de caso da
empresa Ramirez

ALEXANDRA SOFIA DA SILVA BARBOSA MOREIRA (FLUP)

Na presente comunicagdo analisa-se a indUstria conserveira no concelho de Matosinhos, onde se sa-
lienta a importancia do seu contexto histérico. Na época de gldria, ou seja, nas primeiras duas décadas
do século XX, a industria conserveira Matosinhos chegou a possuir mais de 50 fabricas dedicadas
a conserva da sardinha. Este facto valeu-lhe o lugar de maior centro conserveiro do mundo. Deste
enorme conjunto apenas quatro ainda se encontram em funcionamento atualmente. Urge, pois, pre-
servar todas estas memorias e patrimonio industrial desta regido. Apresenta-se, ainda, um estudo de
caso sobre a empresa Ramirez que foi criada no século XIX, podendo ser considerada um projeto de
longevidade empresarial, originario de uma uniao familiar e que constitui hoje a mais antiga empresa
de conservas de peixe em laboracdo no mundo e que guarda memdrias e um espolio patrimonial de
elevado valor que aqui se pretende divulgar.

Palavras-chave: Industria Conserveira de Matosinhos; Patrimonio Industrial; Preservacao de Memorias;
Empresa Ramirez.
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As Denominac¢des de Origem como fator de manutencéo da
cultura local em uma economia global

SANDRO SCHMITZ DOS SANTOS (IPGM/Porto Alegre/RS)

As denominagdes de origem relinem algumas das melhores qualidades de diversas areas do conhe-
cimento humano, dentre elas: administracao, antropologia, histéria, direito, economia e muitas ou-
tras. A propria definicao de denominacao de origem ja denota isso, pois afirma: «denominacao
de origem é o nome geografico que designa produto ou servico cujas qualidades ou caracteristi-
cas se devem exclusiva ou essencialmente ao meio geogréfico, incluidos fatores naturais e huma-
nos» (FAVERO, Klenize Chagas (2010). Indicacdo Geogréfica. In Curso de Propriedade Intelectual no
Agronegocio. Brasilia: MAPA, vol. |, p. 242). Como se observa na propria definicao, uma denomina-
¢ao de origem nao surge apenas da idealizacdo de um criador, mas de uma série de fatores que lhe
irdgo ser fonte. Neste artigo iremos analisar todos os fatores que levam as denominacdes de origem
a ser um dos melhores instrumentos existentes para a preservacdo das culturas locais em um cenario
de internacionalizacdo de mercados.

Palavras-chave: Denominacoes de Origem; Cultura; Economia; Globalizacéo.

Composicdo de marcas e denominacdo de origem: reflexdes
sobre o caso do café da Regiao do Cerrado Mineiro do Brasil

PATRICIA MARIA DA SILVA BARBOSA (INPI/Brasil), PATRICIA PEREIRA PERALTA (INPI/Brasil)
E LUIZ CLAUDIO DE OLIVEIRA DUPIM (INPI/Brasil)

O presente trabalho pesquisou como os produtores da Denominacéo de Origem (DO) brasileira «Regiao
do Cerrado Mineiro» estao comunicando aos consumidores as caracteristicas diferenciadas do café pro-
duzido na regiao. A metodologia empregada foi qualitativa e permitiu identificar que houve investimento
em acoes de marketing voltadas para a valorizacao da origem e qualidade. Verificou-se que além da
DO hé uso de marcas proprias, assim como de marcas de certificagao de terceiros, tais como Rainforest
Alliance e UTZ Certified. No Brasil as marcas sao mais reconhecidas pelo publico em geral enquanto as
DOs ainda sao extremamente desconhecidas. Porém notou-se que ambos os sinais podem servir como
ferramentas para valorizacdo do produto através da informacao que esses veiculam sobre qualidades e
caracteristicas presentes nos bens sobre os quais sdo apostos. Observou-se ainda a prética de pregos
superiores aos dos cafés brasileiros produzidos na regiao da DO em relacdo aos cafés tradicionais.

Palavras-chave: Café gourmet; Café brasileiro; Cerrado Mineiro

16



Potencialidades da regido sul da Bahia: um estudo de caso das
indica¢Bes geograficas
GIOVANNA MARTINS SAMPAIO (Faculdade de Direito — Univ. Federal da Bala)

O presente trabalho detém como proposta de pesquisa a anélise dos requisitos das Indicacdes
Geogréficas, tendo por finalidade problematizar e concluir sobre a possibilidade de concessao desse
«titulo de Indicacdo» ao Azeite de Dendé produzido no Sul do Estado da Bahia, Brasil. O objeto deste
artigo académico centra-se na pesquisa das especificidades relativas ao caso do Azeite de Dendé
desta regido enquanto «registro» carregado de histéria e verdadeiro elemento de identidade cultural
«assimilado» pela populacdo do Estado da Bahia. Destarte, entendeu-se necessario neste trabalho
abordar as legislacoes relacionadas a temética das Indicacdes Geogréficas, tecendo um estudo de
direito comparado entre o panorama e enquadramento legal das Indicacbes geogréficas em Portugal
e no Brasil. A metodologia desenvolvida foi a revisdo sistematica e bibliogréfica, pelo que foi trazida
doutrina abalizada sobre este tema do Direito Industrial para melhor compreensao da possibilidade
de concesséo de Denominacao de Origem e da sua importancia econdmica e social.

Palavras-chave: Indicacoes geogréficas; [dentidade cultural; Direito industrial
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Regulation and the Evolution of the Madeira and
Port Wine Industries until the 1970s

BENEDITA CAMARA (Univ da Madeira)

This study compares the impact of government intervention, in particular with regards product certifi-
cation, in the evolution of Madeira and Port wine industries between the 1930s and 1970s. It first traces
back the wine regulation in both regions from the second half of the eighteenth century until the 1970s,
and stresses the similarities and differences in terms of regulation between these two regions and other
regions of the world such as Champagne. It then discusses the global value chains for the commerciali-
zation of wines from both regions, and the dynamics in terms of competition and cooperation between
the different agents involved in the global value chain - from wine growers to merchants and shippers
and finally retailers. The argument is that Portuguese dictatorship regime which was in place between
the 1930s and early 1970s adopted the French matrix legislation implemented in 1919 and which
aimed to regulate wine sectors in terms of the wine productivity, and the relation between the quality
and quantity of wines produced. Why is Madeira exporting essentially in bulk until the late 20th cen-
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tury? Does the creation of a Controlled Denomination of Origin matter? What is/ been the role of the
government? Overall, the study argues that institutions and regulations greatly impacted on the long
term reputation and internationalisation of the two industries, and also the growth and survival of firms-

Keywords: Regulation; Controlled appellation of origin; Global value chain; Competition; Cooperation.

Marca regional versus marca comercial. A defesa da
denominacdo de origem «Porto» no ultimo quartel do século XIX

CARLA SEQUEIRA (CITCEM/FLUP)

Ao longo da segunda metade do século XIX, o sector do vinho do Porto e a regido duriense foram mar-
cados por diversos factores, em particular as doencas da vinha, a nova legislacao liberal e as alteracoes
nos mercados (interno e externo), que conduziriam a uma transformacéo estrutural no sector viticola
portugués. O alargamento das plantagdes de vinhedo por todo o pafs, no tltimo quartel do século XIX,
impulsionou o fabrico de falsificagcbes de vinho do Porto. Em consequéncia, aprofundou-se o antago-
nismo entre a viticultura duriense e os exportadores, representando duas visoes diferentes da mesma
questdo: de um lado, a defesa da marca regional, do outro a defesa da marca comercial. Assistir-se-ia
a um digladiar de grupos de presséo junto do Governo, com os notéaveis durienses a multiplicar inicia-
tivas e reivindicacdes, procurando pressionar o Estado a intervir no sentido da definicdo e defesa da
denominacao de origem «Porto» para os vinhos do Douro.

Palavras-chave: Regiao Demarcada do Douro; Denominacao de origem; Vinho do Porto; Marca regional.

A questado da tardia Demarcacao da Regido Vitivinicola do
Alentejo — das primeiras tentativas no ultimo quartel do
século XIX a constituicdo da CVRA em 1989

JOSE CALADO (Univ. de Fvora)

O vinho do Alentejo, j& premiado nas grandes Exposicoes Internacionais de oitocentos, era entdo consi-
derado como produto de pequenas experiéncias pessoais, familiares ou locais, ndo sendo reconhecido
por uma tipificacao particular ou qualguer unidade regional. Entre 1889 e 1976, apesar das vérias tenta-
tivas (adegas sociais, cooperativas, modernizacao, etc.) nao foi possivel, por vicissitudes vérias, garantir a
uniformidade, quantidade e qualidade desejaveis para produzir um néctar distinto que, pela sua especi-
ficidade, pudesse ser identificado como caracteristico da regiao. Os passos decisivos, rumo a tao ambi-
cionada demarcacao regional, acabariam por ser dados apenas entre 1977 e 1989, altura em que foram
produzidos os estudos técnicos e cientificos que a sustentariam. Trinta anos depois da demarcacao, a
marca certificada «Alentejo» € hoje inequivocamente reconhecida nos mercados nacionais e internacio-
nais, sendo sinonimo de qualidade, de desenvolvimento e de prosperidade.

Palavras-chave: Alentejo; Vinho; Demarcacao; Regiao.

Visual culture as a brand | the power of portuguese legacy as a
cultural brand (Ongoing research project and data vizualization)

MARINA PERES (ID+ Research Institute for Design, Media and Culture | SD Lab — Aveiro University)

/

This paper outlines a model of the relationship between self-identity, social-identity and cultural ho-
mogeneity in the domains of Portuguese legacy heritage as a trademark. Architectural artifacts, fa-
cades and graphic ornaments around the world, are part of Portuguese cultural and colonial history.
The Portuguese explorations and legacy during the 15th and 16th centuries empowered Portuguese
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culture around the world. Goa, Melaka, Macau, Muscat, and other old colonies have a rich and unique
visuals expressions of Portuguese heritage. Visual culture is understood as pictorial and visual system
that brings together cultural homogeneity as a Cultural Brand Identity. Daily objects, shapes, symbols
and others visual references, acquire their meaning, by relating values and socio-cultural constraints
that bring together cultural homogeneity as a vehicle of assertion of a brand identity. Preserving visual
culture is also a way of proliferating the culture and history of a nation.

Keywords: Visual Cultural; Trademark; National Identity; Portuguese Heritage.

MARKETING, PUBLICITY
AND VISUAL CULTURE Il

MARKETING, PUBLICIDADE
= CULTURA VISUAL I

As marcas na Publicidade Imprensa Popular, 1885-1904
EDUARDO CINTRA TORRES (UCP; [SCTE-IUL)

Esta comunicacao pretende verificar a relagdo entre o registo de marcas e a publicidade no final do
século XIX e inicio do século XX através da sua presenca crescente nos anuncios dos diarios populares.
Por amostragem de edicdes do «Diario de Noticias», «O Século» e «Jornal de Noticias», pretende
quantificar-se as marcas anunciadas e verificar os processos retoricos, verbais e visuais de mobilizacao
do conceito e do registo de marca nas estratégias de seducdo do observador. O levantamento dara
igualmente indicacdes sobre a presenca de marcas estrangeiras, revelando como a publicidade foi
condicdo essencial para a expansao de produtos e servicos da era industrial ndo s6 no mercado na-
cional como internacional. Esta comunicacdo vem no seguimento de investigacdes anteriores sobre
a imagem e a publicidade na imprensa popular neste periodo e inscreve-se numa investigacao mais
ampla, em curso, sobre a historia da publicidade em Portugal.

Palavras-chave: Marcas; Publicidade; Imprensa popular; Retorica

O cidadao como consumidor: novos habitos e comportamentos
dos brasileiros advindos com a publicidade nos anos 1950

SILVIA MODENA (ACL/Unicamp)

A partirdos relatérios de pesquisa de opiniao publica do Instituto Brasileiro de Opiniao Piblica e Estatistica
(IBOPE), depositados no Arquivo Edgard Leuenroth/Universidade Estadual de Campinas, € possivel ob-
servar, nos anos 1950, nos grandes centros urbanos brasileiros, a emergéncia de uma sociedade moder-
na, industrial e de consumo. Inicialmente, por meio do radio, posteriormente por meio da televisdo, a
publicidade invade os lares destes habitantes e passa a ditar habitos e comportamentos ‘necessarios’ a
vida moderna. Ser moderno era participar do mercado de bens de consumo industrializados. A venda, o
emporio, a feira vao perdendo espaco e os supermercados, templos de consumo, vao se estabelecendo.
Tudo indica que o projeto de modernizacdo da sociedade periférica brasileira nos anos 1950, pautada
exclusivamente no consumo, levou os brasileiros a vivenciarem uma modernidade ndo conclusiva, haja
vista as mazelas sociais presentes na década de 1950 persistirem até os dias de hoje.

Palavras-chave: IBOPE; Sociedade de consumo; Publicidade; Meio de comunicacao.



A comunica¢do de marcas e modas em séries televisivas:
uma analise de Sex and The City e Gossip Girl

MARIANA FERNANDES (FLUP)

O presente artigo introduz um estudo acerca da presencga das marcas nas séries televisivas Sex and the
City (HBO, 1998-2004) e Gossip Girl (CW, 2007-2012), a fim de compreender as motivacdes dessas par-
cerias, eficacia na comunicacdo com o publico e consequéncias que se estendem para além de simples
minutos em cena, influenciando costumes e consumos tanto de bens quanto de ideias. Com o obje-
tivo de analisar ndo apenas as marcas e suas abordagens neste meio especifico, como também a lon-
ga relacdo entre a indUstria da moda, cinema, televiséo e sociedade de consumo, foram consultados
além das proprias obras, bibliografia especializada, publicidades, desfiles, fotografias, artigos e diversos
componentes da cultura pop dos periodos retratados. Assim, foi possivel identificar elementos como o
contexto de producéo, a equipa técnica, as caracteristicas e objetivos da narrativa, as influéncias culturais
da cronologia e a forma como essas informagoes foram traduzido para as séries em questao. Estudar
a presenca de marcas em séries que destacam a moda, como € o caso de Sex and the City e Gossip
Girl, é particularmente interessante pois sua relacao exemplifica o fendémeno da moda em seus diversos
aspectos e é possivel identificar como essas mensagens afetam o espectador de maneira completa.
Sobre 0 modo como o vestuario e o fendmeno da moda se relacionam e complementam, Svendsen
esclarece que «de maneira geral podemos distinguir duas categorias principais em nossa compreensao
do gue é a moda: podemos afirmar que ela se refere ao vestuario ou que € um mecanismo, uma légica
ou uma ideologia geral que, entre outras coisas, [também] se aplica a drea do vestuéario» (SVENDSEN,
Lars (2010). Moda uma filosofia. Rio de Janeiro: Zahar, p. 12). Assim, percebe-se que a moda enquanto
sistema — de signos, consumo, diferenciacao e renovacao — e os trajes e marcas que a acompanham
possuem um papel fundamental nao sé de agentes sociais, como também reflexos diretos das mu-
dancas na sociedade a qual pertencem. Ao compreender o fendbmeno da moda e sua atuacéo social,
torna-se mais facil identificar as maneiras como esses conceitos sao difundidos na sociedade contempo-
ranea, em particular o papel do cinema e da televisdo como propagadores desses ideais. Desde a época
de ouro de Hollywood e seus trajes de cena de estilistas renomados em atrizes que inspiravam perfel-
cao (OSCARS, (2014). The Costume Designer, 1950. [Acesso em: 2 mai 2020]. Disponivel em <https://
www.youtube com/watch?v=gCmXDnneSlg&feature=emb_logo>), passando pela rebeldia de Marlon
Brando e James Dean que influenciaria o comportamento da juventude em escala global (HEIMANN,
Jim; NIEDER, Alison A. (2016). 20th Century Fashion. Germany: Taschen, p. 268), até a publicidade em
massa e direta que se tornou popular a partir da década de 1980, tanto em obras cinematograficas
quanto televisivas (ENGLISH, Bonnie (2013). A Cultural History of Fashion in the 20th and 2 1st Centuries:
From Catwalk to Sidewalk. [S.].]: Bloomsbury Publishing, p.81), € possivel identificar como o uso de marcas
neste meio especifico € algo complexo, nem sempre apresentado de maneira explicita, mas muito eficaz
e capaz de modificar a maneira como o publico pensa e age. Portanto, ao identificar algumas marcas
- desde as diretamente ligadas ao vestuario, como Chanel, Dior e Cartier, até as que se aproximam de
um conceito mais amplo dentro do fenémeno da moda, como Apple, Starbucks e Absolut — a propria
moda e suas respetivas mensagens em Sex and the City e Gossip Girl, este trabalho propoe-se a fornecer
uma maior percepcao da maneira como séries televisivas sdo utilizada como publicidade ndo apenas de
produtos, como também, e principalmente, de um modo de vida

Palavras-chave: Marcas; Moda; Sex and the City; Gossip Girl.

Uma marca que permanece «na boca de muita gente»
MANUEL COUTO (CITCEM)

Conhecemos muitas marcas que ultrapassaram a sua geografia regional de origem e se tornaram
referéncia nacional, e, até, internacional. O surgimento de um produto de sucesso combinado com as-
petos como a imagem, o design, slogans ou campanhas publicitérias inovadoras e criativas, converte-
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ram essas marcas em elemento de identidade coletiva, em referéncia cultural e geracional. Existe uma
marca portuense que pode bem ser incluida neste grupo: a Couto S.A. Com origens que remontam a
1918, a Couto € ja uma historia centendria, iniciada no Largo de S. Domingos. Comecou numa «farma-
cia tradicional de oficina», na qual, como tantas outras que existiam pela cidade, se confecionava me-
dicamentos e eram criados produtos exclusivos, de «marca». Esse contexto da atividade farmacéutica
no entre guerras alterou-se, como sabemos, com a afirmacao da producao industrial, mas, foi precisa-
mente nesta fase de transicao que surgiu o produto iconico da marca: a Pasta Medicinal Couto. Criada
em 1932, a Pasta Medicinal Couto, ou como hoje se designa, a Pasta Dentifrica Couto, é o produto
mais emblemiatico desta empresa. E uma «marca portuguesa», simbolo de identidade coletiva portu-
guesa, a qual geragdes inteiras associam campanhas publicitarias iconicas e slogans que se tornaram
uma referéncia, como as que a pds «na boca de toda a genter.

Palavras-chave: Couto: Produto; Publicidade; Identidade.
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