po|aro|d S

Coleccao Raul Cunca

ag
-

Edicoes
IPCB




CATALOGO
Titulo: A Magia da Polaroid - Colecgio Raul Cunca

Edicio: Instituto Politécnico de Castelo Branco
e Camara Municipal de Castelo Branco

Organizagio Cientifica: Raul Cunca
Textos: Raul Cunca / Daniel Raposo / Miguel Estima

Textos de apresentacio das Miquinas Fotograficas:
Raul Cunca

Revisio: Joao Machado
Coordenacgio Geral: Miguel Estima
Design Grafico: Helder Milhano
Fotografia: Miguel d’Aguiam
Styling: Brigida Ribeiros

Cabelos: Felicia Amador

Modelos: Margarida Ivo Cruz / Matilde Albino /
Joana Lopes [ Maria Jodo Lourengo / Elena Musteata

Impressio: PROCER - Edigoes e Comunicagio, 5. A.
Tiragem: 500 exemplares

Deposito Legal: 323028/11

ISBN: 978-989-8196-13-2

Catalogagiio recomendada

CUNCA, Raul (org.), 1963 -

EXPOSICAO
Promotor: Instituto Politécnico de Castelo Branco

Local: Museu Franeciseo Tavares de Proenga Junior
Castelo Branco

Comissario Cientifico: Raul Cunca
Coordenacio Geral: Miguel Estima
Design: Raul Cunca e Miguel Estima

Apoio Téenico e Montagem: Tiago Silva e César Moreira

A Magia da Polaroid - Colecgio Raul Cunca / Raul José Ribeiro de Matos Cunca. - Castelo Branco:
Instituto Politécnico de Castelo Branco. Escola Superior de Artes Aplicadas, 2011

ISBN: 978-989-8196-13-2

Design / Cultura Material / Teoria e Critica do Design / Histéria do Design



16

Um olhar sobre a Identidade Visual
da Polaroid

Desde cedo aliada ao fotografo amador
através da Land Camera Model 95, 2 Polaroid
alcangou a popularidade, em 1948, com 0 baby
boom, associada a fotografia familiar.

E neste ponto que s¢ inicia esta reflexio so-
bre a Identidade Visual da Polaroid, que assen-
ta na perspectiva do design de comunicagio,
quer enquanto interface de utilidade publica,
quer de persuaséo.

O Sistema de ldentidade Visual consiste
num conjunto de elementos de comunicag@o
multimédia, condicionados por um determina-
do programa, relacionados ao nivel estético,
semAntico e denotativo, sendo, no entanto, in-
tuito deste texto o enfoque na dimensao verbal
e grafica da marca Polaroid.

Identidade Verbal

O nome ¢é o primeiro ingrediente de uma
marca, e um dos mais importantes, jaque éo
mais constante, inalteravel e mais repetido sig-
no de comunicacio. Trata-se de uma forma de
identidade audivel, na qual o contraste entre as
vogais e consoantes ¢ equivalente ao das for-
mas graficas e das cores.

Através do nome e dos sons usados nos
meios audiovisuais, cria-se o Universo Sonoro
da Marca.

Desde 1937 que Edwin Land usou insisten-
temente o nome Polaroid em todos 0s produtos.
Embora criado por associagio directa 4 maté-
ria prima da Polaroid, trata-se de um nome que
responde a alguns dos principais requisitos do
naming como a brevidade, a eufonia e a recor-
dacdo. O nome tem grandes implicagoes sobre
a qualidade da representagao grafica do mes-
mo - logotipo.

Eventualmente, o nome Polaroid pode fi-
car mais debilitado quanto a pronuncia em
algumas linguas. Porém, a sua comunicacio
massiva permitiu que se fixasse no imaginirio
colectivo.

0O valor do nome Polaroid levou ao seu des-
dobramento, dando logica a diversos produtos
ao longo da histéria da marca que ja nio be-
neficiaram de igual difusdo. Sao exemplo dis-
so nomes como: PolaFilters; PolaColor (1947);
Pola-Pan; Pola-Line; PolaPak,; PolaChrome;
Poly-Vue (1960); PolaScope; Polatronic Flash;
Polavision; Poly-Cons; ¢ Polaroid PoGo (o0s
{inico com sufixos diferentes), entre outros.

Uma outra atempada e inteligente decisao
foi a logica dos nomes das méquinas fotografi-
cas designadas por “Land Camera” (em refe-
réncia a Edwin Land), complementadas por
um codigo, como por exemplo Model 95; Mo-
del 110; Model 95A; Model SXX 703 Model J33.
entre outros.

Relacionando-se com a designagio verbal,
refere-se, brevemente, a importincia do slo-
gan, enquanto meio de afirmacio do posicio-
namento da marca, ou evidéncia dos atributos
e pontos fortes do produto Pol aroid. Vejamos
alguns slogans da Polaroid: It’s so simple!
(1977); The language, which understands im-
mediately everyone (1986); Live for the mo-
ment (1997); Picture your world...with Pola-
roid (20012); The fun develops instantly (2010).
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Identidade Grafica

Antes de nos debrucarmos sobre a Pola-
roid, torna-se importante referir que a lider
do mercado fotogrifico era a Eastman Kodak,
Kodachrome (1935), cujas embalagens tinham
um fundo amarelo, sob o qual constava infor-
macio escrita a preto e vermelho. Sobre o fun-
do, constavam ainda grafismos que simulavam
um nascer do sol, cujos raios eram multicolo-
ridos. Porém, a maioria das suas publicidades
e embalagens caracterizava-se por um fundo
amarelo simples, no qual se inserevia pouca
informagio em alto contraste (preto e verme-
lho).

Desde 1937 que a Polaroid Corporation
se fazia identificar por um logétipo em letra
maidscula sem patilha, por vezes reforcado
por um simbolo que consistia em dois circulos
intersectados, para representar o efeito da po-
larizagio. '

Mais tarde, a Polaroid fez-se representar
por uma marca grafica constituida por um
logétipo em caixa alta e baixa feito através da
personalizacio da letra Memphis (formas dac-
tilograficas), aberta a branco, sob um rectan-
gulo vermelho. Ji as embalagens eram geral-
mente de superficie cinzenta, nas quais podia
constar um padrao do simbolo aberto sob o
fundo.

O crescimento da Polaroid Corporation
(anos 50) originou agressivas campanhas pu-
blicitdrias, que incluiram a televisao, onde se
evidenciava o cardcter instantineo da fotogra-
fia Polaroid. Um desses exemplo foi o recurso
a famosos como Steve Allen, que ajudou a po-
pularizar a Polaroid, nomeadamente em cam-
panhas como “It’s a Darb!”, desenvolvida em
1957, na imprensa e na televisao.

Nao obstante o recurso 4 publicidade, no
contexto de crescimento da empresa e pela
conviccio do fotografo Stan Calderwood, re-

lativamente i necessidade de criar uma Identi-

dade Visual coesa e coordenada, em 1957, o de-
signer Paul Giambarba foi contratado, como
freelancer, para organizar o departamento de
design.

Serd licito considerar que sistemas de
identidade visual europeus, como a AEG ou
a Olivetti e americanos como a IBM e a So-
ciedade da Industria Quimica em Basileia,
eram conhecidos e tidos como exemplos de
sucesso a seguir. Por outro lado, os estudos do
ISOTYPE, da Gestalt, os manifestos da Nova
Tipografia e o Estilo Internacional evidencia-
ram uma énfase na funcionalidade, na racio-
nalidade e na simplicidade do design, aos quais
Giambarba nio foi alheio.

Paul Giambarba assumiu a maxima difun-
dida por Mies van der Rohe (Less is more),
perseguindo a estética industrial da época.

Além da organizacio interna do gabinete
de design, a primeira intervencdo grafica de
Giambarba (1958) passou pela revisio do sis-
tema de identidade visual. Como exemplifica
a embalagem da Land Camera Model 1104, o
vermelho deu lugar a uma faixa preta, na parte
superior das embalagens de base branca, sen-
do o cinza remetido para a informacio escrita
secundaria. O simbolo foi eliminado, dando-se
énfase grafica ao logotipo desenhado em News
Gothic sem alteragdes (uma letra sem patilha).
A embalagem da Polaroid tornou-se bastante e
asséptica, com reforco da cor preta nos restan-
tes meios de comunicacio, agindo por contras-
te com as cores da concorréncia.
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Esta estética rigorosa, simples e directa do
preto, do logétipo e das embalagens foi poten-
ciada através de representagoes graficas geo-
métricas das miquinas fotograficas ampliadas
e usadas nos espacos comerciais da marca.

Por outro lado, a contratagio da empresa
Doyle, Dane and Bernbach (1957) também pro-
vocou uma altera¢io na qualidade da publi-
cidade impressa. Por oposicio ao excesso de
informacdo e uso da ilustragio, a publicidade
adoptou o principio da simplificagio da mensa-
gem visual, usado nas embalagens, dando én-
fase a fotografia e 4 hierarquia da informagao.

O ano de 1959 marca o processo de inter-
nacionalizacio da Polaroid, com a criacio de
sucursais em outros paises. Ao nivel da comu-
nicacio grifica, o uso constante de letra sem
patilha, a redugio da informagio escrita aos
argumentos essenciais e o uso de fotografia
contribuiram para o aumento da popularidade
e sucesso da Polaroid.

Em 1962, Giambarba desenhou a embala-
gem dos dculos de sol Polaroid, caracterizada
por trés linhas coloridas bem definidas (bran-
co, azul e verde) que teve impacto na estética
desse mercado, ao nivel internacional. Esta
embalagem chegou mesmo a ser largamente
copiada. Atendendo as muitas imitagdes das
suas embalagens para oculos de sol, em 1976, a
Polaroid solicitou o seu redesign que consistiu
no ajuste da identidade grafica, em vigor nos
restantes produtos.

A pelicula a cores foi introduzida em 1963
com o PolaColor. Nos suportes de comuni-
cacio grifica, o preto afirmava-se e ganhava
proporgio, enquanto algumas cores iam sendo
introduzidas.

Foi com o Polaroid Colorpack (1968) que a
Identidade Grafica ganhou um novo sentido.
Neste ponto, a pregnincia da identidade gra-
fica da Polaroid baseou-se na rentabilizagio
de sucessos grificos anteriores. Neste sentido,
foi mantida a simplicidade e incorporada uma
ilustracio geométrica do respectivo modelo
de maquina, sob uma face branca das emba-
lagens e seis linhas horizontais coloridas para
os produtos Polacolor e Colorpack. O mesmo
principio foi seguido para os produtos de filme
a preto e branco, mas com sete linhas horizon-
tais em gradagao de cinzas.

Em 1970/71, em vez das linhas horizontais,
algumas embalagens continham, numa das
faces, uma gradagio de seis quadrados (a co-
res ou em escala de cinzas), que veio a estar na
origem do seu futuro simbolo. O grafismo des-
tas embalagens estava pensado em funcio da
exposicio do produto no local de venda, per-
mitindo novas leituras ¢ complementaridades.

A introdugdo da Polaroid 8X-70, em 1972,
marcou uma nova mudan¢a na Identidade
Grafica da Polaroid, com o abandono do pre-
to corporativo, substituido pelo branco e por
um simbolo de seis losangos em gradacao de
tonalidade e tamanho. As seis linhas rectas
coloridas passaram a ser usadas directamente
em algumas maquinas fotograficas Polaroid,
em regra, na vertical.

Niao obstante a inteligente adaptagio do
grafismo e a tentativa de inovacgio com a Po-
lavision (1977) ndo conseguiu superar o prego
e o sucesso dos sistemas integrados de video
concorrentes, levando & demissio de Edwin
Herbert Land (1980).
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Os anos 80 e sobretudo 0s 90 ficaram mar-
cados por apostas, perfilando uma certa resig-
nag¢io 4 demanda do mercado, como exempli-
fica a SpiceCam, criada em 1998, a imagem da
banda musical Spice Girls. Esta maquina saiu
completamente do sistema de identidade visu-
al da Plaroid, tanto no conceito, como na re-
presentacio gréfica. Nesta época, por exemplo
na série 600, a Polaroid ja se fazia representar
por um simbolo composto por quatro losangos
que formavam um losango final, numa clara
alusdo ao pixel, e ainda por um outro simbolo
quadrado formado por cinco linhas rectas ho-
rizontais separadas.

Outros aspectos da identidade visual da
Polaroid assentam em pequenos detalhes gra-
ficos que constituem uma linguagem adopta-
da ao longo do tempo. Uma série de pequenos
simbolos, nos quais se insere o suporte e for-
mato da fotografia, a simplicidade na explica-
¢do do uso das maquinas e o contraste entre
cores corporativas.

A Polaroid Corporation apresentou falén-
cia no ano de 2001, procurando recuperar
economicamente. Mas, em 2008, anunciou o
fim da produgdo de pelicula instantéinea, aca-
bando por declarar faléncia no final do mesmo
ano.

Foi em 2009 que a Summit Global Group
of Companies, grupo que adquiriu a licen-
¢a para explorar a marca Polaroid até 2014,
anunciou o regresso das maquinas de reve-
lagdo instantinea analdgicas, bem como das
digitais, com duas estratégias de comunicagio
diferenciadas que se tém vindo a desenvolver
até 2011. No caso dos produtos digitais, a estra-
tégia apoia-se na imagem da estrela pop Lady
Gaga para promover um conjunto de gadgets
destinados a um publico jovem e, por isso, co-
municados de modo contemporineo, tecnold-
gicos, como produtos de moda.

Em sintese

Diversos especialistas em Branding refe-
rem que a Polaroid Corporation deveria ter
criado outras marcas que evitassem o desgas-
te da marca Polaroid e que se adaptassem as
expectativas do publico face a produtos como
dculos de sol ou da fotografia digital.

A Polaroid declinou, pois acompanhou o
ciclo de vida de um produto ao qual ficou ex-
tremamente associada. Porém, o valor desta
marca esta longe do fracasso: a Polaroid faz
parte do imaginario colectivo.

O posicionamento e os significados inter-
subjectivos da Polaroid alteraram-se com os
contextos socioecondmicos e culturais. As as-
sociagdes 4 vanguarda tecnolégica, a autono-
mia, ao divertimento, i cultura americana, a
familia, ao pratico, perderam légica e valor na
comparacio entre o analogico e o digital.

No contexto da sociedade contemporanea,
a Polaroid aparenta ter as caracteristicas ne-
cessarias para tirar partido de um segmento
de mercado saudosista, que valoriza o diver-
timento aliado 4 forografia, a historia da fo-
tografia, uma estética plastica nostélgica e a
simplicidade. Por outro lado, o preco, a sim-
plicidade de uso e o caricter instantineo da
fotografia analégica Polaroid coincidem com
alguns dos principais beneficios da fotografia
digital e, assim sendo, os produtos podem ser
reinventados. Enquanto marca, a Polaroid re-
tine todas as condicdes para assumir diversos
posicionamentos graficos e semanticos ajusta-
dos aos diferentes piblicos.

Daniel Raposo
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