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Resumo: A presenca crescente das marcas e das marcas registadas na imprensa portuguesa entre o fim do
século XIX e o inicio do século XX é uma consequéncia de uma constelagéo de evolugdes simultdneas:
o desenvolvimento industrial, dos mercados nacional e internacional e da concorréncia; o registo de marcas,
nacionais e internacionais; o desenvolvimento das comunicacdes e da imprensa popular. Este estudo
analisa em trés didrios portugueses desse periodo a retérica publicitdria associada a resultante singulari-
dade do produto e da marca, procurando os marcadores de marca e de singularidade; procuramos analisar
a crescente presenca da imagem e doutros elementos necessdrios a singularidade do produto como nova
categoria da relagdo do fabricante ou comerciante com o consumidor, um primeiro passo na construgéo do
conceito moderno de marca.
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Abstract: The growing presence of brands and registered brands in the Portuguese press between the end of
the nineteenth century and the beginning of the twentieth century is a result of a constellation of simulta-
neous evolutions: the development of industry, national and international markets and competition;
branding and the national and international trademark registration; the development of communications
and popular press. This essay analyses in three Portuguese dailies of that period the rhetoric of advertising
associated with the resulting product and brand singularity, and looks for the brand and singularity markers;
we look for the growing presence of the image and other elements necessary to the product singularity as a
new category in the relation between the manufacturer or trader and the consumer, a first step towards the
construction of the modern concept of brand.
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INTRODUCAO

Este estudo realiza-se no ambito da minha investigagdo sobre a historia da publicidade
em Portugal, com publicagdo prevista para 2023'. Pretendo aqui verificar quais sao os
marcadores de marca, com ou sem indicacido do conceito, dos termos e da referéncia
a marca e seu registo, e a relagdo da marca com a publicidade. Pretendo analisar como
se vao acumulando elementos retoricos, verbais e imagéticos, destinados a atribuir na
publicidade uma singularidade ao produto ou servigo anunciado. Considero o periodo
de duas décadas escolhido (1885-1904) fulcral na evolugao da imprensa didria portu-
guesa e no amadurecimento da representacao que industriais e comerciantes fazem de
si mesmos no espago publico, nomeadamente através da imprensa. Ambas as datas sio,

* FCH-UCP. O autor ndo segue o Acordo Ortografico de 1990.
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na exactidao do ano, parcialmente aleatorias; a data inicial resulta da introdugéo por essa
altura do registo de marca em Portugal; a data final coincide com os primeiros jornais
didrios britanicos de grande tiragem com reproducéo de fotografia. A fotografia chegou
ao noticidrio da imprensa didria portuguesa em 1907, n'«O Comércio do Porto»?,
partindo-se aqui do principio de que a exibi¢ao da imagem de marca e a necessidade de
chamar a atengdo e de mostrar o produtor ou o produto ja eram necessidades impostas
a publicidade que proporcionaram, antes daquela data, a sistematica ilustracdo das
paginas publicitarias na imprensa popular®.

O desenvolvimento do capitalismo industrial, tardio no nosso pais relativamente
aos outros paises europeus e norte-americanos, conheceu aqui um incremento signifi-
cativo nas ultimas décadas do século XIX, beneficiando do empurrao do fontismo nas
vias de comunicagdo e transportes’. O aumento da produ¢do necessitava desses meios
de comunica¢io fisicos para escoar os produtos, desenvolvendo, em consequéncia,
os mercados nacional e internacional, o comércio e a concorréncia entre empresas
produtoras e comerciais, desde os grandes armazéns as lojas especializadas. A economia
portuguesa mereceu no periodo de 1850 a 1893 uma «nota de bom comportamento»’.
Esses desenvolvimentos tornavam necessarias as identidades e distingdes entre os
produtos, o que originou o registo de marcas, quer para o mercado interno, quer para o
mercado internacional®.

Nesta perspectiva holistica, o desenvolvimento da imprensa popular surge como
consequéncia e como causa dessas outras evolugbes. A imprensa diaria de grande
tiragem s pdde existir a partir da primeira metade do século XIX em paises como a
Franca e a Gra-Bretanha e a partir de 1864 em Portugal, baseada no modelo de negdcio
do financiamento e do baixo prego de venda garantido pela publicidade. O modelo foi
introduzido em Portugal com grande éxito pelo «Didrio de Noticias», fundado em Lisboa
em Dezembro de 1864. E precisamente a partir aproximadamente de 1865’ que a publi-
cidade comeca a tornar-se numa actividade econémica com relevo na distribuicdo dos
bens de consumo e na formagao dos habitos dos consumidores. Em Portugal, ao pioneiro
lisboeta, juntaram-se, entre outros, no periodo em andlise, «O Século», lancado em
1880 em Lisboa, e o «Jornal de Noticias», fundado em 1885 no Porto. Estes trés didrios
constituem as fontes primordiais deste estudo. Eles foram exemplares na prossecugao do
modelo de negocio de financiamento pela publicidade, o que explicara em parte o seu
éxito no periodo analisado e a sua longevidade: o didrio lisboeta e o «Jornal de Noticias»

2SOUSA, 2004.

* TORRES, 2021.

*SARDICA, 2021.

* A economia portuguesa, 1851-1913: uma nota de bom comportamento. Working paper apresentado por Pedro Lains ao
workshop de Histdria do Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de Lisboa em Maio de 1993.

¢ DUGUID, LOPES, MERCER, 2010.

7POTTER, 1958.
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mantém-se em publicagio em 2022, tendo «O Século» sido suspendido em 1977,
por decisdao governamental, quando aquele modelo de negdcio se encontrava alterado
pela nacionalizagdo em 1976°.

O director do «Didrio de Noticias» escreveu em 1892 que o modelo de negécio,
os tipos e a aceitagdo da publicidade estavam plenamente estabilizados neste periodo’.
O jornal popular era barato e a despesa da operagdo era paga na quase totalidade pela
publicidade, chegando, no caso desse didrio, aos quatro quintos dos custos'’. O modelo
implicava vender o maximo de exemplares, alargando o publico-alvo as classes populares;
e, portanto, implicava conteudos a elas dedicados, incluindo na publicidade. E muito claro
este processo quando o «Jornal de Noticias» afirma que «as Classes Trabalhadoras», ou os
trabalhadores, «contam connosco como nds contamos com eles». Assim, acrescentava,

inserimos gratuitamente todos os antincios de oferta de trabalho, que os desprovidos
da fortuna nos apresentam e como complemento desta norma, o «Jornal de Noticias»
reduziu também a tabela dos aniincios em que se pedem servigos domeésticos ou se
reclamam outros quaisquer trabalhos. Encontram-se assim no «Jornal de Noticias»
reunidos os que oferecem a sua actividade e os que a reclamam, revertendo isto,
estd claro, em beneficio das classes trabalhadoras, que se utilizam desse nosso
pequeno sacrificio"’.

Devido a este modelo, a que se juntava um genuino interesse na instrugao do maior
namero, os jornais que procuravam ser de massas chamavam-se a si mesmos «a imprensa
popular»'. Os trés didrios aqui analisados equiparam-se com maquinaria moderna
(«O Século» em 1900, o «Jornal de Noticias» em 1901 e o «Didrio de Noticias» em
1903) para, em primeiro lugar, poderem ter mais paginas de publicidade, como referia o
director deste ultimo®.

Em resumo, ndo é demais sublinhar que a imprensa popular de massas s6 pode apa-
recer, desenvolver-se e sobreviver na dependéncia da publicidade e, esta, por seu lado, s6
podia existir com um capitalismo industrial e comercial e com 0 mercado em crescimento,
assim se incluindo a imprensa como parte integrante deste ciclo desenvolvimentista.

Em Portugal, a estruturagao do Estado liberal moderno e o desenvolvimento do
capitalismo e das comunicagdes apds 1851 correm a par com o progresso da imprensa

8 LEMOS, 2006.

9 CUNHA, 2015 [1892].

10 CUNHA, 1914.

1 (Jornal de Noticias», 24 Nov. 1901.
12 Jornal de Noticias», 7 Jun. 1903.
3 CUNHA, 1914.
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popular, ja iniciado com «A Revolugdo de Setembro»'*. Mais de metade das quatro
paginas do «Diario de Noticias», de «O Século» e do «Jornal de Noticias», no periodo,
sdo ocupadas pela publicidade, alguma da qual no modelo de publicidade redigida,
em especial nas duas primeiras paginas. A publicidade, por tradigdao vinda de Franga,
ocupava o jornal a partir da tltima para as paginas anteriores. Neste periodo, aumentam
os anuncios de produtos estrangeiros, em consequéncia do desenvolvimento do mercado
internacional. O crescimento do mercado nacional permitia que na publicidade se refe-
risse que a empresa anunciante fazia o envio de produtos nacionais ou estrangeiros
para todo o pais e mencionasse depdsitos, pelo menos em Lisboa e Porto, e, por vezes,
em Coimbra. Os produtos farmacéuticos ou de higiene e de mezinhas, que foram dos
principais anunciantes na imprensa durante décadas — o «Didrio de Noticias» de 1 de
Dezembro de 1885 incluia uma duzia de anincios de remédios —, indicavam frequen-
temente a venda em farmdcias ou drogarias de todo o pais, o que seria muito dificil,
para nao dizer impossivel, antes da Regeneracao.

O desenvolvimento capitalista nota-se na imprensa pela presenca de mais e novas
industrias na publicidade: remédios, mezinhas, higiene, perfumaria, conservas, téxtil,
vinhos espirituosos, mas também ja alguns vinhos de mesa, maquinaria diversa para a
indtstria, a agricultura, 0 escritdrio e o lar como, por exemplo, as maquinas de escrever,
as maquinas de costura, etc. Quanto a actividade comercial, a crescente especializagao
da produgdo era acompanhada pela crescente especializagdo do comércio, com lojas
dedicadas e agentes ou representantes de marcas, quer dizer, das empresas fabricantes
de produtos de marca.

A expansdo dos mercados e a possibilidade de produzir mais para vender longe
do local de produgdo motivavam o «crescente afastamento entre produtores e consumi-
dores na cadeia de distribuicao»’. Este afastamento implicava dar a conhecer o produto
por outros meios que nao o do contacto directo do produtor com os clientes. Essa divul-
gacdo passou pelo caixeiro-viajante, cuja importancia foi significativa durante muito
tempo, em especial nos paises grandes, como os EUA ou o Brasil; passou pela marca
imagética na caixa e na embalagem, pelo rétulo, e por processos publicitarios como o
folheto (que o caixeiro-viajante levava consigo) e a publicidade nos tnicos meios de
massas existentes a época: os jornais. Estes ganharam tal peso na divulga¢ao dos produtos
e servicos que a profissdo de caixeiro-viajante foi desaparecendo; era, alids, criticado,
por ser um intermedidrio desnecessario e caro entre o produtor e o consumidor’®.
Embora o consumidor ndo soubesse na esmagadora maioria dos casos quem eram as
pessoas no inicio da cadeia produtiva, a publicidade e a crescente identidade dos produtos
proporcionaram um contacto entre produtor e consumidor que, embora virtual, passou

" TORRES, [2023, no prelo].
15> PEREIRA, CRUZ, 2017: 410.
16 CALDEVILLA, 1914.
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a ser considerado directo. E certo que nem assim se afastavam as constantes falsificacées,
que podiam ser consideradas uma necessidade por fabricantes que se viam relegados
por marcas estrangeiras, como sera reconhecido mais tarde por industriais. Dizia «com
agrado» um industrial de Braga, em 1928, que «ja ha muito acabamos com os rétulos
importados, com os chamados rétulos falsos»'’.

O contacto directo entre o produtor ou grossista distribuidor e o consumidor final
através da publicidade ndo foi um processo imediato. Um anunciante de 1905 sentia a
necessidade de lisonjear ou adular os intermedidrios a0 mesmo tempo que procurava
contactar directamente com o consumidor final, a quem cabia, depois do contacto com
o0 anuncio, pedir o produto ao revendedor:

Animado pelos esfor¢os que os senhores revendedores do Ponche Rei de Siam tém
empregado para tornar acessivel as classes populares o uso do meu licor, reduzindo o
prego do cdlice, venho declarar que, durante os trés meses seguintes, Janeiro, Fevereiro
e Margo, cada caixa de dizia contard 13 garrafas (a chamada dizia de frade).
Isto permitird aos mesmos meus estimados clientes facilitar o uso do Ponche as classes
pobres, neste tempo tdo atacado de constipagoes, pneumonias e gripe, doengas contra
as quais o Ponche Rei de Siam é ndo s6 um grande reservatorio, mas em muitos casos
um excelente remédio'.

Nesta constelagido de movimentos econdmicos e empresariais traduzindo-se também
em fenémenos culturais no sentido amplo de cultura, podemos considerar a posteriori que
o registo de marca teria de ser uma consequéncia obrigatdria para a distingao entre os
produtores e os seus produtos, para a sua apresentacdo individualizada e ndo por grosso,
para a sua promogao e para o aliciamento do consumidor. E sem a marca, os marcadores
de marca e a publicidade, especialmente sendo semelhantes entre si devido ao processo
industrial, como poderiam distinguir-se os produtos'?

A primeira lei americana de registo de marcas, de 1870, nao atraiu qualquer
empreendedor nos primeiros 3 meses e apenas 121 no primeiro ano, mas, quando em
1881 a legislagdo foi substituida, o registo de marcas ja se revelava uma importante
mais-valia: Henry L. Pierce, ao comprar a Walter Baker Chocolate Company, acordou
pagar 10 mil délares anuais a viava de Baker pelo direito de usar o nome da familia e
a marca. Em 1905, o valor do nome da marca Royal Baking Powder era avaliado em
5 milhoes de ddlares, «um milhao de ddlares por letra», como entao informava a publi-
cagao de publicitarios Printer’s Ink. Marcas que perduraram mais de um século ou que
ainda perduram, como a Kellogg’s, a Kodak, a Campbell’s Soup, a Heinz, a farinha Gold

7 Apud COELHO, 2013: 89.
18 «Jornal de Noticias», 1 Jan. 1905.
Y LEARS, 1994.

235



MARCAS E DENOMINACOES DE ORIGEM: HISTORIA E IDENTIDADE

Medal ou o sabdo Procter and Gamble, resultaram dos melhoramentos do processo
fabril, do registo e também das campanhas de publicidade massivas a partir da década
de 1880, que as tornaram nomes reconheciveis antes do fim do século. A Printer’s Ink
relacionava, em 1905, a «idade de ouro para as marcas registadas» com o primado da
publicidade para «substituir dezenas de produtos bastardos, desconhecidos e nao reco-
nhecidos», como tecidos, roupa e alimentos, «por uma marca registada e normalizada,
apoiada por uma publicidade nacional que, em si mesma, veio a ser uma garantia de
valor para o publico»®.

Em Portugal, o arranque do registo de marcas decorreu no periodo em estudo
(1883-1895), estando o processo integrado com outros paises, de formaa regular o mercado
internacional. De 8 de Dezembro de 1883 até ao final do século, em 29 de Dezembro de
1900, foram efectuados 4400 registos, ou 261 por ano no periodo 1884-1900, com um
aumento significativo a partir de 1894*'. A partir de 1895, a legislagdo passa a compre-
ender as invengdes e a sua exploragao, os desenhos e modelos, as marcas, os nomes indus-
triais e comerciais, bem como a concorréncia, as fraudes e a violaqéo de segredos.

1. ANALISE: MARCADORES DE SINGULARIDADE E DE MARCA
O conceito de marca é associado a uma imagem (logétipo, rétulo, embalagem) e é,
em primeiro lugar, uma imagem, ligada a um ou mais valores que o registador lhe
pretende atribuir. Um anunciante fabricante de carimbos (isto ¢, de marcas) chamava
a marca «emblema alegdrico» (anuncio de Freire Gravador, «O Século», 15 Nov. 1899).
A imagética e as palavras na marca eram uma necessidade tio grande na comunicagao
daquilo que poderia distinguir o produto aos olhos do publico que se entende por muitos
andncios que ela era anterior ou era independente da existéncia de um registo oficial.
Digamos que, com ou sem registo, na nova constelacdo de realidades da industriali-
zagao, da comunicagdo e do comércio, era preciso ao produto distinguir-se e chamar
a atencdo por essa distingdo. A oficializagao do registo aparece como legitima¢do da
singularidade do produto. Assim, os diversos aspectos referidos desenvolvem a neces-
sidade de singularizar o negécio — produto(s), estabelecimento(s) —, normalizando o
conceito de marca. A singularidade do negdcio tornar-se-a rapidamente um elemento
fundamental da actividade econémica com presenca na publicidade. Ela é inerente a
concorréncia e a publicidade. A singularidade do negdcio ¢ transmitida na publicidade
através da identificagao dos seguintes marcadores de marca: imagem, nome, instalagoes,
marca ou emblema, registo de marca e originalidade do produto. Esses marcadores
aparecem isolados ou agrupados, mostrando o caminho para poderem vir a ser um
conjunto consistente originando um conceito de marca sélido, como veio a suceder.

% Apud EGUIZABAL, 1998: 201.
2 PEREIRA, CRUZ, 2017: 410-412.
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Ao contrario do texto verbal, cujo significado se sobrepde a forma como ¢é
apresentado (tipo, dimensao, maitsculas/mintsculas, e outras caracteristicas), a imagem
¢ sempre singular. Um texto verbal é o mesmo qualquer que seja a edi¢do, enquanto a
imagem, para reeditar-se, ha-de ser tinica para poder ser a mesma, repetida nos seus
aspectos formais. Sendo a marca uma imagem, um conteiido com imagem e/ou com
letragem tipografica propria destinada a uma presenca repetida no espago publico e publi-
cado, o conceito fica indissociavelmente ligado a imagem, aquela imagem, e, portanto,
os anuncios de marcas s3o os que mais consistentemente apresentam imagética, incluindo
tipografia iconica, singular. Por isso, verifica-se neste periodo um aumento significativo
do nimero de antincios com imagem ou imagens figurativas. Um anuncio da Pomada
do Dr. Queirds apresentava do lado esquerdo a marca, isto é, a imagem associada a
marca e, no final do pequeno texto, chamava a aten¢éo dizendo: «N.B. S6 é verdadeira
a que tiver esta marca»*. No mesmo ano a Argentaria Christofle referia-se a «marca de
fabrica», que era mostrada numa pequena, mas destacada imagem, no sentido original
da palavra: a marca da pungio no produto®. Deve notar-se, entretanto, que este processo
nao ocorreu de um momento para o outro. Diversas empresas associavam a marca,
em primeiro lugar, ao nome, a expressdo verbal, o que se traduzia numa despreocupagio
relativamente ao aspecto visual com que os nomes eram apresentados, variando signi-
ficativamente de antincio para antncio. Isso acontecia, por exemplo, com os grandes
armazéns do Porto e de Lisboa, que ndo apresentavam na sua publicidade marcas visuais
associadas a0 nome.

O nome, de comerciante ou de fabricante, ¢ amitde o protagonista no antncio pela
sua simples mencao. Nota-se que o prestigio é-lhe ainda associado, transmitindo-se esse
prestigio ao produto ou servigo, também ele nomeado. Os estabelecimentos comerciais
adquirem ainda o cardcter de marca quando apresentam o nome da empresa ou um
nome proprio inventado, anunciado na tabuleta, no toldo, no antncio, etc. O nome da
empresa ou o nome criado para a loja funcionara como marca. As marcas do comércio
serdo tdo importantes como as industriais. Fabricas e lojas anunciam-se com o seu nome
em titulo dos antincios, mesmo que haja um produto de marca associado.

Em consequéncia, o prestigio ¢ muitas vezes associado ao lugar onde se encontram
os fabricantes ou comerciantes: as suas instalacoes. A ideia de marca passa por mostrar
as instalagdes nos anuncios. A imagem da instalagdo enquanto referente é também
indice de algo que lhe estd proximo, o produto, e simbolo do prestigio. Acontece com
frequéncia que o fabricante ndo mostra as bolachas, mas a fabrica das bolachas,
ndo mostra as conservas, mas a fabrica das conservas, ndo mostra as mercadorias que
vende na loja, mas a fachada da casa comercial, como se fez amitde na publicidade dos

2 «O Século», 21 Illl 1885.
2 «Didrio de Noticias», 30 Jun. 1885.
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Grandes Armazéns do Chiado (por ex. «O Século», 3 Mar. 1895). A Marcenaria 1.° de
Dezembro de Reis Colares & C.* gostava de anunciar no dia do seu nome mostrando
uma alegoria ao trabalho de marcenaria e o quadro de pessoal e os seus proprietdrios,
mas a quarta imagem, determinante nos antncios de pagina inteira, era a das suas insta-
lagdes na Rua da Rosa, Lisboa*. Os colégios eram anunciantes que sentiam também a
necessidade de ilustrar os reclames com imagens das instala¢oes, que dariam uma nogao
de qualidade do ensino pela sua mostragao ao observador, como o Colégio de Nossa
Senhora da Vitdria, Porto®™. O sitio podia até ser introduzido na imagem da marca,
como no logdtipo de um comerciante no Rossio, Lisboa, mostrando o monumento a
D. Pedro IV. O emblema dizia «Anténio Inacio da Fonseca & C?, 15 Praga de D. Pedro
15 Lisboa», tendo ao centro o monumento e dos seus dois lados a frase «marca da casa».
O texto comega com uma mengao  marca: a casa teve «conhecimento de que muitas
pessoas que tém comprado maquinas de costura de imita¢io a nossa maquina MEMORIA
estdo descontentissimas com o péssimo trabalho que lhes ddao»*. Por vezes, a imagem
da fachada ¢ substituida pela do interior, mostrando o trabalho e/ou os produtos,
como a Grande Serracdo da Campanhd, de Calixto Rodrigues & C.2 Lda., que, tal como
a Marcenaria lisboeta, associa 0 nome oficial da empresa ao nome da «marca», isto é,
o das instalagoes disponibilizadas ao publico?.

A importancia das instalagdes € tao significativa que alguns comerciantes chegaram
a torna-las uma marca visual pelo recurso ao nimero de policia da porta ou portas do
estabelecimento. Albino José Baptista, loja de guarda-chuvas, leques e sombrinhas de
fantasia, dava menos importancia & comunicagido do seu nome do que ao nimero da
porta da sua loja na Rua Nova do Almada, 92, Lisboa, que aparecia muito destacado,
como logdtipo, em centenas de pequenos antncios que publicou na imprensa durante
muitos anos (por ex. «Didrio de Noticias», 26. Nov. 1889). Encontramos casos como o do
92 em publicidade de estabelecimentos de Lisboa e Porto: «176 e 178 S da Bandeira» em
destaque num titulo de um antncio de loja de louga e cutelaria, sem outra nomeagao®,
ou a casa de leildes no «31 da Avenida», com esta morada a formar o essencial da imagem
e o restante texto em letragem mais pequena®. Uma loja de banheiras destacava em titulo
do antincio a sua morada na Rua Larga de Sdo Roque, 57, mas juntava-lhe um desenho de
uma banheira com o nome do estabelecimento nela inscrito e com um homem dentro®.
Desta forma, juntava visualmente trés marcadores: o nome, a instala¢iao e o produto.

24 «O Século», 1 Dez. 1904.

» «Jornal de Noticias», 30 Ago. 1900.
% «Diario de Noticias», 23 Dez. 1885.
? «Jornal de Noticias», 14 Mar. 1903.
28 «Jornal de Noticias», 30 Jun. 1888.
2 «Didrio de Noticias», 14 Jan. 1895.
* «Didrio de Noticias», 17 Ago. 1890.
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A referida apresentagdo da marca como «emblema alegérico» chama a atengdo
para o facto de que a marca visual facilmente evoluiu de elementos visuais referenciais
para indiciais e simbolicos. Desde logo, encontramos a marca-brasdo como retdrica de
poder, transferindo-se o brasao da aristocracia para actividades associadas a burguesia:
a industria e o comércio. O Monte de Socorro Portuense SARL apresentava-se com um
logétipo brasonado®’. Num antincio da Fundi¢ao de Massarelos, identificada em letras
bem menores como «Propriedade da Companhia Alianga», metade do antncio era
ocupado por uma imagem muito trabalhada e detalhada que juntava trés elementos
para formar a imagem de marca: marcas brasonais, que em conjunto formam um brasao,
medalhas obtidas pela fabrica, e, ao centro, uma imagem das instalagdes da fundicdo
junto ao Douro*.

As medalhas, cuja a veracidade era dificil ao consumidor verificar, eram um
elemento de distin¢ao bastante utilizado, o que também resultava da profusdo de expo-
si¢des industriais, comerciais e agricolas em Portugal e por toda a Europa neste periodo.
A referéncia a medalhas e prémios reforcava o poder simbolico da marca. Se a Fundigao
de Massarelos e muitas outras empresas recorriam a imagem para sublinhar os seus
prémios, muitas outras faziam verbalmente essa referéncia, como o Xarope Iodotanico,
o Filtro Mallie, a venda na Antiga Casa José Alexandre, e a Farinha Lactea Henri Nestlé*.
A mengao a dois prémios, no Porto e em Paris, era o elemento verbal mais destacado logo
ap0s o titulo de um antncio do Licor Depurativo Vegetal Iodado do médico Quintela™.

Os logdtipos ou imagens de marca brasonados associam dalgum modo a marca
a empresa e aos seus proprietarios, mas muitos logdtipos recorriam a alegoria, como o
ninho de Nestlé* ou o anjinho da Companhia Francesa do Gramophone*. Outros ainda
mantinham-se num registo referencial, como o carimbo de Freire Gravador” ou o
machado ensanguentado da Manteiga Machado®.

A singularizagdo poderia ndo referir o registo, mas chamar a aten¢do para elementos
distintivos do produto. Ja referimos a pung¢ao de metal nos talheres Cristofle, a sua «verda-
deira marca». Mencionamos agora outras duas enunciagdes de marcadores de marca.
Uma delas era o rdtulo, que era necessario descrever, como os representantes da fabrica
Nestlé em Vevey: «AVISO: [...] previnem o publico que afiancam somente fresca e legi-
tima a farinha lactea Nestlé, cujas latas, acompanhadas de um prospecto em Portugués,

3! Jornal de Noticias», 5 Jun. 1888.

32 Jornal de Noticias», 1 Jan. 1889.

* «Didrio de Noticias», 31 Dez. 1889; 31 Mar. 1895; 25 Dez. 1895, respectivamente.
3 «Diario de Noticias», 31 Dez. 1889.

% «O Século», 1 Dez. 1901.

36 «O Século», 1 Mai. 1904.

37 «QO Século», 15 Nov. 1899.

¥ «Jornal de Noticias», 6 Jul. 1900.
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indicam no rétulo em portugués da tampa a sua firma. Th. & U. Deggeller»*. Outro
marcador de marca eraa embalagem. O Oleo de Hogg anunciava que era «vendido somente
em frascos triangulares» («Didrio de Noticias», 31 Dez. 1889). O Goudron Guyot / Alcatrao
Guyot juntava o rétulo e a embalagem na enunciagao da sua singularidade: o produto
«auténtico é vendido em vidros, trazendo no rétulo e com trés cores a assinatura»®.

A tdo anunciada Emulsdo de Scott parecia prescindir do trabalho de mostrar os
marcadores de marca, ficando-se pelo texto verbal: «Nenhuma [embalagem] é verdadeira
sem a marca registrada de um homem com um peixe as costas num envoltério cor de
salmao»*'. Anos depois, outro antncio referia «o frasco com o pescador» («O Século,
1 Dez. 1901). Esta marca, entretanto, tera sido das primeiras a invocar a «Marca registada»
em letragem a negrito fechando os antincios*’. Um fabricante nacional do mesmo género,
a Farmacia Homeopatica Costa, indicava a abrir o reclame em tipo destacado «prepa-
ragdes com marca registada», referindo-se a «Alligator», «Pés de Malato de Ferro e de
Estricnina» ou «Pds Anti-diabéticos»*. A fabricante A. W. Faber, de lapis e outros artigos,
teve sérios problemas com o registo de marcas, sentindo necessidade de publicitar repe-
tidamente qual a sua enunciagio verbal correcta: «todos os produtos desta tdo acreditada
casa tém as marcas depositadas: A. W. Faber ou A. W. E as quais prestar-se-a muita atengio
para evitar confusao». O aniincio acrescentava outros marcadores de marca: as moradas
em Franga e uma imagem, ndo dos produtos listados — «lapis - borracha - tinta de escrever
- cores» — mas da «fabrica fundada em 1761», uma ilustragdo que ocupava metade do
reclame*. Vimos como uma loja do Rossio apresentava o seu logétipo como «marca da
casa». Noutro caso, o Purificante O Jeyes, faz uma referéncia mais directa a «marca regis-
tada» no proprio logétipo, por baixo da elipse com uma alegoria solar®.

Recorrendo a um anuncio do perfumista Guerlain, de 1901, podemos dizer que,
em pouco menos de duas décadas, o conceito de marca estd estabilizado a entrada
do século XX enquanto elemento essencial para produzir, comercializar e publicitar.
Por cima do nome da empresa e de marca, das moradas em Franga e de trés dos seus
produtos, letras de grande dimensao diziam: «A Primeira Marca do Mundo»*.

Na mudanga da centdria comegam a ser frequentes as referéncias portuguesas em
andncios a marcas registadas. Debaixo dum grande desenho referencial da fachada do
estabelecimento no Porto, o Bazar do Povo dizia: «Bazar do Povo é s6 este: ndo ha outro

¥ «Diario de Noticias», 31 Dez. 1889.
4 «Didrio de Noticias», 30 Jun. 1885.
4 «Didrio de Noticias», 14 Jan. 1895.

2«0 Século», 10 Out. 1885.

# «O Século», 30 Jun. 1901.

4 «O Século», 28 Nov. 1899.

% «Jornal de Noticias», 30 Jun. 1888.

46 «O Século», 2 ]111.1901.
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nem pode haver porque esta registado»*. No ano anterior, a firma Almeida & Santos,
de Vila Nova de Gaia, apresentava um discurso muito coerente e precoce ligando o registo
de marca a defesa do consumidor. O logétipo no topo mostrava um frade de perfil,
tendo de cada lado as letras «M» e «R», 0 que era reforcado com o extenso «marca»
de um lado e «registada» de outro. Frade era o nome do sabdo. O texto comegava:
«Resolvemos criar uma marca especial de sabdo que ofereca ao consumidor absoluta
garantia». Recorde-se que, nesta altura, a grande maioria de sabdes era vendida a peso e
sem marca. O texto, desenvolvido com inteligéncia, terminava: «Para absoluta garantia
do consumidor, todas as barras de sabao levam imprimidas, em alto relevo, o busto do
Frade que nos transmitiu o principal segredo da sua fabricagao»*. Noutro exemplo
da crescente referéncia ao registo, a «Fosfiodoglicina de Lemos & Filhos» para trata-
mento de «escrofulas raquitismo, fraqueza geral, etc., etc.» indicava a frente do nome do
produto e da firma a expressdo «(nomes e marcas registradas)»*.

A Sanguinhal, produtora e distribuidora de vinhos e outras bebidas, que também
ja indicava «Marca Registada» sob a imagem da sua marca-brasdo, aproxima-nos de
um tema relacionado: a independéncia das marcas relativamente a nomeagdo de pontos
de venda concretos. A Sanguinhal dizia «Deposito» sob «Marca Registada», e repetia
«Depdsito Central», com a morada a fechar o anincio em que apresentava a tabela dos
precos e outros depdsitos™. Ja antes a marca podia «libertar-se» de pontos de venda
especificos, referenciados, e até do proprio representante. A «Limas marca Cavalo,
Fabricadas por Hale Brothers Sheffield, Inglaterra» mostrava o logétipo com o busto
dum cavalo, elemento que a empresa reforcara na publicidade ao longo dos anos e,
sem mesmo indicar o representante em Portugal, terminava um antncio com letras
grandes indicando que as limas estavam «a venda em todas as lojas de ferragens do
Porto»'. Quer dizer, a marca sobrepunha-se ao representante e a cada loja em concreto,
enfatizando o «emblema alegoérico» no produto e nos antncios.

Um processo muito utilizado de chamada de atengao para a singularidade era a sua
negacdo pelos imitadores. Ja o referido Bazar do Povo escrevia: «as pessoas que desejem
comprar aqui, peco a fineza de ndo se confundirem com os imitadores». Notamos ja neste
caso que o argumento da imitagdo era um recurso retérico de vitimizacdo do anunciante
para seu beneficio: a existéncia de imitacdes (que poderiam ser inventadas para a publi-
cidade) significava a qualidade do produto do anunciante, potenciando-a e atraindo a
eventual admira¢ao dos consumidores. Dizia o Bazar do Povo: «Aqui ndo se vendem
fazendas estragadas nem retalhadas: todas sdo perfeitas, melhores e mais baratas do que

47 «Jornal de Noticias», 1 Abr. 1897.

4 «Jornal de Noticias», 30 Set. 1896.
4 «Jornal de Noticias», 2 Dez. 1902.
50 «Q Século», 22 Out. 1902.

5! Jornal de Noticias», 2 Jun. 1888.
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em qualquer desses imitadores»®. Argumentava-se, portanto, ser a singularidade — a
melhor qualidade e os pregos baratos — que levava os putativos imitadores a perfidia da
imitagdo das fazendas do Bazar do Porto. Este processo retdrico era muito frequente e
repetido ao longo dos anos. A Singer, que se revelou ao longo das décadas um dos mais
importantes anunciantes, avisava «Cuidado com as imitagdes», num reclame com o seu
logétipo, que inclufa a indicagdo «Trade mark», assim associando o registo a singulari-
dade que outros tentavam imitar*.

Vejamos num anuncio de 1890 como a possibilidade (ndo necessariamente a
existéncia) de falsificagdes permitia reclamar a singularidade do produto (sendo o
argumento o de que se ha imitacdo do produto é porque ele é bom). «Falsificagao!!!»,
titulava um desconhecido anunciante das Pilulas Dehaut. Atraida a atencéo, explicava:
«Desde muitos anos, audazes falsificadores das Pilulas Dehaut infestam o Portugal e o
Brasil, e fazem acreditar ao publico enganado que este excelente purgativo nao tem as
mesmas propriedades que outrora». Num volte-face proprio da publicidade, passava das
qualidades a descri¢do da apresentagdo do produto: «Para sossegar o publico, o Doutor
Dehaut declara que, ha mais de dez anos, mudou a cor das suas verdadeiras pilulas.
Estas niao siao amarelas, como antigamente, mas completamente brancas, e seu exterior
sem sabor algum». Logo o argumento regressava aos marcadores de marca: «Assim, pois,
por mais bem imitadas que sejam a caixa, o rétulo, e todos os sinais exteriores, recusem-se
como falsas todas as pilulas que sejam agucaradas, amareladas, e ndo sejam perfeitamente
redondas, lisas, e cujo timbre Dehaut, a Paris, que cada pilula traz, seja hesitado». E termi-
nava com a conclusao légica do argumento exposto: «Estes produtos falsificados sao peri-
gosos; unicamente as verdadeiras pilulas Dehaut permitem usar o método purgativo em
doses repetidas»™.

Com menos performance retérica, muitos outros antiincios aconselhavam os leitores
a «desconfiar-se das imitagdes», como o Dr. Dibert, pedindo que «haja toda a cautela com
as imitagdes ou contrafaccdes», ou como o «ferro Bravais», que combatia a «faléncia de
forcas»*. O anuncio «Cuidado com a cabega», a0 Rum e Quina, da Farmacia Almeida,
usava trés vezes o vocabulo «verdadeiro» para inculcar o préprio produto, prevenindo
numa das vezes «o consumidor que o que se vende nalgumas casas nao é verdadeiro,
mas sim uma pouca de dgua aguardente corada»™.

O argumento da falsificagdo foi levado ao limite pela marca registada dos bicos de
gds Auer:

2 «Jornal de Noticias», 1 Abr. 1897.

3 «Diario de Noticias», 2 Jan. 1886.

54 «Didrio de Noticias», 10 Nov. 1885; 1 Abr. 1890.

%5 «O Séculoy, 1 Jan. 1885; «Didrio de Noticias», 31 Dez. 1889.
% «Diario de Noticias», 31 Dez. 1889.
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[a empresa] vem mais uma vez prevenir o puiblico contra as tentativas de contrafacgdo
do seu sistema privilegiado, porque a aquisicdo do produto contrafeito terd fatalmente
de acarretar desgostos e despesas aos incautos compradores, ja pela péssima qualidade
do artigo, jd pelas penalidades legais em que incorrem.

Isto é, o proprio consumidor da falsificagdo seria perseguido legalmente. O argu-
mento, porém, era bem mais trabalhado do que nos exemplos anteriores:

E certo que os contrafactores ndo tendo feito nenhum sacrificio monetdrio para
a aquisicdo dum privilégio podem vender mais barato: porém, os compradores é que
ficam prejudicados, porque de um dia para o outro ver-se-do for¢ados a inutilizar
os bicos comprados, em presenga da decisdo judicial que hd de inibir por completo a
venda de contrafacgio.

O anuncio ndo s6 especificava detalhes do registo no pais de origem como citava
uma declaragio do chefe da Seccdo da Propriedade Industrial no Ministério das
Obras Publicas indicando que a patente de 15 anos se mantinha com Auer por mais
7%. Empresas portuguesas invocavam ja em 1885 e 1886 o «privilégio concedido por
15 anos», como as «camas de ferro sem parafusos» de E L. da Silva Almeida’®.

A singularidade teria obrigatoriamente de se manifestar na retdrica da singularidade
do préprio produto. Associados frequentemente a referéncia a falsificagdes, aparecem os
conceitos de «verdadeiro», de «tinico», de «legitimo», como vimos nos casos das Pilulas
Dehaut ou do Rum e Quina. No ambiente concorrencial, a distingdo era necessaria.
O argumento também aparece cedo no periodo em andlise. O «vinho de extracto puro
de figado de bacalhau do Dr. Vivieu» anunciava-se «garantido com o selo do governo
francés. [...] Cuidado com as falsificagbes»™. Se uma firma anuncia o «Verdadeiro pao de
16 de Margaride»*, um anuncio da «Solugdo do Doutor Clin» para «Gota, reumatismo,
dores», diz trés vezes «a Verdadeira Solugdo» em cinco curtos paragrafos®. Félix & Filho,
do Porto, anunciavam o seu emplastro como «preparado unicamente» pela sua empresa®.

A invocagao do registo, da marca, da singularidade e da falsificagao podia originar
uma animada concorréncia na imprensa, beneficiando esta da publicidade acrescida
nas suas paginas. Um anuncio indicando a marca e a ndo marca de origem inseria-se
numa concorréncia publicitaria: «???» era o titulo, explicando depois: «Néo constando,

7 «Diario de Noticias», 31 Dez. 1895.
% «Diario de Noticias», 1 Jan. 1886.
% «O Século», 10 Out. 1885.

© «Diario de Noticias», 31 Dez. 1885.
¢t «Diario de Noticias», 23 Dez. 1885.
2 «Diario de Noticias», 31 Dez. 1889.
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na alfindega de Lisboa, a importacdo de quaisquer colchdes de arame, procedentes da
América, além dos Colchdes americanos de arame tecido de Hartford que se encontram
a venda na rua Garrett, 50 e 52: pergunta-se se havera motivo para supor que sejam
produto de contrabando os colchdes americanos (do autor anénimo) que se oferecem no
mercado ou se devera julgar-se menos verdadeira a honrosa nacionalidade que se lhes
pretende atribuir». Dois antncios abaixo podia ler-se a publicidade dos alegados e nao
nomeados contrabandistas ali visados:

Ultima novidade — Colchdes americanos — De uma das melhores fdbricas de
colchées de arame, entre tantas que hd na grande América. Premiados na ultima
exposicdo. Mais superiores que os antigos e quase por metade do preco. Casa Barreto,
233, R. da Prata, 235 A loja das 3 tabuletas encarnadas - Ndo confundam com a
outra casa®.

A publicidade espicagava a concorréncia e motivava mais publicidade. Por exemplo,
depois de antincios de pagina inteira do horticultor Frederico Daupias, o florista portuense
Aurélio da Paz dos Reis sentiu necessidade de anunciar no mesmo jornal de Lisboa®.
E, depois da publicidade de pagina inteira de um representante de marcas automoveis
como Charron, Girardot & Voigt®, surgia um antincio de uma empresa concorrente.

Este conjunto de argumentos de venda, nos seus diferentes matizes, aponta ja para
a futura Unique Selling Proposition (USP), a Proposta Unica de Venda, que ser4 forma-
lizada quando se desenvolver a teoria publicitaria®.

CONCLUSOES

Os marcadores de marca, sem e depois com registo, sdéo uma consequéncia da evolugao
do capitalismo industrial e comercial, nacional e internacional, do desenvolvimento das
comunicagoes e da publicidade. A retdrica conducente a singularidade do negdcio ou do
produto é também uma consequéncia da concorréncia nos espagos geografico e publico
alargados. Os marcadores de marca e a singularidade do negdcio apresentam-se em
consondncia com o registo de marca, funcionando estes depois como acelerador e como
causa da legitimagao e da normalizagdo da retdrica das marcas.

No periodo em estudo, entre o fim do século XIX e o inicio do século XX, verifica-se
que os varios marcadores de marca na publicidade desaguam na marca e na referéncia
ao registo de marca. Os marcadores acabam por concentrar as caracteristicas de um
produto, indicando as suas supostas qualidades, contrastando-as com a concorréncia e

9 «Didrio de Noticias», 31 Jan. 1890.
 «O Século», 17 Fev. 1895; 26 Mar. 1895.
% «Jornal de Noticias», 2 Jul. 1904.

% REEVES, 1961.
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estabelecendo inevitavelmente a singularidade, em associagdo com a empresa. Esta singu-
laridade passou também pelo recurso a imagem, que ¢ ela mesma tinica, dai se justificando
a importancia da marca, isto ¢, da imagem de marca. A imprensa popular, na qual as
empresas tendiam a inserir a sua publicidade mais exuberante e hiperbdlica, reser-
vando os anuncios institucionais para outros tipos de publicagdes periddicas, contribuiu
poderosamente para a divulgacdo e afirmagao das empresas e produtos associados a
marcas, e a publicidade contribuiu para a crescente presenca de imagens nas publicagdes,
contrastando as animadas e ilustradas paginas de publicidade com a massa compacta
das paginas de noticiario. Pela sua divulgacdo na publicidade, as marcas estabilizavam o
mercado (e os pregos) e criavam uma relagao de confianga com os consumidores.

Nesta mudanca de século, a publicidade dava pequenos passos, como se tentou
comprovar, no sentido da criagdo de algo mais do que «apenas» referéncias elogiosas
a caracteristicas do produto e uma imagem de marca. Esse algo mais vira mais tarde,
quando a singularidade do produto na publicidade, associada e até dependente da
imagem de marca, consolidara o processo de «intelectualizagio» da marca, transfor-
mando-a numa poderosa ideologia da sociedade de consumo.
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