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RESUMO

SOUZA, Jéice C.C.EBanco de imagensabordagem tedrica conceitual de representacéao de
fotografias para uso na publicidade. 2013. Teseauf@ado em Ciéncia da Informagao) —
IBICT/UFRJ, Rio de Janeiro, 2013.

O trabalho aborda a indexacdo de imagens fotogsafem bancos de imagens para
publicidade, justificada pela proliferacdo de fotdgs na atual sociedade da informacao e
sua divulgacao rapida@nline Os bancos de imagem se apresentam como recus®pa
publicitarios que demandam de tempo para a cridgdanuncios, pois oferecem colecdes
fotogréficas selecionadas, com tratamento docurhetitecionado ao usuario. Objetiva
investigar procedimentos para a representacaoupeegdo de fotografias arquivadas em
bancos de imagens, visando obter subsidios pdex&efe desenvolvimento de esquema
tedrico para indexacéo de fotografias em arquivgisais. A andlise qualitativa foi realizada
a partir da identificagdo de elementos na liteeagobre publicidade direcionada ao publico
feminino, para definicdo de atributos visando atendemandas de conteddo publicitario.
Selecionou-se 0 banco de imageasinstockpara o desenvolvimento da analise empirica por
oferecer colecfes para uso publicitario, ser enugoés e explicitar os principios adotados
na andlise conceitual das fotografias. As amosdtrasstigadas indicam que os atributos
usados pelo banco de imagem sao compativeis conepeesentacdo de aspectos
subjetivos/abstratos da fotografia, e que o uscsulestantivos e adjetivos na indexacgéo
atendem aos elementos identificados na literatwwapdblicidade. Concluiu-se que a
indexacdo de imagens para publicidade compreendeutas técnicos, figurativos e
subjetivos.

Palavras-chave: Bancos de imagens. Indexacéo algréfis. Analise conceitual de imagens.
Publicidade



ABSTRACT

SOUZA, Jéice C.C.EBanco de imagensabordagem tedrica conceitual de representacéao de
fotografias para uso na publicidade. 2013. Teseauf@ado em Ciéncia da Informagao) —
IBICT/UFRJ, Rio de Janeiro, 2013.

The research approaches the indexing of imagewvages databank for advertising, justified
by the proliferation of photographs in the inforinat society and its rapid online
dissemination. Image databank are presented asoaroe for advertisers that demand time
for creating ads because they offer selected phapbic collections with the documentary
directed the user. Work aims to investigate propesifor the representation and retrieval of
archived photographs in image databanks, in ordeohtain subsidies for reflection and
development of theoretical scheme for indexing pianto digital files. Qualitative analysis
was performed based on the identification of elesénthe advertising literature targeted to
a female audience, to define attributes to meetddmands of advertising content. Stock
photos Latinstock was selected to the empiricallysisa by offering collections for
advertising use, in Portuguese and explains theciptes adopted in the conceptual analysis
of the photographs. The samples investigated iteliteat the attributes used by the image
databank are compatible with the photo represemiati subjective and abstracts aspects, and
the use of nouns and adjectives in indexing meetetements identified in the advertising
literature. It was concluded that indexing of imadger advertising comprises technical,
figurative and subjective attributes.

Keywords: Images databank. Indexing of photograpbntent analysis of images.
Advertising.



SUMARIO

1 INTRODUGAD. ..ottt eemee et 14
2 REFERENCIAL TEORICO......coiiiieiieeeeeeeeceme e e s, 19
21 PUBLICIDADE: QUESTOES CONCEITUAIS........ccovieemeeeee e, 19
2.1.1 Linguagem da propaganda e mensagem publiCitaria ............ccccceeeeeeennn.. 26
2.1.2  Mulher e publicidade .............uuuuiiiiiiiii e 39
2.2 IMAGEM FOTOGRAFICA NA PUBLICIDADE.........c.covivemeeveeeee e 47
2.2.1  Figuracao do objeto na publicidade............coccceeeeeiieeeeeiiieeeeee 49
2.2.2  Funcéo signica da imagem na publicidade ......ccccooovviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee, 55
2.2.3 Retorica e sintaxe da iMageM.......ccoeeeeeeei et e e e e e e e e e e eeeeenenne 60
2.3 TEORIA DA IMAGEM ..o e 66
2.3.1 Abordagem semiotica da imagem..........coveveiveiiiiiiiieiiee e e 69
2.3.2  Abordagem historica da imagem............coeviiiiiiieiie i e 74
24 FOTOGRAFIAS EM BANCOS DE IMAGENS..........iiieeei e 78
2.5 REPRESENTAQAO E RECUPERACAO DA INFORMACAO 85
IMAGETICA . e e e e e e e eeennnnes
2.5.1 Leitura da imagem fotogréafica: principios tedricos.............ccccevvvvvvvvvrnnnnnnn. 93
2.5.2  Leitura da imagem pela perspectiva dO USUANO.............eveeiiiiieereeeeeeeaeennnn. 108
2.5.3 Padréo IPTC para descri¢cao de fotografias de publidade........................ 139
3 METODOLOGIA. ..ttt e e e e e e eearn e e eeneees 147
4 MARCO EMPIRICO: BANCO DE IMAGENS LATINSTOCK 151
BRASIL ... a e e eee
4.1 ELEMENTOS DE ANALISE DE BANCO DE IMAGENS.......ccocoveuvenee.... 157

4.2 INDEXACAO DE FOTOGRAFIAS NO BANCO DE IMAGENSATINSTOCK 166
BRASIL. ..o

421 Levantamento e tratamento dOS dadOsS. .......c.. o eeeeee e 166



4.2.2

4.2.3

ANAlISe € INLErPretaGa0. ... ...cuuiiiiiiiiiiiie e

Resultados e d

(o0 3T (o SRR

CONCLUSOES .. oot a e e e e e e et e e e eeieaeaaans

REFERENCIAS . ... e et e e e et eeee e e eiieaan

APENDICE A — DADOS COLETADOS NA COLECAO PLATINUM....

APENDICE B — DADOS COLETADOS NA COLECAO

PUBLICIDADE

169
179
187
196

205

240



Aos meus pais, Joao e Nilcindia,memoriam
devo a vocés tudo o que sou



AGRADECIMENTOS

A minha familia, em especial ao meu marido Maurigiela paciéncia e por
compreender minha maneira de ser determinada, n@msconsigo sossegar enquanto nao
alcanco o que planejei. Agradeco as minhas filhasli& e Beatriz, agora mocas, por
entenderem que o estudo faz parte de minha vida;gmmio em casa, me dando suporte
sempre que necessario. A Elan, minha prima-irmé, @eoio total nas diferentes etapas de
minha vida.

A proft Rosali Fernandez, pelo apoio nos momenifisets que passei e pela
delicadeza e atencao nas orientacoes.

As professoras Rosa Inés Cordeiro e Maria Luiza@ampor me acolherem quando
ingressei na UFF, fazendo com que eu tivesse eegigz ali € o meu lugar.

N&o tenho palavras para agradecer Hagar. Seus gapgze foram fundamentais
para mim. Meu modelo de profissional e pessoa.udustorincar queduero ser igual a ela
guando crescer”

Aos professores membros da banca de qualificagige JBiolchini, Lena Vania
Ribeiro, Ricardo de Hollanda, Rose Marie SantiRasa Inés Cordeiro, pelas consideracdes
feitas, que muito contribuiram para o desenvolvimeleste trabalho.

A Eloisa Principe e Gina, pela generosidade emtemeglarem na ultima hora.

A Rosa Damaso, grande amiga bibliotecaria, pelcentico e pela pesquisa
bibliogréfica.

Aos amigos do Globo, que de alguma forma contd@mipara esse trabalho, em
especial para: Marcos Coelho, pelas conversas etingaorminhas duvidas tecnoldgicas;
Andrea Moraes, de colega de trabalho na AgéncidoDd& grande amiga; Regina Eleutério,
pelo incentivo que sempre me deu para fazer pahigcéio; Ricardo Mello, pela indicacao
das primeiras leituras sobre imagem. Também hdexgqee alcaram véo e que tiveram um
papel na minha trajetéria: Marcio Carvalho e L&lgatos.

Aos amigos do doutorado: Claudia Guerra, Fernaddw Celeste, Maria Irene,
Gustavo, Jaury, Patricia, Lilia, Marcia e Alvare)gtroca de ideias, artigos e referéncias. Fiz
bons amigos!

A Fatima Justiniano, pelas tardes de discusséeswgmos no GCI

Ao pessoal da biblioteca do IBICT, pela prestezateadimento. A Janete, pelo apoio
administrativo na solucao de qualquer problemajadgger hora.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Transmissao de significacdo do prodato base em uma qualidade/emocéo....30

Figura 2 — Exemplo de andlise do inter-conCeitoaiBIM”..........cccoveeeeeeiiieeeiiiii s s 67
Figura 3 - Mecanismos internos da producao e dgpgam das imagens..........ccoevvvvevvvvvnnnnns 76
Figura 4 — Modelo conceitual para a descricao GEBNS.........ccccoeeeeeeeereeeeeeiiiiiimmeees 98

Figura 5 — Modelo da eficacia de recuperagdo dgemsa partir da perspectiva do

0L U= L o TP PP PP PRRP 113
Figura 6 - Pagina principal d@tinStOCK.............ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciiee e e 152
Figura 7 — Descricdo da imagem IomtinStOCK. .........coooeeeeieiiiiieeeee e 155
Figura 8 — Palavras-chave atribuidas a fotografibatinstock.................ccooeeciviviiiinnennn. 156

Figura 9 — Formatos da imagem ofereCidof@aitiNStOCK. ...........ccevveeeiieeeeeiiiiiieeiiiiiiinns 156



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Andlise da faceta Objeto com baseontinuumgenérico-especifico.............. 101
Quadro 2 — Lista de categorias usadas na analiseracdo de imagens ...........cccceeveeenens 119

Quadro 3 — Matriz do método de facetas Panofskyf@asegundo Armitage e Enser ..123

Quadro 4 - Metadados IPTC para uso em fotografia.............cccevvveevvevvviciiiiieeeeeeeeenn, 142
Quadro 5 — Analise comparativa entre os metaddibS IIMv4 e IPTC CORE............... 143
Quadro 6 — Elementos por autor identificados madttira sobre linguagem da

] ] o F=To F= T - VPP UUPPPPPUPPURRRRRT 160
Quadro 7 — Numero de fotografias recuperadas eg@&aPlatinum............ccccoeeeeveeeeeeenn. 167

Tabela 1 - Total de palavras-chave por atributocotezded?latinume Publicidade......... 170
Tabela 2 — Numero de palavras-chave por atribut@alacdo Publicidade........................ 171
Tabela 3 — Numero de palavras-chave por atribu@alacadPlatinum.................cc.eeeee. 172

Tabela 4 — Relacéo entre niumero de fotografiagueatidade de palavras-chave
ALTTDUTAAS. ... e e e e ettt aa e e e e e e e e e e aaaas 172



14

1 INTRODUCAO

A proliferacdo de imagens fotograficas na atualestarle da informacéo é constatada
a partir da grande producdo de imagens digitaisangl® 0 questionamento de como
representar esse acervo para futura recuperacéereise nessa conjuntura a divulgacéo
rapida de fotografias, o que é observado pelo ionesto do nimero de comunidades virtuais
e sitesde bancos de imagenswah

A disseminagdo de bancos de imagensne permitiu que 0 usuario pesquisasse
remotamente, sem a necessidade de sua presendepessléncias das empresas detentoras
dos acervos fotograficos, desterritorializando@sgbes fotograficas acessiveis até entdo em
formato fisico. O processo de negociacdo entrdicitagdo de busca feita pelo usuario e a
obtencdo de um resultado relevante era intermedyatio profissional de informacéao, que
interpretava as perguntas e “entregava” as imafgeograficas consideradas representativas.
Na web esse processo é de responsabilidade do usuarivezngue ele faz a busca e, com
base no resultado obtido, avalia a relevancia daperacdo conforme suas necessidades
informacionais. No ambito da publicidade, ha o aumele buscas pelos aspectos subjetivos
e/ou abstratos das imagens, consoante com a mensagéolica transmitida pelo andncio
publicitario.

O presente trabalho introduziu no ambito da Ciémda Informacdo questdes
relacionadas com a indexacéo de fotografias a sesadas na publicidade, se detendo na
organizacdo e representacdo do conhecimento padaba representacdo teméatica de
imagens. A definicdo dos atributos para represéotata fotografia € decisiva para que
determinada imagem seja recuperada ou ndo pelagiausin bancos de imagens com
finalidade comercial, a ndo recuperacéo da fota@ysfsejada significa que ndo sera realizada
a transacao comercial. Neste contexto, questienaesno as fotografias sao indexadas nos
bancos de imagens? Quais atributos devem ser adatadrepresentacédo de fotografias, para
gue as mesmas sejam recuperadas em bancos de imagentiais para uso na publicidade,
permitindo sua reutilizacdo em diferentes contéxtos

O questionamento sobre a indexacdo das fotografigs bancos de imagens foi
esclarecido a partir da analise dos diferentesggoté acesso atribuidos as fotografias pelos
analistas indexadores do banco de imagens invdsetigd analise foi fundamentada na
literatura que foca os atributos aplicados na sgmacao de imagens (Shatford (1986), Smit
(1996), Shatford Layne (1994), Armitage; Enser {@99Greisdorf; O’Connor (2002),
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Jorgensen (1998), Markkula; Sormunem (1998) e @nd4997), além da perspectiva
subjetiva e interpretativa da imagem (Barthes, 2008yensen, 1996).

Para a definicdo dos atributos usados na indexdgdatografias para publicidade, foi
preciso entender as diferentes etapas de criacAwndsagem publicitaria, desde a concepcéo
do anuncio, a busca da fotografia no banco de insagesua publicacdo na peca publicitéria.
A partir dos objetivos da mensagem publicitériaforidentificadas no discurso publicitario
as formas de enunciacdo que motivam o consumidoatmade comprar algum produto.
Trazendo para a linguagem visual, a funcao persuak publicidade é possivel a partir da
iconizacdo da mensagem publicitaria. A importamtaaimagem no anuncio publicitario é
justificada pela primazia da imagem na sociedaddeogporanea. O uso da imagem no
anuncio proporciona ao consumidor duas mensagéssal lou denotativa, a partir da
percepcdo de objetos e pessoas; e simbdlica outatmag com base na interpretacao
individual.

O novo papel da imagem fotografica usada em pdblil® faz com que seja
necessario o uso de recursos fotograficos que rtorae fotografia mais atraente ao
consumidor. Nao basta vender o produto anunciadionagem publicitaria, entendida aqui
como 0 conjunto dos recursos visuais e textuaidassgara oferecer um dado produto ou
servico, mas também transmitir conceitos subjeteasmbolicos que estdo associados ao
produto/servi¢co, como previsto na fungéo persuakivanensagem publicitaria.

Ao ser representada através de uma palavra ouitmngemagem fotografica pode
ser apresentada e reapresentada de diferentessfoAnéinguagem assume o papel de
mediadora nesse espago comunicacional, onde irtaragodelos mentais e percepcdes
individuais. Antes de ser um obstaculo, a polisaeda imagem no contexto publicitario é
considerada uma qualidade. O aspecto subjetivoidittpla interpretacdo da fotografia
permite a multiplicidade de significados e usogjue pressupde, de forma consciente, a
impossibilidade de esgotar as diferentes formazpkesenta-la. Nesse sentido, este trabalho
se concentra na andlise conceitual da imagem, gtegpaompde o0 processo de indexacdo de
um documento, junto com a traducao do assuntoifibacio para a linguagem do sistema. Na
analise conceitual € possivel identificar o assulgta@ue trata a fotografia, ou sejie, que
trata a fotografia sobre o que abrangendo os elementos figurativos e subjetiaasnagem.

O crescimento do niumero de bancos de imagens \asisspelaweb corrobora a
necessidade de uma reflexdo tedrica acerca dagrdfits |4 oferecidas. No contexto

publicitario observa-se o0 uso da ilustracdo panam@smissdo da mensagem publicitaria em
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detrimento da linguagem textual. Tal fato indicangortancia a ser dada no tratamento de
fotografias em bancos de imagens comerciais.

A producao fotografica exclusiva para publicidag@esenta dois aspectos: custo e
tempo. O custo é referente ao orcamento destinadogoproducéo: contratacdo de modelos,
fotografo, locacdo de estudio fotografico, etc. #gyede se obter um conjunto de fotografias
produzidas para um produto especifico, o fator tepdeterminante em alguns projetos
publicitarios. Os bancos de imagem se apresentam con recurso para os publicitarios que
demandam de tempo para a criagdo da peca pulddicitaois oferecem colecbes de
fotografias selecionadas, com tratamento documdiredionado ao usuario.

A existéncia ddnternational Press Telecommunications Coun@iPTC) 6rgéo
responsavel pela padronizacdo de descricdo e dgdgdo conteddo produzido pelas
empresas de midia em geral, compreendendo os bdaedosagens, garante a normatizacao
minima dos atributos para o compartilhamento degfatfias, mas ndo é explicito sobre a
descri¢cdo de imagens para o contexto publicitario.

A partir da exposicdo do problema e questionamerdgetabeleceu-se a seguinte
hipotese para o presente trabalho: que a func@ugsva da linguagem publicitaria oferece
recursos a serem aplicados na andlise conceituébtdgrafias arquivadas em bancos de
imagens navely uma vez que o objetivo da mensagem publicitari@o@var o consumo de
um produto ou servi¢o, através da acao intencisnble a memoria do consumidor, ou
incitando seu desejo pelo produto a partir de sGgesNeste sentido, a persuasao publicitaria
se da pelo destaque de valores, qualidades e emogfie sao atribuidos aos
produtos/servicos, de modo a estimular a compraiee de maneira analoga, pode ser
observada na andlise conceitual das imagens usadagublicidade. Uma vez que o
publicitario € um pesquisador de imagens que iategna comunidade de usuarios cuja
caracteristica é a busca por fotografias que ateralabjetivo da mensagem publicitaria, as
imagens fotogréficas produzidas e disponibilizagaks bancos de imagens atendem a
demanda desse profissional por apresentarem qdedidagnicas diferenciadas que permitem
diferentes caminhos interpretativos, possibilitantm e reuso em contextos variados. O
tratamento da imagem fotografica pressupde a anddisnétodos, técnicas e instrumentos de
representacdo, que consistem em acbes de orgamieagdntrole, a serem adotados pelos
bancos de imagens. O uso de recursos tecnologimsubstitui a presenca do ser humano
Nnos processos de interpretacdo por consistirentapaementais ainda nao substituidas pelas

maquinas.
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O objetivo geral deste trabalho é investigar pronedtos para a representacdo e
recuperacdo de fotografias arquivadas em bancasalgens, visando obter subsidjpsra
reflexdo e desenvolvimento de modelos para indexdeafotografia em arquivos digitais,
para publicidade.

Especificamente objetiva-se: determinar conceits®@ados as fotografias usadas na
publicidade visando obter embasamento para adéggtra de busca; identificar elementos de
analise para definicdo de atributos visando atedeéemandas de conteudo publicitario; e
identificar atributos observados na analise conakile fotografias em bancos de imagens,
para uso na publicidade.

Além desta introducdo, a presente tese foi orgeaizam referencial tedrico,
metodologia e marco empirico, estruturados confanseguir. O capitulo sobre referencial
tedrico foi subdividido em cinco secdes, sendo @ddubet na secao 2.1 a publicidade e questbes
conceituais como a diferenca entre publicidadeopaganda, contextualizagdo historica e a
existéncia de diferentes tipos de publicidade. Esgusla, aborda-se a linguagem da
propaganda e a mensagem publicitaria com o intdiéo compreender o processo
comunicacional do anuncio publicitario e transnosda significacdo de produto com base
nos elementos presentes na mensagem publicitaria galores, qualidades ou emocdes. Na
parte seguinte, a mulher é estudada como o foctistoirso publicitario, sendo observada
como a definicdo do publico-alvo € relevante pagamejamento e concep¢do do anuncio
publicitario.

A imagem fotografica na publicidade é ressaltadasegdo 2.2, com uma breve
retrospectiva historica de seu uso. A figuracadmlojeto na publicidade é abordada a seguir,
onde sdo discutidos a predominéncia da linguagesaalino andncio publicitario e os
elementos usados pelos publicitarios que exploramagem. Na parte sobre a funcao signica
da imagem na publicidade foram destacados os gatt#aiso e signo da imagem, pautados
pelos estudos semidticos. A possivel decodificad@dinguagem visual na publicidade é
abordada na parte sobre retérica e sintaxe da image

Na secdo 2.3, foram apresentados estudos sobwia @ imagem, com destaque
para as abordagens semiotica e histérica, a padiguais foi possivel refletir sobre questdes
conceituais referentes a imagem. As cole¢des amyrfafias em bancos de imagens foram
focadas na segao 2.4, onde se contextualizou ibeeente os bancos de imagens e seus
diferentes tipos.

Representacdo e recuperacdo da informacao imag@&impdem a quinta sec¢ao do

referencial tedrico. Inicialmente foram discorridods aspectos conceituais sobre
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representacdo e as diferentes denominacdes rauitepara os aspectos fisicos e tematicos
dos documentos. Foram apresentados os princifidsde a serem observados na analise da
fotografia, e em especial o padrédo IPTC para dgserile fotografias geradas no ambito das
empresas de midia.

No terceiro capitulo foram esclarecidos os peraursetodoldgicos para a realizacdo
do presente trabalho. Na secdo seguinte é abomladarco empirico, composto por duas
secdes e com enfoque no banco de imafjatisstockBrasil. Apos a descricdo do banco, na
secao 4.1 foram destacados os elementos de aid&igeicados na literatura de publicidade,
a partir dos quais foi possivel elaborar as egfi@éle busca realizadas no banco de imagens.
A indexacdo de fotografias Haatinstockfoi objeto de andlise na secdo 4.2. A partir das
fotografias recuperadas pelas estratégias de esdou-se o tratamento dos dados, analise
e interpretacdo cm base quantitativa e qualitaivaeguir sédo relatados os resultados e
discusséo.

Finalizando o presente trabalho, as conclusdoesaretias e apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O marco tedrico foi estruturado de modo a fundaareatcaminho percorrido para
atingir o objetivo deste trabalho que € investigescedimentos para a representacdo de
fotografias arquivadas em bancos de imagens, saraa publicidade. A partir da literatura
sobre publicidade, foi possivel analisar a imageiviipitaria para conhecer os objetivos dos
criadores dos anuncios publicitarios, visto que ocof de investigacdo foi a imagem
fotogréfica e sua aplicacdo na publicidade.

A fim de contextualizar a imagem fotografica na Imidlade, discorreu-se sobre o
aumento da figuracdo do objeto na publicidade,ipekspela funcéo signica da imagem, e a
aplicacdo da retérica e sintaxe da imagem na décagho da linguagem visual na
publicidade. Na teoria da imagem foram analisaddsras que abordam a imagem sob a
perspectiva semidtica e historica para em seguwdeentar sobre as cole¢des fotograficas e
suas diferentes caracteristicas em virtude dauiggto, com destaque para as fotografias que
pertencem a bancos de imagens. Na Ultima secdo awomedrico destacou-se a
representacdo e recuperacdo da imagem, com ateaios principios teodricos na literatura
que orientam a leitura da imagem a partir de sadisa) e a leitura sob o ponto de vista do
usuario. Finalizando a secado, abordou-se o pad®aq€ Ipara descricdo de fotografias de

publicidade.

2.1 PUBLICIDADE: QUESTOES CONCEITUAIS

Para contextualizar o uso das imagens que saoipadgs nos bancos de imagens é
importante considerar os aspectos conceituais tdiciplade numa abordagem histérica.
Vestergaard e Schrgder (2004, p.5) esclarecem qaparecimento da classe média, no
comeco do séc. XVIII criou as precondi¢cdes paraumgisento da propaganda. Contudo,
somente no séc. XIX que houve a expansdo da pmogagassociada a tecnologia que
permitiu a produgdo em massa e seu consequentenconSe antes o cidaddo consumia para
suprir a falta de algum produto, com o0 excedentlidtrial a propaganda se apropria do
modelo persuasivo, onde o consumidor é convencattgairir o produto/servico, mesmo que

nao tenha necessidade dele.
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Historicamente, a publicidade teve inicio no Brasdm os primeiros jornais
impressos, no século XIX, nos quais eram publicadasnuncios. Também no mesmo século
surgem a revista e a primeira agéncia de propagenamada Empresa de Publicidade e
Comércio (SIMOES, 2006, p. 59).

Ja no inicio do século XX, com o incremento da #tda nacional, ampliam-se 0s
estudos e organizacdes sobre publicidade e progagarprofissionalizagdo da propaganda
no Brasil ocorreu no pos-guerra, em 1949, comtguc®nalizacédo da atividade e criacdo do
Conselho Nacional da Propaganda, em 1959. Sobrédigs, destaca-se o surgimento da TV
na década de 1950 que, juntamente com o radicaigomn revistas, inovaram 0 Cenario
publicitario. Nos anos 1970 aponta-se como inovagde agéncias de publicidade o
planejamento e pesquisa como base para definii@ a¢omar em relacdo ao mercado. As
agéncias de publicidades brasileiras adotam o ra@igdtado pelas agéncias internacionais, o
que permitiu maior profissionalizacdo e definicdm abmportamento mercadolégico dos
anunciantes, voltados as tendéncias de mercad&(R® 2011).

Sandmann (2010, p. 9) recupera a origem da pajapo@aganda, extraida do nome
Congregatio de propaganda fideongregacao criada em Roma, em 1622, com objdtvo
propagar a fé, fundamentando historicamente aipghcaracteristica da propaganda, que é
disseminar ou divulgar.

A questdo sobre a denominacgéo de propaganda eigalk é focada por Charaudeau
(2009), em livro que apresenta 0s pressupostosai@atsemiolinguistica de andlise do
discurso com relacdo ao ato de linguagem como agéene a manipulacdo dos modos de
organizacdo do discurso. O autor considera o tgmmpaganda mais amplo que publicidade,
uma vez que O primeiro esta associado a mensagéeendiadas, como politica,
institucional, religiosa e comercial. Ja publicidadCharaudeau associa o0 termo apenas a
mensagem comercial. Apesar de usarem meétodos sertedhpropaganda e publicidade se
diferenciam no tocante ao universo que enfocam.u&mg a propaganda trabalha com
valores sociais e éticos, a publicidade tem umilperdis sedutor, uma vez que precisa
convencer o consumidor. Carvalho (2006, p.9) adstarincipios conceituais de Charaudeau
no sentido de que propaganda apresenta um escapalmangente que publicidade.

O uso dos conceitos propaganda e publicidadeeratiira ndo é unanime. Sandmann
(2010, p.10), apesar de concordar com Charauddae souso do conceito de publicidade
para a venda de produtos e servicos enquanto @paganda pode ser usada tanto para a

propagacdo de idéias como também com o sentidoubécidade, opta pelo uso de
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propaganda por apresentar um sentido mais abrangeamdo adotada tanto para publicidade
como propaganda.

Em livro seminal da éarea, Vestergaard e Schrgd@d4(2p.1) adotam a palavra
propaganda independentemente das mensagens gaxj€ls autores esclarecem que ha dois
tipos de propaganda: comercial e ndo comerciakirdgira € aquela que envolve a aplicacéo
de dinheiro e talento, e que nos afeta diariaménpropaganda ndo comercial é representada
pela comunicacdo entre 6rgdos governamentais eidaslaos, onde ndo ha um apelo
comercial na comunicacao.

A propaganda comercial compreende diferentes tipablicidade de prestigio ou
institucional — quando as empresas anunciam adprips € ndo um servigo ou produto em
particular; propaganda industrial ou de varejo amgid as empresas anunciam produtos ou
servigcos para outras empresas, se caracterizataldipelgacéo de informacdes concretas; ja
a propaganda ao consumidor se caracteriza pelagsosc de persuasdo usados para
convencer o consumidor individual a adquirir umed®inado produto ou servico. Observa-se
a relacdo desigual no que diz respeito ao prog@ssanicativo entre o anunciante/empresa e
o consumidor, principalmente no tocante ao conheximprévio das qualidades do produto
pelo anunciante/empresa e pelo desconhecimentopade do consumidor individual.
(VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004, p. 2-3)

Na propaganda ao consumidor, deve-se fazer aghistientre anancios de exibicéo e
0s anuncios classificados. Os primeiros sao aqueiekcados em revistas e jornais, com a
finalidade de chamar a atencdo do leitor para oeagté@ sendo divulgado. Note-se que o
anuancio de exibicdo é publicado na mesma parteoguenteddo editorial (elaborado pelos
jornalistas da empresa jornalistica), podendotorlsie deter ou ndo. O anuncio se caracteriza
pela linguagem escrita e por orientar o sentidondgem, além de possuir uma ligacdo direta
com o consumidor, que tem a liberdade de folheapagnas da revista ou do jornal.
Dependendo do veiculo, jornal ou revista, a abawtago anuncio serd diferenciada como
também o publico-alvo, a técnica e a sele¢do dgema

Ja os anuncios classificados sao publicados empama especifica do 6rgdo — os
cadernos de classificados no caso dos jornais,oserghnizados por assunto. Destacam
Vestergaard e Schragder (2004, p. 4), que os amgintassificados se caracterizam por serem
lidos somente por pessoas que procuram especifitanper um produto ou servigo. Deste
modo, enquanto que nos anuncios de exibicdo a agdiivinicial do leitor € o conteudo
editorial, 0 acesso aos classificados revela @idinamento do leitor a procura de um produto

ou servico especifico. Outro aspecto que diferemgidipo de anuncio do outro é a empresa
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responsavel pela divulgacdo. No caso do anunciexilEicdo sdo grandes empresas que
contratam agéncias de publicidade para elaboradincédon. J& nos anuncios classificados, sao
pequenas empresas ou o cidadao que anuncia.

Azevedo Junior (2005) apresenta outra forma deisamah publicidade. Segundo o
autor, a publicidade € uma das ferramentas de tvagkdazendo parte da comunicagéo
promocional, que integra junto com assessoria d@rensa, relacbes publicas e

merchandising, 0 mix de comunicacao integrada.Awucacdo promocional

€ responsavel por identificar um produto/servigea@ca-lo positivamente através
do destaque de qualidades positivas intrinsecasn@smo, como diferenciais
técnicos ou tecnoldgicos, preco, facilidade de smesinovacdo e outras
caracteristicas particularizantes (sabor, aroma, design, etc) ou, valorizar
aspectos extrinsecos ao produto/servico (...)(AZBUBUNIOR, 2005, p.69).

O principal papel da comunicacdo promocional érfazen que o consumidor se
interesse pelo produto anunciado, e se divide émsggromocionais e a¢des publicitarias. As
acOes promocionais objetivam o consumo imediat@rdduto pelo consumidor, enquanto
que a acado publicitaria foca na construcéo e mowonento da marca para o consumidor. O
posicionamento esta relacionado a identidade dacanajue consiste no conjunto das
gualidades e atributos da marca anunciada e que atepnopriedade de convencer o
consumidor a adquirir o produto. Quando o consumiksocia valores e beneficios a
determinado produto podemos dizer que a marca sugesso. A publicidade é responsavel
pela construcdo da associacdo dos desejos do ciolesuem adquirir um produto, mas ha
outros pontos a serem destacados, como a imagerredéilidade da empresa, sua
preocupacéao social e responsabilidade ambienta gitar alguns.

Para que o relacionamento entre o consumidor eearsaja efetivo

a publicidade busca associar a marca com sentimentoo elegéncia, sofisticagéo,
prestigio, sucesso, racionalidade, afetividadeyryiprca, saude etc, aproximando-a
da cognicdo human&ornando-a algo quase tangivel e material. “Elgdanso de
personagens, lugares e situacdes ficticios a fimedeolver e interessar o
consumidor, comunicar os atributos e beneficiomdeca (fisicos e emocionais), e
posicionar perceptualmente a marca na mente doucddsr’ (AZEVEDO
JUNIOR, 2005, p.70).

A atribuicdo desses sentimentos é um aspectoassiderado por ocasido da analise
conceitual da fotografia a ser usada na publicidBdea isso, se faz necessario o estudo da
linguagem da propaganda e a mensagem publici@rgye sera feito posteriormente, no
capitulo a seguir.



23

A publicidade em seu objetivo de persuadir o pé@blcconsumir, possui diferentes
funcdes. A publicidade conceitugddsitioning caracteriza-se por colocar o produto/servigco
anunciado na mente do consumidor, destacando srasteristicas, funcionalidades e
associacoes, que permitem definir e particulari@aproduto/servico, de modo que o
consumidor o identifique. O que € mais importargguablicidade conceitual € a construcao
de um vinculo entre o produto/servico e o consumidelacionamento este baseado na
utilizacdo de elementos emocionais, simbolicoddets, gerando uma sensibilizacdo afetiva
e passional do consumidor com o produto anunciaa@ que tal funcao seja eficaz, é preciso
definir o publico-alvo e o segmento do mercado spideseja alcancar (AZEVEDO JUNIOR,
2005, p.78).

A comunicacado promocionafe@ture & benef)t se caracteriza por apresentar as
caracteristicas e beneficios do produto/servica parconsumidor. Geralmente oferece
vantagens, como ampliagdo dos beneficios por urrrdetado periodo de tempo, para
estimular o aumento do consumo. A seducao paraiocong produto/servico € feita através
do realce dos seus aspectos funcionais (uso eaggly; com forte apelo econémico. A
comunicacdo promocional objetiva estimular o corsuidpido e a experimentacdo das
vantagens pelo consumidor (AZEVEDO JUNIOR, 20080)p.

A concepcao do anuncio pelo publicitario parecedeber a uma interpretacdo das
necessidades individuais do ser humano, para dairoor a trama que levaria o cidadao ao
consumo. Para isso, sdo identificadas as necessidadteriais e sociais. As primeiras
compreendem os instintos de sobrevivéncia do seaha, como comer e beber, e se manter
aquecidos e abrigados. As necessidades sociaisgaionaos sentimentos de viver em
sociedade e de ser aceito pelos seus semelhard#&ilE&firmar quais necessidades s&o mais
importantes para o ser humano. Se a principio pas#mas necessidades materiais, observa-
se que apoés essas necessidades serem atendidasgssidades sociais afloram, como por
exemplo, no uso de determinado tipo de vestuariapoopriacdo de objetos que identificam o
pertencimento a um grupo social especifico. Assisnobjetos deixam de serem meramente
objetos de uso para representar algo que o consugudtaria de ser

A comunicacdao institucionabfanding tem como objetivo lembrar os consumidores
sobre a marca de uma dada empresa, valorizando egi®s mercadoldgicas, sociais,
ambientais, tecnoldgicas que agregam valor. Estgcegla a comunicac¢do conceitual, com a

particularidade de focar ndo somente em uma Unigecan mas sim em um complexo

! Maslow com sua piramide da hierarquia das necedssda preconizava que conforme as necessidadeadas
eram atendidas, o individuo passava para a etgpanse(CHIAVENATO, 2002, p.113).
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institucional de marcas. Apresenta apelo inforngatvemocional, uma vez que além de
informar a sociedade sobre 0s projetos e a¢desesanais, procura humanizar a instituicdo
(AZEVEDO JUNIOR, 2005, p.82).

Apesar dos autores mencionados e os diferenteeitmsicno mercado publicitario
brasileiro, os termos publicidade e propagandauséipados como sinénimos, por terem em
comum o objetivo de seduzir e persuadir o consumiddependente de sua mensagem.

Segundo Vestergaard e Schrgder (2004), a propagande forma de comunicacéo
verbal e ndo verbal. Como indica a propria nomeag&oitério para tal distincao diz respeito
ao uso ou ndo da linguagem verbal. A linguagemale¥ta mais utilizada, mas observamos
também o uso de gestos, sons, ilustracdes, quel@mempiam 0 processo comunicativo,
como sera verificado na se¢ao a seguir sobre daignagem na mensagem publicitaria

Constata-se que para o estabelecimento da mariwagampublico-alvo, cresce 0 uso
da imagem e dos valores simbdlicos a ela intrirseaesociados ao produto/servigo. A
publicidade valoriza os estilos de vida e os siatede valores dos consumidores, e através do
emprego de recursos multimidia - imagem, video dioawque reforcam a associacado da
aquisicao do produto com um estado de espiritammportamento.

Atualmente, além da definicdo do publico-alvo caamsebem critérios geoeconémicos,
é preciso expandir tal conceito para o espacoaljraoncebendo uma “nagédo de consumo”
pautada pelas “comunidades virtuais que compamtilbamportamentos, manias, idéias num
espaco virtual ou numa esfera que nédo é mais erdttio real, mas a das midias e redes de
informacéo” (AZEVEDO JUNIOR, 2005, p.98). Ou segapublicitario, além de lancar mao
dos indicadores existentes para a definicdo doiqmiblvo (faixa etaria, género, regido,
escolaridade, entre outros), também considera m®ge publico-alvo global, baseado no
compartilhamento de comportamentos, nédo estanddizados territorialmente em nenhum
lugar em particular.

Inseridos no contexto da globalizacdo, os bancosndgens também se pautam a
ampliacdo do publico-alvo. Ao determinar o segmetdopopulagéo, o publicitario pratica
uma acdo de classificacdo, filosoficamente defirideno “um lugar na estrutura a ser
necessariamente preenchido para que o mundo se ¢osrente e inteligivel aos atores”
(ROCHA, 2006, p. 48). Tendo em mente os potenaaissumidores de produtos que
utilizam as imagens oferecidas rngitesdos bancos de imagens e a politica de indexacdo
elaborada com foco no usuario e no seu segmentanad que ao pesquisarem, 0S
profissionais de publicidade consigam identificarpassiveis imagens a serem selecionadas

para suas pecas publicitérias.
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Segmentacdo, hoje, € a universalizacdo demedia para atingir um publico
mundial com as mesmas caracteristicas, facilitamd@balho da publicidade em
estimular o consumo dos produtos/servicos de maséa direcionamento de
mensagens com apelo mais intenso e adequado pparutim cédigo comum ao
universo desejado (...) (AZEVEDO JUNIOR, 2005, p.99

Pereira Junior (2006, p. 11-14) enquadra 0 conceédocomunicacdo da peca
publicitaria em trés niveis, com base na articulads elementos do discurso: publicidade
conceitual, publicidade conceitual-referencial ebljpidade referencial. A publicidade
conceitual é o tipo de publicidade que articulaetmmentos do discurso no sentido de
desenvolver um conceito em relacdo a marca. Tramsddias, valores e sentimentos que nao
estdo objetivamente relacionados ao produto, imasasharca. Nesse caso, a imagem usada
na peca publicitaria ndo tem a fungéo de atesmg¢limumentacéo do produto, sendo inserida
no contexto ou no cotidiano do usuario, acompankadaouco texto, como nos anuncios de
moda. Ja na publicidade conceitual-referenciafeitcede sentido trabalha no posicionamento
da marca e na evidéncia dos atributos do prodwtamagens parecem ter seus recursos de
conotacédo e esteredtipos visuais baseados no prodigervigo, que apresentam uma funcéo
referencial, ao mesmo tempo em que desenvolveroatributos, deslocados do produto e
nao diretamente relacionados a este, mas maisdwslta marca e seu conceito. Como
exemplo, os anuncios de servicos bancarios e avwmduando a publicidade apresenta
seu efeito de sentido direcionado aos produtoseais atributos fisicos, desempenho e preco,
afirmamos que a publicidade é referencial. Obseeva-esvaziamento das funcbes estéticas
da imagem fotografica, centralizando-se no conaggtaomunicacdo no produto e em seus
atributos diretos, como no comércio de varejo.

Outro critério de analise da comunicagdo da pulde € se ela é particular ou
publica. A comunicacado particular se da entre @Esgoe se conhecem como, por exemplo,
uma conversa entre amigos. Ja na comunicacao aubeatificamos duas situacdes: aquela
gue é dirigida a um publico andnimo - observadaantigos de jornal, filmes e propaganda -
e que, a0 mesmo tempo em que algumas pessoas seicam umas com as outras, se
comunicam também com um publico anénimo. Nesse, os debates parlamentares e
televisivos ou radiofénicos. (VESTERGAARD; SCHRZDERO04).

Com base nos aspectos conceituais pontuados rexsE®a 810 escopo deste trabalho
serd usada a expressdo publicidade, definida @orlssociagcdo & mensagem comercial ao
consumidor, se caracterizando pelos recursos dsugsio usados para convencer o
consumidor a adquirir um produto/servi¢co. No querdspeito aos anuncios com esse perfil,

focaremos as fotografias que potencialmente podgrpublicadas em andncios de exibicéo,
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mais precisamente em revistas femininas. Uma vezngpssa abordagem empirica sera a
analise de fotografias oferecidas por bancos degems comerciais, nos deteremos na
publicidade conceitual por entender que tanto raissnconceitual da fotografia como na
busca por parte dos usuarios, ha uma demandagias,iddalores e sentimentos cujo objetivo
é desenvolver um conceito relacionado ao produio¢se

Para que o consumidor seja convencido que detedmipeduto possui valor de uso
para ele, observa-se a estetizacdo da mensageicitaubl] adotando técnicas das artes
verbais e visuais. A estética tem peso decisivaa pgue 0 consumidor prefira uma
determinada marca em detrimento de outra. Segurdtekjaard e Schragder (2004, p. 12),
“ndo € sb o produto, mas também o consumidor gssap@or um processo de estetizacao”.
Para compreender o processo comunicacional do @mnnblicitario, a seguir seréao

focalizadas na linguagem da propaganda e na mangagaicitaria.

2.1.1 Linguagem da propaganda e mensagem publiciiar

A publicacdo de um anuncio publicitdrio em um magocomunicacdo envolve uma
situagdo de comunicagédo, onde observamos o enfgsam fala), o receptor (para quem se
fala) e a transmissdo de uma mensagem (significaflarmacdo). Essa mensagem sera
transmitida através de codigos que devem ser dbeconento do receptor para que a
mensagem seja efetivamente compreendida. Outrae panportante do processo
comunicacional é o canal, por onde a mensagemcsenanicada. Todo o0 processo de
comunicacdo esta inserido no contexto do emissato ereceptor. Isso significa que
dependendo de acontecimentos e modelos mentaisadke individuo, a percepcédo da
mensagem sera diferenciada.

No contexto deste trabalho, o antncio publicitériem espago comunicacional, onde
0 emissor é 0 anunciante e o receptor € o usuaripotencial consumidor. O significado
transmitido € o produto ou servi¢co objeto do anminem uma tentativa de persuadir o leitor a
adquiri-lo. No anuncio impresso, o codigo € formaeda linguagem e pelo codigo visual
representado pela imagem usada no andncio paaasarissdo da mensagem publicitaria. O
canal consiste nas publicagdes impressas (jornaisvistas) onde foi publicado o anuncio. O
contexto do processo comunicacional € represematio situacdo do leitor (conhecimento

prévio, se ja tem o produto, etc.), pela publicagao que foi veiculado o anuncio e pelo
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reconhecimento de que o que foi publicado é umaaganda que apresenta um objetivo
especifico.

Nos textos publicitarios, observamos que 0S pp#ities principais sdo o
sujeito/receptor, o produto e oobjeto, representados petpialidade que lhes € associada.
De forma analoga, podemos fazer uma associacdocacandlise conceitual da imagem, no
tocante aos aspectos que devem ser focados pod@akes sua indexacao. Levando-se em
conta que ha uma associacdo entre o objeto e mlapm| podemos sugerir que ao analisar
conceitualmente uma fotografia, o indexador, aipdat identificacdo dos objetos e situacdes
retratados, faga uma associacao com qualidadestms @onceitos subjetivos que de alguma
forma se relacionam com o objeto em questéao.

Segundo Vestergaard e Schragder (2004, p. 41),dlsaganda procura dizer-nos, nao
gue precisamos dos produtos em si, mas antes quedsos nos podem ajudar a obter outra
coisa qualquer, cuja necessidade sentimos”. O @mim@ uma necessidade subjetiva no
consumidor, como por exemplo, nos anuncios de &gstem que 0s modelos, ao invés de
divulgar as roupas, transmitem uma conduta compertgal ou status. Nesse caso,
observamos o papel da fotografia como um elemeunto aprrobora o objetivo inicial do
anancio.

Para fazer uma reflexdo sobre o objetivo comuricetj & semelhanga de Jakobson
(2008), foram consideradas as diferentes funcddsgaagem. A partir da triade emissor-
receptor-mensagem, o autor descreve as funcOesngaadem: expressiva ou emotiva
(quando focaliza o emissor, seus sentimentos, aesejvontade); apelativa ou conativa
(quando focaliza o receptor, se destinando a infliae em seus atos, emocoes e crengas);
metalingliistica (0 foco € o cdédigo); referenciagnotativa ou cognitiva (quando esta
relacionada ao contexto); estética ou poética @uasta focada tanto no cddigo quanto no
significado); e fatica (funcdo de averiguar se mt&m com o interlocutor esta vivo).

Apesar das diferentes funcdes da linguagem, etasad exclusivas, podendo ocorrer
em conjunto. No contexto da publicidade, a mensggeblicitaria se caracteriza pela funcéo
apelativa ou conativa, por ter foco no destinatdtioconsumidor, de modo a oferecer uma
estratégia para chamar a atencdo e exaltar asdaged e valores do que esta sendo
anunciado. Levando em consideragcdo o que caractarizngcdo apelativa ou conativa da
linguagem, entendemos que no momento da analiseeitoal de fotografias, devem-se
destacar os aspectos subjetivos e/ou abstratogyparao momento de busca, o publicitario
tenha acesso a um servico de informacdo em qua sef@peradas fotografias que atendam

0 objetivo da mensagem como um todo.
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A mensagem publicitéria se caracteriza pela trassni de um mundo perfeito e
ideal. No entanto, tal ilusdo se materializa no m@m em gque um andncio associa esse
mundo utdpico ao objeto foco do anuncio. Cabe diggdade, banalizar o produto ao mesmo
tempo em que o valoriza. Para isso faz uso dadiggm e da imagem na confeccdo do
anancio, que é basicamente formado pela ilustraggonagem, titulo, texto, assinatura e
slogan. Apesar de composto por diferentes objetesse trabalho focaremos a fotografia e
sua funcéo de sensibilizar o espectador atravésdiacio.

Segundo Carvalho (2006, p. 12), “acima de tudoligidbde € discurso, linguagem, e,
portanto, manipula simbolos para fazer a mediagée ebjetos e pessoas, utilizando-se mais
da linguagem do mercado que a dos objetos”.

Na sociedade ocidental, o fato do individuo posseierminados objetos se traduz em
felicidade, bem-estar ou éxito, o que é possivéd pso de recursos simbdlicos e da
atribuicdo de valores aos produtos. Segundo Carvéd906, p. 13), “toda estrutura
publicitaria sustenta uma argumentacdo icOnicadiistica que leva o consumidor a
convencer-se consciente ou inconscientemente” suoan

Para a elaboracdo da mensagem publicitaria sderoplatdas cinco etapas: impacto
fisiologico (escolha do lugar), impacto psicolégifdespertar interesse), manutencdo da
atencdo (reagcdo mnemonica), convencimento (desemesito da credibilidade) e
determinacdo de compra (através da persuasao eas@dCARVALHO, 2006, p. 14). Em
base do exposto, entende-se que a imagem usadalicgdade participa de todas as etapas.

Analogamente, Vestergaard e Schragder (2004, pregdimem a tarefa do publicitario
na criacdo de uma peca publicitaria em cinco t&icbamar a atencéo e interesse através do
uso de titulo, ilustracdo ou slogan; despertarrésse e estimular o desejo com base na
qualidade do produto; criar conviccdo de que o waidor precisa do produto e induzi-lo a
acao, que vem a ser o ato de consumo.

A mensagem publicitaria apresenta trés planostifddor, denotativo e conotativo.

O plano identificador diz respeito a prépria idBogéicdo da mensagem como sendo
publicitaria. O plano denotativo compreende o texi@ imagem usados na mensagem. Ja o
plano conotativo engloba as qualidades que sergietEansmitir com o anuncio, havendo
transferéncia de significagdo (CARVALHO, 2006).

Segundo Santaella (2005), a semidtica nos ofeesteEgos para analisar as mensagens
publicitarias em trés niveis: em sws&gnificacdo ou representacdoa partir de suas
propriedades e qualidades, no caso da imagem,, dombas, formas, movimento, entre

outras, sua relagcdo com um determinado contextoomveagdo cultural; em sua
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referencialidade, ou seja, permite compreender o que indicam oapseam, podendo a
mensagem ser metaférica, denotativa ou abstratan esuainterpretacdo, com base nos
efeitos produzidos nos receptores, que podem secienais, reativos e mentais. A autora

acrescenta que

Quando aplicada ao design ou a publicidade, asenéémidtica tem por objetivo
tornar explicito o potencial comunicativo que unpduto, peca ou imagem
apresenta, quer dizer, explorar, através da anglisges sao os efeitos que um dado
produto esta apto a produzir em um receptor (SANIAE 2005, p. 69).

Entendemos que é esse potencial comunicativo quee sk desvendado por ocasido
da andlise conceitual de fotografias a serem uszlasiblicidade. Para isso, a semidtica nos
oferece os seguintes aspectos a serem aplicadoscasido da analise de uma imagem: o
qualitativo-icénico; o singular-indicativo; e o a@ncional-simbdlico.

No aspecto qualitativo-iconico podemos analisaquadidades visiveis e abstratas da
imagem. No caso do nosso contexto de estudo, sforsaveis pela primeira impressao do
espectador. Como qualidades visiveis, podemos adests elementos da imagem, como
cores, linhas, dimensdes, textura, luminosidadenposicdo, forma. Como qualidades
abstratas, podemos citar fragilidade, beleza, féidade, que sdo desencadeadas pela
associacao de ideias percebidas pelo receptomuagens. Essas relagbes associativas séo
chamadas de iconicas (SANTAELLA, 2005, p. 70). Egkficando com a fotografia usada
em publicidade, entende-se como sendo os valoremazdes a serem transmitidos ao
consumidor.

Ja no aspecto singular-indicativo, a imagem ¢é sexddi de acordo com o contexto a
que pertence, apresentando caracteristicas indiizdntes em relacdo ao seu uso.
(SANTAELLA, 2005, p. 71). No caso das fotografi@scopo desse trabalho, o ponto de
vista singular-indicativo diz respeito ao publidegeada mensagem publicitaria, a partir da
definicdo da faixa etaria, género ou classe ecoréinfiantaella (2005, p. 71) esclarece que o
aspecto convencional-simbdlico esta relacionado @®padrdes culturais da sociedade e com
0 poder representativo do produto anunciado. Exéogptom o status associado a marca e o
tipo de consumidor a ser atendido pelos valordsiraus.

A eficiéncia do discurso publicitario em instaunavos modelos e comportamentos a
partir do discurso nao verbal, deve-se a produeduodlas significacdes, informacéo, além da
manutencao de valores. Observa-se o consumo delssri suas multiplas relacdes, onde o

uso da fotografia é decisivo para a persuasdo daagem da peca publicitéria.
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Segundo Vestergaard e Schrgder (2004, p. 237), igoifisado simbdlico de
determinado referente esta sujeito a dois procedsodgransmissdo de significagcdo na
publicidade”: aquele em que o anunciante procura umagem que possa identificar seu
produto frente ao consumidor e o segundo, que stensem transferir o valor conferido a

mercadoria ao consumidor. Os autores exemplific@ninaeira transmissao com a figura 1.

Figura 1 — Transmisséo de significacdo do prodato lbase em uma qualidade/emocao

;Quisllidade/emogéo produto
valor

v

Objeto/pessoa
“correlativo objetivo”

Fonte: VESTERGAARD; SCHR@ZDER, 2004, p. 238

A primeira transmissao de significado em um anulgoigsiste em transferir para um
objeto ou pessoa qualidade, sentimento ou valg@rdduto. Quando o0 anunciante atinge seu
proposito, esse objeto ou pessoa recebe o nomepdelativo objetivo”, uma vez que evoca
imediatamente no consumidor a emocao que o ande@aeviu. Observamos esse fend6meno
nos anuncios de jeans, onde os modelos, além daavies propriamente dito, também
“vendem” um comportamento, podendo ser modernidadefashion etc. A transmisséo
também pode ser feita através da distribuicdo dasscno anuncio (VESTERGAARD;
SCHR@DER, 2004, p. 238).

Como exposto acima, o segundo processo consigtamsderéncia de valor atribuido
ao produto, ao consumidor mediante a compra. Seg\edtergaard e Schrgder (2004, p.
231), os anuncios travam uma relacéo individual cooonsumidor, onde a associagao entre
compradores e vendedores culmina com a felicidadeodsumidor mediante a aquisi¢éo do
produto. No caso da transferéncia do valor do gmeéo consumidor através da compra, ao
adquirir o produto o consumidor se apropria de reslsimbdlicos, dentro de um contexto

social, o que lhe confestatusou sentimentos semelhantes.

A propaganda, entdo, trata primeiro de fazerestética da mercadorja
transformando-a num desejavel distintivo para csuomdor, que espera obter um



31

certo éxito particular. Depois, quando o distintfeo transferido ao consumidor por
meio da aquisicdo da mercadoria, procura-se fazstética do consumidocuja
ostentacao de bens fascinantes se supde atra&iniidos e os desejos dos outros, tal
como a mercadoria é produzida para atrair os sentdos desejos do consumidor,
gracas a imagem criada pela propaganda (VESTERGAARIBIRGDER, 2004, p.
240, grifo dos autores).

Com base na figura 1, é possivel recomendar quenalise conceitual de imagens
para publicidade seja considerada a qualidade/eh@ér evocada pela mensagem
publicitaria, que compreende elementos imagétidestaais.

O aspecto ideolégico da mensagem publicitaria ermtquaima ferramenta de
perpetuacdo do status da classe dominante é dismai literatura de publicidade, mas tal
enfoque ndo serd aprofundado neste trabalho. @ré&dt) o publicitario, o usuério e o
documentalista apresentam ideologias e valoresvithdiis que influenciam nas suas
atividades. Como esclarece Sandmann (2010, p.84)d6 a linguagem da propaganda até
certo ponto reflexo e expresséao da ideologia domnalos valores em que se acredita, ela
manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociegaderto espacgo da historia”.

Para compreender o0 uso das imagens nas pecastatibbccom vistas a identificar os
aspectos a serem contemplados na analise concaitutdz necessario estudar a funcao da
palavra na publicidadeSegundo Carvalho (2006, p. 18), a palavra deixacaleegar
informacéo para ser um instrumento de persuas&o mm consumidor, incentivando-o a
mudar de atitude. E o que observamos nos antneigedumes, onde se vendem sonhos e
nao somente os produtos em si. Em uma sociedadet@gnd predominancia da imagem, a
persuasdo nao cabe somente ao texto publicitaras tmmbém a imagem utilizada na
mensagem publicitaria.

Para Carvalho (2006, p.19), “o vocabulario é esdolmo registro referente a seus
usos [por parte do publico]. Tomando por base dovagerior de cada ser humano, a
mensagem faz ver que falta algo para completarsaope prestigio, amor, sucesso, lazer,
vitéria”. Nesse sentido, defendemos que tais qadéd ou emocdes sejam previstas por
ocasido da analise conceitual de fotografias, ddongoie o publicitario, ao pesquisar, consiga
recuperar a imagem desejada.

Os valores e qualidades sao transmitidos pelasrpalgue compdem o anuncio. Para
tanto, é preciso contextualizar linguisticamentecksses das palavras. As palavras sao
divididas em classes por uma heranca grega do mensa aristotélico. O Iéxico, ou
vocabulario, tem como unidade basica o morfema,uoidade significativa minima, e

compreende os termos, a gramatica e as regrasoddiaspalavras gramaticais e palavras
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lexicais, sendo que as primeiras tém a funcao midizar as relagbes sintaticas, como os
artigos, preposicoes e conjungdes. As palavragdexisao aquelas que apresentam forte
conteudo semantico, compostas por lexemas e mafeB@o lexemas 0s substantivos,
adjetivos, verbos e advérbios de modo. Segundoalery(2006, p. 36), 0os lexemas “séo
palavras com forte componente semantico, que sguesem continuamente, acompanhando
o dinamismo do mundo”.
O léxico, segundo Basilio (2008, p.9),
€ uma espécie de banco de dados previamente icladsd, um depdsito de
elementos de designacédo, o qual fornece unidadesabdpara a construcdo de
enunciados. O léxico, portanto, categoriza as sassdre as quais queremos nos

comunicar, fornecendo unidades de designacdo, lasras, que utilizamos na
construcdo de enunciados.

Analisando a citacdo acima, é essencial estuddassecde palavra a ser usada na
representacdo da imagem. Uma vez que a linguaaénitia, produtiva e criativa, a formacgao
de palavras é constante, constituindo o Iéxico atent virtual do individuo, que é definido
como “o conjunto de padrdes que determinam as mmi&s lexicais possiveis e sua
interpretacdo” (BASILIO, 2008, p. 11). Dessa forragpartir do momento que o individuo
possui competéncia gramatical inata, ele se utdzajualquer palavra de uma dada classe
para ser usada em outras classes, para atingigrofido desejado, ampliando seu
vocabulario.

Os termos podem denotar significado pejorativo @esizante) ou meliorativo
(lisonjeador ou valorizador). O observador, ao @eg&r uma situacdo ou objeto, sempre o
fara com parcialidade, a partir de seus valoresgaés. Serdo escolhidas unidades que fazem
parte de seu repertorio individual, sendo assim eswlha subjetiva. Uma vez que na
mensagem publicitaria os produtos devem ser apsstEsnde forma a atrair o consumidor,
exploram-se os termos meliorativos (CARVALHO, 2006)

Parte-se da premissa que o atributo que faz partagulagem publicitaria pode ser
previamente identificado por ocasido da indexagifmtbgrafias, armazenadas em bancos de
imagens, 0 que otimizaria a recuperagao por parfgedquisador de imagens.

Segundo Péninou (1974), somente ha linguagem jgabkkc com nome proéprio,
atributo e afirmacao, que sao representados pelos substantivos prdmanose da marca),
substantivos comuns (apresenta¢cao do objeto),asults abstratos e adjetivos (qualidades e
propriedades do objeto). Ao atribuirmos substastigbstratos e adjetivos a uma marca ou
produto, estamos representando suas qualidadesgjaualgo intangivel, ou qualificando o

produto representado por um nome. Essa qualificagde € o estabelecimento de uma
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personalidade através de atributos, é definidaiggm®nte, pois 0os produtos anunciados serao
associados as qualidades expostas no anunciofigdmseu consumo.

Aposto o0 nhome, instituida a marca, resta, comagfaitprimir um carater, impor “a
imagem de marca”, empreendimento mais ou menosy@ente visando conferir-
Ihes seus tracos distintivos. Passamos aqui logiceanda publicidade do nome
préprio a publicidade do atributo, do sujeito aedicado, do suporte do ser ao
portador do valor (PENINOU, 1974, p.98).

Analisando cada classe de nomes a partir da citgaw, definimos semanticamente
substantivo como sendo uma palavra que nomeia sareatidades. O substantivo pode ser
formado a partir de verbos e adjetivos. Como nasagem publicitaria ressaltam-se as
qualidades do produto, nos deteremos na formac@alderas a partir de adjetivos. Uma vez
que denotam qualidades que séo atribuidas a stibstamu que alguém/algo possui, a
formacdo do substantivo com base no adjetivo in@liaema propriedade ou qualidade
qualquer abstrata. Também se podem formar subsgiantierivados de adjetivos para
enfatizar ou para designar seres ou entidades ejuwaracterizam por uma dada qualidade
(BASILIO, 2008, p. 47-48).

As palavras mais utilizadas na lingua portuguesapto, bom, grande, falso, noite,
duro, ultimo, mal, mais, longe, tenro, verdadegatre outras. Carvalho (2006, p. 19) destaca
que os publicitarios trabalham com as palavrasjpggrdo-as por oposicdo (perto/longe);
aproximacao (lindo, bonito), que poderiam ser aersidas sinbnimas; ou por género/espécie
ou parte/todo (arvore, folha, fruto). A autora acemta que na publicidade s&o usadas as
palavras plenas - substantivos, adjetivos e verbesndo que 0s substantivos transmitem
positividade. J& as palavras com sentido negatjuando usadas, sempre aparecem como
contraste de um conceito que denota positividadetudo, observamos a importancia dos
termos de oposi¢cdo em um vocabulario controladi@sauros para representacao da imagem,
pois o0 publicitario pode partir de uma ideia com@rdgpara compor a mensagem de um
anuncio.

O carater positivo dos objetos e qualidades querdig em textos publicitarios
também é ressaltado por Sandmann (2010, p.41)tdD @estaca ainda o uso de adjetivos ou
de substantivos para denotar positividade. Afirmmangome os valores, propriedades e
qualidades positivas transmitidos pela peca puétiei consistem em aspectos a serem
destacados na analise de fotografias usadas emigaté.

Sandmann (2010, p. 42) lista os adjetivos, substente sintagmas nominais

encontrados com mais freqtiéncia no texto publioitar
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* Adjetivos: alegre, aveludado, bonito, charmosassiti, conceituado,
elegante, especial, exclusivo, fino, gostoso, ili@vel, natural, nobre,
perfumado, potente, produtivo, sedoso, suave, aemnpente.

» Substantivos: abundéancia, categoria, charme, ¢lessforto, elegancia, estilo,
futuro, lazer, modernidade, natureza, nobrezappatslade, qualidade,
requinte, saude, tradicao.

» Sintagmas: bom gosto, muito por pouco, preco baixo.

Os adjetivos que mais aparecem na publicidadeld&irasisegundo Carvalho (2008, p.
39), sdo “perfeito, bom, unico, leve, pratico, gest moderno, grande, original, natural,
verdadeiro, bonito, elegante, completo, espeadistecado, saudavel, delicado, confortavel e
delicioso”.

Como o tema deste trabalho se detém na identificad@ aspectos a serem
contemplados na anélise conceitual de fotografserem pesquisadas em bancos de imagens
por publicitarios, percebemos que a qualificacdo peio de adjetivos e substantivos
abstratos permite a criagcdo de pontos de acesecem £onsiderados na representacao da
fotografia usada em publicidade.

A qualificacdo do objeto € uma etapa da criacadigtdsia, onde, com base no
produto a ser divulgado, elabora-se uma estratggiaenvolve a delimitacdo do publico-alvo,
do marketing e como serd transmitida a mensagemm aodefinicAo dos valores e
propriedades do produto. A selecdo das imagens cguéigurardo a peca publicitaria
comunga com o objetivo global da campanha puhiiaitdAs fotografias podem ser
produzidas exclusivamente para aquela campanhaesguisadas em bancos de imagens
disponiveis nawveh Nesses casos, as fotografias ndo foram produzdees ilustrar um
anuancio especifico, mas podem ser empregadas fesrdea a qualificacdo dada ao produto
pelo publicitario. Para tanto, o banco de imagens dferecer metadados que permitam a
recuperacao das fotografias por substantivos absteaadjetivos.

Ao se qualificar o objeto, o publicitario se deslodo sujeito (0 nome/marca do
produto) para o predicado, ou seja, para as quigla serem associadas ao produto, de
modo a realc¢ar suas virtudes e originalidade. iimi@s que é possivel atribuir qualidades por
ocasido da analise conceitual da fotografia, d:mdoque a mesma seja representada pelas
propriedades ou valores que possam ser atribuid@erausada em uma peca publicitaria.
Segundo Carvalho (2008, p.47), “serdo impostosraxgs$ da virtude (reconhecimento de
qualidade), da forga (reconhecimento de autoridadaja singularidade (reconhecimento da
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originalidade)” a fotografia. A predicacéo do stgeia publicidade é alcancada pelo emprego
de vocabulos que denotem positividade, pertencantésxico da confiabilidade, ao Iéxico do
prazer e ao léxico do prestigio.

Em entrevista a Carvalho (2006, p. 27), Jairo LitAgreferéncia para os substantivos
abstratos que indicam qualidade no momento da&®ldas palavras a serem usadas na
campanha. Segundo o publicitério, 0 uso do adjgiressupde a explicitacdo de valores, o
que ndo deve ser aplicado na elaboracdo da mensdgeémfirmacao justifica o uso de
substantivos abstratos, que indicam qualidadendexacéo de imagens que serao utilizadas
na publicidade como o grande diferencial para oligitdrio que pretende fazer uso de
fotografias de bancos de imagens.

No capitulo em que aborda a linguagem da propagaéaadmann (2010) destaca
como as principais caracteristicas 0s aspectoggréaficos, fonoldgicos, morfologicos,
sintaticos e semanticos. Este estudo tem partimti@resse pelo aspecto semanticoa vez
gue o texto publicitario, associado a imagem, fz da polissemia, homonimia, antonimia e
ambiguidades para “entreter o destinatario, desafaa entender a mensagem, prender sua
atencdo, enfim, e, em ultima analise, fazé-lo comso produto ou servir-se de um servigco”
(SANDMANN, 2010, p. 74). Os fenbmenos semanticas @@templados nos vocabularios
controlados usados na representagdo da informacéao.

Por vezes percebemos o uso de antbnimos para aleataqualidades ou o valor do
objeto. Mas o foco sempre esta no conceito quetdgrasitividade, sendo o oposto usado
apenas para destacar as qualidades do produtadooaibservamos que o uso de anténimos
€ uma pratica na indexacgao de fotografias de bateoragens.

A ambiguidade € muito usada no discurso publictérsignifica que ha mais de uma
possibilidade de interpretacdo sobre dada palaypadendo advir da polissemia
(multiplicidade de sentidos) ou da homonimia (megnadia, mas com sentidos diversos). “E
a insercdo da palavra no contexto, aliada, no @¢agmublicidade, & associagdo com a imagem
e com 0 nome da marca, que da a chave do senkRVALHO, 2008, p. 61). Na peca
publicitaria, a ambiguidade sugerida pelo textouitas vezes desfeita pela imagem usada no
anuncio. E claro que a mensagem deve ser intedrgtalo observador, o que dependera da
bagagem cultural e modelos mentais para alcangbjetivo pretendido pelo publicitério.

Outro fenbmeno adotado pela mensagem publicitaria &nguagem figurada,
representada frequentemente pela metafora e metorbegundo Sandmann (2010, p. 85),
“as figuras de linguagem sao formas de express@ fqge da linguagem comum,

emprestando a mensagem maior vivacidade, vigoiagvadade (...)". Na metafora ocorre a



36

relacédo por analogia, transferéncia, por semelhalgcam significante de signo de um objeto
ou fato para outro. Por exemplo: chutar uma bdlatar a questdo na prova. Tal qual no caso
da metafora, na metonimia também ha a transfer@oci@ontiguidade, ou seja, associacao
espacial ou historica (SANDMANN, 2010, p. 88). Rotemplo, ao olhar para a lua o
observador a associa com paixdo. Nesse caso h&amime uma vez que existe uma
associacgao historica entre lua e romance ou paixao.

Outra figura de linguagem muito usada na mensagsalicjiaria € a personificacéo. E
quando atribuimos propriedades humanas a objetes,pqQr sua natureza ndo possuem
propriedades. Quando personificamos um objeto @dyto, exaltamos suas qualidades,
sendo justamente o que a publicidade faz em seusias (SANDMANN, 2010, p. 89). A
escolha de figuras de linguagem a serem usadasdiestt@mente relacionada com o objetivo
da mensagem publicitaria.

A mensagem publicitaria pode ser classificada @edaccom seu objetivo: informar,
persuadir ou lembrar o consumidor da existénciprdduto/servico. A definicdo do tipo de
mensagem ¢é feita por ocasido do estabelecimento otietivos da propaganda. A
comunicacao publicitaria pode enfatizar o lado eor@ ou o racional, o produto ou o
consumidor. Os diferentes apelos podem coexistiuer@ mesma peca publicitaria.apelo
emocional objetiva a tomada de decisdo por parte do consum@mn adquirir um
determinado produto mediante a sensibilizacdo vafedi passional. Pode ser simbolico,
quando, por exemplo, o anuncio foca o desejo dgquistar um lugar na sociedade mediante
a aquisicdo de um produto; ou ladico, quando é dorehtado no principio emotivo,
pressupondo prazer e encantamento. dpedo racional focaliza a tomada de decisdo do
consumidor com base na reflexdo l6gica e racidhadle ser econémico, fundamentada na
racionalidade econbmica, sendo diretamente respelngdla aquisicdo do produto; ou social,
onde a publicidade prioriza conceitos com embastorsatial, estando associado a ideia de
cidadania. A publicidade corapelo ao produto destaca as caracteristicas técnicas e/ou
fisicas do produto, podendo enfatizar a categoridiferencial ou o beneficio. Além desse
tipo de apelo, ha tambémapelo ao posicionamento do produtoque se caracteriza em
definir o segmento do mercado para o qual o produttestinado. Quando a publicidade
realca os aspectos relativos aos valores conceitltaconsumidor, como seu estilo de vida,
dizemos que se caracteriza pefeelo ao consumidor Pode ocorrer via imagem da marca,
guando uma personalidade é criada para a marcastiia de vida, quando o anuncio associa
o produto a um determinado estilo de vida do comdmmvia atitude, quando relaciona o

produto a um estado mental (sede ou fome, por deg¢nmm via estagio de vida, quando
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associa o produto a caracteristicas do ciclo da did consumidor (infancia, juventude,
velhice ou jovens profissionais) (AZEVEDO JUNIORQB, p.71-77).

Para atingir o consumidor, o publicitario adotaursos estilisticos, em especial a
retérica e um tipo de discurso para “examinar, id®®c, perceber e avaliar atos e eventos que
venham influenciar percepg¢des, sentimentos, astedacées, com palavras empregadas de
forma diferente do uso comum, literal. Usar os r&asi tedricos é usar a comunicacdo para
definir a realidade do modo como desejaque ela seja vista” (CARVALHO, 2008, p. 74,
grifo da autora).

Diante da afirmacdo de Carvalho podemos compreead&ssociacdo entre a
mensagem publicitaria, composta pelo texto e imagema percepcdo que o publicitario
possui de seu potencial consumidor. A projecaoeméiraentos e emocdes é feita somente
pelos recursos estilisticos ou em conjunto com agem. Depreendemos que depois da
definicho do conceito a ser transmitido pela memsagublicitaria, aliada ao fato de
considerar o planejamento da divulgacdo do proserteico mediante a sele¢cdo da midia a ser
usada (televisiva, impressa e/ou outras), “desesha anuncio, com a selecdo de imagens
gue comporédo a peca publicitaria. Nesse sentiddagdo do anuncio apresenta semelhanca
com 0 processo de recuperacao descrito por GréisddiConnor (2002). Como esclarecem
0s autores, tanto na recuperacao de texto quande mmagem, o usuario realiza as mesmas
tarefas: definicdo da utilidade do documento re@gme definicio dos temas a serem
pesquisados e avaliacdo dos temas pesquisadosralpaesultado obtido. Essa avaliacao é
realizada a partir da associacéo de idéias do @cecuperado e da percepcao do usuario, de
modo que serdo selecionadas as imagens que atsodemery Os autores (GREISDOREF,;
O’CONNOR, 2002, p. 12) revelam que a analise detobje conceitos visiveis na imagem
apresenta um impacto na mente humana, visto quEuperacdo de memarias, modelos
mentais e outros aspectos neurais permitem a asf8ocide uma dada imagem com a
percepcéo do observador.

Na definicdo da realidade proposta pelo andncic@®ergem os interesses do
enunciador (produto/servico) e do receptor (condonmi Mas para isso, a representacao
dessa realidade precisa aproximar as concepc¢deandociante e do consumidor em
potencial. De um lado, o anunciante tem como olgetender seu produto/servico e obter
lucro. De outro, o consumidor “interessado em algwaquisicdo sob a forma de conforto,
alivio, seguranca ou prazer” (CARVALHO, 2008, p).14m lado comercializa algo tangivel,

0 outro deseja adquirir coisas intangiveis, quéoeatlém do produto materializado. A grande
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questdo do discurso publicitario € como fazer gsswicao, de um poélo a outro. Para isso sao
usadas na comunicacdo publicitéria as figurasng@dgem mencionadas anteriormente.

A mensagem publicitaria é veiculada nas midiasr@letas, impressas e digitais.
Como exemplo de midia eletrbnica, podemos citainenea, radio, televisdo e TV por
assinatura. A televisao consiste ainda no meio p@ieroso por unir imagem e som, o0 que
permite maior receptividade por parte do publictua#mente € a midia de maior retorno, o
que justifica o fato das campanhas publicitariamexgarem na televisdo e depois migrarem
para as outras midias.

Uma vez que o objeto deste trabalho é o estudootbgrafia e sua utilizacdo na
publicidade, serdo detalhadas as caracteristicasidia impressa revista por entender que
consiste em um dos principais meios que utilizatagiafia em andancios publicitarios, além
de jornais eutdoors Consideramos que a revista feminina represeptaocipal meio para a
publicacdo de anuncios publicitarios direcionadmp@blico feminino.

A revista € classificada como midia de massa, camelevisdo, mas apresenta o
grande diferencial de permitir a segmentacdo géiogrdnacional e internacional) e a
segmentacdo psicografica (idade, sexo, renda,| péio-econdmico do publico-alvo),
podendo ter periodicidade semanal ou mensal. Santo midia segmentada, seu publico
alvo é definido pela linha editorial da publicac&aracteriza-se pela baixa dispersdo dos
leitores na hora da leitura, sendo a organizacdoealastas feita por tépicos ou temas. A alta
qualidade gréafica permite o uso de cores e de insadernando esse produto mais atraente.
Atualmente, o meio revista, esta diversificando glagaforma, com a atuacéo ou criacédo de
sites presenca em redes sociais, organizagdo de eventmesso entables. Com essa
diversificagcdo, é possivel um contato mais diredn @ publico leitor, além de oferecer
contetidos mais pontuais e que tenham a ver conha éditorial da revista (MIDIA, 2012,
p.688). Pelos ultimos dados da Midia Dados Bra&€ilL®) a mulher € a principal leitora de
revistas com 61%. Ja os homens representam 39%ldicleitor. A classe econdmica que
mais |é é a B2 (classe média) com 27%, seguidald@l@sse C), com 22%. Ja a faixa etéria
com maior incidéncia, é 20/29 anos (22%), seqguedad39 anos (19%).

Com base na analise da Midia Dados Brasil (20128p), que levantou o namero
total de titulos de revistas, classificando-asg#ero, 173 titulos foram classificados como
pertencentes ao universo feminino, representantih 3lo total de revistas publicadas no
Brasil (5.579 titulos). Além da classificacdo péngro, observamos também a classificacao
por tipos de revistas, conforme nameros abaixo:

* Colecbdes femininas — 9 titulos
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* Femininas adultas — 12 titulos

* Femininas populares — 10 titulos
* Femininas teens — 126 titulos

* Femininagweens- 16 titulos

De forma semelhante a revista, o jornal tem segmgéot geogréfica e temética. O
jornal apresenta fortes caracteristicas regiors&isgdo associado a uma determinada praca.
Sua classificacdo tematica compreende politicagressy economia, cultura e classificados,
para citar alguns topicos. Diferentemente da rayiet jornal apresenta qualidade grafica
inferior, o que impede o uso de alguns recursodicggea Possui agilidade por ter
periodicidade diaria (AZEVEDO JUNIOR, 2005, 87).

Sobre o investimento em midia no Brasil por mem, 2011, do total investido, a
televisdo recebeu 63,3%, jornal 11,8%, revista 7,B%i-of-home (outdoor, mobiliario
urbano, mével, painel e eletrbnico) 3%. O numeragincias de publicidade certificadas no
Brasil € de 2.634, sendo sua maioria na RegidosEeid®m 1.397 (MIDIA, 2012).

Em entrevista a Carvalho (2006, p. 27), o publimtdairo Lima aponta que 70% da
publicidade brasileira veiculadas na televisdoc@urario do que € observado nos paises de
Primeiro Mundo, onde 65% da publicidade é produzpdea a midia impressa (revistas,
jornais, periddicos, etc.). No Brasil ocorre o irsge apds a concepc¢do do andncio paraa TV,
elabora-se a estratégia da publicidade escrita @ai@oors ou jornais. Lima prossegue
esclarecendo que a publicidade é formada por doipog: 0 grupo de varejo com
oferecimento de servicos e o0 grupo de produto. lOgog se distinguem pela forma que a
mensagem publicitaria € selecionada para a divatgagnquanto que o grupo de varejo se
caracteriza pela linguagem denotativa, autoritéoa) o uso das palavras “compre, aproveite,
adquira”; o grupo de produto divulga algo conci@@roduto), e o principal recurso usado é
0 da persuasdo e seducao, sendo adotada uma Bnguamnotativa. Lima elucida que o
primeiro procedimento a adotar ao planejar uma eamg € a escolha da figura ou do
conceito a ser transmitido pelo texto e imagem dasagem publicitaria

Diante do amplo universo compreendido pela puldiié] a seguir serd abordada a
mensagem publicitaria direcionada ao publico fenuira fim de restringir a andlise empirica

de fotografias oferecidas em bancos de imagens.

2.1.2 Mulher e publicidade
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A definicdo do sexo do publico-alvo faz parte daadégia de comunicacao elaborada
pelo publicitario para um dado produto. Para issoagéncias de publicidade com maior
projecédo consultam psicologos e socidlogos, juntéeneom pesquisas de opinido recentes,
para melhor determinar os valores e imagens qugi@o o publico. Esse estudo prévio é
necessario pois, “0s anuncios devem preencherénaarde identidade de cada leitor, a
necessidade que cada pessoa tem de aderir a valesos de vida que confirmem seus
proprios valores e estilos de vida e Ihe permitempareender o mundo e seu lugar nele”
(VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004).

A construcao de valores e de imagens é obtidaéstrde processo de significacdo que
um determinado produto é submetido, de modo arsart@ representacdo de um estilo de
vida, por exemplo. Dependendo do publico, o puldiim usard elementos para atingir o
consumidor alvo. Os anuncios sdo apresentadoseuiignente para homens e mulheres,
classes sociais, adultos e criangas, mulheres asmsadnulheres solteiras, diferentes faixas
etérias, etc.

Sandmann (2010, p. 34) se pergunta qué “aspirahdesanas a linguagem da
propaganda procura alimentar, satisfazer ou deagpgacdes humanas ela procura vir ao
encontro (...)?", e responde relatando os valooestas pela classe dominante e que sao
focados pela linguagem da propaganda:

o valor do tradicional, do antigo, conjugado muitages com o moderno e com o
que tem qualidade; @ventude e a beleza como qualidades que podem ser
permanentes ou imutaveis; o requinte dos alimeriiebjdas,trajes ou espacos
fisicos; ecologia e alimentos naturaisyestir-se de acordo com a modasucesso
pessoal ou profissional manifestado pela riquezdosp bens, roupas, carros,
moradia, padrdo alto de vidstatussocial; aeficiéncia deartigos de beleza ou
roupas, principalmente as roupas intimas femininas, pardcio ou a continuidade
das relagdes erdticas; o apreco pelo que tem orgggtrangeira (...) (SANDMANN,
2010, p. 35, grifo nosso).

Os valores citados por Sandmann podem ser condaeraspectos a serem
observados na analise conceitual de uma fotognataestd disponivel para pesquisa em um
banco de imagens. Esses valores também revelama igu@gem da mulher na publicidade &
culturalmente “construida” uma vez que, segundo/&iao (2006, p. 23), “a sociedade de
consumo identifica e reforca o papel feminino geenvse desenvolvendo historicamente a
partir da organizacao patriarcal da sociedade: sudtentaculo interno da estrutura familiar”.
Tal fato € confirmado por Jairo Lima (Apud CARVALH®@006, p. 27) quando esclarece que
a publicidade nacional ndo propde nenhuma ruptoma ¢ status quovigente, e o que €é

percebido é a figura feminina tal qual é constrpiela sociedade.
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A domesticidade da mulher na publicidade é focdlzpor Vestergaard e Schrader
(2004), que analisam tal caracteristica nos ané@ragorevistas e destacam que a mulher é
sempre associada a rotina da casa, apesar deascaukis desempenhar um papel importante
na divisdo do orcamento familiar. Segundo os asi@@osicdo da mulher como trabalhadora
€ associada a rainha do lar: além de trabalhay foraulher é responsavel pelo zelo de sua
casa e familia. Sendo assim, além de mantenedocasig a mulher é responséavel pelas
compras da familia. Observamos que a imagem daemwhcerra dois enfoques na
publicidade: ela é protagonista e/ou alvo dos an8nc

Afirmando o ponto acima analisado por Vestergaar8ckrgder, Carvalho (2006,
p.24) salienta que o anuncio dirigido a mulher asstiferentes facetas — mae, profissional,
esposa, dona de casa — se caracteriza pela menpagiiva, onde a mulher € feliz, bela e
bem sucedida. Mas os anuncios atuais também afassemntra perspectiva em relacdo a
mulher: além de maes e esposas, precisam admirasttarefas domésticas com o trabalho
fora de casa. Apesar da aparente aceitacdo des®e papel, as mulheres continuam

responsaveis pelas tarefas domeésticas.

Os produtos culturais destinados ao publico fernigiesenham, em sua construcéao,
o perfil de suas receptoras em torno de assuntusorados a sua esfera especifica:
seducdo e sexo, familia, casamento, maternidadgtilelddes. A auséncia, nas
revistas femininas, de debate politico, de assustmmodmico-financeiros, das
estratégias e objetivos sociais, das questbesdasi@ opinativas é extremamente
expressiva quanto a participacdo presumida, a chgukcde discusséo e criacdo, ao
proprio nivel intelectual das mulheres que as camprO feminino aparece
reduzido a sua expressao mais simples e simptimiesumidoras, fazendo funcionar
poderosos setores industriais ligados as suas tedsiicas “naturais":
domesticidade (eletrodomésticos, produtos de limpezdveis), sedugcdo (moda,
cosméticos, o mercado do sexo, do romance, do anaproducdo (produtos para
maternidade/criancas em todos o0s registros, daimergh/alimentacdo aos
brinquedos) (SWAIN, 2001, p. 70).

Observamos que nos anuncios dirigidos as mulhex€sirh simbolismo mais sutil,
matizados com doses bem-estudadas de imaginacaotasif, e um erotizacdo apenas
sugerida” (CARVALHO, 2006, p. 25), uma vez que @lapa sexualidade é direcionado ao
homem, na publicidade.

A construcao ideologica da mulher como receptola giscurso publicitério se da em
trés planos: “na construcao das relagdes entredufm/anunciante e o publico; na construcéo
da imagem do produto; e na constru¢do do consunsmmo membro de uma comunidade”
(CARVALHO, 2006, p. 26). No nosso estudo, particmante os dois primeiros aspectos sédo

importantes, pois a partir da imagem se constrbota associagdo entre o produto/anunciante
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e 0 publico como a constru¢do da imagem do produfojecdo das qualidades do produto
ou emocgdes que podem ser emanadas pela exibicéioidoio pode ser decisiva a partir da
selecdo de uma imagem que ilustre o anuncio. Tendwista que nosso foco € a busca e
recuperacdo de fotografias oferecidas em bancosndgens e sua utilizacdo em pecas
publicitarias, a atribuicdo de descritores que amyam com as estratégias potenciais de
busca do usuario é essencial.

Como ja explicitado anteriormente, € necessariaefnigdo do publico-alvo no
planejamento do andncio. No caso do publico ferminexistem particularidades como o
amplo vocabulério para a nomeacédo de cores e daugdensificadores como, por exemplo,
muito e mais.

Roberto Dualibi (apud CARVALHO, 2006, p. 32) ex@or caracteristica da
linguagem da publicidade direcionada a mulher. Blipitario revela que, para ele, antes de
escolher a linguagem, deve haver a segmentacaoldicgalvo “mulher”. Dualibi considera
o conceito “mulher” muito amplo, sendo necesséane especificagdo do segmento sendo
assim possivel atingir com maior precisao o pukdico.

Com base na analise dos anuncios publicados em rduatas femininas e uma
masculina, Vestergaard e Schrgder (2004) elaboramuadro com o perfil mercadolégico,
arrolando quantitativamente os produtos anuncipatss revistas. Segundo os autores, nas
revistas femininas ha mais anuncios sobre higi@amgu, desodorante, absorvente, etc.),
beleza (lo¢des, perfumes, mascaras, etc.), cashil@caletrodomeésticos, etc.), alimentos,
detergentes. Anuncios de produtos como cervejaidé®ele objetos tecnoldgicos (carros,
maquinas fotograficas, radios, etc.) sdo majoataente publicados em revistas masculinas.
J& pecas publicitarias sobre vestuario (roupamasti sapatos, malhas, joias, etc.), cigarro e
lazer (viagens, livros) apresentam um empate té@mtre revistas masculinas e femininas.

A mulher nos dias atuais assume um papel decigimoocconsumidora, ndo s6 de
produtos para si, como para a familia. Um temaigeinso universo feminino é a visao de
beleza que é veiculada nos anuncios. Nosso tralbpdibdocara nas questdes ideoldgicas ou
econdmicas do consumo de produtos relacionadoteaabpelo publico feminino. Uma vez
que objetivamos analisar como os bancos de imageaigsam conceitualmente e indexam
fotografias recuperadas pelas estratégias de busaher’ e “beleza”, se faz necessario
entender como a midia, em particular a publicidadearticula com o universo feminino e
como isso se reflete nos andncios publicitarios.

Tendo em vista este novo nicho de mercado, a pdétle se adapta de modo a

conquistar o consumidor representado pela figumrdni@a, com a elaboracdo de andncios
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especializados, que focam temas relacionados afl pEminino, como a beleza. Na
publicidade atual observamos a imagem prepondedanteulher associada ao ideal de beleza
e a conservacao da boa aparéncia fisica. Par&lseefbem-sucedida a mulher precisa ser
bonita, e tem sua atencéo voltada para a forn@fishhas, cabelos, maquiagem, cosméticos,
depilacdo, entre outras acdes que visam a manoteiagheleza feminina (VESTERGAARD;
SCHR@DER, 2004). Uma das técnicas usadas pelacjul#nle é a do espelho, quando a
modelo, em close, olha fixamente para a leitormyage ela propria estive olhando em um
espelho, sendo a modelo seu reflexo. A diferenea am olhar o anuncio, a leitora esta vendo
“uma perfeita versao de si mesma” (VESTERGAARD; KRADER, 2004, p. 128).
Apesar da publicidade apresentar a beleza comaaalifjaial, obtida com a utilizacao
dos produtos anunciados e a mulher desempenhaoworpapel na sociedade,
no século XXI, ainda existem elevados indices dthemas que adotam e aplicam,
no cotidiano, as normas e regras veiculadas peldissnsobretudo, a publicidade,
que explora os atributos femininos e tenta convesee publico-alvo a modificar
suas atitudes e, principalmente, orientar seusdsgbe consumo de acordo com as
mensagens que as marcas comerciais em evidéneiaddih. s para obtatatuse

prestigio, bem como para manterem-se belas, jowesesiutoras (RIBEIRO, 2011,
p. 14).

Em trabalho sobre a beleza feminina e a publicid&ileeiro (2011) conclui que
democratizagdo da beleza € o lema do século XXdijua ideal de beleza deixa de ser um
privilégio para as classes burguesas e se estemdeda a sociedade. Nos dias atuais ha a
ditadura do peso que, associada a ideia de samepm que toda mulher deseje um corpo
magro. Ser magra simboliza ter liberdade e atituGi@is parametros de beleza sao
confirmados pelas atrizes de cinema, que divulgaavés de seus trabalhos e vidas pessoais,
modelos seguidos pela maioria. J& no inicio dolgé€Kl, ha uma critica sobre os canones
da beleza e a magreza excessiva das modeloselam@esexia e bulimia. Percebe-se também
uma individualizagdo do corpo feminino, onde cadgher € responsavel por sua aparéncia e
caracteristicas particulares, como o uspidecingse tatuagens.

Ribeiro (2011, p. 45) aponta que os meios de coragédb propdem modelos de
beleza que pertencem ao mundo do consumo. A aalbar@la a questado da beleza feminina
como uma questdo historica, e esclarece que atn@nivemos a construcdo de novos
padrdes e valores. Para conquistar seu sucessalharmos dias atuais precisa ser bonita e
acompanhar os padrdes estéticos femininos estatmdex divulgados pela midia.

Segundo Lipovetsky (2007, p. 129), a publicidadenposta de texto e imagem

publicada nas revistas direcionadas ao publico rfiemi exalta produtos de beleza e
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cosméticos, dando um tom ao mesmo tempo democrgtaoestar acessivel a todas, e
mercantil. Afirma o autor (LIPOVETSKY, 2007, p.12%ue “(...) durante séculos, a
glorificacdo do belo sexo foi obra dos poetas eattistas, de agora em diante ela € obra da
imprensa, das industrias do cinema, da moda e akméticos”. Na atualidade, difunde-se o
novo ideal de beleza feminina, preocupado com wkdas estéticos do rosto e do corpo.

Com base no exposto por Lipovetsjy, observa-seaadgr nimero de andncios que
associa a imagem feminina a produtos de higiersezd, vinculando-os também a saude da
mulher. Tal afirmacdo pode se confirmada no siteMivimento Habla — boutique de
conhecimento do universo feminfaa@ue é um setor da Editora Abril voltado ao estado
analise do comportamento feminino. Sua equipe astutbmportamento das mulheres a fim
de decifrar como se comunicar com elas e tem cofjetieos: antecipar grandes
movimentos, monitorar comportamentos, investigadangas de habitos e responder as
davidas do mercado de modo a auxiliar no entendioneéas mulheres de classe A, B e C.
Para isso, o site faz uso de pesquisas qualitativasititativas e reportagens antropolddicas

A existéncia de uma area dedicada ao acompanhamheigctmnsumo feminino revela a
importancia desse nicho de mercado para a puldieidam consulta niink Pesquisas do site
Habla, acessamos a pesquisa “Como vocé usa orspa®g feita a mais de mil mulheres, e
gue foi publicada no portal M de Mulher. Pudemosficar que apesar de 65,1 % das
mulheres entrevistadas ndo fazerem nenhum exefédaio, 48% gastam 20 minutos com a
beleza, entre maquiagem, cremes e tratamentos,9% 4ostariam de dedicar mais tempo
cuidando do corpo, e 76,3% devotam até 15 minutédando do cabelo. Tal informacao
revela a atencdo que o publico feminino tem comumaclo pessoal, revelando uma
preocupacéo individual com a beleza.

Em outra pesquisa realizada pelo Movimento Halfta identificada a relacdo que as
mulheres da classe AB apresentam com a belezgyaadaa como elas buscam informacgéao
sobre o assunto, como se da a sele¢do das commsusas vestimentas e nos locais de
trabalho e casa, além de explorar as superstiggesasl mulheres. A preocupacdo com a
beleza perpassa todos os niveis de instrucdo eersgllque trabalham, como podemos ver na
mesma pesquisa: 82% possuem alto nivel de instr{stfuerior completo, pds-graduacao,

mestrado e doutorado) e 57% trabalha fora periuteqgrial.

2 0 Movimento Habla passou a ser denominado PensthieMBensou Abril, e é apresentado como énea da
Abril Midia que reane pesquisas e informacdes sohneiverso feminino.

% Informac6es obtidas em http://habla.abril.comibefg-somos acessado em: 22 set. 2012.

“ Dados obtidos no site http://habla.abril.com.btéria/w_testem, acessado em: 20 ago. 2012.

®> Dados obtidos no site http://habla.abril.com.btéria/la-onda-habla-beleza, acessado em: 20 agd. 20
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Sobre a atitude em relacdo ao consumo, 70% daseresliprocuram equilibrio entre
qualidade e preco dos produtos que consomem. Qumargantadas sobre o que faz se sentir
bela, 78% revelaram que estar feliz as tornam ®l66% responderam que se cuidar as
tornam belas. Perguntadas a respeito sobre agmlrfonte de informacdo para conhecerem
novos produtos de higiene e beleza, 85% respondepaen se informam a partir de
propaganda em revistas, jornais, TV e internet.

Apesar da crescente influéncia da internet no taét obter informacéo, 59% das
entrevistadas afirmaram que a fonte de inspiragdmdpas e acessorios sdo as revistas. Tal
dado revela a importancia dessa midia impressagsanaulheres no que diz respeito a obter
informacgdes sobre roupas e acessorios, o queigastiffoco de nosso trabalho em estudar
fotografias sobre beleza feminina e os temas macdios em bancos de imagens. Existe uma
demanda por parte dos meios de comunicacao papdale fotografias.

Em uma segunda pesquisa do Movimento Halbte constado o habito de consumo
demulheres da classe AB, com mais de 18 anos, nagaras de produtos de higiene, beleza
e calcados, com fins de validar os resultados dguyisa descrita acima. O habito de consumo
de mulheres das classes A, B e C, com mais deds3 aas categorias de produtos de higiene
e beleza foi objeto de uma terceira pesquisa eipelo Movimento HablaAlém desses
aspectos, também foi interpretada a influéncia eléstas e da internet como meios de
informacé&o sobre beleza. A principal fonte de imfacdo apontada foi as revistas com 79%,
seguida da internet, com 74%.. Apesar de ser o mei@omunicacdo mais presente na
sociedade, a TV apresentou o indice de 39%.

Uma vez que o meio revista tem preferéncia paratangao de informacao sobre
higiene e beleza, tal fato favorece o uso de immgem anuncios direcionados a mulher. A
pesquisa também contemplou as principais partesvista vistas pelas mulheres. A maioria
pesquisa a parte Editorial (87%), sendo que 40%2 Ehtrevistadas) buscam na propaganda
informacgdes sobre produtos. Na propaganda, asvesté@as pesquisam por cabelos (79%),
corpo (69%) e rosto (70%); e 73% acreditam que rdgrmacOes ali divulgadas séo
confiaveis. As informacfes mais procuradas na gapda sdo: lancamento de produtos,
cuidados especiais, tratamento/hidratacdo, deptamda usuarias, processo de tintura,
processo de alisamento, dicas de famosas, passssa ple penteado e de maquiagem.
Lancamento de produtos é o assunto mais procucanho,66%, reforcando a vocacao da

® Pesquisa feita no site http://habla.abril.com.btéria/2a-onda, acessado em: 20 ago. 2012.
" Dados obtidos em http://habla.abril.com.br/mat8dsonda-habla-beleza-e-informacao acessado eag@0
2012,
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publicidade como principal meio divulgador de nowvaarcas e produtos de higiene e
limpeza.

Mesmo com o crescimento do comportamento da mudherrelacdo a internet, a

BN

revista ainda € o canal de comunicacdo preferidogue diz respeito a obtencdo de
informacé&o sobre higiene e beleza. Tal dado reforgeovimento que os bancos de imagens
devem fazer em organizar colecdes de fotografias tematicas previamente identificadas,
para atingir as necessidades dos usuarios, nesteasaagéncias de publicidade.

A partir da analise da publicidade publicada nasstas femininas Nova, Lola,
Claudia, Marie Claire e Estilo em outubro de 20Kignbauer (2011) identifica valores/
conceitos perpassados pelos anuncios. Foram at@isz?5 anuncios e considerando as
caracteristicas de cada revista, a autora (KRONBRUED11, p. 42-51) estabeleceu os
seguintes conceitos e suas defini¢des:

1. Beleza — anuncios com imagens e textos com corgeqde estimulam a ideia da
necessidade de ser esteticamente belo, a partipath®es de beleza estabelecidos
pela sociedade. Ex. pele sedosa, iluminada e saljd@Nho e maciez dos cabelos.

2. Sensualidade - anuncios de lingeries e cosmétams, modelos fazendo poses e
expressdes sedutoras, comunicando um ar de en@artaenmistério.

3. Luxo - anuncios com foco na imagem do produto,nelstaas demais imagens em
segundo plano. Ex. joias, relogios, 6culos ou peefs!

4. Requinte - anuncios que comunicam requinte ao msamagens e textos mais sutis.
As modelos transmitem imagem de elegancia, regeifitem gosto. Ex. moda, joias,
reldgios, entre outros.

5. Moda Estilo — anuncios que comunicam estilo, modareléncias, como roupas,
sapatos, perfumes e acessorios em geral. Ex. fastapluxuoso, requintado, retrd,
despojado, alternativo, entre outros.

6. Juventude - anuncios que comunicam ao consumidaratitude jovem. EX. rebeldia,
liberdade.

7. Informacédo - anuncios sobre promocdes, eventosnaideanuncios da propria editora
da revista. Inclui anancios que comunicam e infemsabre sustentabilidade, convite
para palestras, ou para tomar diferentes tipostitiel@s, ou visitar sites. Também
informam sobre saude, educagéo, meio ambientsirtarietc.

8. Qualidade - anuncios de produtos de beleza e wsicgue trazem a imagem do
produto, e dao enfoque as qualidades que o prgdapmrciona ao consumidor.

9. Saude - anuncios de alimentos, comunicando os lb@®eflo produto e marca. Ex.
farmacos, medicamentos, cosméticos, pastas demaigrodutos relacionados a
saude, como medidores de presséo, entre outros.

10.Prazer - anuncios que comunicam sensacao de amrdqutazer pela utilizagdo de
algum produto ou cosmético. Usam imagens que rematsentimentos e sensacdes
como liberdade, frescor, carinho, felicidade, cuanghde.

11.Praticidade - anuncios que comunicam as facilidafie®cidas pelo produto/servico
ao consumidor. Ex. produtos de limpeza, institlscdmanceiras, entre outros
produtos que visam facilitar a vida do consumidor.
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A analise quantitativa dos anuncios apontou quearoacios sobre Moda/Estilo
totalizam 30% dos anuncios pesquisados, seguidBetkza e Informacdo, com 12% cada
um. Com 10%, estdo os anuncios que comunicam Prazertora (KRONBAUER, 2011, p.
56) conclui, com base nos anudncios publicados, apideitoras das revistas analisadas
possuem como ideal de vida a beleza, juventudeessao.

Rocha (2006), em analise a anuncios publicadoseganslo semestre de 1980 nas
revistas Nova, Claudia, Playboy, Isto E e Vejapiiieou categorias em rela¢éo a mulher na
publicidade. Pelos titulos das revistas, observagueso autor pesquisou em duas revistas
direcionadas ao publico feminino, uma ao publiccsenéino e duas para o publico tanto
feminino quanto masculino. Rocha apresenta duaseda“cosméticos e toillete” e “vestuario
e téxteis”. A primeira inclui os anuncios sobre€fies, batom, lo¢des, perfumes, talcos, sais
de banho, dentifricios, desodorantes, sabao, swssigampoosdepiladoressprays cremes
rinse, tinturas, esmaltes, escova e pentes em geralzémdores, absorventes de papel em
geral, aparelhos e laminas de barbear”. Na segtladse observamos anuncios de “vestuério
e téxteis feminino em geral, crianca, masculiimgerie, 1&s, couros, calcados, roupas de
cama, mesa e banho, material esportivo, fibras” GR®, 2006, p. 52). As classes
mencionadas nos permitem categorizar o universdigiabo direcionado a mulher nos
bancos de imagens.

A selecdo de uma fotografia a compor um andnciaesgp considera a mensagem
subliminar transmitida pela imagem, que € estudadaminimos detalhes para ser empregada
na composicao grafica do anuncio.

Com base nos conceitos abordados em publicidads earacteristicas dos anuncios
direcionados a mulher, na secdo a seguir seracsatas 0s possiveis pontos de acesso a

serem atribuidos pelos bancos de imagens as fikmadierecidas ao usuario.

2.2 IMAGEM FOTOGRAFICA E PUBLICIDADE

Nos primordios da publicidade no século XIX, a ierag possuia um papel
secundario, sendo a linguagem verbal preponderddbservam-se 0s primeiros registros de
usos da fotografia com fins publicitarios em catade divulgacdo com fins variados, na
segunda metade do século XIX. Contudo, o grandacavaa utilizacdo de fotografias em

anuncios publicitarios em midia impressa foi notagos a | Guerra Mundial (1914-1918).
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Inicialmente, a fotografia era usada na publicideal®o registro de verdade, sendo os
produtos anunciados representados de forma figar&diomente nas décadas de 1920 e 1930,
que se inicia 0 processo de composicdo da mensagédiititaria, principalmente com
Edward Steichen. Durante as primeiras décadasalbos¥X, a publicidade acompanhou as
manifestacbes artisticas da época, como futurigmioismo, expressionismo, entre outras.
Também é dessa época o surgimento da fotomontag@endida como a fuséo planejada
entre imagens, até hoje usada no contexto di@taMA, 2006).

No inicio da década de 1930, ha a simplificacdangsmsagem publicitaria com o
resgate do naturalismo inicial, evitando-se as dexag producdes fotograficas inspiradas
pelos movimentos artisticos. Substituindo as imagis produtos, os anuncios desse periodo
sdo compostos por cenas dramaticas que, segundo (3106, p. 38) séo justificados pelo
momento historico entdo vigente: periodo pré-1l i@udlundial (1939-1945). Também nos
anos 1930 tomou-se conhecimento do uso graduabdaas anuncios. Com a Il Guerra
Mundial houve o aumento significativo do uso da ljpidade no contexto econdmico.
Concomitantemente, a especializacdo da mao-de-fibrantroduzida nas agéncias de
publicidade, proporcionando o aparecimento de aliestde arte e profissionais dedicados a
composicao grafica. Nesse mesmo periodo surgenuesignamentos sobre a imagem ser
subordinada ao texto publicitario, gerando na dgabel 1950 a criagdo de alguns andncios
compostos somente por imagens (SILVA, 2006).

Os anuncios da década de 1960 se caracterizanpmelaupacdo em representar o
estilo de vida da sociedade, principalmente o mualbe-americano de ser, como também
pelo destaque das qualidades e caracteristicagpmalsitos, fazendo com que o poder
persuasivo da imagem publicitaria seja enfatizadessa mesma década, as revolugbes
sociais e tecnoldgicas influenciaram no desenvawim da imagem fotografica na
publicidade. Os novos movimentos culturais, conmiftaca, psicodelismo e outros,
acrescentam novos estilos gréficos, permitinddag@o de anuncios mais sofisticados.

A disseminacdo da tecnologia digital em meados eémah de 1990 proporcionou
rapidez na producdo e disseminacdo do materiajfafico. Uma vez que democratizou o
acesso do publico em geral a equipamentos outsa@dos por fotografos, a tecnologia digital
propiciou o aparecimento de fotdégrafos amadoramatem discussdo pelos fotdgrafos
profissionais. Para Silva (2006), a propagacacedadlogia digital ndo pressupds mudancas

na atividade fotografica, mas
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apresentou possibilidades nunca antes imaginadagp#issional de propaganda.
O objetivo da publicidade ndo mudou, nem a fungétbgrafia fotogréafica sofreu
alteracao desde o inicio do século passado. Arafiagoublicitaria € uma forma de
arte aplicada, cuja intencéo é informar, persuadeduzir (SILVA, 2006, p. 44).

A seguir serdo apresentados aspectos sobre o0 usonaem na mensagem

publicitaria.

2.2.1 Figuracéo do objeto na publicidade

A importancia da figuracdo do objeto na publicidédananime entre os autores da
area de Comunicacéao. Vestergaard e Schrgder (R0@8) apontam pesquisas recentes com
enfoque nos elementos visuais e verbais dos telea@®municacdo. Até entdo, as pesquisas
sobre imagens eram objeto da histdria da arte duzithas em separado das pesquisas sobre
linguagem.

Péninou (1973, p.61) afirma que, qualquer que segpoduto a ser anunciado, 0s
criadores fazem cada vez mais uso de figuras, gwdgdima forma representam a mensagem
gue se objetiva transmitir através do anuncio. Apde apelo consumista, deduz-se que o ato
da compra esteja associado ndo somente a possendméaterial, mas também a aquisicao de
algo além do produto, uma qualidade ou um sentiment

Em artigo que objetiva averiguar a importancia degem na estruturacdo do
enunciado publicitario, Sousa (1997, p. 3) discawbre como o enunciado, presente no
discurso publicitario, visa construir um objeto@dor que seja irresistivel ao observador ou
consumidor. O enunciado publicitario consiste nansagem que determinada peca
publicitaria objetiva transmitir. Segundo o aut@rimagem fotogréafica usada na publicidade
transcende 0 aspecto figurativo do que € capturagizerando a relagdo inicial do que é
retratado com o existente na realidade. A publaedgimeja tocar os desejos e 0s sentimentos
mais secretos do observador, recrudescendo-osta g@motiva-lo a consumir o produto ou
servico que é oferecido. A publicidade deve deapert/alor no observador

A auséncia da imagem na publicidade desencadeidsaniimento de frustracéo,
diminuicdo de interesse, arrefecimento da recejatde”, segundo Péninou (1973, p. 62).
Para o autor, a publicidade é mais contempladaligag sendo um lugar de “recreacao
informativa”. Para representar a imagem fotografima ambito da publicidade, se faz

necessdaria uma reflexdo de como esta faz uso dgréfie desde a concep¢do do anuncio
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publicitario, passando pelos objetivos da pecaigitdria. Uma vez compreendendo o uso da
imagem fotogréfica pelos criadores dos anunciodepese antever as possiveis formas de
recuperacao dessa imagem em bancos de imagens.

Sousa concorda com Péninou ao afirmar que “umayrfafia ndo € vista, € antes
‘lida™ (SOUSA, 1997, p.8), sendo universal uma vgae todo ser humano a percebe
enquanto tal, porém, o entendimento sO6 sera pdsséreo leitor tiver conhecimento
enciclopédico para compreendé-la, conforme ditomaciHa a necessidade de uma
aprendizagem cultural. “E aqui que se joga a grarmmomia da imagem publicitaria, na
publicitacdo de icones que possam ser reconhecaos simbolo, mercé de um arquétipo”
(SOUSA, 1997, p.10). Deduz-se que o observadaigraar contato com um anuncio, precisa
reconhecer a mensagem que o idealizador do anpiretiendeu comunicar, que vem a ser 0
aboutnessdo anuncio: do que se trata 0 anuncio? Qual éson&s em questdo na peca
publicitaria?

Nos dias atuais, percebe-se o dominio da cults@alinos meios de comunicacao de
massa, como na televisao, jornal e internet, apisareste ultimo a linguagem verbal estar
inserida dentro de uma composicéo imagétiabfiesigh O crescimento do uso das imagens
nos anuncios impressos frente a linguagem verbalkjeto de estudo de Figueiredo Neto
(2004). O autor parte da hipotese de que as figdedinguagem, como metaforas e
metonimias, catacreses, hipérboles, entre outsdfp esendo cada vez mais usadas nos
anuncios publicitarios, através das imagens, oogii@ra era feito pelos textos. A partir da
analise de anuncios de revista que receberam dgp@wn“‘ouro” nos anuarios do Clube de
Criacdo de Sao Paulo, entre 1975 e 2001, o awtanrfelevantamento estatistico, por ano,
pelo nimero de palavras usadas no titulo e no tleg@nuncios. Como resultado, Figueiredo
Neto (2004, p. 281) constatou que, enquanto em a9mkdia de palavras por titulo era de
sete, e por texto, 394; em 2001 a meédia era unaanagbor titulo e duas por texto.

Figueiredo Neto (2004, p. 284) esclarece que odestparece indicar que a
publicidade brasileira vem simplificando sua meesag partir da iconizagdo da imagem
através da criacdo de metéaforas visuais. Ainda @anaor, o uso da linguagem verbal exige
atencdo e concentracdo de um consumidor que passurelacao diferente com o tempo. A
comunicacao feita através da imagem é répida éemfi; determinando o uso desta nos
anancios.

Percebemos é que a pratica da publicidade demargti®o consumidor é capaz de
decodificar os signos presentes nas pecas pubhbsit@éada vez mais rapida e

eficazmente. Em um mundo imagético o consumidor tema relagdo diferente,
mais apressada com o tempo (FIGUEIREDO NETO, 200234).
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Figueiredo Neto (2004) corrobora a afirmacdo daucal visual na sociedade
contemporanea. Nesse contexto, a imagem na pwgdeidssume uma vocagao de mensagem
de destinacdo, onde, fazendo uso de figuras plecese metaforizantes, estimulam ou
orientam os consumidores em direcdo aos produtaeicos anunciados. Essa vocacao €
afirmada por Péninou ao mencionar as fun¢des dicpldaue: “busca de um certo impacto
visual, aptiddo em solicitar uma pulsdo, mobilipan interesse, coordenar uma conduta”
(PENINOU, 1973, p. 62).

A partir da analise dos diferentes tipos de imag#smacordo com 0 processo
comunicacional (emissor, receptor, mensagem eergfsy, Péninou (1973, p. 68) elucida que
enquanto a imagem estética estd mais proxima dssemiconsistindo em um espaco de
figuracdo expressiva, tendo a dominancia do eus@an)i, a fotojornalistica se aproxima do
referente pelo seu papel referencial, com destpque o0 que esta sendo capturado, o fato
jornalistico em si. J& a imagem publicitaria sexctriza por ser uma imagem para outrem,
para a extroversdo, onde o espaco da retdrica $sipeedomina, e atingir o destinatario é o
objetivo. Péninou discorre sobre a imagem fotogaddierada pelo fotojornalista dentro de seu
fazer diario, comparando-a com uma imagem que adggvara uso na publicidade. Segundo
o autor, “em lugar de ir da cena ao sentido (aid@dé do evento preexiste a visdo [no caso
do fotojornalismo]), ele [o fotografo] vai do setdia cena (coloca as relagdes que motivam a
visdo)” (PENINOU, 1973, p. 79). O autor esclarec®,genquanto no jornalismo o fato
jornalistico motiva a captura da imagem para depeirgazer a noticia, na publicidade, os
propoésitos dos criadores direcionam a composicimgfafica. Péninou acrescenta que o
aspecto psicologico esta presente na retorica dgem publicitaria.

Para evitar problemas com a comunicagéo, defineossgublicos-alvo, entendidos
como aqueles cujos interesses e conhecimento @pétito sejam conhecidos e definidos
pelos produtores. No caso de imagens fotograpoaduzidas digitalmente e oferecidas em
bancos de imageranling a definicdo do publico-alvo ou usuario orientadedinicdo das
diretrizes para a representacdo do acervo imagéliamntetdo para publicidade é sempre
referencial por sempre ser de alguma coisa pamegO fato de apresentar a funcéo
referencial ndo pressupfe que seja restrita adeeldiem que estamos inseridos, ou seja,
pode-se dizer que 0 anuncio guarda uma parcekantiestico, de imaginativo, criativo, na sua
concepgao e criagao.

Com objetivo de estudar a relacéo entre texto gemae a forma como se processa a
comunicacao atraveés das imagens, Vestergaard @dech{2004, p. 48) afirmam que “as

imagens s&o atemporais” por ndo apresentarem desnel@iticos que possibilitem a
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contextualizagdo ou ancoragem da imagem, de mothgiear o evento ou 0 momento
retratado. Os autores (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2@0419) afirmam que o texto que
acompanha uma imagem, seja um titulo ou legend@inge a interpretacdo sobre a mesma,
como se fosse uma escolha entre varias interpexagdssiveis. Segundo os autores, a
imagem sem legenda/titulo € sempre neutra, apesadad definirem o que entendem por
neutralidade.

A relacéo entre a imagem e o texto que a acomganbajeto de reflexdo de Barthes
(2009). Segundo o autor, o processo de ancorageimatgem € realizado pela legenda ou
texto que a acompanha. Uma vez sem 0 recurso textuzaracteristica polissémica das
imagens permite ao observador escolher algundisaphos em detrimentos de outros.

A despeito da importancia da ancoragem para cargkzar a imagem, depreende-se
que essa oferece alguns recursos que permitemnserpretacdo, como a presenca de
vestuario e automoveis para identificar o periodaetinpo da imagem, arquitetura urbana ou
a geografia que representa uma determinada citlladeaso de pessoas publicas, a passagem
dos anos é observada pelas proprias caracteriiBgzss apresentadas pelos personagens na
fotografia. E evidente que as informacdes que foraoonhecidas devem ser verificadas,
pois, ao contrario, serdo meras suposi¢cdes. O aigotografia depreende a conferéncia das
informacdes levantadas, principalmente aquelasremgties aos direitos patrimoniais, de
imagem e de autoria. Essa versatilidade da fotiegpafrmite seu multiplo uso, inclusive na
propaganda, sendo esse aspecto realgcado nos loknicosgens.

Chaves, Lima e Vasconcelos (1993, p. 109), emaadimpre o conhecimento das
técnicas e estratégicas do uso da imagem na pmlddieie sua aplicagdo como recurso
didatico, apresentam as seguintes caracteristicasedsagem visual na publicidade:

A mensagem é selecionada do total da informac&cgetuel de ser transmitida

A comunicagdo é feita através de codigos e supesiascificos

Alcanca o destinatario com o objetivo de suscitangortamentos

Tem como objetivo explicito vender

Objetivo educativo pode estar presente como méim estando no objetivo final da
mensagem.

Utiliza linguagem verbal e visual com recursos It tecnologia e eficacia.

agkrwnhE

o

Os pontos listados por Chaves, Lima e Vasconceldsemp ser aplicados na analise da
mensagem publicitaria em geral, mas os primeigssisao especificos da mensagem visual.
O consumidor, ao visualizar a totalidade de um aia(rseleciona uma area especifica, de

modo a interpreté-la usando os codigos necesg#@iasa comunicagao.



53

Frequentemente, a escolha do foco do anuncio éemflada pelas necessidades do
consumidor, dado que possui necessidades pesspaislga atendé-las através da aquisicao
de produtos/servicos oferecidos pelos anuncios@idbios. A propaganda se concentra nos
estimulos fisiologicos, emocionais e cognitivosimttividuo, para despertar o ato da compra.
Os profissionais que elaboram as pecas publictarian base nestimulo fisiologico se
detém nos aspectos fisicos da pessoa, como fiimr, efome. Quando sado focalizadas as
aspiracoes pessoais com objetivo de alcancar auip@dgo associado a status, héstimulo
emocional Ja oestimulo cognitivose baseia no fato do individuo ter um conhecimento
experiéncia prévia sobre um assunto/ocasido, queerealientado no anuncio publicitéario,
desperta a vontade de resgatar e reviver (SILVA620. 9).

Silva (2006, p. 11) identificou e relacionou asesstdades humanas que sdo usadas
na publicidade e retratadas pela fotografia puflie, ndo considerando a segmentacao por

género, classe ou faixa etaria:

* Ambicao - desejo de progredir, de ser alguém;

« Amor a familia - afeto aos pais, filhos, irmaos, et

e Aparéncia pessoal - asseio e bem vestir;

» Apetite - paladar, amor a boa mesa;

» Aprovacéo social - desejo de ser apreciado, dgygal socialmente;
» Atividade - esporte, jogos e semelhantes;

» Atracdo sexual - conquista amorosa, casamento,nsamo

* Beleza - sentimento estético, desejo pelo quecé bel

» Conformismo - habitos, tendéncias a imitacdo, aiségeres;
» Conforto - desejo de repouso, bem-estar, tend@neidoria;

e Cultura - sede de saber, desejo de instruir-se;

e Curiosidade - necessidade de saber o que se pasgshnotice;
* Economia - de dinheiro, tempo, esforgos, desejodsar;

» Evasao psicoldgica - desejo de esquecer a reajidade

* Impulso de afirmacgéo - desejo de se impor, deisaaf,

* Seguranca - protecdo contra sinistro, previdéncia;

» Saude - higiene, defesa contra doencas.

Analisando as necessidades acima com base noalestifisiologico, emocional e
cognitivo descritos por Silva (2006), constatase das 17 necessidades, 8 sao referentes aos
estimulo fisiolégico(Amor a familia, Aparéncia pessoal, Apetite, Adaile, Atracdo sexual,
Conforto, Seguranga, Saude); 6 condizem coestomulo emocional(Ambicéo, Aprovacéo
social, Beleza, Economia, Impulso de afirmacéoskegsicoldgica) e 3 se enquadram como
estimulo cognitivo(Conformismo, Cultura, Curiosidade). Observa-se gglaspectos fisicos

do individuo merecem destaque na lista de necelesid®isto que o consumidor manifesta o
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desejo de detectar nos anuncios publicitarios aipelssolucdo para suas necessidades,
infere-se que os publicitarios també&s consideram ao conceber as mensagens transmitidas
pelos anuncios publicitarios.

A persuasdo da mensagem publicitaria revela oeraegbndmico da publicidade e o
crescente papel da imagem enquanto agente econgoecimnpulsiona o consumidor ao ato
da compra. Esclarece Péninou que “a instituicdmigtaria € um sistema de comunicacdo
fundado numa exploragéo sistematica e interessad@aabem que toma lugar, enquanto tal,
entre os dispositivos tecnoldgicos da troca ecoo@hfPENINOU, 1973, p. 63).

Em estudo com abordagem ideolégica sobre o usomd@eim fotografica pela
mensagem publicitaria, Silva (2006) conclui que ansagem publicitaria atinge seus

objetivos com base no uso da imagem fotograficautor

parte do pressuposto de que a publicidade, congudgem hibrida (verbal e

visual) e signica, reforca padrbes e comportamesstabelecidos pela sociedade
de forma idealizada, trabalhando com uma mensagelmtara e motivadora de

acles positivas de consumo por meio de situac@essespadas de felicidade, de
sucesso, de beleza e de status (SILVA, 2006, p. 1).

O uso da fotografia na publicidade faz parte dawvoacao nao verbal que, segundo
Lima, representa “0os meios de comunicacdo utiligaelotre as pessoas com excecao da
linguagem oral e seus derivados ndo sonoros” (LINIB88, p. 104), como expressoes,
gestos, posturas, orientacdo do corpo, organizagé@bjetos na cena e relacdo de distancia
entre as pessoas. A fotografia se utiliza de maviosede acdo, que consistem nos processos
de acdes fisicas das pessoas, com a intencdo dmicamsua mensagem. As comunicacdes
nao verbais proporcionam informagdes sobre o estBtivo do emissor, informagdes sobre
sua identidade e informacdes sobre o meio exterior.

Com base em Lima (1988) e Silva (2006), considergise a publicidade é uma
linguagem hibrida por utilizar recursos visuaiseebais, e signica, de modo a mantstaius
guo social vigente e persuadir 0 consumidor com astregsdo de mensagens positivas, que
transcendem os aspectos fisicos do produto anumcidd efetividade da comunicacdo na
publicidade n&o se restringe a vender produtoyédralos anuancios, ha de se transmitir
qualidades e sentimentos, cosm@atusou pertencimento a um determinado grupo social a
partir do consumo do produto anunciado.

Como observado no inicio da se¢do, uma das cdsiti@s mais marcantes na
publicidade nos dias atuais € a valorizacdo dasosignageéticos em detrimento dos signos

verbais. Observa-se que a comunicacao publicifadacada vez mais uso de signos nao
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lingUisticos para transmitir sua mensagem. Pam sz uso da retdrica semiologica no
planejamento e elaborag¢do das pecas publicitéiesyés do uso de simbolos e criagdo de
icones, muitos deles compreensiveis mundialmergperdiendo da cultura. A crescente
valorizacdo da imagem frente ao texto faz com quéos anuncios ndo possuam adendos
explicativos no formato textual, bastando o usaedbnirso visual. Para entender como ocorre
a transmissdo de qualidades e sentimentos atravésagiem, sera abordada a producéo de

signos na imagem usada na publicidade.

2.2.2 Funcéo signica da imagem na publicidade

A imagem é empregada habitualmente na comunicagéagpresentar algo que
transcende o que foi retratado. Na semidtica, fesg#io representativa € denominada funcao
signica. Semidtica, segundo Santaella, “é a @émgee tem por objeto de investigacdo todas
as linguagens possiveis, ou seja, que tem porabjetexame dos modos de constituicdo de
todo e qualquer fenbmeno como fenbmeno de proddgisignificacdo e de sentido”
(SANTAELLA, 1983).

Levando em consideracdo a citagdo acima, a imageoygréfica é um objeto
originado da producéo de linguagem e de sentiahdo t@or parte do fotografo, quanto pelo
usuario. O primeiro, ao capturar uma cena, registnaevento ou um fato em um clique,
apesar de alguns autores considerarem a fotografjaanto testemunho, entende-se que a
representacdo ndo seja uma copia exata da realigade carrega em si a perspectiva
individual do fotégrafo. Ja o usuario, que busca weterminada fotografia em um banco de
imagens, mentaliza a imagem desejada, e com issserdidos/sensacdes que deseja que a

imagem transmita. Como destaca Santaella,

0 homem — na sua inquieta indagacao dos fenébmedesvela significacdes. E no
homem e pelo homem que se opera o processo dacaledossinais (qualquer
estimulo emitido pelos objetos do mundo) signosou linguagens(produtos da
consciéncia). (SANTAELLA, 1983).

Ao longo de seus textos, Peirce define signo emarefites momentos. Com uma
abordagem simples, o autor o define como sendo “oomexao tripla designg coisa
significada, cognicédo produzida na men(PEIRCE, 2005, p. 11). Uma de suas definicdes
mais elaborada e divulgada é
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Um signo, ourepresentamené aquilo que, sob certo aspecto ou modo, repiesen
algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, maianente dessa pessoa, um signo
equivalente, ou talvez, um signo mais desenvolvido. signo assim criado,
denominointerpretantedo primeiro signo. O signo representa alguma ¢aea
objeto. Representa essbjetondo em todos 0s seus aspectos, mas com refegéncia
um tipo de ideia que eu, por vezes, denominei foneio dorepresentamen.
(PEIRCE apud SANTAELLA, 2004, p.12).

O signo representa uma outra coisa, 0 objeto, meEgn® ndo é o objeto em si, ele
esta no lugar dele, representando-o, ou seja, @e$s0 de criacdo do signo equivalente na
mente da pessoa consiste na semiose, definida ooato de interpretar signos. De forma
similar € o que ocorre com 0 processo de repregEmtde um documento, dentro de um
sistema de informacao, entendido como um procegsrpretativo. A escolha dos pontos de
acesso usados na representacdo nao pressupdetamesgo de todos 0s aspectos a serem
indexados no documento, mas sim decisfes tomadasbese nos objetivos do estoque
informacional.

Um elemento chave na teoria de Peirce é a noc&erese ilimitada. Na semiose
ilimitada n&o ha relacdo entre os diferentes objetoada um deles depende da pessoa para o
qual o interpretante é criado. Cadgpresentameré baseado no interpretante da relagédo
anterior (MAI, 2001, p. 598). Com base nos texte$’dirce, Noth esclarece que semiose é o
“processo no qual o signo tem um efeito cognitigbre seu intérprete” (NOTH, 2000, p.42,
tradugéo nossa). Para Eco (1993, p. 65) o signe pamtuzir um interpretante emocional ou
energético, entendendo esse Ultimo como as respustsculares originadas de uma reacao
emocional.

No contexto da representacdo da informacéo imagé&inocado de semiose ilimitada
corrobora o potencial informativo da imagem fotdiged sendo possivel uma multiplicidade

de interpretagbes de um mesmo documento.

Semiose ilimitada é baseada na idéia fundamentakd®gose, a partir da qual um
signo (b) é gerado com base em um outro signoQ@ndo um novo signo (c) é
gerado com base no segundo signo (b), outro prockssemiose ocorre. Uma vez
gue novos signos serdo gerados a partir dos sagrtesedentes, este processo pode
continuar indefinidamente sendo, portanto, ilimitaddai o termo, ‘semiose
ilimitada’ (MAI, 2001, p.598, traducdo nossa).

Um aspecto em destaque na filosofia de Peirce érd@ter funcional do signo: ele
somente existe na mente do intérprete, a parteridgdo de um processo relacional. “(...)
nada é signo a menos que seja interpretado como’$iBEIRCE, 2005, p. 76).

A partir de sua concepcao triadica de sigepresentamenu signo, interpretante ou

significado e objeto ou referente), Peirce elabarma série de categorias para explicar os
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signos. Para o autor,representameiconsiste na face perceptivel do signo, enquantooqu
objeto é aquilo que representa, e o interpretaaiguéo que significa (JOLY, 2007, p.36). A
primeira triade € relativa ao signo em si mesmal{ggigno, sinsigno e legissigno); a
segunda consiste na relacdo entre o signo e setodfgone, indice e simbolo); e a terceira
diz respeito as relacdes entre 0 signo e seu retarge (rema, dicente ou dicissigno e

argumento).

Os signos sao divisiveis conforme trés tricotom@agrimeira, conforme o signo

sem si mesmo por uma mera qualidade, um existemereto ou uma lei geral; a

segunda, conforme a relacdo do signo para com Isietooconsistir no fato de o

signo ter algum carater em si mesmo, ou mantenwgelacao existencial com esse
objeto ou em sua relagdo com um interpretante; raeita, conforme seu

Interpretante representa-lo como um signo de piidsitte ou como um signo de

fato ou como um signo de raz&do (PEIRCE, 2005, p. 51

Com base no escopo desse trabalho, serdao focadetun®s de Peirce referentes a
associacdo do signo em relacdo ao seu objeto.undadriade € composta péone indice
e simbola icone é quando o signo guarda semelhanca cora objeto, estabelecendo uma
ligacdo existencial. J& o indice, apresenta umax@mnfisica com o0 signo ou uma relacao
causal de contiguidade fisica com o que represéhtaimbolo apresenta uma relacdo

representacional com o signo, uma associacao @#sidé

O trinbmio icone, indice e simbolo pode ser comauie uma divisdo de signos em
grau decrescente de naturalidade: o icone é uno sigja conexao com o objeto
repousa num certo tipo de similaridade, a relag@ticial € uma relacdo de
contiguidade e, finalmente, o simbolo € um signfa @onexao com seu objeto
baseia-se (mais ou menos) numa convenc¢do (VESTERBPAASCHR@DER,
2004, p. 55).

Peirce (2005) insere imagem dentro da catedooiae, e fundamenta explicando que
“um signo por Primeiridade € uma imagem de seutolgeem termos mais estritos, s6 pode
ser umaideia, pois deve produzir uma ideia Interpretante, ealmeto externo excita uma
ideia através de uma reacgdo sobre o cérebro” (PEIRQO5, p.64, grifo do autor). Partindo
da afirmacdo do autor, compreende-se que a imagwygréfica guarda semelhanca com o
que foi capturado pela camera ou olhar do fotégeapresenta uma qualidade representativa
ao observador.

O autor (PEIRCE, 2005) acrescenta que “gualquergéma material, como uma
pintura, é grandemente convencional em seu modelesentacdo, porém em si mesma,
sem legenda ou rotulo, pode ser denominhgmiconé (PEIRCE, 2005, p. 64). Os
hipoicones sdo os signos que guardam semelhancaosonbjetos representados. Peirce
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subdivide o hipoicone a partir dos diferentes tigesemelhanga com o referente, obtendo as
classes imagem, diagrama e metafora. A imagem gwaralogia qualitativa entre o referente
e o significante. Conclui Santaella, que “uma inmgeum hipoicone porque a qualidade de
sua aparéncia é semelhante a qualidade da apadm@bjeto que a imagem representa.
Todas as formas de desenhos e pinturas figuraémsnagens” (SANTAELLA, 1983).

Nas fotografias, especialmente as do tipo “inst@dd sdo muito
instrutivas, pois sabemos que, sob certos aspa@osxatamente como 0s
objetos que representam. Esta semelhanca, poré&msdeao fato de terem
sido produzidas em circunstancias tais que foraicaiinente forcadas a
corresponder ponto por ponto a natureza. Sob spseta, entdo, pertencem
a segunda classe dos signos, aqueles que o séoraxéo fisica. (PEIRCE,
2005, p. 65).

Enquanto manifestacdo ao nivel da Terceiridadeseja, no nivel do processo de
representacdo e interpretacdo do mundsinmbolo guarda uma relagcdo genuina com o seu
objeto por ser portador de uma convencédo ou paaletivco (SANTAELLA, 1983). O
simbolo é geral, consegue-se ser particularizaddiami o uso de palavras com esse fim,
como, por exemplo, palavras que indicam local gpterAlém disso, a lei se manifesta toda
vez que ha a ocorréncia da palavra falada ou @s€@dm a verbalizacdo, ha a passagem da
etapa da percepcdo para a de nomeacao, que éliganéa pois ndo € possivel esgotar a
descricdo de uma fotografia, por exemplo. Segurd@e “(...) embora o objeto completo de
um simbolo, quer dizer, seu significado, seja dareaa de uma lei, deve elenotarum
individual e devesignificar um carater” (PEIRCE, 2005, p. 71, grifo do autorjue significa
gue os simbolos em si trazem caracteristicas aidieiiconicas.

Face as consideragfes tedricas expostas, conctiues@ imagem fotogréafica € um
objeto heterogéneo uma vez que interagem diferentdsgorias de signos: icones
(semelhanca), indices (aspectos plasticos) e samkibhgiisticos). A producdo de sentido
tem sua origem nessa interagao. mdkacao iconica, 0 signo e o objeto apresentam uma
relacdo natural ou motivada por apresergamelhanca entre eles. Um exemplo na
publicidade é a fotografia do produto contra umdfumeutro, de modo a destaca-lo. Na
linguagem, a relacdo de semelhanca ou similarigemie ser conseguida com o uso da
metéfora, que consiste na substituicdo da palauraytra com sentido semelhante, sendo um
recurso muito utilizado nos textos publicitariogpréximando a relagédo icnica da teoria da
equivaléncia de Alfred Stieglitz, conforme sera astp na parte tedrica sobre imagem

fotografica, pondera-se sobre uma possivel co@elagtre os dois conceitos, uma vez que o
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Stieglitz associa uma dada imagem fotografica a ometéfora, obtendo uma implicacao
mutua entre as emocgBes do fotoégrafo e do espectddMA; SILVA, 2011). Na
representacdo dos aspectos tematicos da imagemgrdfita, constatam-se diferentes
possibilidades diante da polissemia da imagem.aJ&lacéo indicial, observamos que ha
uma relacdo dassociagdoentre o signo e o objeto, com 0 uso da metoni@i&ndice é
muito usado nas imagens publicitdrias, uma vez @pi@nunciantes procuram associar a
imagem do produto com outra coisa que tenha umatacgaio favoravel.

Na relacdo simbdlicaa relacdo entre signo e objeto esta baseada ewerogies
criadas no seio da sociedade como, por exemplb—asa®or; cruz — religido; pomba — paz.
Segundo Vestergaard e Schrgder (2004, p. 58),nusofds visuais sdo raros nas imagens
publicitarias. Atenta-se para o fato de que mustosbolos sdo criados dentro de uma tradicéao
cultural, o0 que muitas vezes varia de sociedade smtiedade. Caso os publicitarios insistam
em criar um simbolo visual para determinado pradugd fato representara grande
investimento de tempo para poder fazer o elo enm@duto e o simbolo proposto.

Com base nos seus estudos semiolégicos sobre (jgdmico (estado do mundo
externo) e Objeto Imediato (objeto de mundo intgr&co (1993) apresenta as duas funcdes
do objeto: de uso e de signo. A primeira estd i@taca com a funcdo primaria do objeto
como, por exemplo, entender que um carro € um ieitransporte. JA enquanto signo, o
carro pode representar um valor de status soocgerdlendo de sua marca ou modelo,
possuindo assim uma funcao simbolica.

Sousa (1997) esclarece que a publicidade nos tlias @presenta primordialmente o
valor de signo. O consumidor ndo compra roupas,smasim novo modo de ver a vida ou o
mundo. Tal funcdo simbdlica é possivel através do de imagens fotogréficas como
elementos estruturantes da publicidade, sendoveb$alar de uma retodrica de imagens. Para
Sousa, “a imagem € elemento estruturante das namsagblicitarias, a logica prevalecente
€ a de sintese, de contencdo e resumo verbal, rgadfde uma importancia do visual, do
estético (SOUSA, 1997, p.4)".

Compreende-se que entre 0 anuncio e o0 receptanl&spaco comunicacional, onde o
conteudo veiculado pelo anuncio pode ser reconbemidndo pelo consumidor, que por sua
vez, lanca méo de seus modelos mentais para réseeeder a mensagem publicitaria. Para
Sousa (1997), na publicidade h&d uma relacdo emeddcutores, sendo uma parte mais ativa
do que a outra. O leitor deve ter competéncia [stgia (para ler), visual (para entender as
imagens), além de competéncias cognitivas e cidtub@duz-se que as competéncias listadas

pelo autor podem também ser requisitadas ao amald¢xador de imagens fotograficas.
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O poder da imagem nas suas diferentes func¢deslicigade ou ensino - tem como
ponto de partida a percepgdo. O mundo percebidalters realidades: uma sensorial e outra
normativa. A sensorial € fruto do contato com oeti)j tendo como caracteristica a
experiéncia individual. A normativa é aquela quiuéo da interacdo do individuo com os
outros, tendo como pano de fundo os fatores cidtwasociais onde esta inserido, o que
influenciard na formacdo dos valores (CHAVES; LIMBASCONCELOS, 1993, p.104).
Com base nessas duas realidades, a imagem fotaga#ia tanto na realidade sensorial como
na normativa. Na realidade sensorial, a imagemalinabcom os sentimentos, sensacoes
transmitidas ou percebidas pelo individuo. E o espsubjetivo da imagem, cuja percepgao
dependera dos modelos mentais de cada um. Jalitadeanormativa, € o aspecto objetivo
da imagem, o que ele realmente transmite a pa&taddigos de dominio comum para aquela
determinada sociedade. Na realidade sensorialecéquercebido variara de individuo para
individuo, do profissional indexador na hora der@spntar a imagem ao usuario na hora de
fazer sua busca.

A “percepcdo sera assim, o modo como se processteraretacdo dos diferentes
estimulos registrados no cérebro por mecanismos sgotidos. Mas, impregnada de
experiéncias passadas, a percepgao integra oatrdosiénos como a formacéo de conceitos e
significacao” (CHAVES; LIMA; VASCONCELOS, 1993, 04). O olho humano transmite
ao cérebro a informacao visualizada, e a percepséial € obtida através de conhecimento
adquirido através da aprendizagem e de estimutbgidoais referentes a um determinado
dominio.

Para uma reflexdo sobre como decodificar a linguagsual na publicidade e como
ela esta estruturada, abordaremos a retoricaaxside imagem.

2.2.3 Retorica e sintaxe da imagem

Os conceitos retdrica e sintaxe sédo geralmenteaaus no universo da linguagem
verbal, mas alguns autores fizeram uma reflexategtumlizando-o0s no universo da imagem.
Enquanto o primeiro consiste na arte de usar unt@rndmada linguagem com fins de
comunicacdo, a sintaxe, em uma abordagem lingdiistetermina as relacdes entre os
componentes de uma sentenca, de forma a confedr astmutura. Ao aplicar o conceito

retérica na imagem, deseja-se propor uma analisgwsl com o objetivo comunicacional.
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Ja a sintaxe destaca as partes componentes dammege vistas a direcionar o olhar do
observador.

Primeiro autor a adotar sistema estruturalista emdificacdo da linguagem visual
publicitaria, Barthes (2009) sugere que o mesma seg@lizado a partir da analise da
mensagem visual de anuncios. O autor identifica ajusmagem possui uma retérica e se
utiliza de figuras de linguagem como metonimia d&foea para persuadir o consumidor.
Uma vez que a imagem nao oferece uma leitura linBarthes reconhece signos que
transmitem diferentes significados e que estaotatirtente relacionados ao conhecimento
existente no espectador. O autor (BARTHES, 20093%). denomina como mensagem
simbdlica (conotacdo) esse primeiro momento detifiteagdo dos signos presentes na
imagem. Em uma segunda etapa, Barthes destacant#icdedo dos objetos fotografados,
compondo a mensagem literal (denotacdo). Na imgmésticitaria, a mensagem denotada €
usada para naturalizar a mensagem conotada, sagnifi que a compreenséo da conotacao
da imagem fotogréfica € mantida oculta, ao par gueomposicdo dos objetos da cena
retratada é natural, ndo exigindo decodificacdoppoie do observador. A mensagem da peca
publicitaria € passada subliminarmente.

Ao estudar como o sentido vem a imagem, Barthe99)2@nalisa a imagem
publicitaria e conclui que

em publicidade a significacdo da imagem é seguremittencional: sdo certos

atributos do produto que formaarpriori os significados da mensagem publicitaria e
estes significados devem ser transmitidos tdo mlanée quanto possivel; se a
imagem contém signos, € pois certo que em pubdleidsstes signos sao plenos,

formados em vista da melhor leituran@agem publicitaria éranca, ou pelo menos
enfatica (BARTHES, 2009, p. 28).

Depreende-se que € justamente na identificaca@tribsitos realcados pela imagem
na mensagem publicitaria, que repousa a etapadliseadocumental da fotografia. Apesar de
ser propagado que a linguagem da fotografia é tgal;eBarthes (2009, p. 11) afirma que a
emissdo e a recepcdo de uma dada mensagem depdadsontexto social em que estdo
inseridos o0 emissor e 0 receptor, ou seja, alémambiente, também influenciam na
construcdo de significados a finalidade com quenagem foi criada e comunicada e o
conhecimento existente nos individuos, fazendo goena percepcao seja diferenciada.

Ao analisar a imagem publicitaria devem-se conhea®r cédigos usados na
publicidade, a saber, cdédigo cromatico, codigo gipbico, codigo fotografico e codigo

morfolégico. Em cédigo morfoldgico, Péninou (1993%(6) menciona a geografia da imagem



62

publicitaria, onde o olhar do observador € diregtimpara determinadas partes da imagem de
modo a identificar informagdes-chave importantes paapreensao da mensagem.

Encontramos na imagem publicitaria as seguintegigtoacdes, segundo Péninou
(1973, p.66):

» construgdo focalizada: as linhas de forca (trages; iluminagéo, formas) se
convergem para um ponto comum do anuncio, de maldstacar o lugar na
imagem onde se localiza o produto a promove;

» construgdo axial: o centro do anincio € ocupado peduto;

* construgao sequencial: consiste no movimento padogoelo olho, do modo
gue ao final se detenha no produto. O modelo ns@idaié 0 movimento em Z,
gue comeca na parte superior esquerda e finalizamainferior direita.

Autor cujos estudos focam a imagem publicitariaagipda teoria semiética, Durand
(1973) é conhecido por demonstrar como a publigdaiiza figuras da linguagem falada na
criacdo dos anuncios. Apos a analise de milhareand@cios, o autor conclui que ha a
apropriacdo de figuras classicas da retérica verhainaior parte das “idéias criativas” no
mundo publicitario. A partir do levantamento dagufas de retéricas verbais, Durand (1973)
identificou uma retdrica visual. Segundo o autenforme a retdrica tradicional, o jogo de
linguagem se da em dois niveis, linguagem proptiaguagem figurada, onde, apesar da
linguagem propria ser mais direta e simples, hassggem para o nivel figurado. Nesse
contexto, afirma Durand que "toda figura de retdripoderd ser assim analisada na
transgressédo artificial de uma norma” (DURAND, 19p3 21), uma vez que adotamos
figurativamente uma expressdo que possa ser edtentd diferentes formas no ambito
verbal. Para o autor, “a imagem retorizada, emleitira imediata, se liga ao fantastico, ao
sonho, as alucinacdes: a metafora se torna metaseorah repeticio desdobramento, a
hipérbole gigantismo, a elipse levitacdo, etc.” @AND, 1973, p. 22).

Durand (1973, p.51) conclui que as figuras com miaicidéncia nos anuncios sao as
de adjuncéo e de similaridade. A primeira é comaake pelo autor como fundamental para a
analise da imagem, consistindo na reunido de umais elementos a proposicdo, sendo a
repeticdo um caso particular, pois ocorre a adpigi elementos idénticos. No ambito da
imagem publicitaria, a repeticdo tanto pode ilustraa repeticdo temporal como também a
utilizacdo repetida da imagem de um mesmo produtsimilaridade é um tipo de relacao,
podendo ser por analogia e identidade. Para anaisaagem fotografica em bancos de
imagens, destaca-se a similaridade de forma e délmo. Pode-se observar tanto a

similaridade no uso de formas que lembram o produtomesmo haver uma similaridade
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através de um sentimento subjetivo, onde o conteddionagem fotogréfica transmite algo

gue se assemelha com alegria, aconchego, ou oembmento ou qualidade. Sé&o

considerados ‘forma’. atitudes, vestimentas, acessolugares. Outros componentes dos
anuncios sdo compostos pelo produto que € comeedal (foco do anunciante) e os

personagens do anuncio (foco do observador ou poder). O componente produto esta
relacionado com a marca enquanto 0os personagdetemnefos possiveis consumidores do
produto (DURAND, 1973, p. 32).

A proposta de Durand (1973) é aplicar a retéricdodea consciente na criacado de
anancios publicitarios, ja que tal procedimente&izado de forma intuitiva. Ampliando a
proposta do autor, pode-se refletir sobre a viddde ou ndo, do uso da retérica como um
método para analise conceitual das imagens foiogsafuma vez que o anuancio publicitario
€ composto da imagem fotografica e do texto, umptementando o outro. No caso da
representacdo da imagem publicitéria, entendideocoroonjunto imagem e texto, apenas a
imagem fotografica esta sendo focada. Fazer unex@ef da andlise conceitual da imagem
fotografica a partir das figuras de retorica lisimgpor Durand leva-nos a concluir que a
aplicacao de algumas figuras € possivel, mas fitalacuna, que consiste em compreender a
concepcdo e o objetivo do anuncio publicitario, qual € parte constituinte a imagem
fotogréfica.

Segundo Joly,

[...] para Durand, a funcdo das figuras de reténaamagem publicitaria é a de
provocar o prazer do espectador: por um lado, mpdede uma olhadela, poupa-lhe

o esforgo fisico inerente a inibicdo ou a repress&oor outro, permite-lhe sonhar
com um mundo onde tudo € possivel: na imagem, @sasoem causa sao sobretudo
as da realidade fisica [...] (JOLY, 2007, p.100).

Vestergaard e Schragder (2004) atentam ao afirmarrgo é possivel analisar as
imagens usadas nos anuncios com 0S mesmos criiériasalise da linguagem. Segundo os
autores, os tedricos precisam elaborar ou se despain uma teoria que os possibilite fazer
essa andlise. Em contrapartida, os publicitariosommam na semiotica fundamentacao
tedrica para persuadir o consumidor mediante alassimbolos e icones.

A mensagem publicitaria comunica de forma expli¢danotacdo) como também
através do carater estético, cultura e moral (emdaf) segundo Chaves, Lima e Vasconcelos
(1993, p.106), com base em Barthes. Conclui-seaguensagem publicitaria trabalha tanto
com as caracteristicas fisicas como as tematicanaigzem. Como os modelos mentais séao

diferenciados de individuo para individuo, a pegéepvariara. Mas mesmo assim é relevante



64

para a area refletir os atributos a serem destacadoimagem fotografica para futura
recuperacao.

Para Dondis (2003, p.20) as mensagens visuais )gitessas e recebidas a nivel
representacional (o observador vé e identifica e gatd na imagem), a nivel abstrato
(localizacdo espacial do corpo em relacdo ao d¢raagsnivel simbdlico (usa o sistema de
simbolos codificados para criar significado). Defssma, a imagem apresenta dois niveis de
organizacdo: do objeto em si e da composicdo pmetdée a percepcdo que sera orientada
segundo a organizacdo dos significantes na ima§emdo assim, pode-se ponderar sobre a
definicdo dos atributos da imagem a partir dosiside organizacdo: primeiro analisar o
objeto em si que é exibido para depois analisaocesse objeto é exibido.

De maneira similar, Lima (1988, p.22) esclarece quyaocesso de leitura de uma
fotografia € composto por trés etapas: percepdaatificacédo e interpretacdo. A percepcao é
a fase dtica, onde as formas e tonalidades saelpeas pelo observador sem as identificar
conscientemente. Na identificacdo, o observadoe maghtar os componentes da imagem a
partir do olhar ou com o recurso de um texto gaE@mpanha. A etapa da interpretacdo é
subjetiva e mental, estando ai o potencial poligsgoha fotografia. Lima revela que “quando
os leitores fazem parte do mesmo meio socio-cllteradem a fazer a mesma leitura de
identificacdo, mas cada um interpreta da sua foemafungcéao de sua idade, de seu sexo, de
sua profissdo e de sua ideologia” (LIMA, 1988, RB).ZEsse carater individualizante na
interpretacdo da imagem representa o desafio dugipdrios no momento de elaboracdo dos
anuncios, de modo a garantir a transmissao da gemspublicitaria. A afirmacéo do autor
corrobora a pratica de definicdo do publico-alve ga&cas publicitarias, de modo que a
mensagem dos anuncios seja compreendida peloc@$eronsumidores.

Vestergaard e Schrgder (2004, p. 63) discorrenaglimensao temporal observada na
linguagem (por exemplo, uma oracdo possui inicieione fim, orientando sua leitura) ndo
esta presente nas imagens, de modo que o obsep@diwrexplorar de imediato e de forma
global uma fotografia. Mesmo assim, influenciadetopato da leitura textual, o olhar do
observador “corre” a imagem da esquerda para #ajide cima para baixo, finalizando no
canto inferior direito, indicando uma sintaxe vis@izs autores sugerem que para identificar o
ponto mais importante do anuncio € necessario besaocentro 6ptico da imagem. Em uma
imagem, traca-se uma linha diagonal, comecandoxtrtanédade superior esquerda, até o
canto inferior direito. Apds isso, tracando umeéhdinvertical, a intersecdo das duas linhas

consistira no centro optico.
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A proposta de uma sintaxe visual foi defendidaondis (2003, p. 19) no universo
das artes plasticas, aliada ao alfabetismo visoab$ervador. Segundo a autora, a sintaxe
visual consiste em um processo complexo, que canges o conhecimento de técnicas
usadas na comunicacao visual, como equilibrioatgnsgvelamento, entre outros.

Segundo Lima (1988), a leitura da imagem nao éafineendo bidimensional e
prospectiva, ndo oferecendo uma “ordem” de leitira.um primeiro momento, € visualizada
de uma forma integral para depois capturar o afloaobservador para areas especificas de
sua composicao. O autor (LIMA, 1988, p. 19) propde a leitura da fotografia seja realizada
a partir da hierarquia dos seus componentes. Danmdsrma que a palavra € um
componente da escrita alfabética, a escrita ic@pcasenta os componentes vivos (homens e
animais), componentes moveis (fendbmenos e elemamtgais) e componentes fixos
(qualquer objeto). Essa ordem indica a dominacdardecomponente sobre o outro no
momento da leitura da fotografia, direcionando lzapldo observador segundo a hierarquia
vivo/movel/fixo. Lima (1988, p. 20) aponta duas egfies: quando o componente vivo ndo
ocupa local de destaque, sendo representado enmhamaduzido; e quando o objeto é
representado de forma néo habitual, suscitandoesse no observador. A proposta de Lima
tem seu mérito por desenvolver uma metodologia paréolhar” a fotografia, de modo a
orientar a analise conceitual da mesma no ambitardental.

Valle Gastaminza (2001, p. 10) reafirma a propdstéima sobre a hierarquizacao da
imagem em artigo que aborda a analise documenfatalgrafia. A denotacdo, que vem a ser
0 que aparece na fotografia, € o desprendimentoeldgdo direta entre significante e
significado, ou seja, o significado denotado sagaele explicitamente reconhecido de forma
univoca pelo emissor e receptor. Tal fato € pokpiea semelhanca entre a fotografia e o
referente, o que foi retratado. Partindo dissoutorapropde em um primeiro momento da
analise da denotacdo a hierarquizacdo da imagemie @s componentes tematicos
representados por uma fotografia podem ser cagegims em componentes vivos: seres
humanos e animais, componentes moéveis: meios @entmgdo, agua, nuvens, fenébmenos
naturais, e componentes estaveis: uma montanhagrupo de arvores, um edificio, um
objeto qualquer. Valle Gastaminza (2001, p. 10)aesce que a ordem das categorias é em
virtude da percepcao dos componentes pelo ser lurSagundo o autor, primeiro se percebe
0S componentes vivos, em seguida 0s moveis pamsdeg@armos 0S componentes estaveis.

Visto que as funcbes da publicidade sdo informaomunicar com o objetivo de
promover junto ao publico a venda de um produt@mstacdo de servico, Chaves, Lima e

Vasconcelos afirmam que “a imagem comunica emog@®smais forca e de uma forga mais
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imediata” (CHAVES,; LIMA; VASCONCELQOS, 1993, p.106p que a linguagem textual. Na
linguagem das imagens o simbolismo é percebido gtsonificacdo publicitaria do objeto,
pelos simbolos evocadores e interpretativos, quenifgm ao individuo projetar idéias
instintivamente.

A imagem fotografica enquanto analogia de outrgac@ inserida na categoria das
representacdes. Enquanto semelhanca, a funcacaganmeé evocar, significar alguma coisa
que nao seja ela prépria. Apos as consideracoesas®obre a imagem fotografica e sua

insercao na publicidade, a seguir focaremos nacaspconceituais da fotografia.

2.3 TEORIA DA IMAGEM

Diferentes estudos sobre teoria da imagem abordamo esta se constitui a partir das
diferentes manifestacdes técnicas, estéticas eraigit A literatura da area permite que sejam
compreendidos os sistemas de representacdo e wagd@miatravés das imagens, além de
permitir a analise, de maneira critica, dos meiescdmunicacdo do ponto de vista das
representacdes simbolicas. Tendo em vista o proc#gssconstrucdo e representacdo do
imaginario na cultura contemporanea, serdo comestalduns conceitos fundamentais para a
andlise da imagem.

Wersig (1993) propde um exame dos conceitos usado€iéncia da Informacéo,
além de novos meétodos para trabalhar com os ditsreformatos de apresentacdo da
informacgé&o. Nesse contexto, o autor (WERSIG, 12@3)omina de inter-conceitos aqueles
conceitos que, mesmo sendo usados dentro do agmabsirico de uma disciplina, ndo séo
definidos por apresentarem um entendimento comymas#@ de manifestarem relagcbes com
certas disciplinas tradicionais, os inter-conceités sdo entendidos de forma transdisciplinar.
Wersig (1993) exemplifica com o conceito imageme quor si s6 compreensivel, com
aparente familiaridade, presente em diferentegptiis@s como Publicidade, Historia da Arte,
Ciéncia da Informacdo e Comunicacdo, ndo apresgmtam “domicilio cientifico”. A
caracteristica apontada por Wersig faz com que rzceitd imagem seja apropriado por
diferentes disciplinas, que a teorizardo de modordribuir para o seu significado dentro do
campo especifico.

Na figura 2 Wersig (1993, p. 237) elucida a analisanter-conceito imagem. Com
base em inter-conceitos com significados similai@sgrafias, quadros e desenhos, o autor

descreve as funcbes culturais destes inter-coisceitomo magia, orientacao, identificacao,
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percepcdo, sensualidade. Ao analisar especificem@nagem, Wersig classifica em
bidimensional ou tridimensional (ilustracdo), ideiamplicitas (visualizacdo) e cortes
(holografia). Com isso, suscita questionamentosesals usos da imagem e formas para
analisa-la, podendo ser de acordo com sua fundéoraiu como ela se apresenta enquanto
objeto bidimensional, como fotografia ou ilustracde possiveis ideias contidas na imagem,;
e 0 tempo da captura, o corte dado naquele reéremt dado momento.

Figura 2 — Exemplo de andlise do inter-conceitcatjigm”

Inter-Concepts

Images, Pictures, Drawings, Paintings ...

culturallfunctlons

magic orlentation identitication realization sensual
3 to 2 dimensions underlying Idea “time clipping”™
illustration visualization holography

Fonte: WERSIG, 1993, p. 237.

Outro aspecto destacado por Wersig (1993, p. 232) @uralidade de formas
apresentadas pelo conhecimento. Se antes havitawgdalada e escrita, atualmente ha
diferentes formas de comunicar o conhecimentovigfle, cinema e produtos multimidia; e
gue usam multiplas tecnologias como bancos de dawlose animacdo computadorizada,
entre outras. Essa fragmentacdo do conhecimentlicangm questionamento sobre como
representa-lo e como atender as necessidades désogs A imagem fotografica € um
exemplo de forma de comunicagcdo muito usada nesatliais, com variadas aplicagdes.

Fundamentado na associacéo de ideias, o concedquilaléncia aplicado a imagem
foi proposto a partir de uma exposicao organizasla prtista Alfred Stieglitz, entre 1925 e
1931. A denominacao deveu-se ao fato dos traba&kpgstos consistirem em uma série de
fotografias intituladd&quivalent onde reproducdes fotograficas de nuvens, em prbtanco,
eram associadas a diferentes estados de pensaraaipsriéncias. “Em suas fotografias de
nuvens, Stieglitz enfatizava a pura abstracdo,radtea idéia de equivaléncia com a nascente
estética da fotografia moderna’(GOUVEA, 2011).
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O conceito de “equivalente” concebido por Alfrede§litz se respaldava no fato do
fotégrafo reconhecer objetos e formas objetivas qoeserem fotografadas, geravam uma
imagem que, por um processo de equivaléncia, sapaz de sugerir emocdes e sentimentos
ao espectador (MIRA PASTOR, 2006, p. 18). Segunduta\(1963), a equivaléncia seria
uma experiéncia entre o fotdgrafo e o espectador.

A aplicabilidade do conceito de equivaléncia faetevolvida por Lima e Silva (2011)
uma comunidade no interior do estado de PernambDoojuntamente com a teoria de
representacdo social, as autoras postulam a as&ooia imagem fotografica a metafora,
havendo a equivaléncia de emocdes entre o fotografespectador. Segundo Lima e Silva, a
aplicacdo do conceito de equivaléncia permitiu waotos habitantes da comunidade a criar
imagens representativas de seu cotidiano.

[O conceito de equivaléncia] comecou a ser entendélo processo de criacdo de
imagens fotograficas a partir de sua equivalénom @s emocgdes que estao
armazenadas nas recordacfes afetivas, nos semsmentas vivéncias de cada
individuo. Portanto, a fotografia no conceito dauilzgléncia, é usada como fonte

de estimulo e de expressdo e ndo apenas comodationdntal (LIMA; SILVA,
2011, p.8).

Aplicando a teoria da equivaléncia no contexto blascos de imagens, 0 processo
associativo ocorre entre o fotdgrafo, o analistiexador e o usuario. Apesar do fotografo nao
explicitar o desejo inicial de transmitir ou evocein dado sentimento, o analista indexador
pode reapresentar a imagem a partir de seus madelusis e afetivos.

Especificamente sobre a teoria da fotografia, etreeista concedida por ocasido das
comemoracdes dos trinta anos do CPDOC, Dubois (200454) esclarece que ha trés
abordagens possiveis em relagdo a imagem: histéegtauturalista e fenomenoldgica,
definidas abaixo pelo autor. Segundo Dubois, oldwia entre as abordagens é a atitude que
devemos ter ao analisar a imagem. Ou seja, deveombextualizar, analisar sua composi¢cao

e elementos internos, e identificar a mensagenédsnsmitida pela linguagem visual.

A abordagem que emerge do histérico € a que re@mreonhecimento sobre a
imagem; a abordagem estruturalista é a que toimagem em si mesma, mas do
ponto de vista de sua construcéo interna; e o maidsta fenomenolédgico é aquele
gue toma como ponto de partida o fato de que aegmag parte a construcéo interna
gue a caracteriza, produz alguma coisa a seu progspeito e, portanto, eu nao
posso saber. Uma imagem pode registrar alguma gasanesmo um especialista
pode ndo ver (DUBOIS, 2004, p. 154).

A seguir, serdo apresentadas as perspectivas sgin@k histérica para se analisar a

imagem.
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2.3.1 Abordagem semiologica da imagem

Ao fazer uma analise retrospectiva sobre as primbordagens tedricas da
fotografia, Dubois (2004, p. 142) faz referéncia pancipais expoentes dos anos 1980 e suas
obras: Barthes (A Camara Clara), Schaeffer (A imageecaria), Sontag (A fotografia) e o
préprio Dubois com a obra O Ato Fotografico. Dubaisescenta que os estudos atuais sobre
fotografia ndo focam os aspectos especificos, maasquestdes em comum ou transversais.
Depreende-se por questdes transversais aquelagvaidi tanto a imagens em movimento
como a imagens fixas, por exemplo. O autor acrésagure da abordagem semiolégica dos
anos 80 emergiu a abordagem histérica e a abordaggtica (DUBOIS, 2004, p. 144).

Para Barthes, a semiologia apresenta duplo objétleoum lado, esbocar uma teoria
geral da pesquisa semioldgica, de outro, elaberaidicas particulares, aplicadas a objetos,
a dominios circunscritos (o vestuario, a alimerdgagécidade, a narrativa, etc.)” (BARTHES,
1972, p.7), o que revela a funcéo social da segimloma vez que analisa 0 signo em relacéo
ao seu contexto. Dentro dessa perspectiva, as madgtograficas sdo entendidas enquanto
sistemas de significacdo. Na atualidade, as difesertecnologias de informacao e
comunicacdo, onde os bancos de imagens estdodmsefazem com que 0S Processos
comunicacionais sejam objeto de estudo da semalogi

Esclarece Barthes que “objetos, imagens, componasgodem significar [...] e 0
fazem abundantemente, mas nunca de maneira autpripraguer sistema semioldgico
repassa-se de linguagem” (BARTHES, 1972, p.12)aB@do com o0 exposto por Barthes,
afirma-se a necessidade da representacdo verirabgam fotografica para a transmissao da
mensagem, quer seja através de uma legenda eigaljcquer seja através dos conceitos
identificados em uma linguagem controlada de unersia de informacdo. Uma vez que a
imagem é polissémica ou ambigua, sempre estarapactada de um texto, ja que este
suprime a ambiguidade da imagem. Conforme referadgecéo sobre imagem fotografica e
publicidade (Secéo 2.2), Barthes denomina essgaelaomo ancoragem, o que é diferente de
revezamento, quando texto e imagem contribuem enumim na formacdo do sentido
(PENN, 2010, p. 322).

Em reflexdo sobre a imagem fotografica, Barthesmtasque “uma foto pode ser
objeto de trés praticas (ou de trés emocdes, duédentencdes): fazer, suportar, olhar. O
Operador é o Fotégrafo. Spectatorsomos todos nés, que compulsamos, nos jornais, nos
livros, nos albuns, nos arquivos, colecdes de TgRARTHES, 1984, p.20).
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Diante do volume de imagens produzidas, Barthesde que &pectatordesenvolve
critérios individuais que o aproxima ou distanaiadeterminadas fotografias. O autor admite
que tais movimentos se revestem de uma “subjetieidacil, que acaba logo, assim que a
exprimimos:gosto/ndo gostoqual de nés ndo tem sua tabua interior de godemsgjostos,
indiferencas?” (BARTHES, 1984, p.34).

O movimento de atracéo e afastamento do espeaadcelacdo a imagem fotogréfica
explica a subjetividade que permeia o processo ellec@® em banco de imagens. Tal
movimento € ponderado por Barthes (1984) que sealea fazer uma reflexdo sobre a
fotografia, analisando-a em si mesma, minimizandolaboracao de outros discursos, como
a semiologia e psicanalise. O autor identifica étésnentos na fotografipunctume studium
(BARTHES, 1984, p.45). Entende-se qustudiumseria o0 aspecto simbdlico, enquanto que o
punctumseria o aspecto visivel na fotografia, respectaste, contetudo e forma.

Reconhecer studiumé fatalmente encontrar as intencdes do fotografraeem
harmonia com elas, aprova-las, desaprova-las, empre compreendé-las, discuti-

las em mim mesmo, pois a cultura (com que tem & sardiun) € um contrato feito
entre os criadores e os consumidores. (BARTHES4,11948).

O grande desafio € como reconhecer as intencoéstagrafo de modo a contribuir
para a representacdo da imagem fotogréfica. SegBadbes (1984, p.48), para obter a
resposta € necessario saber e polidez. Apesatatenes na posicdo como observadores, ao
identificar as intencdes do fotdgrafo, nos aproxemas dos objetivos do Operador
(fotégrafo) por outro angulo, com®pectator(espectador). Uma das formas de analisar a
imagem é justamente assumir a visdo do fotégrafesgendar o que ele pretendeu transmitir
atraves da fotografia. Contudo, o ato interpretetaz com que &pectatomao tenha sempre
0 mesmo ponto de vista do Operador.

Barthes faz alusdo a um conceito que se aplicafléxde deste trabalho: Foto-
segundo-o-Fotografo. Segundo o autor (BARTHES,1982]1), as analises da imagem
sempre visavam o ponto de vista do Operador, gpireaum dado momento fugidio, ndo
repetivel. Pode-se ampliar o conceito criado p&edfo e conceber também a Foto-segundo-
o-Spectator ou seja, apés a captura do momento pelo fotdgeafomagem fotografica
também é observada pelos espectadores, com um difleaenciado do fotografo. Ao
vislumbrar uma cena, que apesar de ter aconteeideatidade, somente toma-se contato com
sua representacdo, ampliada em papel ou em fodiutal.

Em outra obra, Barthes (2009, p.40) analisa a imag@artir da motivacdo, fazendo
distingéo entre dois niveis de significagdo: demnaiae conotativo. nivel denotativg ou de
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primeiro nivel, é literal ou motivado. Janovel conotativoou de alto nivel, € mais arbitrario,
dependendo de convencdes culturais para o seuentnio.

Fazendo uma reflexdo sobre os diferentes nivesggdédicacdo de Barthes, observa-se
que o autor estuda o signo a partir de dois sigem@ primeira e segunda ordem. Nos
sistemas de primeira ordem, o significado do sigmbenotado, onde o signo significa um
conceito, dependendo de conhecimentos linguisdcastropoldgicos do interpretante. Penn
(2010, p. 323) da como exemplo a palavra raposa,sggnifica canino avermelhado com
cauda fechada. Nos sistemas de segunda ordemawagaiaposa significa esperteza, ser
astuto e ardiloso. Essa compreensdo dependeraatbsa® culturais do observador, sendo,
portanto, um conceito conotado, subjetivo, simidlic

Segundo Barthes, “lembremos que qualquer sistemsaigigficacdo comporta um
plano de expressao (E) e um plano de conteddo (@)eea significacdo coincide com a
relacéo (R) entre os dois planos E R C” (BARTHEX,2 p. 95). E justamente no sistema de
segunda ordem, no nivel da conotagdo, que é pbgsinderar sobre a analise conceitual da
imagem fotografica, com destaque para os pontaacdsso tematicos. Barthes afirma que
para explicitar conceitos conotados é necessariulizer diferentes léxicos, que consistem
em “uma porcao do plano simbdlico (da linguagen® cprresponde a um corpo de praticas e
de técnicas; é este 0 caso para as diferentemkeiia imagem: cada signo corresponde a um
corpo de ‘atitudes™ (BARTHES, 2009, p. 40). Em fmmidade com o autor, esses |éxicos
podem ser classificados.

Teorizando sobre os sentidos da imagem, Barth€&® (20 47) distingue trés niveis a
serem observados: nivel informativo, nivel simlmkcsentido obtuso. Navel informativo
€ onde ocorre 0 processo comunicativo, onde o cimeato, que permite reconhecer um
dado objeto, suas caracteristicas e relacdes,néudedio. Onivel simbolico consiste no nivel
da significacdo. O simbolo € um signo ao objetotio em virtude de uma associagéo de
idéias produzidas por uma convencdo. Para Barthesntido obtuso“parece estender-se
para la da cultura, do saber, da informacado”(BARSHR009, p. 50), ndo estando na
linguagem dos simbolos ou da fala, apesar de apeeszerta emocao.

Uma vez que a fotografia propfe trés mensagengiiitica, denotada ou literal e
conotada ou simbdlica (BARTHES, 2009), a fotografimoduzida no ambito do
fotojornalismo apresenta potencial informativo psuwa reutilizacdo na publicidade. Para esse
reuso, € necessario identificar as categorias gnosipresentes na imagem fotografica, para
gue a mensagem simbdlica atinja o usuario. Comth&a(2009, p 38) menciona, 0s signos

identificados sdo provenientes do cédigo cultural abservador, seja o fotografo, o
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profissional da informacdo responsavel pela reptagéo da imagem fotografica, ou o
publicitario que seleciona a melhor fotografia pamnpor seu anuncio publicitario. Os
valores incorporados nos profissionais envolvidaspnoducéo, tratamento documental e
manipulacdo das imagens fotograficas influenciagimterpretacdo da imagem fotografica.

Os diferentes modos de recep¢do de uma imagem fdiscarridos por Schaeffer
(1996, p. 66). Segundo o autor, quando a fotoge&afabservada comwacgo/protocolo de
experiéncig sua principal funcdo é ser prova do fato registraessaltando-se a dimensao
indicial da imagem, onde a informacdo imageéticairétamente remetida ao referente,
diminuindo a dimensé&o icOnica. Ao ser percebida caecordacdo/rememoracap a
imagem fotografica apresenta énfase no potencaitificador do receptor, sendo o fator
determinante para valoracdo da imagem o conheaingenbbservador, seus modelos mentais
e sua bagagem cultural. No casocapaesentacdo/mostracioressalta-se a mensagem que a
imagem pretender transmitir ao observador, comoepemplo, nas fotografias publicitarias.
Por fim, quando a imagem €é observada enquaescricdo/testemunhpa informacéo a ela
associada se reveste de relevancia, como nasdéitmgyde carater técnico e jornalistico.

Sobre as situacdes de recepcéo entre a imagerhsewvador, Schaeffer (1996, p. 96-
98) oferece quatro exemplos:

1. O receptor participou da producdo da imagem contoataelo, fotdégrafo ou
testemunha, ou seja, estava no local quando a mémdeita, 0 que permite rapidez
na identificacdo da informac&o imageética.

2. O objeto retratado faz parte do universo pessoatckptor. Mesmo que ele ndo tenha
participado da criacdo da imagem, o fato do olbgeter parte de sua memadria pessoal
facilita a identificacdo por parte do receptor, opmor exemplo, uma fotografia de
album de familia.

3. As fotografias sdo de “um outro lugar” e o receptmonhece o lugar. Nesse caso, a
identificacdo faz parte da cultura geral do obstwvaPor exemplo, mesmo que ele
nunca tenha visitado Nova York ele reconhece adeigeela fotografia da silhueta do
edificio EmpireState

4. O que esté retratado na imagem é totalmente descidiohdo receptor. Logo, ele nédo
consegue identificar. Geralmente composto por foéossticas, conceituais, e
cientificas.

A captura de uma dada realidade e a discussacdesmbre o0s niveis de representacao
da fotografia foram tema de diferentes autores,oc8antaella e N6th (1998), que abordam a

iImagem enquanto representacao redutora da reali@ageindo os autores, “na fotografia e
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seus sucedaneos se trata sempre de um recor@ptdaacde um fragmento que se separa do
corpo do mundo & maneira de um corte” (SANTAELLAYTH, 1998, p. 191).

Ja a reflexéo feita por Sontag (2004) privilegisator histérico da fotografia e seu
valor de testemunho. Para a autora (SONTAG, 200479), a captura de uma cena pela
camera, transforma aquela realidade, aquele olnapreva da realidade. Segundo Sontag
(2004), a fotografia permite ao observador terrm@tsobre o tema cuja interpretacdo sofrera
variacbes de acordo com a vivéncia e percepcaada em, e se ndo tiver conhecimento
minimo para apreender, aquela imagem nao ter&isapo para o espectador.

Sontag (2004, p. 172) afirma que “guando algo égiatfado, torna-se parte de um
sistema de informacé&o, adapta-se a esquemas ddicigsio e de armazenagem (...)". Uma
vez que uma dada realidade € capturada pelo fébdgré inserida em um arquivo ou banco
de imagens, passa a fazer parte de um sistemafalenatdo que redne conjuntos de
fotografias que assumem o papel de perpetuadaoresda memaoria do cotidiano profissional
de uma agéncia de imagens, quanto da Histériaddaeie/ou do pais.

A representacdo simbodlica da imagem e sua relagao @ real € examinada por
Rudolf Arnherim (Apud AUMONT, 2008, p. 78), que pfie trés aspectos a serem
considerados em uma reflexdo sobre a imagem: aemmadetentora de umalor de
representacdo (representacdo de coisas concretas); a imagem taletede umvalor
simbdlico (representacdo de coisas abstratas) e a imagemtatet de unvalor de signo
(representacao de conteudo nao visivel na imagdamont esclarece que os trés aspectos
estdo sempre presentes nas imagens, mas se namnifesin graus variados. Depreende-se
que, dependendo dos modelos mentais e culturaislddduo e do uso a ser feito da imagem
fotogréfica, um ou outro aspecto em especial préuakma.

Além da bagagem cultural do receptor, deve-se tamimntemplar a relacao entre a
imagem e o espectador. Estudioso da imagem, Auesaidrece que “a producdo de imagens
jamais é gratuita, e, desde sempre, as imagenm ftabricadas para determinados usos,
individuais ou coletivos” (AUMONT, 2008, p. 80). 18 a imagem criada j& com destinacao
definida, o autor destaca as trés funcfes das msagenodo simbadlicq o modo epistémico
e omodo estético No modo simbolico, como a prépria denominacadieitg, a imagem €
considerada como simbolo, sendo inicialmente usaaaspresentacao religiosa. As imagens
que apresentavam modo simbdlico transmitiam umsento de divindade e veneracdo as
pessoas. Contudo, os simbolismos ndo se restmmgiisaimagens religiosas uma vez que
foram utilizados na sociedade laica, principalmemtecriacdo da identidade nacional. O

modo epistémico destaca as informacdes visuais dodon que a imagem transmite,
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relacionadas as coisas que nos cercam e que noets@iras. Como a fungcédo de informar
extrapola o0s aspectos ndo visuais da imagem, o nemilstémico foi extremamente
desenvolvido na idade moderna, com a criacdo @eedifes géneros, como a paisagem e o
retrato. Com a finalidade de ser agradavel ao wader e suscitar sensacfes, a funcao
estética esta diretamente associada as artesdichiiicll dissociar uma da outra (AUMONT,
2008, p. 80).

Dubois (1993) faz uma retrospectiva das principhisrdagens da teoria da fotografia
e articula seu texto com base em trés dimensoOdstdgrafia: enquanto espelho do real
(mimes@, onde ha semelhanca entre a fotografia e setentée enquanto transformacéo do
real €ddigo e desconstrucdo onde a fotografia € um instrumento de andlisgezpretacao;

e como traco de um redh(lice e referéncid, onde ha a aderéncia do referente, nos levando
a investigar a origem da imagem fotografica.

A problematica denominada “imagem do invisivel” @omtada por Dubois,
articulando historia e filosofia. E caracterizadeno uma questdo filoséfica que abrange a
ideia de que “as imagens guardaram tracos de apsasao sao visiveis” (DUBOIS, 2004, p.
146). Depreende-se que a visibilidade esta diret@meelacionada com os propositos do
observador e suas concepc¢des individuais. Acresuibois que “obviamente, a histéria da
arte se interessa mais pela imagem do que a higidrigeral, e fez da imagem algo que néo é
simplesmente uma fonte de saber, mas uma formamsamento” (DUBOIS, 2004, p. 148).
Tal afirmacédo de Dubois € corroborada pelos estddassuarios que focam a representacao
da imagem pelos historiadores de arte, ofereceatgarias informacionais relevantes para a
andlise da imagem.

Em seguida, serdo aprofundados os principios tiilefendidos pela abordagem

historica da imagem.

2.3.2 Abordagem histérica da imagem

Como precursor da abordagem histéria no Brasiestsdos de Kossoy (2002; 2007)
permitem analisar as etapas de criacdo da imageautdD investiga o processo de criagcao do
fotégrafo a partir de diferentes aspectos que cemp@ construcdo da representacao:
componentes de ordem imaterialque compreendem os filtros individuais, psicatogi
sociais, ideoldgicos, além da experiéncia cultartdcnica do fotdégrafo; asomponentes de
ordem material que correspondem a tecnologia utilizada: equip&mses recursos técnicos;
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e 0 propricassuntoselecionado (KOSSQY, 2002, p. 32). Em relagdosaardo da imagem
fotogréfica, pode-se levar em consideracdo o ctmtde tema, a motivacdo pessoal ou
profissional, as opc¢Oes feitas pelo fotografo, dedonque no fim do processo haja a
materializacdo documental no espaco e no tempoac@presentacao da imagem fotografica.

O processo criativo do fotografo é repleto de cdsligevelando aspectos visiveis e
invisiveis, informacdo e emocdo (KOSSOQY, 2007, 2). £ a partir desse bindmio que se
fundamenta o potencial informacional das imagenadas no ambito das empresas
jornalisticas e posteriormente oferecidas em bateamagens. Kossoy esclarece que “as
imagens estdo diretamente relacionadas ao unidasomentalidades e sua importancia
cultural e historica reside nas intengbes, usosmaidades que permeiam sua producdo e
trajetéria” (KOSSOY, 2007, p. 32). Segundo o autor,

A fotografia tem umaealidade propriaque ndo corresponde necessariamente a
realidade que envolveu o assunto, objeto do registy contexto da vida passada.
Trata-se da realidade do documento, da representagda segunda realidade
construida, codificada, sedutora em sua montagemsua estética, de forma
alguma ingénua, inocente, mas que €, todavia, anekerial do tempo e espaco
representado, pista decisiva para desvendarmaossaga (KOSSQOY, 2002, p. 22).

Kossoy (2002, p. 36) faz uma reflexdo sobre a immagepartir de dois conceitos:
realidade interior e realidade exterior. O autor expde que a fotografia possui dois tempos
de criacdo e de representacao, o efémero e o perpg@tprimeiro fixa o acontecimento e a
acdo, € a primeira realidade ou realidade inteqog vai além do documento, expondo o
oculto da imagem, registro do momento fugidio cdptpelo olhar do fotodgrafo. Ja a
representacdo € o assunto registrado, a segunlidadeaou realidade exterior, o nivel
aparente do documento (KOSSOY, 2002, p. 39). Agiagtao dos registros e a construcao
da memoria sdo possiveis pelo tempo de representagguanto que a primeira realidade
permite a construcdo de diferentes interpretacofsneacdo de conceitos pelos analistas
indexadores e espectadores. Logo, “a realidade dadagr&fia reside nas multiplas
interpretacdes, nas diferentes ‘leituras’ que cesteeptor dela faz num dado momento
(...)'(KOSSOY, 2002, p. 38).

Kossoy ilustra na figura 3 os mecanismos interr@9rbducdo e da recepcéo das
imagens. O processo de constru¢ao da interpretic@nagem pelo receptor se inicia a partir
da comparacao entre a segunda e a primeira realidabssunto registrado sendo confrontado

com o momento de criacdo. Essa polaridade, segormidor (KOSSOY, 2002, p. 49), se
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estabelece no espirito do receptor, com base nalas mentais existentes, permitindo
multiplas interpretagdes.

Figura 3 - Mecanismos internos da producao e depgdm das imagens
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Fonte: KOSSOY, 2002, p.49.

A possibilidade ficcional da fotografia (KOSSOY,@20 p. 54) permite ao receptor
transcender o fato gerador do registro fotografcgpresentacdo assumindo uma infinidade
de emocOes e apreensdes, muitas delas nao idmhifigelo profissional de informagéao no
ato da representagcédo informacional com fins depe@agdo. Kossoy aponta que “séo as
interpretacdes pré-construidas pelo préprio veiqulirdo influir decisivamente nas mentes
dos leitores durantefrocesso de construcdo da interpretat8OSSOY, 2002, p. 55, grifo
do autor). Compreende-se a critica do autor, niesafio de representar e recuperar imagens
fotogréficas produzidas e publicadas em um detexdairtontexto € constante em arquivos de
empresas de midia. A representacao de fotografidsa@acos de imagens amplia esse desafio,

uma vez que 0s critérios de representacdo samtdstdaqueles aplicados no contexto de



77

producdo. Em vez de aspectos objetivos, como aoaegjue aparecem, local, etc., ha a
preocupacéao de destacar sentimentos, aspectofiwushpa imagem.

A ‘elasticidade’ de interpretacbes da imagem faiiga é apontada por Kossoy
(2007, p.55). Uma vez que a imagem possui hatyselissémica, sua recepcdo dependera
dos modelos mentais do receptor e dos seus olgaiivosos em relacdo a fotografia.

Com base em estudos sobre a imagem filmica cortertesho do passado, Michele
Lagny (2000) proporciona uma reflexdo sobre a immge a interpretacdo da Historia.
Partindo do pressuposto que a imagem fotograficen& representacdo da realidade atraves
do olhar do fotégrafo, o testemunho da veracidaden dato, podendo-se considerar que uma
colecdo de fotografias originais € fonte fidedigo@ra estudos cientificos variados. A
fidedignidade das imagens é um ponto questionadalmagénte com a naturalizacdo das
tecnologias que possibilitam trabalhar/alterareggstros fotograficos.

Em trabalho que estuda as questdes advindas dé@oedmtre as midias digitais e a
fotografia, Burmester (2006) entende que na fofagrhd trés espacos: @spaco
representadq que corresponde ao interior da imagem, o espacged conteludo; espaco
de representacdp que considera a imagem como suporte de inscrigdstruida pelos
limites da fotografia, por exemplo; e @spaco topologicp que “é a manifestacdo das
articulagbes que se estabelecem entre o espacen@fd do sujeito que olha a imagem e a
relacdo que ele mantém com ela mesma” (BURMESTEBS,%. 14). O autor concorda com
Dubois ao afirmar que além do que esta visivehmagem ha uma *
que nao esta ali” (BURMESTER, 2006, p. 14), comgist no potencial informativo da

imagem para seu multiplo uso. A auséncia represaotanesmo tempo a presenca em

presenca virtual’ de algo

potencial de uma possibilidade de significacao.

O advento das cameras digitais no cotidiano dagyfafos trouxe grandes mudancas
para quem trabalha com os registros visuais. Dastenica de como fotografar, como o
namero de imagens produzidas, seu armazenamenéon@o tde recuperacdo, todos o0s
processos foram revistos e adequados a nova tgiamo@omo bem coloca Santaella (2003,
p.141), “(...) as transformacdes que a producéaatiigem introduzindo n&o tocam apenas a
superficie e aparéncia das imagens. Elas tambeemraonseqiéncias epistemoldgicas, pois
muda com elas 0 modo de representacdo das coissss.analise pode ser estendida para o
desafio representado pela auséncia de intermedigpesquisas dos usuarios que acessam
os sitesde banco de imagemsline e o pleno atendimento das necessidades destdousuar

Para que haja o pleno acesso do usuario as fotgyréf necessario oferecer as condicdes
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necessarias para tal, como a representacdo danmagéo imagética, que serd tratada na

proxima segéo.

2.4 FOTOGRAFIAS EM BANCOS DE IMAGENS

As colecdes de imagens apresentam diferentes asp@ctdendo estar vinculadas a
bibliotecas, arquivos, museus ou centros de doctat@n. As formas como séo oferecidas
aos usuarios também podem variar, podendo ser astiga presencial, feita diretamente na
instituicdo, ou mesmo ter seu acesso padh, através de bases de dados de imagens, como
nos bancos de imagens disponiveis na InternetbAalar o crescimento do oferecimento de
imagens fixas e em movimento na web, Enser (2008) gefine colecbes de imagens como
um conjunto que possui caracteristicas profissgodai gerenciamento, como a existéncia de
politicas de aquisicdo e de informacéo, direitdsrais e metadados. A partir dessa definicdo
de colec¢des, considera-se de maneira analoga qeegeaprias oferecidas pela maioria dos
bancos de imagens sejam cole¢bes, uma vez quelsépisiradas com base em politicas,
direitos autorais e metadados.

Segundo Enser (2008, p.6), os profissionais qumltnam com colecdes de imagens
objetivam administra-las segundo a finalidade dastituicbes, podendo ser com fins
curatoriais ou comerciais. As colecfes presentesamuivos e bibliotecas sdo exemplos de
colecdes curatoriais, enquanto que os conjuntosndgens de agéncias de noticias e de
fotografias apresentam objetivo comercial. Contudautor esclarece que devido aos fatores
econdmicos das novas tecnologias, a distincdo astteias finalidades foi minimizada.

A iniciativa de reunir acervo imagético de formstematizada remonta a 1906 com a
criagcdo doRépertoire Iconographique Universpbr Paul Otlet (SANTOS, 2006). Consistia
em uma colecdo de cartazes, fotografias e cartés®ip classificados pela Classificacéo
Decimal Universal (CDU), criado pelo préprio Otletomplementando o Repertorio
Bibliografico Universal iniciado em 1895. SegunGaerra e Pinheiro, “[0] Repertério
Iconografico Universal, [consistia em] uma basedddos com diversos tipos de imagens,
reunidas em fichas que tinham como funcéo prineraplementar as informagdes sobre os
registros da base de dados bibliografica” (GUERRWHEIRO, 2009, p. 4).

Além de conceber a fotografia como documento, feecendo suas qualidades
informacionais, Otlet é reconhecido como o preaursla gestdo da informacédo
(BUCKLAND, 2008). Entende-se que o0 Repertorio lamddico Universal possa ser
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estudado como um servi¢o de informagéo, como ososatte imagens atualmente disponiveis
na internet. A concepcdo do banco de imagens etmuservico de informacdo é
compartilhada por Rodrigues, que o conceitua coer@® “um servico técnico de uma
instituicdo, que seleciona, adquire, organiza, aema e permite a recuperacdo de imagens
fotograficas de acordo com politicas e principigsgstabelecidos” (RODRIGUES, 2011, p.
199).

Historicamente, o surgimento dos bancos de imagset& diretamente associado a
criacao das agéncias de fotografias no inicio daleéXX, ao aumento da producao editorial
e ao desenvolvimento do fotojornalismo. A publicacke fotografias nos jornais permitiu
aproximar o leitor do fato jornalistico, mesmo @ssa fotografia seja uma representacdo do
fotégrafo, seu olhar sobre o referente.

Fotojornalismo, segundo Sousa, sdo as fotogradiasljsticas “que sédo usadas para
transmitir informacao util em conjunto com o tegiee Ihes estd associado” (SOUSA, 2002,
p. 7). O autor destaca o “valor jornalistico” dat§rafias, apesar da dificuldade de definir o
que venha ser o ‘valor jornalistico’, uma vez qadacveiculo apresenta diferentes critérios de
avaliacdo sobre o assunto que venha a se tornaran@ao fotografias jornalisticas aquelas
produzidas para ilustrar as noticias, que integfmjetos documentais ou histérias
fotograficas, e os registros de fatos inusitadasprévistos na pauta recebida pelo fotégrafo.
Esse trabalha numa “linguagem do instante”, olgetio condensar em um clique a esséncia
do acontecimento e sua representacédo (SOUSA, 2002).

Sousa esclarece que o fotojornalismo concilia fetitgy e textos, uma vez que para
informar um determinado fato é necesséria uma tigpara orientar a construcdo de sentido
da mensagem. Para o autor, a fotografia em si oAsegue mostrar conceitos abstratos ou
identificar um momento particular, sendo compregaditraves do texto (SOUSA, 2002, p.9).

Em dissertacdo de mestrado cujo objetivo é enteaglpraticas fotograficas atuais dos
usuarios na internet, Freitas esclarece que “adogdo de fotografias na imprensa amplia as
visibilidades do real, permitindo que o homem, artenhecedor apenas de sua realidade
local, entre em contato com os acontecimentos daloiFREITAS, 2009, p. 101).

As agéncias fotograficas surgiram no inicio do Ee&{X, sendo a Agéncia Dephot
(Deutcher Photodienstuma das primeiras, criada em 1928. O objetivo a@@ncias era
comercializar as imagens para jornais e revistagreégavam fotografos ou eram formadas
pelos préprios profissionais, em uma estrutura edya, como a Magnun. As agéncias
comercializam dois tipos de fotografia: as de matiou as com temas de interesse geral ou

humanista. Com isso h4 uma distincdo no acervoadéscias fotograficas: enquanto o
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primeiro tipo se destina a ilustragdo da noticia regios de comunicacdo noticiosos, 0
segundo tipo € voltado para outros fins da inddisditorial, como ilustragdo de livros. A
agéncia francesa Gamma € um exemplo de agéncieoquercializa fotografias de noticias,
engquanto a Rapho se enquadra no segundo tipo.

No ambito nacional, no século passado, podemos aitayéncia carioca Camara 3,
gue surgiu na década de 60; e Fotocontexto, agériaida em 1969 no Rio Grande do Sul.
Nos anos 70 e 80 foram criadas as agéncias F4, AGigular, Fotograma, ZNZ e Imagem
da Terra. No cenario atual, muitos jornais possseas agéncias de fotografia e de noticias,
como Agéncia Estado (do jornal Estado de S&do Pauldpéncia O Globo (do jornal O
Globo), no Rio de Janeiro.

Ao organizar seu acervo em bancos de imagens, &éxiag fotograficas oferecem
imagens fotograficas produzidas em contextos vasiadom objetivo de proporcionar ao
usuario imagens que podem ser usadas criativamesttarece Freitas que “os bancos de
imagens criam colecdes de fotos conceituais quecsawercializadas principalmente para
agéncias de publicidade, dispensando a necesdéactentratar um fotografo especifico para
o trabalho em questdo” (FREITAS, 2009, p. 107).uBdg a autora, observa-se que as
fotografias sdo selecionadas apenas por seremiaisdicu para ilustrar uma noticia ou
anancio, ndo se tendo cuidado com o carater estticriativo da imagem.

As mudancas tecnoldgicas observadas na passagsgtulo XX para o século XXI
trouxeram alteracbes no cotidiano das agéncias s foigrafos. A portabilidade do
equipamento fotografico esta relacionada com aendisscdo da fotografia. O pequeno
tamanho da camera fotogréfica, associado ao pmsgsi@el a todos, permitiu que um maior
namero de pessoas tivesse acesso a tecnologiamiismdo o uso da fotografia na rede
mundial de computadores.

Com o envio remoto quase imediato das fotografiasinternet pelo fotdgrafo, a
edicdo, ou seja, a selecdo das fotografias ndoieresizada pelos fotografos, mas sim por
editores de imagem, 0 que acrescenta mais umasegpagdo na producdo fotogréfica: o
olhar de um profissional ausente do momento deucapt que seleciona as imagens de
acordo com seus modelos mentais individuais e/ou eolinha editorial da instituicéo.
Segundo Freitas, essa intermediacdo faz com quitegrafias adquiram uma funcéo
meramente ilustrativa de um texto jornalistico eatfpadronizacdo” do olhar, uma vez que a
selecéo sendo feita por um profissional diminuiuagtidade de olhares (FREITAS, 2009).

De acordo com Freitas,
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observa-se uma proliferacéo de imagens muito semiels em diferentes meios de
comunicagdo, como se existisse apenas uma formaivpbsde visualizar e
interpretar um determinado acontecimento. A fotiigrdos meios de comunicagéo
assume um padrédo estético e conceitual. (FREITBE9,20. 104).

Segundo Freitas (2009), com a internet, as agéroiagraficas ampliaram seu
alcance e, consequentemente, a difusdo de imaghim, de minimizaram o tempo de
distribuicdo, pois, com os catalogosline o usuario pode pesquisar, selecionar e adquirir a
fotografia desejada sem a mediacdo do profissideahformacédo. Para a autora, € nesse
contexto que surge a denominacdo bancos de imggeasas agéncias fotograficas que
oferecem seu acervo pela internet. A denominac&edbde imagens foi apropriada por
qualquer individuo que organize imagens e as depeta internet, com fins comerciais ou
nao. Assim sendo, observa-se a existéncia de baecmsagens tradicionais ou comerciais e
aqueles organizados no formato de comunidade Vidam livre acesso.

O acesso direto ao acervo de imagens pelo usuaneeh revela o movimento de
despersonalizacdo do conhecimento que € descstoribamente por Wersig. Segundo o
autor, tais fatos confirmam o distanciamento dcatisucom a fonte de conhecimento. No
caso das tecnologias de comunicacao e informacacsig\cita os bancos de dados on-line,
correio eletrbnico e sistemas multimidia como eXesmpque colaboram com a
despersonalizacdo do conhecimento (WERSIG, 19923p). A partir das afirmagbes do
autor, infere-se que o contato humano € diluidoddeao uso da tecnologia que, apesar de
proporcionar a comunicagao, distancia os partitggo processo. O autor observa que
paralelamente a despersonalizacdo do conhecimentelacdo a tecnologia, ha a apropriacao
individual do conhecimento pelo usuério. Segundasiie

a fonte do conhecimento torna-se menos aparentsg @lo conhecimento torna-se,
pelo aumento da interatividade dos sistemas, nedésgal (sem que o individuo
necessariamente seja capaz de lidar com esse npwode conhecimento

personalizado ou individualizado (WERSIG, 19933ft,2raducdo nossa).

Correlacionando com os bancos de imagensvela observa-se que, mesmo que o
oferecimento do acervo na rede tenha permitido essac as imagens fotograficas
independente da localizacdo geografica, a comuiicapm a fonte de conhecimento é
atenuada. O usuéario ndo tem contato direto comganmacdo proprietaria do acervo
imagético, nem com a equipe de profissionais dernmicdo responsavel pelo tratamento

informacional. Contudo, a interatividade usuarstesna faz com que o uso da informacao
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seja pessoal. H4 uma despersonalizagdo no quercerecdéonte de conhecimento, mas uma
personalizagcao no uso.

Verifica-se que o0s bancos de imagens wab ampliaram seu raio de acéao,
proporcionando o crescimento de servicos de infoamacuja funcdo é armazenar e oferecer
ao usuario acesso as mais variadas imagens fatagdfie diferentes procedéncias. Segundo
Jorgensen e Jorgensen, “a ampla disponibilidadsitde de busca de imagem publicos e
comerciais € uma resposta a demanda dos usuaraeqosos de busca de imagem e ao
potencial de lucro financeiro inerente a esses@EMJORGENSEN; JORGENSEN, 2005,
p. 1346, traducao nossa). Recentemente, diferestedos apresentam os bancos de imagens
nawebcomo objeto de pesquisa (FREITAS, 2009; RODRIGUHER]).

Paralelamente ao acesso wiely a expansao da industria editorial no Brasil ptunai
ampliacdo da producéo e uso da fotografia, prifmipate na publicidade, o que levou as
agéncias fotograficas a também comercializarengfafas publicitarias (FREITAS, 2009,
p.107). Independente do aparecimento dos bancosaigens navely a comercializagéo de
imagens fotograficas pelas agéncias sempre foiprateca observada na esfera dos meios de
comunicacao, como nos jornais diarios e revistagjytores de fotografias por exceléncia. A
criacdo dos bancos de imagens comerciaiwetaé inerente ao comércio eletrénico e, como
ja foi exposto, possibilita 0 acesso de usuarindependente de sua localizacdo geogréfica,
sem intermediacbes (MUNOZ CASTANO, 2001, p. 4). Cessa abordagem, é creditado o
potencial publicitario das imagens fotograficasdodas dentro do contexto jornalistico e
sua reutilizacdo em projetos com diferentes olgstivMas, para que as mesmas sejam
recuperadas em seus bancos de dados, é necessdriva olhar.

Com a comercializagdo de fotografias pelos ban@snhgens, se faz necessario
produzir fotografias para uma demanda especifazerfuso de imagens fotogréaficas de
arquivo, mas para isso é necessario representfelasordo com as diferentes necessidades
do usuério. Enquanto repositérios tematicos, osdmme imagem “tem a preocupacdo de
armazenar documentos com uma delimitagdo concissudecobertura designada por um
assunto, area do conhecimento ou tematica esEEqfONTEIRO, 2008, p.30).

Em estudo sobre a tematizacdo da imagem fotografecdeterminacdo dos discursos
em virtude das caracteristicas dos bancos de imagate as fotografias estdo armazenadas,
Rodrigues (2011, p.199-210) classifica os bancamdgens em:

e Bancos de imagens de bibliotecas formados na maior parte por fotografias antigas,
com valor histérico, patrimonial e documental. @#dos de sele¢édo e aquisi¢do do

acervo imagético consideram a pertinéncia da faf@yem relacdo aos objetivos da
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biblioteca, onde o valor informacional se sobrepdgualidade técnica e visual. Ex.
Biblioteca Nacional

Bancos de imagens de instituiches de preservacaoerposicdo de images —
colecbes fotograficas localizadas em arquivos hesi® ou técnicos, museus e
instituicbes cujo objetivo € adquirir, organizarrmazenar e expor imagens
fotograficas. Geralmente formadas por conjuntos ud@ntais com valor
informacional, se assemelhando aos bancos de imatgebibliotecas. EX. Instituto
Moreira Sales

Bancos de imagens de jornais- formados pela producdo fotogréfica diaria dos
jornais, com o objetivo de ilustrar o fato jorntdis através da publicagdo em jornais.
Dependendo do valor informacional da fotografimoig-se a qualidade técnica da
mesma. Apos seu uso imediato, as fotografias coalidgule fotografica podem ser
selecionadas e utilizadas em revistas, livros eagpequublicitarias. Tais imagens
fotograficas sdo comercializadas através dos badeosmagens de agéncias de
imagens dos préprios meios de comunicagao. EX. ivogbotografico do Jornal O
Globo.

Bancos de imagens de revistas semelhantes aos bancos de imagens de jornais, co
a diferenca de que as fotografias apresentam mamlidade técnica, em virtude da
propria dindmica de publicacdo, pois as revistasygpem mais tempo de producdo do
material jornalistico, se comparadas aos jornadsiaii. Também comercializam a
producao fotografica em bancos de imagens de agdeiimagens, a semelhanca dos
jornais. Ex. Revista Veja.

Bancos de imagens de agéncias de imagensompostos por imagens fotograficas
produzidas e organizadas pelas agéncias de imagensfins de comercializagéo. O
acervo fotografico também é formado pela produgdftbgrafos externos. Ja que se
destina a usuarios diversificados, cobre uma aggoiaa de assuntos e tem o cuidado
de selecionar e adquirir fotografias com qualid&daica, além de oferecer diferentes
opcOes de pesquisa tematica. Getty Images LatinstockBrasil.

Bancos de imagens de agéncias de noticias e imagess caracterizam por produzir
e organizar noticias e imagens fotograficas desfatmalisticos diarios. Geralmente
associados a empresas jornalisticas, tem por @ratioferecimento de contetdo
especifico para clientes cadastrados previamenéen Mla producao noticiosa diaria,

tais bancos dispdem dos arquivos de imagens fdicggados jornais, oferecendo
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contetdo em duas frentes: producdo diéria e fdiagrale arquivo, selecionadas a
partir do conteudo informacional e qualidade téaniex. Agéncia O Globo.

No escopo deste trabalho, adotou-se a express@osdr imagens comerciais para
denominar os bancos de imagens cuja finalidadestéitdiir comercialmente seu conteudo
imagético, independente da origem das imagens rfifiogs, podendo ser fotojornalisticas
(jornais ou revistas) ou nao, e provenientes de@ge de noticias e de imagens ou de
fotégrafos autbnomos.

Na literatura, foram identificadas diferentes espé®s para banco de imagens. Em
artigo que destaca as razbes para usarmos padvogsrenciamento da informacéo, para
garantir o compartilhamento sem risco de perdatia fle entendimento, Trant (1995) define
sistema de imagens como sendo um sistema de infaor@mputadorizado, que gerencia a
informacé&o visual, relacionando-a com a documentéggtual. Depreende-se a partir dessa
definicho que uma base de dados de imagens é temaigle imagens por organizar as
imagens fotogréaficas, associando-as com uma legdeseritiva e/ou descritores/palavras-
chave que Ihe foram atribuidos.

Segundo Trant,

a utilidade de um banco de imagens depende daidapgacde recuperar imagens
qgue sdo de interesse, para visualiza-las (paracéwitbu para impressdo) e para
manipula-las (classificacdo, agrupamento e anoja@® padrdes sao necessarios
para apoiar essas fungbes e assegurar que a igiwnaesual pode ser gerida junto
a outros tipos de informac¢do num contexto maioiné@macdo em rede (TRANT,
1995, p.363, traducdo nossa).

Analisando o sistema de imagens a partir da codcege sistema de recuperacdo da
informacé&o de Lancaster (2004, p. 2), observaagr@ximacao entre as diferentes partes do
sistema defendido por Trant (1995): captura de @mggarmazenamento, descricao,
recuperacao, distribuicdo e exibicao.

O estudo dos bancos de imagens comerciais florestte os autores espanhodis
Marcos-Recio, Sanchez-Vigil e Olivera-Zaldua (201Cpdina (2011) e Mufioz Castafio
(2001). Os diferentes autores exploram as quesiedireito autoral, a importancia da
organizacao e representacdo nos bancos de imaaeres,outros aspectos. Damos especial
destaque a@entro Documental para La Conservacion Del Patrim@aublicitario Espafiaql
da Universidad Complutens€Espanha), sob a responsabilidade Departamento de

Biblioteconomia y Documentacion da Facultad de € de la Informaciénem conjunto
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com aUniversidad Auténoma de Guadalajagiiéxico). Denominado Publidocfietonsiste
em um projeto universitario sem fins lucrativosmposto por alunos de publicidade. Tem
como objetivo ser o maior centro de documentacda paconservacdo do patriménio
publicitario espanhol a partir do armazenamenttodes os anuncios veiculados anualmente
na Espanha. Além dos anuncios, o projeto tambéneadetoda a informacdo sobre a area:
altimas noticias, registros de todos aqueles @imlinam pela e para a publicidade, foruns de
discusséo, a legislacdo espanhola e agenda cortogvénobjetivo do projeto € ambicioso
pela quantidade de anuncios produzidos nos did®j@e mas tem o mérito de construir um
centro de documentacdo que reuna a producdo esparibma vez que estd sendo
administrado por professores do curso de Biblioteona, conclui-seque o tratamento
documental seja realizado dentro dos principiosicde® da area, fato ndo observado no
ambito das agéncias de publicidade, uma vez queasndelas ndo tém o compromisso de
preservar os anuncios produzidos, nem dar meifgtui@ recuperacao.

A compulséo dos usuarios pela divulgacdo de imafygogréficas pelaveh através
de bancos de imagens, redes sociais, comunidaitesg esustentada pela proliferacdo da

producao fotografica, exigindo uma reflexdo solsréoamas de representar a imagem.

2.5 REPRESENTACAO E RECUPERACAO DA INFORMACAO IMAGECA

Apesar de observamos na Ciéncia da Informacgdo edties estudos sobre a
representacdo de imagens, incluindo o uso de v@abwontrolado na indexacdo de
imagens, ndo foram identificados estudos que foma@li a definicho de atributos
especificamente para a representacdo de fotogradistsnadas para o uso na publicidade.
Segundo Shatford Layne (1994, p. 587), sdo escassestudos qualitativos que focam a
relacdo entre o pesquisador de imagens e a salecdivibutos a serem usados na indexacao,
e que sejam potencialmente Uteis para a recuperdgdm tocante a analise do conteudo da
imagem, podemos destacar os estudos de Shatfo8®)(189mit (1996), Shatford Layne
(1994), Armitage e Enser (1997), Greisdorf e O’'Gonf2002) e Jorgensen (1998). Alguns
trabalhos focam na analise da imagem no ambitomaljsmo, como Markkula e Sormunem
(1998) e Ornager (1997).

Sobre pesquisas cientificas que se dedicam aocedtudomportamento de busca de
usuarios de fotografia com uso na publicidade, efmgn e Jorgensen (2005, p. 1346)

8 Informacdes obtidas emtp://www.publidocnet.com/, acesso em: 14 dez. 2012.
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destacam que na Ciéncia da Informagao houve umrdama literatura sobre a pesquisa do
usuario naweh Apesar de muitos dos trabalhos focarem na reagf@erda informacao
textual, observamos um aumento nos estudos solweuperacdo da imagem neh e o
desenvolvimento de critérios para balizar o atovdkdacdo da informacédo ali obtida
(FIGUEIREDO, 2011). Partiu-se da literatura existesobre estudo de comportamento de
busca do usuério para identificar os atributos sereos para a recuperacdo fotografias em
bancos de imagens.

Nas teses e dissertacbes do PPGCI/IBICT a imagena dotografia também é
observada como objeto de estudo, com diferentesladpens. A representacao da informacéo
imagética fixa ou em movimento foi estudada por ¢abres (2003), Ribeiro (2008), Silva
(1996), Queirds (1999), Cordeiro (1990) e Botaol@0 A busca de imagens na web foi
abordada por Figueiredo (2011), ja a digitalizad@@cervos fotograficos publicos foi tratada
por Silva (2002). A relacao entre o fotografo edade foi desenvolvida por Hollanda (2003,
1995) tanto na sua tese de doutorado quanto nertdisd&o de mestrado. Lasmar (2002) faz
uma reflexdo sobre a fotografia enquanto fonte rdermacédo na colecdo da Comisséo
Rondon no Museu do indio. A abordagem histéricalasdfica da fotografia enquanto
documento é apresentada por Guerra (2009) em ssexrtdicado de mestrado.

A significagcdo do conceito de representacao cosecaentre apresentacdo e
imaginacgdo, estendendo-se aos conceitos semidlieasigno, veiculo do signo, imagem,
significacdo e referéncia (SANTAELLA; NOTH, 1998, p6). Quando se representa a
informac&o de um determinado dado, a representagdiifesta a primeira significacdo do
assunto contida na imagem, por exemplo. Dessas@apegao surgirdo desdobramentos,
ampliando o escopo do analista indexador e dogsiofial que recupera a informacéo. “Por
definicdo, a representacdo testemunha uma efickm@ilo que é representado sobre o
representante”(GIL, 2000, p.11).

Na representacdo concentra-se o significado dontsslp documenfoem uma
expressao que resume 0 assunto, cuja leitura lead@rio a decidir se aquele documento é
relevante ou ndo para responder sua perguntalinfiadeedita-se que a eficacia deve-se ao
fato de que ao representar, o indexador ndo sendgiénas ao conteudo do documento, mas
agrega seu conhecimento pessoal ampliando o asshjeto da representacao.

“Para haver objectividade requer-se uma homogadei@ntre o sujeito e o0 objecto,

que apenas pode assentar sobre a organizacao rdaergpcdo pelo sujeito.” (GIL, 2000,

° Entende-se por documento todo registro de infoéimagm qualquer suporte ou formato.
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p.11). A pretensa objetividade pode ser alcancatiagbservancia das normas, que objetiva
minimizar a subjetividade no ato de representar.s Mpiestiona-se como manter a
representacdo mais proxima do referente. FernanldapGnta os impasses que surgem na
representacdo sensivel e a preocupacdo em exmicéientificamente. Uma solucéo €
procurar “uma continuidade ligando a receptividalde sensibilidade e a espontaneidade
cognitiva do sujeito” (GIL, 2000, p.11). O autocksece que a existéncia da espécie sugere
um ajustamento de principio dos dispositivos cogyst aos seus objetos. Partindo desse
principio, a representacdo se adequaria ao obgpiesentado. Para Gil, se houvesse uma
discordancia entre as aparéncias sensiveis edaseoisas, a espécie teria sido penalizada.

“Com efeito, é a associacdo do real com a “suaessmtacao que fornece o proprio
quadro formal da pensabilidade do mundo.”(GIL, 2080Q2). Gil aponta para o fato que a
representacao seria uma pratica realizada peldesegro de sua vivéncia no mundo. Ou seja,
0 ato de representar seria uma pratica observavaébeos os momentos da vida, tal qual a
pratica da classificagdo. Seria algo inerente abuwmano.

Gil esclarece que o representante € um duplo deseptado, “em todas as formas de
representacdo uma coisa se encontra no lugar & oeppresentar significa ser o outro dum
outro que a representacéo, num mesmo movimentapcare revoca” (GIL, 2000, p.12). Tal
afirmacao é a exigéncia minima para a associac@&xmtessao com a imagem representada.
Segundo o autor, algumas palavras formam a inst@lacrepresentacdo uma vez que indicam
o principio de duplicacdo. Sao elas: apresentagsaptacao, presentificar; projetar, projecao,
projetivo; exprimir, expressao, expressivo, expvihi entre expressao; simular, simulacao,
simulador, simulacro; imitar, imitacdo, imitavel;imar, mimetismo, mimica; refletir,
reflexdo, reflexo, reflexividade; imprimir, impréss impresso; imagem, imaginacdo e
imaginario.

A partir do estudo da representacdo e sua relag@oum representado exterior e sua
construcdo, Gil descreve oito enunciados senddimalla “representacdo é um produto do
sujeito”. Este enunciado encontra seu esteio ent kKaa revolucionou a maneira como
solucionar problemas mudando a forma de examinaglagdes entre o conhecimento e seu
objeto. Ao contrario de admitir que a faculdadedehecer se regula pelo objeto, a revolucao
consistiria em mostrar que o objeto se regula faglaldade de conhecer. Refletindo a partir
dessa premissa, pode-se associar a escolha déicdigds de uma fotografia a partir do seu
propoésito, e ndo puramente seguindo as caractadstio acervo. A preocupacdo com O
usuario demonstra que o objeto (informacdo conéia um documento) se regula pela

faculdade de conhecer.
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A representacdo consiste no representante no diegam representado. Constitui um
conteudo significativo, seja de origem intelectoialsensivel, dando énfase neste ultimo. A
representacdo de origem sensivel exprime a inte@dgdujeito e do objeto, a acdo do mundo
sobre o homem e a interpretacdo do mundo pelo homem

Brascher e Café (2008), em artigo que objetivantribir para o estudo sobre a
estrutura conceitual destes termos, definem repi@s® da informagdo como um “conjunto
de elementos descritivos que representam os atsilolet um objeto informacional especifico”
(BRASCHER; CAFE, 2008, p. 4). O processo descritempreende tanto descri¢do fisica
(relativa ao suporte da informagé&o), quanto dedorgo conteldo (conhecimento enquanto
resultado da cognicéo).

Com base na teoria do conceito de Dahlberg, Brasclafé (2008, p. 7) fazem uma
reflexdo sobre organizacéo e representacédo darmaf@dio e organizacdo e representacédo do
conhecimento. A partir da ponderagdo das autorade-pe inferir que representacdo da
informacd@o consiste na descricdo dos aspecto®disio documento (autor, titulo, local,
editor, data e assunto), enquanto que representdgdoonhecimento sdo 0s aspectos
tematicos do documento, como caracteristicas, dosceclassificacdo e relacionamentos.
Apesar das autoras destacarem que a elaboracansuenentos de representacdo seja
representacédo do conhecimento, entende-se quéuds€para a identificagéo dos atributos a
serem aplicados na analise conceitual de imagemséta podem ser classificados como tal,
uma vez que para a definicdo dos atributos, sdzadas estudos junto aos usuarios, para
definir seu comportamento cognitivo de pesquisa.

A identificagdo do assunto de uma imagem € um ibesef Seara técnica como
também tedrica. Em artigo que propde investigaridamente o conceito de assunto em
Biblioteconomia e na Ciéncia da Informacao, Hjailla1992) constata a importancia da
definicdo do conceito de assunto para a descrie@tmdumentos. Partindo de quatro posicoes
epistemoldgicas  (idealismo  subjetivo, idealismo etbp, pragmatismo e
materialismo/realismo), o autor apresenta estmaltomo uma nova teoria para identificacao
de assunto baseado em uma teoria explicita de comr@o. Segundo Hjorland, adotando a
epistemologia realista/materialista, o assunto de documento seria definido como os
potenciais epistemoldgicos daquele documento. Asedmindo este ponto de vista, as coisas
existem objetivamente e compreendem propriedadetvas. Logo, os documentos refletem
a visao subjetiva do autor e suas propriedadesivdgendo séo representadas pelos juizos ou
avaliacdes subjetivas neles contidas, apresentaotgmcial cognitivo ou informativo, desde

que o usuario tenha capacidade de diferenciarrdedles falsas e verdadeiras.
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Para Hjorland (1992), as propriedades de um doctamemnsistem na declaracdo
verdadeira sobre aquele documento. As propriedaoi@sm ser explicitadas para lidar com
uma reflexdo do documento ou representacdo de waria ga realidade, ou oriunda da
consciéncia e imaginacdo humanas. Sao considepaniasedades dos documentos: idioma,
forma, tipo, tipo de papel, encadernacdo e tipagrafAcrescenta Hjorland, que as
propriedades de um documento aparecem especialpenteasido do seu uso, aplicado a
uma atividade particular, como pesquisa ou educ@d¢IHORLAND, 1992, p.182-183).

Quando aborda a descricdo objetiva das propriedédme®cumento, Hjorland (1992,
p. 184) esclarece que as propriedades que saonésté identificadas por muitos séo
frequentemente menos significativas e menos obgti%egundo o autor, a descricdo das
propriedades de um documento ndo € simples, depaodie condi¢cdes particulares, uma
vez que apresentam significados diferentes paesetifes propositos e diferentes disciplinas
cientificas.

Hjorland (1992, p. 183) esclarece ainda que filcaofiente os documentos possuem
uma representacao individual com propriedades;detae predicados. O autor nomeia como
atributos logicos do documento, as propriedades relacdes, e afirma que a designacao de
um assunto € uma funcao das propriedades de umrmdatn, sendo assim um atributo. Ainda
segundo Hjorland, o assunto deve ser definido Bw&@ em conta 0sS potenciais
epistemoldgicos do documento, tendo em vista umaraunecessidade informacional do
USuario.

Em conformidade com Hjorland, no escopo deste linabsera adotada a designacao
atributo segundo definicho manifestada por Ranganat que afirma “ser qualquer
propriedade ou medida qualitativa ou quantitatieautina entidade” (RANGANATHAN,
1967, p. 53, traducao nossa). O autor exemplifiadefinicdo, identificando como atributos
de um livro assunto, qualidade do papel, autorpmd, ano de publicacdo, forma
bibliografica, encadernacao, cor da capa.

O uso do conceito atributo também €é observado foanhdtica, sendo definido por
Chen (1990, p. 21-24) como as diferentes caratitssou propriedades apresentadas por
cada entidade ou por um conjunto de entidadesntidade € considerada como “coisa” ou
“objeto” do mundo real, que possui caracteristigae a distingue de outros objetos. A
expressao atributo também € utilizada por autose€iéincia da Informacdo, como Jorgensen
(1996).

A construcéo de representacdes de documentosapogitio da elaboracdo de indices

e resumos. Segundo Lancaster, em livio seminalgaraa de representacdo da informacao,
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“a indexacao de assuntos e a redagcao de resumagigd@ades intimamente relacionadas,
pois ambas implicam a preparacdo de urepresentacdodo contetdo temético dos
documentos” (LANCASTER, 2004, p. 6, grifo do autor)

No processo de indexacdo, a analise conceitual @ etapa que merece especial
atencdo do profissional de informacdo. E a pairamédlise que ha a identificacdo de
conceitos que revelam o assunto do documatioutness Lancaster (2004) destaca que a
analise conceitual e a traducdo sdo etapas nedessgaara identificar o assunto do
documento. Segundo o autor, analise conceituaistensa definicdo do assunto tratado com
vistas a atender aos propositos do sistema deniaf@io e as necessidades informacionais de
seus usuarios. Diante do exposto, 0 mesmo documgmide ser indexado de forma
diferenciada, pois “guanto mais especializada entdla de um centro de documentacao
maior a probabilidade de que a indexacdo possaeesde feita sob medida, ajustando-se com
precisédo aos interesses do grupo” (LANCASTER, 20040).

A traducéo € a segunda etapa da indexacéo, e oesigdentificar os termos obtidos
na analise conceitual na linguagem adotada petensésde informacdo. No escopo deste
trabalho, nos deteremos na analise conceitual dgam, ndo sendo nosso foco o estudo das
linguagens usadas na representacao.

Em artigo sobre a indexacdo de imagens, Ornag®&7(1® 203) discorre sobre as
duas etapas de indexagéo, esclarecendo que argrietapa consiste na identificacdo do
assunto, o que consiste em uma tomada de decrsd® valores influenciardo no julgamento
de identificar quais aspectos devem ser destaqgaiazcasido da indexacdo. A segunda etapa
compreende a escolha do melhor termo que represeatsunto do documento. Ornager
valida a importancia da etapa de andlise conce#toahfirmar que “explorar o documento
para decidir sobre o0 que se trata € a operacam@knacanalise de assunto, considerando tanto
a informacéo explicita como a informacéo implicites documentos para o estabelecimento
da representacédo adequada” (ORNAGER, 1997, pt2@Ricdo nossa).

O uso da expressdao analise conceitual ndo é cangemsarea da Ciéncia da
Informacédo e as diferentes denominacdes foram mlojetFujita (2003) em artigo sobre a
identificacdo de conceitos e o0 processo de andésassunto. Segundo a autora, analise de
assunto pode ser denominada “analise tematicasarddcumentaria, analise conceitual, ou
mesmo analise de contedado” (FUJITA, 2003, p. 68jitd- adota a expressao andlise de
assunto dentro do universo representacional dondeto textual, com o “objetivo [de]
identificar e selecionar os conceitos que represert esséncia de um documento” (FUJITA,

2003, p. 85). A autora esclarece que a analissslento pode ser orientada para o conteudo
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(populacédo de documentos de um dado acervo) owapdeenanda (0s usuarios do sistema), e
que sofrera influéncias do indexador e das pafiticBormacionais da instituicao.

Paralelamente ao conceito de analise conceituditaratura nacional, observa-se a
introducé@o da expressdo analise documentaria péticé Jean-Claude Gardin, revelando a
influéncia francesa na area de Documentacdo. Seg@aidin a analise documentéria
responde pelo “conjunto de procedimentos utilizag@sa exprimir o contetdo dos
documentos cientificos sob formas destinadas ditésca sua localizacdo e consulta”
(GARDIN, apud KOBASHI, 1994, p.15).

Em artigo que discute a questdo da ideologia nésardocumentaria, uma vez que a
representacdo de um documento consiste em umacépesamantica, Cunha define anélise
documentéaria “como um conjunto de procedimentotuafl®s com o fim de expressar o
conteudo de documentos, sob formas destinadasildafaa recuperacdo da informacéo”
(CUNHA, 1987, p.38).

Kobashi (1994), em tese que propde metodologiandexacdo e elaboracdo de
resumos documentarios, esclarece que a analisendatéria ndo consiste em um conjunto
de regras fixas, aplicaveis em todas as situagBes.ser uma disciplina de natureza
metodoldgica, deve ser continuamente revista no dipeespeito aos seus pressupostos,
procedimentos e instrumentos. Acrescenta que dsandocumentaria apresenta trés
aspectos: aesfera de producao (geracdo das diferentes modalidades de informacao
documentaria); asfera da pragmatica(analise de como se da a relacédo entre o usu&io e
sistema de informacéo); eeafera tedrica(determinacéo do objeto da analise documentaria).

Os trés aspectos destacados por Kobashi sdo agidicaus contexto da fotografia
oferecida nos bancos de imagens. Uma vez produeidé&poniveis para consulta, a relacéo
entre o usuario dos bancos de imagens com as &fgdeterminard os procedimentos a
serem observados por ocasido da analise conceitual.

Kaula (1982), em artigo em que analisa os conceitosstudo da classificacéo, faz
uma analogia entre a analise conceitual e o trababhplano das ideias. Segundo o autor, 0
trabalho da mente origina as ideias, consideradase¢os que podem conduzir a alguma
informacdo quando assumem a forma concreta. Meamooqconceito seja aplicado na
elaboracdo de esquemas de classificacdo, Kaulareselque “a analise conceitual é uma
tarefa dificil que tem de ser esgotada”, pois aflemdentificar os conceitos, deve-se ter em
mente sua posicdo no universo de assunto e sagd&slcom outros conceitos. Depreende-se

que a analise conceitual consiste em um trabalhtahdendo em vista os subsistemas do
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sistema de informacéo analisado: a populacdo dente@os, o vocabulério utilizado e os
USUarios.

Apesar de nao focar especificamente a indexacamndgem mas sim o controle
bibliografico, Wellisch (1987) indica dois tipos depresentacdo: controle descritivo e o
controle exploratério. O primeiro diz respeito a identificagdo dos doentns pelo nome do
autor, pelo titulo, edicéo local de publicacdotaddata de publicacdo, nimero de paginas ou
volumes, consistindo na catalogacdo do documerdoo tontrole exploratorio prevé a
representacdo do assunto tratado no documentoéatrde uso de uma linguagem de
indexacdo e suas regras, em forma verbal ou caddicdDeduz-se que o controle exploratério
aborda o aspecto tematico a ser representado nemeéoto enquanto que o controle
descritivo enfoca os aspectos fisicos.

Com objetivo de problematizar os conceitos de inda® e descricdo arquivistica,
Campos (2006) discorre sobre o tratamento da irdg@im dado pelo arquivista ao acervo
documental, geralmente se detendo na ordenac&a fisi acervo. Com a proliferacdo das
tecnologias da informacéao, se faz premente o a@ssontetdo do documento por diferentes
aspectos. Segundo a autora, o documento apreseistaigbs de pontos de acesso: 0s
aspectos obijetivos/fisicos e 0s aspectos subjétitelectuais. Os primeiros “sdo aqueles
relacionados a autoria; data; local entre outros g&o necessitem de um processo de
interpretacdo”, ja 0s aspectos intelectuais, evidem a necessidade “de uma andlise
interpretativa de seu conteudo informativo” (CAMRQ@B06, p. 19). Sob o ponto de vista
bibliotecondmico, os aspectos objetivos dizem riés@ecatalogacdo, enquanto os subjetivos
referem-se a indexagdo. No ambito da Arquivologidescricdo arquivistica engloba os dois
aspectos. Ao analisar uma imagem fotografica paesester em vista tanto os aspectos
objetivos/fisicos (nome do fotografo, nome da agéde noticias ou de publicidade, data,
etc.) quanto os aspectos intelectuais, referentesore o que ou de que € a imagem
(SHATFORD, 1986).

No escopo deste estudo sera usada a expressae adglceitual entendida como uma
etapa do processo de indexacdo, de natureza magamnl cujos procedimentos serao
definidos a partir do estudo da fotografia usadputdicidade, cujo espaco comunicacional €
composto pelo usuario e bancos de imagens, e dwdpgins tedricos que regem a analise da
fotografia, descritos a seguir, combinados comnguikgem da propaganda; com fins de

identificar o contetdo com vistas a recuperaca@pde do usuario.
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2.5.1 Leitura da imagem fotografica: principios teécos

Nos dias atuais, como destaca Enser (2008), o ipainalesafio na éarea da
representacao e recuperacdo € minimizgamou distancia existente entre os profissionais
que trabalham com imagens e os usuarios. Parg tanfaz necessario abordar as diferentes
formas de “ler” a imagem na literatura. O aumerdonderesse na representacdo de imagens é
observado por Lancaster (2004, p. 214) ao fazesdae\wde literatura sobre bases de dados de
imagens e sons, que destaca diferentes estudos swl@xacdo de imagens baseada em
conceito e em conteudo. Segundo Lancaster, a iémpmat dada ao tema originou trabalhos
gue se dedicam a “descobrir quais os tipos de ager$ que as pessoas necessitardao na
recuperacdo de imagens e quais o0s tipos de teroeosagao Uteis para descrever e indexar
imagens” (LANCASTER, 2004, p.230).

Enfoque tedrico muito aceito pelos autores € aequgéo de iconografia e iconologia
de Panofsky. Historiador da arte da Escola de Wgrlma Alemanha na década de 1920,
Erwin Panofsky (1976) distingue trés niveis derprietacdo da imagem, correspondendo a
trés niveis de significado:

1. descricao pré-iconografica— tema primario ou natural, sendo subdividido antual
e expressional. O factual compreende as formass pullinha e cor — ou entidades
reais, atributos e acdes apresentadas como arvprédjos, animais, pessoas,
refeicOes, batalhas, procissdes, etc. Como maaif@ss expressionais podemos citar
estado de espirito ou atmosfera. O observadoreae familiarizado com os objetos
e eventos de forma a identifica-los.

2. andlise iconografica — tema secundario ou convencional. E apreendida pe
percepcdo do fato ou objeto retratado. A intergéeiaé feita a partir da combinacgéo
dos elementos factuais, representados pelas fgooras, com assuntos e conceitos.
Nesse nivel destacam-se 0s assuntos especificosormeitos manifestados em
imagens. O observador deve estar familiarizado csmconceitos representados,
havendo reconhecimento dos codigos culturais. Exnél Ceia.

3. interpretacdo iconoldgica — significado intrinseco ou conteudo. Consiste na
interpretacdo das formas puras, motivos, imagestérias e alegorias, manifestacoes
de principios basicos e gerais, como \valores sigd®l Sado as
manifestacbes/representacdes de uma dada culbongapctamento ou classe social. O
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observador deve estar familiarizado com o sigrdfica com 0s principios subjacentes
quer permitem identificar um periodo ou crencagie$ia, por exemplo.

Segundo Burke (2004, p.45), o nivel pré-iconogaaésta relacionado ao “significado
natural”, enquanto o iconogréfico diz respeito a@tiificado convencional”. J4 o terceiro
nivel esta associado ao “significado intrinsecd&recendo evidéncia Gtil aos historiadores
culturais, e podemos estender aos publicitariosnffeende-se que na etapa de andlise
iconografica haja um processo mental semelhantguaoocorre na teoria da equivaléncia,
mencionado na sec¢do 2.3. O fato de o nivel icommogferecer significado intrinseco ou
interpretativo favorece outros profissionais que deglicam ao estudo da informacéo
imageética.

Panofsky (1976) elucida que significado factual gmificado de natureza elementar
e facilmente compreensivel. E identificado a paltircertas formas visiveis com objetos que
conhecemos por experiéncia pratica. Uma vez quebjetos e fatos sdo reconhecidos pelo
observador, produzirdo reacdes. As nuances psica®groduzidas pelos objetos e fatos
transmitem o significado expressional, que € apliderpor empatia, exigindo sensibilidade e
reconhecimento ou familiaridade pelo observadarbr& a interpretacédo de objetos e fatos, o
autor ilustra que ndo € possivel construir um t@tm@ental a partir de uma acéo isolada, mas
“sim coordenando um grande numero de observacgidaiss e interpretando-as no contexto
de novas informacdes gerais quanto a sua époc&nahdade, classe social, tradicbes
intelectuais e assim por diante” (PANOFSKY, 197649).

A representacdo da fotografia usada em publicidamsontra respaldo no nivel
iconoldgico de Panofsky, uma vez que a mensageniicpaiia objetiva persuadir o
consumidor sensibilizando-o a partir de aspectdisirais e/ou de comportamento, fazendo
uso de valores simbdlicos. No contexto das artéstiphs, Panofsky orienta que as imagens
devem ser vistas em conjunto, como uma narratigh.elfoque pode ser aplicado a peca
publicitaria e suas diferentes modalidades. Contwd@onjunto formado pela campanha
publicitaria e suas diferentes manifestacbes (inga&eradio, TV e internet) ndo seréo
abordados no trabalho.

N&o obstante a disseminagcdo dos principios icoimmog iconografico entre o0s
autores, Burke (2008, p.45) esclarece que os nadosados por Panofsky para analisar as
obras de arte foram adaptados da interpretacaae>dest literarios do estudioso alemao
Freidrich Ast: nivel literal ou gramatical, nivaestdrico e o nivel cultural. Burke (2008, p.52)

critica 0 método iconografico por ser intuitivo, rppriorizar o conteddo sobre a forma,
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subestimar a variedade de imagens e ndo consmkediferentes usos das imagens por parte
dos usuarios. Burke (2008, p.51) destaca que dfisapio da imagem pode ser diferente para
o artista, 0 mecenas e demais espectadores. A@arrela diferentes niveis, Panofsky nao

considera a multiplicidade de possiveis olhares.

A partir da teoria dos trés niveis de Panofskytf8hh (1986, p. 45) propde uma base
tedrica para identificar e classificar os diferentpos de objetos representados em uma
imagem. Inicialmente, a autora esclarece o cona®tomagem, entendida como imagens
representacionais (fotografias, desenhos, pintstaies, impressdes ou qualquer outro item
de informacao bidimensional), que contenham infgdnaimagética estatica (SHATFORD,
1986, p. 39).

O objetivo de Shatford (1986) é possibilitar 0 aoetematico por parte do usuario ao
acervo imageético, sem perder de vista o propossseal acervo e seu uso. Além disso, a
autora esclarece que cabe aos profissionais demaféo explorar o potencial do acervo
imagético para os futuros usuéarios. Conforme meacio no inicio dessa secdo, a
preocupacao com o potencial informativo foi obseavpor Hjorland (1992) que afirma que a
“chave” para a definicdo do conceito de assuntomna-se na investigacao epistemoldgica,
no questionamento de como vamos saber o que prexssaaber sobre determinado
documento, para a partir dai descrevé-lo de forrfeiitar sua recuperacdo em um sistema
de informagao.

A pluralidade de informacdo e de leituras de umdadanagem € destacada por
Shatford (1986, p.41) que esclarece que o mesmariaspode apresentar demandas
informacionais diferenciadas em diferentes momereod mesma imagem pode apresentar
recepcOes diferentes para pessoas diferentes. &siyrificado da imagem, a autora destaca
que para analisarmos um trabalho figurativo, aléndeterminar seu significado, devemos
nos ater a relacéo do significado que se pretendgar e as palavras usadas para descrevé-lo.

Shatford (1986, p. 48) propde o desenvolvimentamea classificacdo facetada para
imagem a guisa de aspectos a serem contempladoscpsido da analise conceitual. A
autora adota as facetas Quem, O que, Onde, Quemalolenadas com 0s aspectos geneérico,
especifico e abstrato, fazendo um paralelo comategjarias ranganathianas Personalidade,
Matéria, Energia, Espaco e Tempo. Para respongeineira faceta Quem (Personalidade
e/ou Matéria) é necessario responder a pergunéam @seres ou objetos) esta nessa imagem?
Esse questionamento se desdobra em dois aspeatt@enérico e outro especifico: DE quem
ESPECIFICAMENTE (ou GENERICAMENTE) € essa imagem?
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Correspondendo a categoria Energia, Shatford (1}9862) associa a faceta O que,
para determinar eventos, acdes, condicbes e emoRaes identifica-la faz-se perguntas
sobre 0 que os seres estdo fazendo na imagemgcentpgdes sdo demonstradas, que ideias
abstratas ou simbdlicas séo reveladas pela imag@ne, outras. Nessa faceta observa-se além
do DE GENERICO e DE ESPECIFICO, o SOBRE uma vez sfie traduzidas ideias
abstratas ou simbdlicas representadas.

Respondendo a faceta Onde (Espaco), obtém-se d&eagraficas, espacos
arquitetdnicos ou locais. O aspecto DE GENERICQesgnta conceitos ndo especificos de
um dado lugar, como por exemplo, selva, paisagéanefa e paisagem urbana. Ja o aspecto
DE ESPECIFICO identifica aspectos geogréficos iioldigis, como cidade de Nova York,
planeta Terra, etc. Apesar de traduzir certa oljlstile, a faceta Onde apresenta o aspecto
SOBRE. Por exemplo, um local que representa umédfestacdo de um pensamento abstrato
ou simboliza um lugar mitico.

A faceta Quando (Tempo) representa tanto o tenmeadi(DE ESPECIFICO) quanto
o ciclico (DE GENERICO). O tempo linear consiste @mas ou periodos de tempo enquanto
que o tempo ciclico é representado pelas estagbesia@ ou parte do dia, por exemplo. O
SOBRE, apesar de raro, também pode ser observada feceta, pois o elemento tempo
pode estar associado a alguma manifestacdo abstrata

Shatford (1986, p. 54) prossegue apontando priogipara a indexagdo de imagens,
orientando sobre a importancia de se consideratwraza e uso do acervo, a determinacao
dos assuntos a serem considerados mais relevantedem de prioridade dos termos e a
andlise dos recursos humanos e orcamentéarios digmninfere-se que a representacédo e
recuperacdo de imagens devem considerar as c#&tcss internas do acervo e de seus
usuarios, de modo a definir os atributos que atenalas usuarios do sistema de informacao.
Especificamente em um banco de imagens, sdo désreansuarios com diferentes
necessidades informacionais, permitindo questiaoano representar uma dada imagem a
partir da definicdo de atributos em detrimento d&as, para atingir o significado solicitado
pelo usuario. Shatford (1986, p. 49) propde qumagem seja analisada com base no DE
ESPECIFICO, DE GENERICO e SOBRE, sendo que nesteajlha a inclusdo das emocdes
abstratas manifestadas por acdes ou eventos.

Enser (2008, p. 10, traducdo nossa) esclarece gsisteaatizacdo proposta por
Shatford “oferece um formalismo conveniente pargdo de que uma imagem nao € uma
Gnica unidade semantica, mas sim um amalgama d&lchn genérico, especifico e,

possivelmente, abstrato”.
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As propostas tedricas de Panofsky (1976) e Shafft®86) influenciaram autores
dedicados a definir bases teoricas para a indexdgamagens. @rnager (1997) faz uso dos
preceitos teoricos dos autores citados e dos doscg¢ denotacédo/conotacao estudados por
Barthes (2009). A autora propde uma metodologia lbase na analise da imagem em niveis
observada nos autores e sua implementacéo naeadélfstografias de imprensa. A hipétese

da autora

€ que uma metodologia conjunta possa ser implechi@mar ocasido da analise de
fotografias de imprensa [..]. Para que possamadisan uma fotografia sera
necessario aplicar dois niveis, isto €, um DE eelrfactual e um SOBRE ou nivel
expressional, sendo que este Ultimo é baseado ugo grultural que utiliza a
fotografia. Os dois aspectos devem aparecer nxagéde de imagem uma vez que
se supbe serem de importancia nas consultas feitasim sistema que contém
fotografias (JRNAGER, 1997, p. 205, tradugdo nossa)

Segundo @rnager (1997, p. 202-205), no primeirelmao é necessario dominar 0s
codigos, cabendo ao observador apenas uma idagéificfamiliar dos objetos e eventos
fotografados. Em um segundo momento, para ler ¢eddo da imagem, é necessario ao
observador conhecer os codigos semanticos da ima@emacordo com Barthes, tal
percepcdo esta associada a cultura a partir da ajualagem é visualizada. A autora
(DRNAGER, 1997, p. 205) identifica que os arquagsanalisam as fotografias pelo aspecto
factual e expressional e deduz que na andlise exagdo de fotografias os seguintes

elementos devem ser minimamente contemplados:

* Nome da pessoa (quem)

*  Nome do fenbmeno (o que)

* Informacéo geografica (onde)

* Informacao sobre o tempo (quando)

» Estado de espirito e emog¢des (mostrado ou manifedtg
e Significados associados (o0 que)

« Tamanho da foto

Com base nos elementos acima, @rnager destacakktaabpirito e emocdes que sao
mostradas ou manifestadas na fotografia, revelamdopcdo metodologica inicialmente
desenvolvida por Shatford (1986) com base em Pan¢i®76), onde aponta a existéncia de
uma descricdo subjetiva ou expressional que verara@ que a imagem transmite. Os
elementos temporais e geograficos dizem respeaieatos ljackground information Além
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dos elementos acima relacionados, destacam-se e donfotografo e data da fotografia
(BRNAGER, 1997, p. 206).

Jaimes e Chang (2000) elaboram um modelo concgitual a descricdo de imagens
com base nas categorias propostas por Shatfordod2lmé denominado Piramide devido a
sua apresentacédo grafica (Ver figura 4) e apredéntaveis: tipo/técnica, distribui¢cdo global,
estrutura local, composicao global, objetos gensricenas genéricas, objetos especificos,
cenas especificas, objetos abstratos, cenas abs{dRIMES; CHANG, 2000, p. 14). Os
quatro primeiros niveis sao referentes ao contedgleal da imagem: tipologia fisica, cor,
textura e forma. Ja os seis niveis restantes desare conteido semantico ou interpretativo

da imagem, evocado pelo processo de significacéservador.

Figura 4 — Modelo conceitual para a descricdo dgens
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Fonte: JAIMES; CHANG, 2000, p.5.

Enser (2008, p. 10) critica o0 modelo proposto @wmés e Chang por entender que a
categorizagdo dicotbmica do contetdo seméanticahétrato proposta pelos autores - cenas e
objetos genéricos e especificos - simplifica asipess relacbes de um conceito em uma
hierarquia.

Em estudo posterior, Shatford Layne (1994, p. 58B8cute algumas questdes
intelectuais sobre a indexag&o de imagens, posinlgne a indexagédo deve prover 0 acesso
as imagens com base nos atributos das imagens, ddépermitir o acesso a grupos de
imagens. O agrupamento de imagens suscita quasinas relativos ao momento em que
ocorreu a reunido e quais critérios foram usadospigel de detalhamento na descricdo é

demandado pela comunidade usuaria e se 0s agrutpsnsendo uteis.
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Os questionamentos de Shatford Layne (1994) sdmemetes e podem ser aplicados
na andlise dos atributos das fotografias oferectsasum banco de imagens. Os atributos,
além de serem aplicados na organizacao das foiagradsite, agilizam a pesquisa feita pelo
usuario. Contudo, as fotografias representadass @tibutos sdo agrupadas artificialmente
pelos administradores daegtes podendo ter uma relagdo entre si, como nome tgrfafo,
nome dos modelos, periodo de tempo, producdo faftogrou tema. Assim, os atributos
permitem agrupamentos artificiais, tendo as fotii@gaem comum o termo atribuido que as
identifica como “pertencentes” a uma determinadagmia dosite As perguntas da autora
sobre o critério e utilidade do agrupamento podenaplicadas no cotidiano de um banco de
imagens, onde o critério de agrupamento pode Egrico ou a colecdo original de um grupo
de fotografias. Sobre a utilidade dos agrupamersiogde-se que a criacdo de categorias,
entendidas como um instrumento organizacional natardosite sejadefinida em virtude de
uma demanda do mercado publicitario ou para ddages para uma colecao de fotografias.
O nivel de detalhamento do agrupamento acreditst® relacionado ao nivel de analise
conceitual das fotografias.

Shatford Layne (1994, p. 583) afirma que, indepetelda origem das imagens, tipos,
disciplinas ou métodos de organizacédo, é possarerglizar sobre o proposito da indexagéo
de imagens. Acrescenta que diferentes tipos deeinsagriundas de diferentes disciplinas
apresentarao atributos particulares, que podenddifgentes ou aparentemente diferentes
entre si. Para a autora (SHATFORD LAYNE, 1994, B4)5 os atributos podem ser
categorizados de acordo com a natureza da imagestadeoria da classificacdo, ou seja, 0s
atributos podem ser organizados a partir de cafsitas particulares de cada area e pelo
padrdo adotado. Shatford Layne (1994, p. 584-8&)pd® que os atributos de uma imagem
sejam analisados a partir dos aspectos: Biografidesmaticos, Exemplificados, de
Relacionamento, conforme descritos abaixo.

» Atributos Biogréficos - estdo relacionados com a biografia da imagerndiSidem-
se em: atributos relacionadoscdacdo da imagem — fotégrafos ou artistas, data e
local de criagdo, e nome ou titulo dado pelo criadoatributos sobre tajetoria
historica da imagem — locais onde ja foi exposta ou estpyanto custou, quem foi/é
o proprietario. S&o as informacdes relativasalor historico da imagem.

e Atributos Tematicos - sdo os atributos mais lembrados na hora da audex S&o
problematicos e pouco subjetivos, apesar da impadeague apresentam. Shatford
esclarece que apesar dos atributos tematicos ties texmagens nao serem diferentes,
é inegavel que as imagens possuem atributos coadaepeculiares. A respeito dos
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atributos subjetivos de uma imagem, a autora etiatr@balho anterior (SHATFORD,
1986) onde apresenta que a imagem pode ser DErétore objetivo) ou SOBRE
(abstrato e subjetivo). Ainda com base no seu ltralyaublicado em 1986, Shatford
Layne (1994, p. 584) complementa que o0s assuntosindgem devem ser
classificados pelas facetas: Tempo, Espaco, Atlag@ Eventos, e Objetos.

» Atributos Exemplificados - sdo atributos observados nas imagens, que eifieanpl
ou servem de exemplo sobre alguma caracterissoza fdos objetos. Apesar de a
autora destacar a forma fisica da imagem, pressspdgue o0s atributos
exemplificados contemplam também questdes subgeto@mo valores, propriedades
e emocdes. No ambito de uma agéncia de publicidati@atributo € observado na
sugestdo de imagens e suas possiveis aplicact®s nton poster, por exemplo.

» Atributos de Relacionamento- sdo os atributos que relacionam ou associam a
imagem a diferentes tipos de documentos, pressopom@ associacdo logica entre
imagens/textos. Esse relacionamento é uma partoriampe do processo de
indexacdo, sendo necessario indicar a sua natudetexto publicitario € um exemplo

de associacao entre texto e imagem usada na pelgeitptia.

Com base na classificacdo dos assuntos de umarmaglas facetas Tempo, Espaco,
Atividades/Eventos e Objetos estabelecida por Sttatfayne (1994, p. 584), Enser (2008, p.
10) propde um modelo de indexacgéo conceitual basemdumcontinuuminformal genérico
e especifico. A partir de cada faceta, o autor ([ER,S2008, p. 11) propde uma metodologia
de construcdo de hierarquias com conceitos presenéeisentes no momento da analise da
imagem.

No quadro 1 Enser (2008, p. 11) esquematiza asanddi facet®bjeto, dando como
exemplo Carnaval no Rio de 2006. Aplicando os difes niveis, a Instancia do objeto
geneérico seria Festival; a Hierarquia da classeolgjeto genérico, Carnaval; a Classe do
objeto especifico nomeado, Carnavais do Rio e @rom do objeto nomeado especifico,
Carnaval do Rio de 2006. Na analise do objeto, IH28€8, p.11) acrescenta que € possivel a
adicao de adjetivos, como bonito, idoso, etc.

No tocante as facetdSspaco e Tempo, Enser (2008) prevé os niveis genérico e
especifico, como antecipado por Shatford (1994 naldacetaAtividade/Eventos, o autor
(ENSER, 2008, p. 12) hierarquiza os diferentesisigte genérico para o especifico com base
nos planos: Atividade Genérica (gerundios assosiaalo(s) objeto(s) na imagem, por

exemplo, correndo, curvando, dancando), Evento @enduma relacdo temporal e/ou
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espacial entre um conjunto de objetos e um conjdetatividades ou agcbes que partilham um
objetivo comum, por exemplo, jogo de basquetebal,casamento), Classe do evento
especifico nomeado (um tipo de evento que receb@ame proprio, por exemplo, Jogos
Olimpicos, Carnaval do Rio, Posse do Papa) e lastaio evento especifico (uma Unica
ocorréncia de um evento, por exemplo, Jogos Olimspile 2006, Posse do Papa Bento XVI,
naufragio do Titanic).

Quadro 1 — Analise da faceta Objeto com baseontinuumgenérico-especifico

Instancia do objeto genérico parte interpretada em um nivel basico como homeuther, prédio,
I arvore, veiculo, etc

Hierarquia da classe do objeto genéricoclassificacéo refinada sucessivamente de um objfézando
inferéncias baseadas no conhecimento a partirldesgade
atributos visuais: homem com uniforme, policialagla de transito,
habitagdo residencial, condominio, conifera, etc.

Classe de objeto especifico nomeado interpretacéo de alto nivel de um objeto enquantanembro de
uma classe de modo que um nome préprio seja aplicaeka
I Chippendale, etc.

Instancia do objeto especifico nomeadoidentificacdo Unica e denominacédo de um objet@r@eW. Bush,
Taj Mahal, Queen Mary 2, etc.

Fonte: ENSER, 2008, p.11, traducdo nossa.

Enser (2008, p 11) assinala que sua metodologiaptiear ocontinuumgenérico-
especifico as facetas torna possivel a interpretdgdconteddo semantico global de uma
imagem, que € definido por Jaimes e Chang (2000) pomo cena abstrata representada
como um todo na imagem, com conteudo afetivo onifgigdo intrinseco, semelhantes aos
niveis pré-iconografico expressional e iconolégled?anofsky (1976).

Para a indexacdo dos assuntos da imagem, ou sefnteddo semantico global,
Enser (2008, p.15) aponta a importancia do usoodabwulario controlado e a existéncia de
uma legenda ou descricdo que ofereca ao profidsiooantexto da imagem, de modo que a
compreensao do conteddo semantico seja efetivaelacbrdo com Enser (2008, p. 15), no
ambiente profissional é grande a demanda pela agdexsemantica por questbes econdmicas
e intelectuais: ha o aumento do uso de imagensmdss e nas diferentes areas, como
Medicina, Agricultura, entre outras, exigindo uneauperacao eficiente, como também para

usos comerciais em propaganda e publicidade, feredies meios.
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Apesar de a indexacdo semantica ser essencialconperacédo de imagens, Enser
(2008, p. 15) explica que ndo é possivel aplicgegundo um modelo. Justifica tal afirmacao
recorrendo a caracteristica polissémica da imaggpme, pode ser recuperada de formas
diferenciadas, de acordo com o contexto de utdiaag para diferentes usuarios. Mesmo
parecendo contraditorio, ndo € possivel esgotatapa de analise conceitual de uma imagem
todo seu potencial de recuperacdo. Dependendo rdexto de utilizacdo da imagem e dos
usuarios, é factivel delinear uma sistematizacéa paentar o analista indexador na analise
conceitual da imagem.

Sobre a pluralidade de utilizacdo de uma mesmaamad=nser (2008, p. 15)
esclarece que o uso da imagem néo é plenamenisipetpor ocasido de sua criagdo, o que
da margem para que uma fotografia que € produzidara contexto seja selecionada para
uma categoria tematica de um banco de imagens. l€orapta o autor que o fato do uso da
imagem e sua representacdo ndo serem previsivzeofa que ndo seja possivel definir o
nivel de exaustividade da indexacdo apropriadoa Rsso, € necessario conhecer a
comunidade usuaria e ter suas necessidades informaacidentificadas.

Svenonius (1994), em artigo sobre o modelo de mghx tematica para materiais nao
livros, analisa a questdo da traducdo do assuntonélias diferentes, como no caso da
imagem (visual) e muasica (oral) e sua representégéibal). Segundo a autora, o desafio
encontrado pelos profissionais repousa também sobrepropdsitos da representacgéo.
Svenonius (1994, p.604) comenta a existéncia detgais de simbolismos, apresentacional e
discursivo, respectivamente, estatico e dinamitservados na arte e na musica. Para a
autora, ha experiéncias que ndo sdo traduzivetemnos de indexa¢ao, consistindo em uma
limitacdo, pois somente se indexa 0s objetos reptados que sdo passiveis de serem
nomeados.

No panorama nacional, Smit coordena em 1987 aqagalo de coletanea de artigos
dos pesquisadores do grupo TEMMA, sendo um capitestinado a andlise da imagem. A
autora (SMIT, 1987) esclarece que a descricdo deioragem nunca € completa, exigindo
orientacbes que nortear sua analise. Destaca odescoontextualizado da producdo da
imagem, fato observado no uso publicitario, comee#o da producéo fotografica feita para
aquele fim. Segundo Smit “analisar uma imagem 8@mi quer queiramos quer nao,
‘traduzir’ certos elementos dessa imagem de umgeoddidnico para um codigo verbal”
(SMIT, 1987, p. 103). Para a autora, mesmo adotamda linguagem documentéaria para
padronizar a linguagem usada pelo sistema, a tdifiacido ndo garante unanimidade na

interpretacao.
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Como a selecdo de uma imagem é comparativa a partonjunto recuperado, de
acordo com Smit (1987, p. 107), o usuério ndo demama indexa¢ao especifica, mas sim a
revocacao de um grupo de imagens que atenda scitagdb e possibilite sua escolha a partir
de um grupo. A autora propde que a descricdo dgansaatenda as perguntas: “QUEM
(seres vivos), ONDE (ambiente), QUANDO (tempo), (NIespaco), O QUE (acéo) e
COMO (técnica)” (SMIT, 1987, p. 109). Apesar dasegarias relacionadas por Smit se
aproximarem das relatadas por Shatford (1986), gigoapublicado na revista Informare,
Smit (1996, p. 32) aponta Ginette Bléry como a deslwedora dessa proposta de analise.

Smit (1996) esclarece ainda que a representacé&uatdem deve ser condizente com
sua forma, ndo podendo ser feita de maneira mec@gue as tabelas de identificacdo da
imagem devem estar harmonizadas com a politicadkxacdo da instituiciBaseando-se
teoricamente em Panofsky e em Shatford, a autogdprduas formas de leituracontetado
informacional e aexpressao fotografica quefoi definida por Smit como a “forma adotada
para expressar o que se quer transmitir pela ima@&iT, 1996, p. 34).

Manini (2004) destaca a importancia da expresstmféfica, acrescentando alguns
aspectos que serdo observados por ocasidao daeadétismentaria da imagem, o aspecto
técnico da fotografia € denominado como dimensdwessiva da imagem fotografica por
Manini. A autora relaciona os elementos técnicoprdducédo fotografica, necessarios para a
analise da dimensao expressiva da imagem: efefeciais (fotomontagem, estroboscopia,
alto-contraste, trucagens, esfuncdo), Otica (uffimade objetivas e filtros), tempo de
exposicao (instantaneo, pose, longa exposicédo)jnbasidade (luz diurna, luz noturna,
contraluz, luz artificial), enquadramento (de obj&itografado e de seres vivos), posi¢édo da
camera (camara alta, camara baixa, vista aéreda \w@gbmarina, vista subterranea,
microfotografia eletronica, distancia focal (fotafp/objeto), composicao (retrato, paisagem,

natureza morta) e profundidade de campo (campogrtficos nitidos ou sem profundidade).

Smit (1996, p. 33) destaca dois questionamentosiguem ser feitos por ocasiao da
selecdo da informacdo imagética: o niUmero necesdaridescritores para descrever uma
imagem, de modo a atender aos usuarios; e quesasidevem ser adotados para orientar na
selecéo da informacéo que deve ser destacadaanadznna analise da imagem.

Com o objetivo de identificar os atributos desigpsada atividade de descricdo de
imagens, Jorgensen (1998) empreendeu uma pesgpisaatoria, com base nas declaragfes
de assunto dos participantes. Aplicando o métocdamdise de conteudo e estatistica, a autora

produziu 47 atributos agrupados conceitualmentd 2mategorias. Jorgensen (1998, p. 161)
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conclui que um amplo numero de atributos é nedesgara atender todas as facetas de
interesse daqueles que pesquisam por imagens. Algubutos se manifestam com maior
freqiéncia, como objetos que aparecem na imagemaftiumana e atributos associados,
além de cor e localizacdo. De maneira surpreeadenestéria apresentada pela imagem
também é contemplada na pesquisa. Os resultadpestpmisa sugerem uma discrepancia
entre os atributos obtidos com aqueles tradicioeatenaplicados na descricdo de imagens,
sugerindo que tal aspecto seja revisto.

Ao analisar as diferentes abordagens de indexagseatda em texto, Jorgensen (1998,
p. 162) exemplifica que um banco de imagens senwiderado indice para usuarios de
colecdes especificas. E claro que para atenderdemanda especifica, € necessario que 0s
atributos da imagem sejam definidos com esse wbjel autora esclarece que as diferentes
abordagens nédo séo excludentes e podem variapddamm a instituicdo. Jorgensen (1998,
p. 162) acrescenta que o principal problema inteééao que diz respeito a indexacédo de
imagens € justamente como indexa-las. Frequentemestpontos de acesso usados na sua
representacdo, apesar de tecnicamente corretos, oféiecem toda a potencialidade
informativa da imagem ao usuario.

A adocao de uma classificagdo complexa exige iofigis capacitados e tempo para
poder aplicar as normas do sistema, 0 que tornatitdatade onerosa para as empresas
responsaveis por bancos de imagens. Geralmenteclassificacdo especifica para imagens
exige tempo para sua elaboracdo, estudos preliesireobre o acervo, definicdo sobre o
objetivo do sistema, conhecimento de seus usuariveinamento do pessoal envolvido e
avaliacdo. Apesar das questdes apontadas, muifaesas ndo dedicam o tempo necessario
na etapa de elaboracdo, queimando etapas parantarpkoftwares automaticos sem
customizacéao.

Jorgensen (1998, p. 164) parte do principio qusuano faz uso do atributo que sera
percebido por ocasido da visualizacdo da imagendoeoferecera previamente os atributos
aos participantes do experimento, deixando qus estédentifiquem. Como resultado de sua
pesquisa, a autora (JORGENSEN, 1998, p. 167) dangte oS participantes fizeram uso de
atributos mais especificos que genéricos. Jorgemm@mora as 12 classes desenvolvidas em
artigo anterior (JORGENSEN, 1996), detalhando asréncias conforme descritas a sequir:

* Os Atributos Perceptivos compreendem 6 classes com as respectivas
ocorréncias: 1.0bjetos (Objetos, Texto, Parte dgp&o/estuario); 2. Pessoas
(Pessoas); 3. COR (Cor); 4. Elementos visuais (@smao, Ponto Focal,
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Movimento, Orientacdo, Perspectiva, Foco, Text@amponente visual); 5.
LOCALIZACAO (Localizacéo — geral, Localizag&o — esffico).

 Os Atributos Interpretativos compreendem 5 classesiumeradas em
sequéncia7. Atributos relacionados a pessoas (Relacionam&t#bus social,
Emocbes); 8. Informacdo historico-artistica (AdjstFormato, Midia,
Representacdo, Estilo, Técnica, Referéncia de termpm); 9. Conceitos
abstratos (Abstracdo, Atmosfera, Estado, Aspectobdico, Tema); 10.
Conteudo/estdria (Atividade, Categoria, Evento, &ien Aspectos de tempo);
11. RelagGes externas (Comparacao, Similaridaderé&eia).

» Os Atributos Reativos sdo compostos por uma classe: 12. Resposta do

observador (Reacao pessoal, Conjectura, Extragéertéza).

Nos atributos interpretativos relacionados as pessoas destacam-se 0s
relacionamentos, status social (como ocupacéo ofisgdio) e emogdes, que podem ser
percebidas na imagem. Sao identificados como csceaibstratos a abstracdo em si,
atmosfera, estado, aspecto simbdlico e assuntaladae conteudo/estoria apresentada pela
imagem estdo incluidas atividades (a¢des), categyagiventos, cenario e aspectos de tempo.
J& nas relacdes externas verificamos a comparsicitaridade e referéncia, ou seja, acoes
que indicam a contraposicdo de pelo menos dois eglEr®. Osatributos reativos
representam agfes que sugerem uma reagdo em icoroéno representacdo, conjecturas e
incerteza. Os atributos mais reportados ap6s anddis tarefas executadas pelos participantes
foram os perceptivos objeto, pessoa, status social, cor, partes dpocolocalizacéo
especifica e atividade (JORGENSEN, 1998, p. 168).

Analisando numericamente os atributos, constatgise o atributo Interpretativo
apresenta 0 maior numero de atributos (24). O wtribPerceptivo inclui aspectos
relacionados a experiéncia direta do observadogsaptando somente 19 atributos. J& os
atributos Reativos, que compreendem as respostalssgovador, apresentam 4 atributos.

Jorgensen (1998) esclarece que futuras pesquidagan a coleta e analise de dados
sobre os atributos da imagem em atividades reais,domo a avaliacdo dos dados empiricos

a partir de quadros conceituais. A pesquisa desdsem

demonstra a necessidade de abordar uma variedadaridatos de imagem,
incluindo os 'interpretativos' assim como os atobyerceptuais, a fim de facilitar a
recuperacdo numa variedade potencialmente amplestzicdes de imagem, como
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as que séo tipicamente geradas por humanos qualicitados a descrever imagens
(JORGENSEN, 1998, p. 172, traducdo nossa).

Em trabalho que analisa a caricatura e sua repegsen Ribeiro (2008) propde uma
metodologia de andlise considerando aos aspectofsecos e intrinsecos da imagem.
Foram destacadas como aspectos extrinsecos outidescreferencial descritivo: autor,
data da caricatura, legenda, publicacao originallot caracteristicas fisicas material e
técnica, suporte, qualidade visual e estado deeceasio; €onte da informagda Como
aspectos intrinsecos ou de conteludo a autoracoideldo tematico: acontecimentos,
cenario, faixa etaria, objetos retratados, pesseasinagens, relacbes, tema, traje;
referencial: local de referéncia, tempo retrataddgncédo do autor experiéncia emocional e
discussdo. Finalizando sua analise, Ribeiro, cose s estudos semioticos, considera a
categoria de interpretante dinamico, no nivel deursgidade, para identificar o efeito
emocional das caricaturas sobre o observador.

Especificamente sobre a representacdo do objeticdi] Cordeiro (2000, p.81-87)
apresenta os principios norteadores a serem segpielo indexador ao representar um
documentomargem de seguranca- identificar informagdes que ndo oferecam equisate
interpretacdo por parte do usuaagesso coletive- identificar informacdes abrangentes com
vistas a atender grupos de usuarasncidéncia— identificar informacfes comuns entre 0s
documentos; @olirrepresentacado— identificar as multiplas necessidades informeai® de
um documento, permitindo diferentes pontos de ac@ssnesmo.

Em uma conferéncia ministrada noongreso Internacional sobre Imagenes e
Investigacion Socialrealizada no México em 2002, Valle GastaminzaD220propde a
insercdo do registro fotografico no processameétmito documental, tendo em vista o
potencial informacional dos acervos fotograficoaraPo autor, a imagem fotografica é um
verdadeiro documento social uma vez que transmiaserva e visualiza as atividades
politicas, sociais e cientificas da humanidadepe gvela sua abordagem historica. Valle
Gastaminza (2002) destaca que para compreenderemsfio documental da fotografia, que
vem a ser o potencial documental, é necessariaast relacdo entre a fotografia e a
realidade (partindo do principio que esta é o ohjepresentado na fotografia).

Considerando a funcdo de memoria coletiva e indalidda fotografia, Valle
Gastaminza (2002) esclarece que para analisargeiméotografica como objeto de uma dada
colecdo, é necessario definir os atributos e estisddara o autor, atributo de uma imagem é
entendido “como qualquer tipo de caracteristicappmmente ou propriedade do objeto que

possa se representado em um sistema de processamentinformacao” (VALLE
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GASTAMINZA, 2002, tradugcdo nossa). Os atributos rs&0 restringem as caracteristicas
visuais, compreendendo também as cognitivas, afetinterpretativas, espaciais, semanticas,
simbdlicas ou emocionais. Inspirado em Shatfordnkaf1994), Valle Gastaminza (2002)
relaciona os seguintes atributos:

» Atributos morfolégicos e materiais — suporte fisico, emulsdo, estado de
conservagao;

» Atributos de origem ou biogréaficos— autor, escola, publicacdo ou exibi¢ao;

e Atributos tematicos ou de conteldo- do que a fotografia trata “o que diz” e
“como diz”, a forma de expressao;

» Atributos relacionais — os documentos relacionados a fotografia, netessa
sua compreensao.

Os trabalhos que se dedicam a andlise e praticgaddaacdo de imagens refletem os
desafios enfrentados pelo indexador em traduzircédigo visual em uma representacao
verbal.

Afirma Valle Gastaminza (2001, p. 8) que para @aalum documento € necessario
conhecé-lo detalhadamente a partir de uma leituidadosa do mesmo. Apesar de indicar a
analise conceitual de um documento textual, entsedgue a mesma conduta deva ser feita
por ocasido da analise de uma imagem. Continuatar,ague para que a analise seja
realizada, o analista indexador deve desenvolwtaseompeténcias que levardo ou nao, a
correta interpretacdo e compreensao do documeata. iBso, € necessario ter em mente a
importancia do aperfeicoamento profissional. Pandot Valle Gastaminza (2001, p. 8) arrola

as seguintes competéncias:

» Competéncia iconografica — capacidade de reconlieqee esta na imagem a partir
de um conhecimento prévio.

« Competéncia narrativa — capacidade de estabelecgréscias narrativas entre as
diferentes figuras e objetos que aparecem na imagenctompeténcia de identificar o
contexto em que aparecem as figuras e objetos.

« Competéncia estética — capacidade de atribuir deengistético ao documento,
analisando os valores de composi¢cao e um poseivitis dramatico.

» Competéncia enciclopédica — capacidade de ideantifpersonagens e situagdes,
contextos e conotagoes.

« Competéncia lingiistico-comunicativa — capacidaglafibuir uma descricdo para a
imagem, podendo coincidir ou ndo com a legenda.

» Competéncia modal — capacidade de interpretar acesgeografico e o tempo da
fotografia.

Segundo o autor (VALLE GASTAMINZA, 2001), além deesgnvolver as
competéncias escritas, o analista indexador devae éan consideracdo sua emogéo, memoria

visual, experiéncia e ideologia, pois influenciantémente na leitura do documento.
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Paralelamente, hd iniciativas de analisar a imagegrartir do aspecto cognitivo, cujo
ponto chave é a “interpretacdo das camadas sermmtéec uma imagem, fundamentada no
conhecimento coletivo, condicionamento cultura, hemmmento e experiéncia pessoais”
(ENSER, 2008, p. 9, traducédo nossa). Dando coulthaié, serdo focados os autores cujos

estudos versam sobre a perspectiva do usuaricnpei@cao e na indexagdo de imagens.

2.5.2 Leitura da imagem pela perspectiva do usuario

A identificacédo de atributos também pode ser bdéizaelas pesquisas efetuadas pelos
usuarios em cole¢cdes de imagens. O banco de imagletionado foi analisado a partir da
perspectiva do usuario, com base na literaturafgo@ seu comportamento na busca por
imagens em diferentes contextos, e a composicaaliterentes grupos, como historiadores
da arte e jornalistas.

Na ultima década, verificaram-se estudos dedicaiss usuarios de colecbes de
imagens, como suas buscas, tipos de pesquisa eotampntos. Greisdorf e O’Connor
(2002) investigam a andlise da imagem e sua imgiio com base nas camadas semanticas
do usuério. Ha estudos que focam na variedade w#ios, dependendo do tipo de colecéo
pesquisada, como em Armitage e Enser (1997), cuntieworavel para a insercdo dos
usuarios dos bancos de imagens, uma vez que anes@articularidades na busca e na
recuperacdo. Os usuarios do ambiente jornalisticde agéncias de noticias foram
investigados por Markkula e Sormunen (1998), Om&t@95) e Hung (2012). J4 a busca de
imagens pelos historiadores da arte foi analisadapstings (1995). Apesar desses estudos,
as pesquisas orientadas ao usuario de bancos gensmau com base nas busoatne de
fotografias por parte do usuario da comunidadegjéstica ainda sdo escassas.

Diante disso, serdo apresentados os autores,meggsisas sobre estudos de usuarios
em bases de dados de diferentes origens e domguasjbuem para a identificacdo de
atributos para a indexacéo de imagens.

Greisdorf e O’Connor (2002) se destacam por defem@delocdo de um novo olhar por
parte do analista indexador para analisar condeiarde as imagens. Os autores fazem um
paralelo entre os indexadores e 0s primeiros astishpressionistas, que inicialmente eram

constrangidos pelas teorias tradicionais. Greisgl@fConnor (2002) justificam que

“para tornar os recursos de recuperacdo com giatefesidade para um espectador,
a indexacdo de imagens digitais deve incluir umo@arthecimento da mente
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humana, pois evoca impressdes subjetivas traduzldagemas subjetivos e tal
conteddo tematico s6 pode vir do espectador da eamag(GREISDOREF;
O’CONNOR, 2002, p. 6, traducéo nossa).

A afirmacgéo de Greisdorf e O’Connor corrobora aantendéncia na indexagédo com
base na cognicdo do usuério. Para isso, os ateREISDORF, O’'CONNOR, 2002, p.8)

reconhecem que a imagem apresenta trés niveigaeppao, descritos abaixo:

1. Nivel visual primitivo ou caracteristicas primitivas — a recuperacao de imagens €&

baseada no conteudo.
a. Cor
b. Textura
c. Formato

2. Nivel logico ou caracteristicas derivadas percebidas visualmente a partir do
reconhecimento visual.

a. Objetos (pessoa/coisa)
b. Lugar/localizacéo
c. Acéo (atividade; evento)

3. Nivel da interpretacao indutiva ou caracteristicagbstratas- € o aspecto simbolico
e tematico da fotografia, que depende da percefagio do observador quanto do
fotégrafo.

a. Valor simbdlico (representacgéo)

b. Deslocamento (substituto) prototipico (represerméggpressao/ abstracao)
I. Ambiente (sentimento geral)
ii. Estimulos emocionais (efeito individual)

A recuperacdo de imagens pelos niveis visual prvini¢ l0gico apresenta sucesso
moderado em dominios especificos como medicinayepgéio de crimes e design de
engenharia. JA4 em historia, publicidade e modasaptam sucesso limitado, sendo que os
usuarios precisam usar os tesauros oferecidos p#tmmas de informacdo para obter
resultados mais bem sucedidos. Greisdorf e O”"Cof2a#2, p. 9) citam os tesaurAg and
Architectural Thesaurug¢AAT) e o Getty Images indexque oferecem termos com o intuito
de aproximar a linguagem do usuario a linguagemigtema, mas que ainda estdo aquém do
pleno atendimento das necessidades dos usuariagudis necessidades informacionais dos
pesquisadores de imagens sao pouco exploradastgetasas de indexacéo tradicionais e,
com o crescimento do oferecimento de imagens digaarecuperacdo de imagens pelo nivel
interpretacdo indutiva tornou-se importante panswario.

Analisando comparativamente a sistematizacdo pragos Greisdorf e O’Connor
(2002, p. 8) para a analise da imagem com os nileggnificado de Panofsky (1976, p. 50-
53), constata-se uma aproximacao entre 0s autdsedois primeiros niveis organizados por

Greisdorf e O’Connor — visual primitivo e légicoercontram semelhanca com o nivel pré-
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iconogréfico de Panofsky. O nivel interpretacdoutivdh, composto pelo valor simbdlico,
representacdo/impressao/abstracdo, ambiente eubssiemocionais, corresponde tanto ao
aspecto expressional da descricdo pré-iconogrédiraosfera/ambiente), quanto aos niveis
iconografico (estimulos emocionais) e iconologiealdr simbodlico) de Panofsky. Tal fato
demonstra que a categorizacdo dos aspectos a seraliisados em uma imagem esta
diretamente relacionada ao seu contexto de apbcaca

O estudo dos recursos visuais em uma base de diedawmagens apresenta dois
enfoques: a partir da base de usuarios em gerdeauna comunidade usuaria especifica,
tendo em vista a avaliacdo das necessidades irdmmnaés dos usuarios por imagens. No
caso de cole¢gbes comerciais de imagens, usadasdjgores de revistas, jornais e livros;
publicitarios e designers; e para producdes devisdle ou audiovisuais, ha uma
particularidade: as pesquisas por imagens pressupasilizacdo em outros produtos a serem
divulgados. Tal caracteristica € observada noslestde Fidel (1997), que estuda a natureza
da atividade de busca pelo aspecto da recuperagdadds e da recuperagcéao de objetos.

Fidel (1997, p. 189) esclarece que a imagem pabsfarentes usos podendo ser fonte
de dados e objetos. O questionamento principalittaaconsiste em saber se ha diferencas
entre as tarefas de recuperacao de fonte de daalosaiperacdo de objetos. Fidel informa
que ndo existe uma dicotomia entre a recuperacadades e de objetos, mas sim uma
variacdo entre os dois, dependendo do objetivo wkzah A autora propbde a analise da
natureza da busca fundamentada na ideia de p@d3dle de Dados, as imagens sao usadas
como fonte de informacéo; no Pélo de Objetos, agéns sdo necessarias como objetos.

No Pélo de Dados, segundo Fidel (1997, p. 189)pdstéalizadas as imagens que
fornecem uma demanda de informacdo por parte dérioswu seja, a partir de um estado
andémalo de informacéo, o usuario faz a busca gatex cespostas para um questionamento
anterior. Para 0os usuarios ndo interessam quem a&rimagem ou sua historia. Infere-se que
nesse poélo se localizam as imagens usadas em temdadiecisdo. Ja no Pélo de Objetos, a
autora € explicita ao inserir fotografias de arqude agéncias. Segundo Fidel (1997, p. 189),
nesse contexto, os usuarios solicitam imagens etasce abstratas, como um tipo especifico
de objeto, pessoa ou evento; ou uma imagem quesepa uma ideia especifica. O
denominador comum entre as solicitagbes € 0 usotede a imagem recuperada: as
fotografias serdo usadas como objetos em produtessdlicitantes querem seja em um
anuncio, capa de livro ou revista.

Tendo como base a proposta de Fidel (1997, p. q@®}rabalha com os conceitos de

Pdélos de Dados e Pdélos de Objetos, a busca poemaggara ilustrar uma peca publicitéria se
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adequaria ao Pélo de Objetos. Uma vez que os [@ossentam estratégias de busca e

caracteristicas comportamentais dos usuérios dd@@as, a autora (FIDEL, 1997, p. 191)

identificou as caracteristicas abaixo, com bas&lkatford (1986) e Shatford Layne( 1994).

Imagens séo objetos, uma vez que o usuario nacoemo objetivo usa-las como
fonte de informacéo.

Os usuarios reconhecem o critério de relevanciallzar a imagem. Muitas vezes 0s
usuarios desejam um tipo de imagem, mas ndo possonamdeia prévia de como é.
Contudo, ao ver a imagem que traduz o que desefpnessar, sabem que tiveram
sucesso em sua busca.

O critério de relevancia € latente e somente écexo ao ver as imagens.

Pode ser dificil para o usuario explicar por qumagem é relevante para ele.

Pode ser dificil para o usuéario encontrar pistabais para a recuperacdo, sendo
frequentes pistas visuais.

N&o héa evidéncias que cor, forma e textura sejgmolitantes para a recuperacao.
Duas imagens diferentes podem atender a mesmasitzbs informacional.

O De da imagem é bem diferente do SOBRE. Ou sefifeeenca entre os dados
objetivos e subjetivos é marcante.

Atributos biogréficos sdo importantes para auxiiamelevancia. Informacdes sobre o
fotégrafo, quem aparece na imagem, se € corte de ioragem maior, e outras
informagdes s&o relevantes na hora da selegao.

As solicitacdes sao atendidas com uma imagem.ehserque isso aconteca quando o
usuario localiza a imagem que atende suas necdssida

Requer navegacao pelo conjunto de imagens recupd?ada localizar a imagem que
traduza a ideia em mente do usuario, este preeistodos 0s itens recuperados para
selecionar a melhor imagem.

Apesar de ver todo o resultado da busca, a navegagde ser feita rapidamente.
Entende-se que além da busca ser visual, deveapetar sendo desejavel que o
usuario seja experiente na tarefa.

Apesar de apresentarem uma aproximagdo com a difina do usuério oriundo da

publicidade, Fidel (1997) esclarece que as caiatitets apontadas nao foram validadas

empiricamente. Outro aspecto apontado pela autarapdicacdo dos conceitos de precisdo e

revocacao na recuperacao de imagens, e questiaha galor de precisdo na recuperacao de

imagens. Ainda que representasse menor o temploreesequeridos para a busca, no Pélo

de Dados, a precisdo ndo seria e melhor medida,geoi calculo leva em conta o total de

itens relevantes recuperados e o total de itengpeeados pelo sistema. O usuario deste pdlo

tem sua necessidade satisfeita com a localizacaprideira imagem que responda sua

qguestao, nao se interessando pelo conjunto de dmtamrecuperados pelo sistema.

A medida de precisdo no Pélo de Objetos estd oglada com a quantidade de itens

obtidos. Quanto menor o namero obtido, maior aigpéie¢c pois 0 usuario gastara menos

tempo para localizar a imagem ideal ou para carstpte nenhuma das imagens recuperadas
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o atende. Contudo, medir a precisdo a partir doamdim da lista de itens obtidos é
inadequada, pois, para selecionar a imagem caneégessario navegar por todo o resultado.
Inclusive, muitos usuarios definem a quantidadela®imentos a serem recuperados, como
no caso das agéncias de fotografias. Fidel (19979§) esclarece que nesse caso, precisdo
consiste na medida de esforco que um usuério desestir na busca, ndo sendo entdo uma
performance do sistema.

No que diz respeito a busca no Polo de Objetos,cqusiste quando a imagem é
observada como um objeto a ser usado no produtiswhrio, a autora (FIDEL, 1997) propde
que a indexacédo de imagens deve ser entendida oomoatividade que objetiva reunir
imagens em uma seérie, sendo possivel a partir dalegdo pelo usuério. O pesquisador de
imagens seleciona uma imagem a partir de uma akeedsa colecdo seria agrupada a partir
da indexacdo das imagens. Em virtude disso, Fidebde sobre o fato de entendermos a
indexagdo de imagens ndo somente por assunto @ @gktos explicitos na imagem, com a
finalidade de obtermos como resultado uma Unicagémma O propdsito é representar as
imagens de forma a constituir uma colecéo a sequmesda pelo usuario. Logo, a indexacéo
de imagens nédo precisa ser somente especificatamé®m genérica, de modo que sejam
recuperados tanto os detalhes como a ideia maasgdmte.

Lancaster (2004) discorre sobre as particularidadedre exaustividade e
especificidade na indexacdo, com foco em documéexdsais. A partir das idéias do autor é
possivel fazer uma reflexdo sobre indexacdo dednsag Segundo Lancaster, “a indexacéo
exaustiva implica o emprego de termos em numerizisafe para abranger o conteddo
teméatico do documento de modo bastante completANCASTER, 2004, p. 27). Ja a
indexacao seletiva, € definida como “o empregorda quantidade muito menor de termos, a
fim de abranger somente o contetdo tematico prhcip documento” (LANCASTER, 2004,

p. 27). O usuario de um banco de imagens comexige rapidez na recuperacao de imagens
e especificidade dos objetos na imag@malisando o que Fidel (1997, p. 196) pontuou sobre
o papel da indexagcdo de imagens na recuperaci@®es de dados, deduz-se que a autora
propde que para a recuperacdo no Polo de Objetalexacdo de imagens seja exaustiva, de
modo a recuperar um numero maior de itens sobegrdetada busca. Ao contrario da busca

de documentos textuais, a busca por imagens a sgadas em produtos pressupde uma
grande revocacao para que a partir dai seja fesleggdo da imagem relevante. Lancaster
(2004, p.28) aponta para o custo de uma alta re@ocanas tal fato ndo € considerado na

recuperacao de imagens usadas no contexto acima.
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Lancaster (2004, p.28) também afirma que a exadatle aumenta conforme se
atribui mais termos na representacédo. Nos bancasapgens, as fotografias recebem grande
namero de termos, induzindo que desse modo serépamdas independente da estratégia de
busca do usuario. Depreende-se que para a recépedacimagens do Pélo de Dados, no
contexto de Fidel (1997), onde a meta é a recu@erde informagdo que minimize uma
lacuna informacional do usuario, a indexacdo deraespecifica, de modo a identificar a
informacé&o relevante daquela ndo relevante. Seguadoaster, “é claro que quanto mais
termos forem empregados por documento (isto é,rmnfiarca exaustividade), maior sera a
probabilidade de ele ser recuperado e maior setarero de caracteristicas que o distingam
de outros documentos” (LANCASTER, 2004, p. 30).d®gho de tal principio € observada

no banco de imagem estudado na parte empirica tieba¢ho.

Figura 5 -Modelo da eficacia de recuperacdo de imagens & ganperspectiva do usuéario
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Fonte: GREISDORF; O'CONNOR, 2002, p. 9.

Com o objetivo de explorar a natureza das qualglgokercebidas no nivel da
interpretacdo indutiva ou caracteristicas abstratservadas na analise da imagem e sua
eficacia na recuperacdo, Greisdorf e O’Connor (RCfldboraram a figura 5, na qual é
exibido como a avaliacdo da recuperacao € desgiglda imagens no mundo real.

Apesar de na figura 5 a compreenséo de uma imaggeja @presentada de uma forma
linear, a memoria ndo se comporta do mesmo modd martir das associacdes mentais,
diferentes interpretacdes podem ser feitas com tgeesma fotografia, por exemplo. Uma
imagem pode ser recuperada pela cor, textura, fdemaos indexados e por tesauros, mas a
partir do momento que a cognicdo humana entra era aerecuperacdo assume grandes

proporgoes.
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Greisdorf e O’Connor (2002) fundamentam sua tedeaindexacdo a partir da
cognicdo do usuério no modelo mental defendidoSwoit e Medin, que explicam que uma
vez colocando em um extremo a capacidade de perosbenceitos dos objetos, no outro
extremo havera uma correspondéncia com as casdicisi abstratas. Essas caracteristicas
abstratas tem relacdo com a experiéncia perceplivgth, estimulando o conhecimento
auxiliar evocado pela percepcéo.

O pesquisador de imagens busca por uma imagemauesealiza em sua mente. Ao
fazer uma pesquisa, 0 observador mantem uma dbpde dedutiva uma vez que as
caracteristicas observaveis sdo vistas por todespgsquisam. Na realidade, o pesquisador
parte de um objeto, que muitas vezes € comum & toslpesquisadores, para alcancar uma
representacdo ou abstracdo. Como a compreensaoveedmilustracdo para a representacao,
a recuperacao da imagem implica em semelhancaagleequ ndo estar presente na imagem
observada. Greisdorf e O’Connor (2002) explicitasmo se dé a percepc¢do da imagem nos
diferentes estagios da compreensao:

Além de a representagdo ser a natureza do "esblegatha representagdo que pode
ser apenas parcialmente sugerida pela imagem comesbogo, em seguida, move-
se em direcdo a uma lembranca completamente mdistimprecisa ou mera

lembranca que corresponda a imagem como uma indEed$SREISDORF;
O’CONNOR, 2002, p. 10, traducdo nossa).

Esse movimento de subjetividade pode gerar, ad, fi@aabstracédo, na descricao de
gualidades separadas do objeto pesquisado. Esgaremmao foi explorada anteriormente
por Panofsky (1976) no nivel iconolégico, que esdi@ 0 que um simbolo poderia evocar
para o observador.

A representacao subjetiva da imagem mereceu atelgcatguns autores, em especial
Shatford Layne (1994), jA mencionada anteriormeaqnie, propde o agrupamento de imagens
pelos seus atributos. Segundo Greisdorf e O’Confestes conceitos delineantes,
impressionistas e abstratos que relacionam o esjmcd imagem precisam ser capturados
com algum tipo de mecanismo de recuperacao, adirmuthentar a eficacia de recuperacéo
para os usuarios do sistema” (GREISDORF; O'CONNZIR?, p. 11, tradug&o nossa).

Em seu artigo, Shatford Layne (1994, p. 585) dessaibre o acesso a agrupamentos
Uteis de imagens e questiona por que é mais inmpertiar acesso a um grupo de imagens do
gue a uma unica. A autora oferece trés razdesopguastionamento: em algumas disciplinas,
como em historia da arte, a justaposicao e com@ar@de imagens que apresentam as mesmas
caracteristicas sdo importantes para o procespestplisa; o usuario pode nao verbalizar o
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gue deseja ao pesquisar por uma imagem, o ques&@oso olhar um grupo de imagens para
melhor identificar as caracteristicas desejadasime pesquisador pode ter um critério
especifico e ao visualizar um grupo de imagens celesiga detalhar mais ainda sua
necessidade informacional.

Os motivos listados por Shatford Layne que justifico acesso a partir de um grupo
de imagens encontram similaridades com a recupegotografias em bancos de imagens.
Para o usuario pesquisador de imagens para pwaidselecionar a fotografia € desejavel
que seja feita uma comparacdo com o conjunto readpeno caso de dificuldade para
definir a estratégia de busca ou verbalizar a pgago acesso ao grupo de imagens pode
facilitar a identificagdo dos termos ou conceitesmesmo tendo uma busca especifica, o
acesso ao grupo de imagens permite ao usuaricdetala busca inicial.

Conforme citado na secéo sobre 0s principios e®para a leitura da imagem (Secéo
2.5.1), Shatford Layne (1994, p. 585) explicita quegrupamento de imagens pode ser
realizado por ocasido da catalogacdo do acervodguséo destacados os aspectos fisicos do
documento, por exemplo, nome do fotografo ou datacdacdo. O agrupamento de
fotografias em bancos de imagens aproxima-se dmighd de colecdo na concepcao
bibliotecondmica. O agrupamento artificial de fotfgas com origens e autores diversos é
possivel pela aplicagdo do atributo tOpico ou teanser representado por um conceito com
grande extensao. Os bancos de imagens denominagrugsmmentos como categorias, sendo
possivel o agrupamento por agéncias de fotografiasticias.

O agrupamento de imagens pode ser feito no momdatandexacdo ou da
recuperacdo. Nosoftwaresatuais h& a funcionalidade do usuario criar suégrias colecdes
a partir do acervo recuperado. No ambiente pudlioit devido ao tempo e custo, ha a
preferéncia por pesquisar em categorias pré-defnmtlas agéncias. Ha também o custo de
se categorizar as imagens no ato da indexacats tare é realizada por seres humanos, apés
processo mental de compreensdo da imagem e sugdmsam uma dada categoria. Outro
aspecto a ser destacado € a questdo da homogendmgmtocesso de categorizacdo, a ser
conquistado com o uso de modelos de andlise deemd§HATFORD LAYNE, 1994, p.
585).

Shatford Layne (1994, p. 585) defende o uso ddsuabs da imagem como principio
para 0 agrupamento. Para isso, a concepcdo deitatrieve ser ampliada para nédo se
restringir os pontos de acesso da imagem. A aatersa para o fato de que o agrupamento
pode ser feito pelos atributos representados ngeamaque sdo as caracteristicas subjetivas

como, por exemplo, os termos Beleza e Juventuderodveis em bancos de imagens.
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Para indexar imagens, é necessario definir se slmstacados os atributos fisicos, os
atributos subjetivos, ou ambos. Shatford Layne9419. 586) ressalta que uma mesma
informacé&o pode ser obtida em atributos diferentegjue revela que ha atributos com
diferentes valores. A titulo de exemplo, a autoranglifica com o nome do artista Degas,
gue pode ser indexado como criador quando umadsate de sua autoria € indexada, e
como assunto, em uma fotografia que o representitdra propde como solucéo para esse
problema, a definicdo dos valores dos atributosideo que o usuario tenha conhecimento de
qual atributo o auxiliard na recuperacéo da inf@gdoadesejada.

No que diz respeito ao nivel de detalhamento nédespara o agrupamento de
imagens, segundo Shatford Layne (1994, p. 586) parpesquisar por grupo de imagens
pode-se depreender que a énfase da indexacdo &ejavocacdo, e nao nha precisao,
pressupondo uma indexacdo exaustiva. A autora epngpita afirmando que a indexacao
deve se concentrar nos elementos basicos da imagdeixando as distingbes para a
navegacao. Deduz-se que Shatford Layne apreseata igdexacdo de imagens seja no nivel
geneérico, de modo a deixar a especificidade paat @le navegacdo. Em outras palavras, a
partir da indexacdo geneérica, caberia ao usuanegaa pelo resultado obtido de forma a
identificar especificamente o que deseja.

Apos os aspectos discutidos por Shatford Layne4(l@fha pergunta persiste: como
podemos fazer agrupamentos de imagens com a gadentjue serdo Uteis ao pesquisador?
Como mencionado, algursoftwaresoferecem a funcionalidade de filtrar as pesquEas
atributos, cabendo ao usuario definir o agrupament® deseja com base na selecdo dos
atributos que séo oferecidos. Contudo, diferengsgjyisadores podem demandar diferentes
atributos, que podem ou néo estar contempladosspéoma.

Outro aspecto apontado por Shatord Layne (19948p) € que a definicdo dos
atributos dependera da caracteristica da colecamalgens, ou seja, dos tipos de materiais
gue serdo indexados. Nesse sentido compreendedsatugeza dos atributos que séo
necessarios para o usuario que pesquisa imagempyaicidade. Subentendem-se por tipos
de materiais, as fotografias que séo utilizadaspegas publicitarias, e que apresentam
qualidade estética e fotografica, direitos autogaie imagens garantidos, entre outros.

Em artigo de revisdo de literatura sobre a recg@erade imagens baseada em
conteudo, Smeulders et. al. (2000) apontam trédelns de buscas por imagens em um
sistema de recuperacdo baseado em conteldo: bosaanpobjeto especifico, busca por
categoria e busca por associacdo. Na busca pobjato @specifico, os usuarios demandam

uma imagem especifica, identificada pelo titulgppououtro identificador individualizante ou
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anico, podendo ser outra imagem de um objeto gaecap em uma imagem em posse do
usuario. Outro exemplo dado pelos autores (SMEULBER al., 2000, p. 3) € a busca por

uma imagem especifica que o usuario tenha em nesTtidp a mesma selecionada a partir de
um grupo de imagens oferecidas pelo sistema, & paréstratégia de busca efetuada.

Quando o usuério busca por uma imagem representddvuma classe especifica,
Smeulders et. al. (2000, p.3) definem como senda busca por categoria. Exemplificam
com a situacdo de um usuario apresentar uma impggencente a uma classe e que objetiva
buscar por outras imagens a partir de outros elErmeta mesma classe. Na busca por
categoria, 0 usuario ndao tem a imagem que desejaend&e, mas, a partir de um grupo de
imagens recuperadas, possui 0 intuito de expandir gesquisa na mesma categoria,
adotando, por exemplo, o processo continuum genégpecifico defendido por Enser
(2008).

Os usuérios que buscam por associacdo ndo apreseetzhuma necessidade de
conteldo semantico em particular, recuperando agens a partir da navegacdo pelas
colecbes, sendo as fotografias recuperadas ao,acgstir de uma associacao cognitiva.
Esse tipo de busca exige refinamento interativopesquisa para localizar documentos
similares, sendo que muitos sistemas oferecemfess@mnalidade. Para apoiar no resultado
da pesquisa, além das caracteristicas da imagema(féextura, cor), empregam-se também
as representacoes verbais (SMEULDERS et al., 20(),

Apesar de Enser (2008, p. 19) encontrar um paralgi@ a busca por associacdo com
a teoria de Fidel (1997), em especial com o Pél®@Uetos, no qual a pesquisa é realizada
nao pela informacdo contida na imagem, mas sim faét da mesma ser posteriormente
usada como objeto em produtos, entende-se queté@sosr de classificagdo dos autores sdo
diferentes: enquanto Fidel (1997) foca seu estudobfetivo da pesquisa do usuario, voltado
para a utilizacdo da imagem recuperada, Smeuldersale (2000) atentam para o
comportamento do usuario ao fazer a busca.

Em revisdo de literatura sobre o desenvolvimentosideemas de recuperacdo de
imagenson lineou impressas, Jorgensen (1999) discute a indexde&olecdes de imagens
com base nos atributos da imagem, usuarios, agaat@e busca, tarefas e aspectos
cognitivos de pesquisa. Com base na revisdo datlita em estudo de usuarios, Jorgensen

assinala quatro niveis de busca por imagens:

1. Pesquisas por um item especifico (pintura dadZat de Rouen, de Monet)
2. Pesquisas por uma instancia especifica de umegora geral (Catedral de
Rouen)
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3. Pesquisas por um tdpico geral ou categoria slents de imagens (catedrais)

4. Pesquisas por imagens que comunicam um conaegtrato particular ou
resposta afetiva (imagens de catedrais que sinatmoliz poder da religido na vida
de uma pessoa comum da ldade Média) (JORGENSEN, 109306, traducao
nossa).

Os niveis revelam a necessidade de uma indexagi#oganérica quanto especifica, e
uma possivel incorporacdo de termos semanticoeaigperacdo de imagens. Para tanto,
Jorgensen (1999, p. 306) defende a ampliacdo dapiigas nessa area para determinar o
momento em que as hierarquias com termos semantieesm ser criadas: no ato da
indexacédo, no ato da pesquisa com base em tesaurgs navegacao a partir do uso de uma
ferramenta.

Segundo Enser (2008, p.19), os niveis de buscdifidados por Jorgensen estariam
no contexto da pesquisa por categoria propostoSmeeulders et. al. (2000). Analisando
comparativamente os niveis de Jorgensen (1999) agunoposta de analise a partir do
processocontinuum genérico-especifico de Enser (2008, p.11), verfe que o0s trés
primeiros niveis de Jorgensen (pesquisas por umeatpecifico, pesquisas por uma instancia
especifica de uma categoria geral e pesquisasnpaépico geral ou categoria de assunto de
imagens), correspondem as classes Instancia dtoatgeneado especifico, Classe do objeto
especifico nomeado, e Classe do objeto genérico.

O processo de significagdo na busca por imagen®nétante, como apontam
Greisdorf e O’Connor. Os autores afirmam que “aipecacédo de imagens é um processo de
re-conceituacdo - a incorporacdo dos conceitosdasnha consulta inicial e dos conceitos
criados pela visualizacao das imagens recuperd@REISDORF; O’'CONNOR, 2002, p. 7,
traducdo nossa). Tal afirmacéo indica que o usywaite de uma estratégia de busca que apoés
a recuperacao, pode ser reavaliada e reestrutdeanedo a ser refeita, com outros conceitos
incorporados.

De acordo com Greisdorf e O’Connor, 0 usuario empameiro momento determina
0 que a imagem representa para si antes mesmaligr @/tematicidade, o significado ou a
utilidade que possa ter da imagem recuperada. @seaudefendem a construcdo de um
vocabulario cuja manutencdo seja dindmica ou néa@s gue ofereca um amplo naipe de
termos afetivos para atender as demandas do ustidmosistema que semeia uma variedade
de representacdes com uma paleta rica de diveasosg afetivos, seja estatica ou dinamica,
pode promover a codificacdo sintatica do usuérielhorando assim a avaliacdo da imagem
recuperada” (GREISDORF; O'CONNOR, 2002, p. 7, tg@tunossa).
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@rnager (1995; 1997) € uma das autoras que esespmcificamente as solicitacdes
dos usuarios de imagem em arquivos de jornais.rQ@vas estudados pela autora eram
analdgicos, sendo as fotografias arquivadas emnagpdstpapel e convertidas digitalmente. No
seu artigo, @rnager (1995) foca nos problemas emtiss entre a indexacdo e a efetiva
recuperacdo de imagens digitalizadas. A partirsddod® empirico em 13 arquivos de jornais
dinamarqueses, a autora demonstra que podem seuldolas regras para a indexacéo de
imagens e o estabelecimento do grupo de usuaf@siager entrevistou 0s arquivistas e
observou como os jornalistas formulavam suas psasg/@ propde um modelo semantico com
base na associagéo de palavras. Na metodologssdeiacdo de palavras, a partir da palavra
indicada, o usuario é estimulado a dar uma séripatlevras como resposta, criando uma
cadeia de palavras.

O estudo de @rnager respalda a hipotese desséhtratmidentificar atributos para a
analise de fotografias a serem usadas em publeidsehundo a autora, o estudo de usuarios
é indispensavel para desenhar o sistema de infAGomagdefinir os procedimentos para a
indexacdo dos documentos. Mesmo com as inovacoesldgicas, havera a necessidade do
profissional de informacao para realizar a an&seeitual da imagem.

A partir da lista de categorids(ver quadro 2) elaborada por @rnager (1995, p) 213
para a indexacéo e recuperacdo de imagens, oviatgsiiapontaram quais categorias eram
usadas na analise e indexacao de imagens, peridientificar os atributos mais utilizados.

Analisando a lista proposta pela autora (JRNAGE#®95] p. 213) constata-se que
além das informacfes objetivas de uma fotograf@ngs de eventos e de pessoas), 0s
atributos mais usados sao Informagfes de seguado,ptntendidas como aquelas que nao
estdo em destaque na imagem, e humor e emocdessdques aspectos subjetivos da

fotografia.

Quadro 2 — Lista de categorias usadas na analiskeracao de imagens

Categorias Arquivistas
Nomes especificos 19
Informacgdes de segundo plapo 18
Eventos especificos 11
Assuntos (Temas) 9
Ambiente 4
Humor e emocdes 14
Outros componentes 25

Fonte: @rnager (1995, p. 213, tradugdo nossa)

19 As categorias informacionais denominadas por @mnaguivalem & expressao atributos adotada nesse
trabalho.
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A legenda da fotografia € fonte para a obtencdoatidsutos Nomes de pessoas e
Eventos especificos, Informacdes de segundo plakhmldente. Outro aspecto revelado por
@rnager (1995, p. 213) é que, apesar de nove atpsvdeclararem usar o atributo assunto,
na pratica todos os entrevistados (25 arquivigg#)uiam alguma informacdo ao atributo
mencionado. A autora justifica essa contradicddaesmendo que muitos arquivistas nao
concebem o assunto como um atributo em separagio, téo o reconhecendo como tal na
consulta que foi feita. Metade dos arquivistas (ddglarou fazer uso do atributo humor e
emocao. drnager (1995, p. 213) esclarece queriblitat é altamente subjetivo e importante
na recuperacado de buscas complexas. Contudo, relguers cuidados como garantir que a
emocao e humor atribuidos estejam de comum acardo & equipe, evitando ruido ou
Omissao na recuperacao.

Estéo incluidos no atributo outros componentesasp que nao foram identificados
previamente, como tamanho da fotografia e miscealdasta ultima compreende imagens que
necessitam de uma andlise mais profunda, incluimgioor e emogéo, o que demanda mais
tempo por parte do profissional. No ambiente degbhro tempo é um aspecto que é
valorizado pelas caracteristicas da midia.

@rnager (1995, p. 213) cita Barthes (2009) partaesmer que a imagem possui dois
tipos de mensagem: literal e simbdlica. A primeitia respeito a aspectos descritivos
enquanto a segunda possui uma carga subjetiva.b@sennessa afirmacao, a autora analisa a
Tabela 1 e conclui que dos seis atributos, cinap referentes a descricdo da imagem
enquanto uma faz referéncia a mensagem simbolicaphe emocéo. E é justamente esse
atributo que oferece mais problemas ao mesmo tesmpoque € importante para a
recuperacdo da informagdo imagética. Segundo araautms arquivistas se sentem
desconfortaveis em atribuir algum sentimento agi@fia e a mesma ter seu acesso limitado.
@rnager (1995, p.214) concorda que o0 uso da imayEsa ser limitado devido a atribuicao
de um sentimento, mas em um sistema automatizad®, aspecto pode permitir uma
recuperacado pelo sentido simbdlico da imagem.

Com base na pesquisa, @rnager (1995, p. 214) comedi os aspectos minimos a

serem contemplados por ocasido da analise da ims@eims descritos a seguir:

« Nome da pessoa (quem)

* Informacgdes sobre o ambiente da foto (quando, onde)
» Eventos especificos (o qué)

* Humor e emoc¢des (mostradas ou expressas)

e« Tamanho da foto
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A partir dasqueriesdos jornalistas analisadas, @rnager (1995, p. RHehtificou

cinco tipos de usuérios, que exigem uma indexaspecoifica para cada caso, conforme
descritos abaixo:

» Pesquisador especifico — usuario que perguntasggsontos especificos uma vez que
possui uma fotografia especifica em mente.

» Pesquisador geral — usuario que pergunta por assgahericos uma vez que objetiva
fazer a selecdo das fotografias sem a interfer@uogarquivistas

» Pesquisador que conta a estdria — usuario que sobta a matéria (assunto a ser
escrito), e esta aberto as sugestdes dos argsivista

» Pesquisador que delega a pesquisa — usuario quedaha pesquisa de fotografias
aos arquivistas por considera-los especialistassaonto.

» Pesquisador que preenche o espac¢o da pagina dbjarsuario que precisa
preencher um espaco na pagina do jornal e necdssitaa imagem que possua
tamanho compativel para isto.

Segundo @rnager (1995, p. 215), para que o peslquisspecifico obtenha sucesso
em suas buscas, € necessaria uma indexacdo eaausspecifica. Ja o pesquisador genérico
demanda por uma indexacdo que compreenda os aspgetais e especificos. Os
pesquisadores que contam estéria que deve saadasé aqueles que delegam a pesquisa
demandam por um vocabulario amplo para atendé@ogpesquisador que busca para
preencher um espacgo vazio na pagina do jornal sieete uma indexagdo superficial que
contenha o tamanho da fotografia.

Os tipos de usuarios identificados por @rnager tambao observados nas agéncias
de publicidade pela sua origem derivada da midizajoHa usuarios especificos que ja tém
na mente a fotografia que deseja obter para ilugtraanincio, como também o0s usuérios
com demanda geral, que preferem obter resultadonconos itens, de modo a permitir uma
variedade de opcOes para selecionar. J& os ouvd®sigos de usuarios, sua identificacdo €
possivel com a mediacdo da pesquisa pelo profasiteninformacdo. Uma vez que a selecao
da fotografia a ilustrar um andncio publicitaridegs relacionada com a mensagem a ser
transmitida, o pesquisador que deseja qualqueramaggara ocupar um espacgo em branco na
pagina, ndo é observado no ambiente publicitario.

A autora (ORNAGER, 1995, p. 215) relata que os glstas fazem perguntas
complexas, que refletem questbes abstratas comiidaso depressdo causada pelo
desemprego, atmosfera da manha, entre outras. v@bseique tais questdes complexas néo
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sdo contempladas pelos aspectos minimos para a&ag#éte da fotografia, definidos por
@rnager (1995, p. 214). Apesar da existéncia dagoaa Humor e emocobes, a autora a
considera insuficiente para representar as questiigisatas. As categorias apontadas por
Greisdorf e O’Connor (2002, p.8), em especial arpretacdo indutiva, que compreende a
representacdo, crencga subjetiva e valor simbdiemplia as possibilidades de representacao e
consequente recuperagcédo, com base no ambientan@eta geral). A afirmacdo de @rnager
justifica a importancia de se pesquisar 0s aspadisisatos (subjetivos) de uma imagem e seu
potencial uso na publicidade, uma vez que a mensgugblicitaria se apodia no valor
simbdlico da imagem para persuadir o consumidor.

Com base na categorizagdo das solicitagcbes dosiaswie imagens, Armitage e
Enser (1997) desenvolvem trabalho que contribua pdentificar técnicas de recuperacao
para informacéo visual e atributos para represéata abordagem empirica partiu da analise
de sete colecBes de imagens com caracteristicass gar especializadas, localizadas em
arquivos e bibliotecas, e das solicitagbes dosrisudAs buscas mais freqiientes versavam
sobre: conteudo da imagem (encontre imagens de...)checar
identificacao/atribuicdo/proveniéncia; acessibilidada imagem/trabalho do artista (direitos
de propriedade, ver a disponibilidade) e miscelaggealicitacdo por procedimentos
administrativos ou solicitacbes ndo usadas). Ogr@sitanalisaram somente das buscas que
versam sobre o contetudo da imagem (ARMITAGE; ENSERY, p. 288).

A partir da classificacdo das solicitacoes, osrastARMITAGE; ENSER, 1997, p.
288) identificaram as categorias Unica/nao-unicefieaada/ndo-refinada. Definiram assuntos
anicos como sendo aqueles que diziam respeito i@idnds nomeados, eventos Unicos,
localizag&o e objetos singulares. Fazendo um parmddecategorizacdo proposta por Armitage
e Enser com as facetas de Shatford (1986), obsergaie as categorias unica/ndo-unica se
aproximam do conceito de DE genérico e DE especifie Shatford. O DE genérico
corresponde ao ndo-unico e o DE especifico saii@an. Apds a analise das solicitagbes, os
autores (ARMITAGE; ENSER, 1997, p. 288) definiramatio categorias: pelnome do
artista, itens conhecidosassuntos unico® assuntos nao-unicas

Pelo resultado apresentado por Armitage e Ensé&7(19. 289), depreende-se que
dependendo do acervo de cada instituicdo, algum@garias estardo mais presentes que
outras. No caso de acervos fotogréficos autoramsndp o nome do fotografo é a informacéo
mais relevante para o usuario, as buscas serdocpétlito da fotografia ou nome do
fotdégrafo. Outro aspecto destacado pelos autdi@M(TAGE; ENSER, 1997, p. 290) € que

por tras da aparente simplicidade das categorimifitadas, ha a complexidade em torno do
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gque vem a ser assuntos Unicos e assuntos ndo-UAimbss estabelecem entre si uma relagao
hierarquica género-espécie, onde o0s assuntos (BAcomais especificos do que os assuntos
nao-unicos. Dentro de um sistema nocional, a relau@&rarquica apresenta conceitos
superordenados e os subordinados. A questdo ddecadgule reside no fato de conhecer em
gue nivel estardo situados 0s assuntos.

Na andlise das solicitagbes dos usuarios sobredmtda imagem, Armitage e Enser
(1997, p. 290) também se apdiam teoricamente rtagasde Panofsky (1976) e Shatford
(1986), e elaboram a tabela abaixo aplicando o loodie analise de facetas. No sentido
horizontal, estdo os aspectos analisados por Rgnefdconografico (especificos), Pré-
iconogréficos (genéricos) e Iconoldgico (Abstratogp verticalmente, as categorias
identificadas por Shatford — Quem? O que? Ondehddra Armitage e Enser avancam na
analise empreendida anteriormente por Ornager J198Ta vez que incluem o nivel
Iconolégico na analise.

Armitage e Enser (1997, p. 293) analisam qualiatiente e quantitativamente as
queriesa partir da categorizagcdo exposta no quadro &ndhse qualitativa, verifica-se que a
mesmaguery pode conter mais de uma categoria, sendo multéfidae Quantitativamente, 0s
autores analisam asjueries devidamente categorizadas por instituicdo. Focaado
consideracdes sobre a categoria Iconoldgica, cowfars autores (ARMITAGE; ENSER,
1997), as facetaQuem? (ser mitico ou ficticio) € qué? (emogdo ou abstracdo) foram
observadas nas colecdes de imagens sobre histariartd em geral, o que revela o
predominio da abstracédo. Ja as categ®@iade? (ugar simbolizado) €uando? E€mocéao,
abstracao simbolizada pelo tempo) ndo foram ideatihs em nenhuma das sete instituicoes
pesquisadas. As instituicdes que apresentam acemposto por imagens fotograficas em

geral e fotografias aéreas nao fazem uso das categdbstratas.

Quadro 3 — Matriz do método de facetas Panofskyf@a segundo Armitage e Enser

Iconografia Pré-lconografia Iconologia (Abstratos)
(Especificos) (Genéricos)
Quem? | pessoa individualmente tipo de pessoa ou ser mitico ou ficticio
nomeada, grupo ou coisa
coisa

O qué? | evento individualmente tipo de evento, agdo,| emogdo ou abstracéo

nomeado e acdo condicao

Onde? localizacédo geografica| tipo de lugar: lugar simbolizado
individualmente geogréfico ou
nomeada arquitetural

Quando? | tempo linear: tempo oy tempo ciclico: emocao, abat
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periodo temporada ou hora dsimbolizada pelo
dia tempo.
Fonte: ARMITAGE; ENSER, 1997, p. 290, tradu¢&o aoss

Em uma analise geral, Armitage e Enser (1997, p) d8duzem que ha uma grande
incidéncia das categoria® qué? e Onde? especificos, 0 que corresponde ao nivel
Iconografico. Em seguida, observa-se a fa€@i@m? genérico, equivalente ao nivel Pre-
iconografico. Outro aspecto importante € o baixa@geual das categorias abstratas, o que

revela as mesmas néo sao adotadas com frequéfagansituicbes. Segundo os autores,

A aplicabilidade dupla do esquema para a caraetgfiz tanto de imagens como de
consultas que demandam essas imagens oferece ialcgimivo para a visao de que
a incorporacao de tal esquema na interface do inspéde oferecer um caminho

para o efetivo processamento de operagdes ndo-lasdiem um sistema de

recuperacdo de informacdo visual (ARMITAGE; ENSHR97, p. 294, traducdo

nossa).

Armitage e Enser (1997, p. 294) esclarecem queildmtbcas participantes que
arquivam pinturas ou filmes, se distinguem daquglas sdo estoques de fotografias, por
exemplo. Essas ultimas tém como objetivo dar urpi@aaresposta ao usuario que solicita as
fotografias, muitas vezes oriundo de agéncias ddigade ou que demanda o contetdo
iconolégico de uma imagem. Acrescentam 0S autores tgis acervos nao apresentam
tradicdo de indexacdo ou de classificacdo de splagdes, como também néo registram as
pesquisas que Ihes sao dirigidas, o que dificuindise. Os autores (ARMITAGE; ENSER,
1997) propdem a adocao de um modelo ou esquentafdard a representacdo como para a
busca de imagens em um sistema de recuperacaoadens Tal recurso permitiria um
relacionamento mais otimizado entre usuario-sisteraeacterizado pela ndo mediacdo do
profissional da informacao.

O artigo de Markkula e Sormunen (1998) é o primtabalho que estuda os usuarios
de arquivos digitais de jornais, investigando acpsso de busca e selecao de fotografias no
dia-a-dia de uma redacéo de jornal, de modo aicaribs diferentes tipos de necessidades de
fotografias, o comportamento de pesquisa e o rif@ra a selecédo. O estudo foi feito com
base na observacdo e entrevista, associado aeadé@lisolicitacdes que foram feitas ao
arquivo. Markkula e Sormunen (1998, p. 1) constatare os resultados apontam para o
dominio de necessidades especificas por parte sigdrios de arquivos de jornais. Sao

pesquisados fotografias de objetos, assuntos esteahatratos, sendo que este ultimo
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representa um problema no que diz respeito a faighol das estratégias de bugpse(y). Os
autores observam também que os jornalistas costurasegar pelo arquivo de imagens.

Fazendo uma reflexdo sobre o exposto por MarkkuBoenunen com base nos
aspectos teoricos apontados na secado linguagem razaganda, verifica-se que as
caracteristicas de pesquisa do jornalista sdo bamtek as dos publicitarios: busca por
necessidades ou temas especificos, por objeto®roaopceitos abstratos, para ilustrar, no
caso do jornalista, uma noticia, e no caso do @tdoio, um andncio. A pesquisa
empreendida pelos autores apresenta semelhanca cealidade do publicitario que busca
imagens para compor anuncios.

Um dos objetivos de Markkula e Sormunen (1998, go2identificar os atributos de
fotografias de interesse dos jornalistas quands ptéprios pesquisam as fotografias ou
quando solicitam a pesquisa para 0s arquivistasimfegens objeto da pesquisa foram
descritas a partir de 39 campos, assim definiddsrmacéo técnica (formato, tamanho),
informacBes sobre a fonte da foto (fotografo, agénocal em que foi feita, data), dados de
arquivamento (data de criagcdo do documento), pagdic (datas de publicacéo, editorias),
informacé&o sobre assunto (legenda, descricéo |passoas e organizagoes).

Segundo os autores (MARKKULA; SORMUNEN, 1998, p, &)rotina diaria na
redacdo do jornal ndo oferece tempo hébil paraajyernalista faga uma pesquisa para
localizar a melhor fotografia para ilustrar a niaticA tendéncia é selecionar exemplos
aceitaveis. Os processos de geracao e avaliac@ieids, busca por fotografias que atendam
0s requisitos elaborados e sua selecado, depender@ompo disponivel pelo profissional. De
forma andloga, na rotina diaria de uma agénciaiqtisla, tal etapa merece tempo e
dedicacdo especial, de modo que seja selecionat@llzor fotografia para ilustrar um
produto/servi¢co. Nesse caso, o tempo disponivel jpehalista € diferente do disponivel pelo
publicitario. Obviamente ha editorias nos jornaige mao demandam urgéncia, como 0s
suplementos semanais, que exigem um tempo mai@lat®racdo. O tempo exiguo ndo
pressupde a inexisténcia de um processo mentdivorigor parte do jornalista. Ha outros
constrangimentos além do tempo: editoria, layocatamao dizer a linha editorial da empresa
jornalistica.

Markkula e Sormunen (1998, p. 5) destacam queamifatia € um recurso valioso e
pode ser usado em diferentes momentos. Como aeontepublicidade, a fotografia pode
evocar associacdes. Na pagina do jornal, o vinentce a fotografia e a noticia pode ser

oferecido através de partes da imagem, e mesmeeatda legenda. Fora isso, em algumas
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ocasifes sdo usadas fotografias criadas em costét@mimente diversos do conteddo do
texto jornalistico, a chamada fotografia fora dotegto.

Diferentes tipos de pesquisa exigem diferentesedgqupsa do usuario, de acordo com
Markkula e Sormunen (1998, p. 8). Uma pesquisa témico genérico exigira mais tempo de
navegacao por parte do usudrio uma vez que sardgyearevocacao. Contudo, se a pesquisa
exigir muitas fotografias de um tdpico especifidemandara do usuario mais tempo de
navegacao para localizar e selecionar a imagemadeséOutro comportamento identificado
€ gue o jornalista prefere obter uma extensa distéotografias de modo a selecionar a que
deseja. Para eles, navegar com frequéncia exig@snesforco e tempo que se dedicar
previamente a formular uma busca refinada.

Os jornalistas defendem justamente o contrario apenta Kuhlthau (1991). Para a
autora, a etapa de formulacao € decisiva, poistaente nesse momento que o usuario foca
no tema que deseja pesquisar, aumentando sua rggmfidNo caso dos jornalistas
entrevistados por Markkula e Sormunen, o processbusca de informagao praticamente
omite a etapa de formulacdo. Deduz-se que o tereppeddido na formulacdo € o maior
impedimento para que a etapa seja cumprida pelosligtas e pelos profissionais de
publicidade.

No tocante ao critério de selecdo de fotografiabspgornalistas, Markkula e
Sormunen (1998, p. 9) esclarecem que a topicalidadematicidade € o critério mais usado
nos julgamentos de relevancia, apesar das estaatégibusca dos jornalistas serem geneéricas
e aparentemente contradizer aquela afirmacao.€rarglidade nas pesquisas deve-se ao fato
do jornalista desejar recuperar uma ampla séritotbgrafias para, a partir dai, fazer sua
selecdo. Os autores destacam que ap0s a selegdh osjornalistas consultam a legenda da
fotografia para obter informacdes sobre o contdetsua criacdo. Tal iniciativa é producente
uma vez que na midia jornal os direitos autoraie eiIso da imagem devem ser obedecidos
para evitar futuros problemas juridicos. Os autsessimem que o critério de sele¢cdo de
fotografias em jornais depende da situagéo delbraldo jornalista, e acrescentam que “os
fatores que afetam o critério de selecao estaioelados ao artigo, leiaute, a pagina como um
todo, a editoria do jornal e seu estilo de ilustta@o jornal como um todo, a politica editorial
e as regras éticas seguidas pelos jornalistas” (KMURLA; SORMUNEN, 1998, p. 10,
tradug&o nossa).

Outro aspecto descrito por Markkula e Sormunen&;1p910) foi que as buscas com
cunho abstrato ndo sdo delegadas aos arquivigsoprios jornalistas realizam esse tipo de

pesquisa devido a dificuldade de verbaliza-la. dado € interessante, pois reforca que os
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bancos de imagens devem investir nesse tipo delaipemn na analise da fotografia. Outro
tipo de pesquisa feito diretamente pelo jornalistaelo tema, considerada uma pesquisa de
dificil realizacdo. Deduz-se que tal dificuldadedesa a falta de um vocabulario controlado
ou a falta de capacitacdo dos jornalistas em psmaum pelo assunto. Segundo os autores,
“na pesquisa de fotografias sobre temas, e espemié quando o valor simbdlico, atmosfera
e sentimentos sao fundamentais, é crucial a natul@tarefa de ilustracdo e a forma como as
fotografias sao interpretadas” (MARKKULA; SORMUNEM998, p. 11, traducdo nossa). Os
autores destacam que o contexto de uso da fotagéaimportante para a sua selecao.
Mencionam a natureza da tarefa, sendo possivehdestgpara o universo publicitario e
afirmar que a selecéo da fotografia depende daagensque se deseja transmitir, a insercao
do anuncio dentro de uma campanha, que € compostdifprentes etapas, e na propria
definicdo da peca publicitaria em que sera usaftdografia e sua divulgacdo. Sdo muitas
variaveis na selecéo de fotografias para a publigd

Em um dos poucos trabalhos que analisam a recuecs; imagens em provedores
comerciais, Jorgensen e Jorgensen (2005) relatastudo feito a partir dgearch log§' de
usuarios. A pesquisa foca no uso profissionaleteis de pesquisa comerciais de imagens
e objetiva identificar gap de conhecimento referente as pesquisas por tépamossse grupo
de profissionais de imagens. Os usuarios profiagodefinidos por Jorgensen e Jorgensen
(2005, p. 1348) sdo aqueles envolvidos em publigida propaganda, marketing, design
gréficos, e outros, que pesquisam especificamenmté@nagens que transmitem uma ideia ou
conceito. Os autores apontam que ha uma relutfacigparte dos servicos comerciais de
imagem em permitir o acesso a dados consideradostéggcos pelos concorrentes, ndo
somente na consulta aos dados oferecidos como mamakédeficiéncias do servigo. Em
virtude dessas dificuldades, sdo poucos os estmwe a busca de imagensweah Outro
aspecto apontado consiste no estudo do comportamdernesquisa, uma vez que pressupoe a
observacéo direta dos usuarios. Tal fato apresengadificuldade para o pesquisador que se
dedica a busca em bancos de imagens comerciaistna

Com base em estudos de usuarios, os autores (JOBENENNORGENSEN, 2005, p.
1348) destacam 0s seguintes aspectos: a existincimn profissional de imagewersusum
usuario geral; pesquisas visuais de imagensuspesquisa por informacao; colegaersus
agregacdo; cadastramento do usuargrsus uso gratuito. Os aspectos apontados por

YSearch logsao os registros dos usuarios ao solicitar algmfisanacéo ao sistema. Os registros podem ser
gerados e analisados. Podemos obter informacdes adipo de pesquisas usualmente feitas pelosiosuar
velocidade de acesso, tempo de respostam entesoutr
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Jorgensen e Jorgensen corroboram o objetivo deo ressido. De forma semelhante, os
autores (JORGENSEN; JORGENSEN, 2005) pesquisam bieate de pesquisas por
imagens em provedores comerciais a partir dasté@gi@a dos usuarios, o que é obtido atraves
dos relatorios de pesquisseérch logs gerados automaticamente pelo sistema. A pasgale
analise foi possivel definir como a imagem fotoigaatlisponivel em bancos de imagens pode
ser indexada para atender as demandas de seu®sisuar

Analisando os bancos de imagensveda partir dos aspectos listados por Jorgensen e
Jorgensen, apresentam como usuarios tanto profgside imagens como usuarios em geral,
uma vez que seu acesso € global. No que diz respedolecdo e agregacdo, sao dois
movimentos distintos, uma vez que a colecao cansist uma reunido de imagens feita pelo
administrador do site, enquanto que a agregacawéagao realizada pelo usuario, a partir de
sua selecéo do resultado da busca.

Jorgensen e Jorgensen (2005, p. 1352) examinaenmsg Unicos e constatam que do
total apurado, metade era composto por nomes @tasuivos. Em um segundo momento,
diferenciarem os termos dos conceitos. Os autaremn@em por termos, as etiquetas verbais
gue nomeiam objetos, enquanto que conceitos s@sideom base nesse principio, foram
identificados 8% de conceitos nas pesquisas adalisaOs tipos de termos Unicos
identificados nagueriessdo: nomes, adjetivos, verbos, nomes proprioseitms, fotografos,
construcado visual e data. Os adjetivos represeh&8% do total, o que merece destaque. O
interessante € que, apesar de conceito ser enbecdiio uma ideia pelos autores foi
considerado como um tipo de termo em separadoapesenta, um entendimento subjetivo.
Considerando a Teoria do Conceito postulada porbeedy as etiquetas para os termos
sugeridos pelos autores podem apresentar justépssic

Em conformidade com os autores (JORGENSEN; JORGENZHBO05, p. 1353), ao
contrario de pesquisas anteriores em que se olhsema@rande nimero de buscas por nomes
proprios (ARMITAGE; ENSER, 1997), a popula¢gdo dedr®s que pesquisa em bancos de
imagens com fins comerciais iniciam suas buscasesimtégias genéricas e ndo com buscas
especificas. Comportamento similar foi anteriorraeabservado por Ornager (1995) ao
analisar agjueriesfeitas pelos jornalistas e sistematizar cincostige usuarios, entre eles, 0s
usuarios que fazem buscas genéricas.

Analisando os termos mais usados nas buscas, $ergenJorgensen (2005, p. 1353)
identificaram as categorias: negoécios, informatpessoas e atividades, esportes, familia e

atividades familiares, género, idade e etnia. Adéncia desses termos revela os possiveis
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temas a serem usados na indexagédo, mas descorasd&nos com menor incidéncia que
nao deixam de ser importantes para a recuperaci@bodmafia.

Em relacdo as modificacdes nas solicitacdes pde pdos usuarios, Jorgensen e
Jorgensen (2005) as definem como acréscimo, sébti@g troca de termos na estratégia de
busca. Os usuarios modificam suas solicitacfesdosérmos mais genéricos ou mais
especificos daqueles empregados na solicitagc&ialindas pesquisas de imagem é grande a
taxa de modificacBes nagieries representando 48% das buscas identificadas patoses.
Infere-se que os usuarios modifiguem suas buscaxmpectativa de obterem um resultado
mais proximo ao que desejam ou pensam sobre aimadma duvida paira sobre o grande
namero de modificacbes das buscas: serd que em moipierge com uma linguagem
controlada haveria tal indice de modificacGes puopria estrutura e relacdes entre os termos
componentes da linguagem dariam conta da diversiifaglistica do usuario?

Jorgensen e Jorgensen (2005, p. 1357-58) conclusmmagpesquisa possibilitou a
andlise das buscas por imagens, as modificacOesstragégias de busca feitas pelos usuarios,
a navegacao downloaddos resultados. Os autores identificaram que sguEas por termo
anico foram menos frequentes que em estudos am®rio que revela que 0s usuarios tém
uma ideia geral sobre a imagem ou dos componentesg@gejam recuperar. Observa-se que
as buscas sdo mais descritivas e tematicas, aléserdm mais genéricas sendo as buscas
descritivas ou tematicas mais comuns. A pesquiséelna, apesar de ser muito usada, nao
oferece efetividade nos resultados, justificandpande niamero de modificacbes das buscas
com vistas a ter uma recuperacao eficaz. Obsemdarabém que os usuarios empregam
estratégias de buscas mais refinadas, mas nédo mEirenaorreta. Entende-se que ha uma
lacuna no que diz respeito a orientagdes por partastema para que o usuario otimize suas
buscas. Ja a freqiéncia de navegacdo pela padgi@adiestamente relacionada com o
downloadde imagens, o que indica que o usuario obtém gamague deseja. Jorgensen e
Jorgensen concluem que uma interface de navegét@adanportante no processo de selegéo
da imagem. Os autores finalizam destacando apgseintos emocdese relacionamentos
surgiram como componentes de pesquisa para o gieposuarios de base de dados
comerciais, 0 que indica uma tendéncia nos sistgraes prover ao usuario informacdes a
serem obtidas a partir de sistemas baseados ermaudonte da indexacdo de legenda da
imagem.

Em trabalho cujo foco é divulgar o estudo realizagdtdo aos usuarios da agéncia
fotografica Gama Press, Picault (2007) analisaegj@acdo da indexacao realizada no banco

de imagens da agéncia em relacdo a demanda ddousi&autora inicialmente faz uma
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distincdo entre usuarios ‘iniciantes’ (utilizadgresusuérios ‘frequentes’, sendo os primeiros
agueles que utilizam um sistema, mas que nado daseram competéncias técnicas

cognitivas e o dominio das funcionalidades de g@eagdo banco de imagens. Os usuarios
freqientes ja adquiriram o conhecimento e compet€nnecessarias para a eficiente
exploracdo do banco de imagens. O usuério inicimmte-se freqlente ao se apropriar dos
recursos oferecidos para otimizacdo da busca eeemgho da informacdo. Como visto

anteriormente, Jorgensen e Jorgensen (2005) tandbessificam o usuario em geral e

profissional de imagem, de acordo com o seu corap@imto na busca.

O estudo de Picault (2007, p.376) foi conduzido asntlientes franceses da agéncia
Gama Press, distribuidos pelo setor de atividagguiglo os dados apresentados pela autora,
43% dos clientes trabalham na imprensa semana\istas; seguido das editoras com 22%.
Em terceiro lugar estdo os clientes oriundos ddigdade ou empresas, com 20%. Os
demais setores (imprensa diaria, tabléidesh audiovisual e outros) totalizam 15% dos
clientes, o que nos indica a predominancia do s#oatividade do usuario do banco de
imagens da Gamma.

Ao analisar os diferentes usuarios do sistema,uRi€2007, p. 376) identifica dois
tipos: os profissionais que trabalham na agénam accomercializacdo de fotografias e os
clientes. Os primeiros, para atenderem as demathaasisuarios, desenvolvem estratégias
proprias para obter sucesso na recuperacdo e ajm@se@m comportamento de pesquisa
diferenciado caracterizado pelo uso especializRdees profissionais sdo considerados pela
autora como 0s usuarios reais do sistema. Ja @stedi por apresentarem caracteristicas
particulares de acordo com seu setor de atividséile,considerados como utilizadores, ou
seja, inicialmente ndo estdo familiarizados comemamenta e apresentam niveis de
aprendizagem diferentes. Com a frequéncia de dassuabsite os clientes desenvolvem
competéncias técnicas e habilidades proprias, oéquevelado pela intimidade com que
navegam neite, de modo a obterem as imagens desejadas. A faftisdo considerados
usuarios, mas somente 11% dos clientes pesquiapdesentam esse perfil.

Ao examinar a frequéncia de pesquisavebsite Picault (2007, p. 377) revela que 0s
clientes provenientes das agéncias de publicidageliteras s6 pesquisam no banco de
imagens quando possuem solicitagdes, ou seja, sfuipam em funcdo de uma demanda
originada de suas atividades, como pesquisar utogrédia compor um anuncio ou ilustrar
um livro. Sobre as préaticas de pesquisa, 86% du ti# usuarios daeite fazem uso da
pesquisa simples com o auxilio de operadores hoate# autora acredita que tal opcéo seja

mais freqlente devido € velocidade exigida peldsreg de atividades dos usuarios. As
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solicitagbes dos usuarios se concentram nos pedalpgrsonalidades (80%), de eventos ou
noticias e de temas. Sobre a pesquisa tematicaarapga Gama Press ser uma agéncia
noticiosa, Picault (2007, p. 380) ressalta queamiqos de fotografia para ilustracdo tinham

aumentado em virtude do crescimento do niamero dérios nas areas de publicidade e de
mercado editorial, o que revela um potencial infacional das imagens fotojornalisticas.

Picault (2007, p. 381) conclui que a recuperacamnadgem por parte do usuario esta
diretamente relacionada a navegabilidadesitme a indexacdo das imagens. Nesse aspecto
esclarece que o usuario faz uso de termos de sguigrvocabulario para representar o
assunto de sua pesquisa, sendo necesséria a eabdeum instrumento de representacao
para controlar os fenémenos linglisticos (homonimii@onimia, polissemia). Outro ponto
destacado pela autora é a definicdo do nivel dexag#io de acordo com a comunidade
usuaria atendida pelo servico de informacédo. Osarigside bancos de imagensline séo
originarios de diferentes setores, como publicidadercado editorial, mercado fonografico,
com expectativas diferenciadas, e esperam que sultarseja simples, rapida e relevante.
Apesar das questbes apontadas, a Picault esclqueca representacdo e recuperacao de
imagens pertencentes a diferentes cole¢bes cansa&te um problema para a gestdo dos
acervos fotogréficos.

Em estudo que foca os usuarios do banco de imatpemgéncidAssociated Press
(AP)?, Hung (2012) examinou as caracteristicas das busitas pelos pesquisadores no
processo de reunir informacéo imagética. A pesgamselveu trinta editores de fotografia
que objetivam recuperar fotografias especificastaigee subjetivas. Os resultados
apresentaram que 0S usuarios costumam criar undeyraiimero dejueriespor pesquisa, e
que cadaguery contém poucos termos. Sobre as pesquisas por dfieyisubjetivas, Hung
destaca que os usuarios apresentaram mais diftulela formular agueries uma vez que
exigem estratégias de busca mais complexas. O sugere que seja elaborado um tesauro
para auxiliar os pesquisadores e que sejam utdgagcursos fundamentados nas teorias da
lingUistica humana e processamento visual, de raquermitir aos usudrios fazer buscas com
recursos textuais e visuais. Hung (2012) complemaiirmando que um dos maiores
guestdes na recuperacao de imagens é como index@rperar materiais visuais.

Segundo Hung (2012), os estudos de busca por imagmnbasesnline proveem
critérios a serem seguidos pelos indexadores, wnague a partir das buscas efetuadas, é

12 AP ¢ uma das instituic6es de noticias mais antigamando, que distribui diariamente noticias, foadigis,
gréficos, arquivos de audio e video. Seu arquiviotigyrafias possui aproximadamente 700.000 itens e
compreende os campos de histdria, jornalismo, @émpoliticas e arte, dos ultimos 150 anos.
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possivel identificar os atributos ou aspectos amsatestacados por ocasido da indexacao das
imagens. Como a hipotese do autor € conhecer cenadlitores de fotografias formulavam
suas buscas de modo a identificar se usavam mandifierentes para obter fotografias
especificas, gerais e subjetivas, Hung (2012, miBja os principios de analise defendidos
por Shatford (1986). Contudo, em vez de usar ardaragéo da faceta Sobmlou), o autor

a renomeia como faceta Subjetiva, e a define cofaceda que permite “identificar imagens
gue possuem conceitos emocionais ou abstratos” (L2812, p. 18).

O foco da pesquisa de Hung (2012, p. 19) € a selgd termos usados na busca de
imagens, isto €, as regras usadas pelos usuaresgiacionar os termos, o niumero de buscas
realizadas, os termos usados, a origem dos tersedos nas buscas, e as modificacdes
observadas nas buscas com o uso de filtros e apesabooleanos. O autor descreve que 0s
usuarios usaram termos equivalentes na hora deefazeuas buscas, o que revela a
disposicéo de modificar suas buscas, fato aporaatiyziormente por Jorgensen e Jorgensen
(2005). Sobre o numero de termos usados nas buduag, observa que 0s pesquisadores
usaram, em media, 2.60 termos na busca espedif&ana busca genérica e 1.74 na busca
subjetiva. Os dados revelam que o usuario faz espodcos termos na busca por imagens,
sendo que a maior incidéncia de termos observadausea especifica. O uso de poucos
termos na pesquisa por imagens revela que o abjeliv pesquisador é ter uma ampla
revocacdo e ndo uma Unica imagem. Ou seja, o osojetiva obter um conjunto de
imagens para selecionar aquela que atende asexessitades informacionais.

Hung (2012, p.21) observou que o uso de filtrosestratégia de busca, como
localizacdo, tempo e acao, foi utilizado majoréarente na busca especifica para aumentar a
precisdo, com 55% do total dos filtros usados.na&usca subjetiva, o uso de filtros foi
menor, com 17%. Sobre o uso de operadores booledo®grinta pesquisadores estudados,
dez ndo fizaram uso do recurso, e dos 19 que usasamperadores, 0 operaddKD foi 0
mais usado. A adocéo dos operadores foi regispadaespecificar a busca. Ao investigar os
termos usados nas buscas, Hung (2012, p. 22) asene a incidéncia de termos Unicos
variava entre as buscas genéricas (82 termos)ciésps (69 termos) e subjetivas (103
termos). Segundo o autor, o resultado indica qudifaéencas no uso do vocabulario entre os
trés tipos de pesquisa. O vocabulario com maiorendrde termos unicos foi observado na
busca subjetiva, o que indica que 0s usuarios sBamam 0S mesmos termos para buscar a
imagem, sendo os termos de maior incidéncia: naiteegessoas, localizacdo geografica e

acOes que sao explicitas nas imagens.
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Como um dos objetivos de Hung (2012, p. 23) erdisamase ha diferencas no
comportamento de busca entre usuarios que saagesdide fotografias de jornais e aqueles
que ndo o sdo, Hung identificou que os editoresaatdms trés tipos de pesquisas, além de
usarem 0s operadores booleanos nas buscas egsedfisubjetivas. Segundo Hung, os
usuarios nao editores de fotos parecem ser maseo@dores em suas buscas do que 0s
editores, mas tal fato merece estudos futuros.t@ destaca que a grande diferenca entre os
pesquisadores estd na navegacao, pois segundo (20@g8, p. 23, traducdo nossa), a
“navegacao € a peca chave na pesquisa de imagent®sNbesquisadores gastam grande
parte de seu tempo na navegacao”.

Apesar do grande numero de termos apurados pord8ppesquisa, as buscas sao
compostas em média por dois termos, sendo asssnadbuwurtas. Outro fato constatado foi
que o numero elevado dpieriesrealizados pelos pesquisadores ndo pressupde deuso
termos diferentes nagueries ocorrendo somente mudangas na combinagdo do®serm
indicando que a despeito da reformulacaauaery,o usuério mantém o mesmo significado
ao manter os mesmos termos. Tal fato revela qusuario acredita que o problema na
recuperacao esteja na escolha do termo e nao laboegdo da estratégia de busca, de
genérica para especifica, por exemplo. A constatdedHung reforca o que foi apontado por
Markkula e Sormunen (1998) e Jogensen e Jorger28€3) a alta incidéncia de termos
anicos indica que uma mesma imagem pode ter sigdifis diferentes para diferentes
pessoas. Hung (2012) esclarece que essa variacéerndes pode ser minimizada com a
implantacédo de um tesauro.

Os usuarios observados por Hung (2012) apresentdifisuldades para fazerem a
busca subjetiva, expressando um sentimento, panmre Muitas vezes, para aumentar a
revocacao, optaram por nhomes proprios, eventosagslgue representavam conceitualmente
0 que eles queriam pesquisar, como paz. Por traeathem oOrgdos de comunicacao, tais
usuarios possuem conhecimento prévio, o que peamigelaboracdo de suas estratégias de
busca, adotando conceitos objetivos, como evefdoal e nomes de personalidades, para
recuperar imagens que conotem o sentimento pesgui8aimportancia da identificacdo do
objeto para o indexador como para o usuario emiceasnde informacdo de imagens foi
confirmada em pesquisas anteriores por ArmitagengeiE(1997), Fidel (1997), Hastings
(1995) e Jorgensen (1998). De acordo com Hung (20125), o resultado de seu estudo
sugere que, além dos objetos, as imagens precevansbém indexadas por outros atributos,
como abstratos, simbdlicos e emocgdes, para aumemguperacao e atingir resultados mais

significativos e relevantes.
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Uma caracteristica da pesquisa do usuario da pddiie em bancos de imagens é
recuperar uma imagem para ilustrar um produto,ccaorg mencionado anteriormente por
Fidel (1997). Nesse contexto, o usuario ndo demantainformacao especifica, mas sim o
conteudo semantico da imagem. Jorgensen (1996)eemgu um estudo em laboratorio,
utilizando uma variedade de imagens, com o objetev@studar como se d4 a nomeagéo dos
atributos mais comuns por parte dos usuérios aer fazbusca. A pesquisa consistiu em
registrar em gravacdes como 0s usuarios elaboragapnotocolos verbais sobre as imagens
para identificar os atributos. Para a autora (JOR&HEN, 1996), o atributo da imagem néo se
limita as caracteristicas perceptiveis, incluindontiém as cognitivas, as afetivas ou
interpretativas, as propriedades espaciais, setadniu emocionais.

O estudo de Jorgensen (1996) compreendeu trésdeates realizadas pelos
participantes: descricdo da imagem; busca por ®nmapresentando conceitos abstratos; e
Classificacao das imagens como parte de sua cobesioal.

Como resultado da analise do protocolo verbal fordemtificados trés atributos
principais: Perceptivos — obtidos através de reacdo visual direta (coresbjetos);
Interpretativos — atributos que exigem além da reacdo um conhetingévio para poder
nomear o atributo percebido (por exemplo, estite anoderna e atmosfera sonhadora); e
atributosReativos— aqueles que descrevem reagfes pessoas a imaggosfo, raiva, etc).

O valor do atributo perceptivo esté relacionadasaalizacdo de uma imagem. Ja o valor do
atributo interpretativo requer alguma reflexdo beteacao pessoal e, portanto, é possivel que
esteja presente somente aos olhos do observadgenden (1996) conceitua como atributos
reativos aqueles que incluem atividade mental doicppantes em relagédo as imagens, como
conjecturas ou resposta emocional. Em pesquisarpmstJorgensen (1998) renomeia 0s
atributos da imagem como: perceptivos, semantioterpretativos) e emocionais (reativos).

As doze classes conceituais principais ou de altel identificadas pela pesquisa de
Jorgensen (1996) sdo descritas abaixo, estandoparénteses os atributos a que pertencem:

1. Objeto literal (perceptivo) — compreende itens (objetos) que cdassificados por
serem visualmente percebidos.

2. Pessoagperceptivo) — presenca de formas humanas na imagem

3. Qualidades pessoaiginterpretativa) — qualidades interpretativas tdeadas na
imagem, como o estado emocional e mental, ou aagéiap

4. Informacdes histérico-artisticas (interpretativa) — informacdo relacionada ao
contexto de producéo da representacéo. Ex. egtitg,meio.

5. Cor (perceptivo) — inclui as cores e 0s termos redatiscomo matiz e tom.
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6. Localizacdo (perceptivo) — localizagdo especifica e geral domponentes da
imagem.

7. Elementos visuais (perceptivo) — inclui orientacdo, foco, componentdsuais
(detalhes, iluminagéo, linha) ou textura.

8. Descrigcao(perceptivo) — adjetivos e palavras sobre tamanhguantidade.

9. Conceitos abstratoginterpretativo) — descritores abstratos, temétesimbdlicos.

10.Conteudo/Estoria (interpretativo) — atributos relativos ao momergepecifico
captado pela imagem, como atividade, evento, etc.

11.Reacdo pessoat reacdes pessoais a imagem.

12.Relacionamentos externos comparacoes de atributos de uma dada imagemto e

imagens, ou referéncia a uma entidade externa.

Nos resultados obtidos por Jorgensen (1996) ar s termos mais usados pelos
usuarios, observa-se que na tarefdekrricdo da imageno atributo que teve maioria (34%)
foi 0 objeto literal, conforme aparece na imageemd® um atributo Perceptivo, uma vez que
se relaciona com a visualizacao da imagem por partearticipante. Os atributos seguintes
identificados foram: Cor, Pessoa e Localizacdoptamatributos Perceptivos, associados ao
olhar do observador. O atributo Conteudo/Estéria ¢aracterizado como atributo
Interpretativo. Das doze classes identificadasspebservadores, os atributos Perceptivos sao
0s com menor incidéncia, assim distribuidos: atouelacionados a pessoas, como status
social e emocgdes (5%), informacdo historica da, acemo artista e estilo (4%),
relacionamentos externos, exemplificados como wo# percebidos dentro ou fora da
imagem, como similaridade (3%), e conceitos alxrég%). J& o atributo reativo resposta do
observador, que representa a reacdo do observadagam, teve também 3% das respostas.

Infere-se que uma vez que a tarefa consistiu na@idés da imagem, a acao pressupos
observar 0 que a imagem apresentava por isso dggracidéncia de atributos perceptivos.
Fazendo a andlise na tarefa desca da imagema partir de dois termos abstratos,
identificamos que novamente o objeto literal liderastatistica com 27%. Os resultados mais
representativos em seguida sdo: Conteudo/Estérimcalizacdo, Pessoa, Cor.
Conteudo/Estoria e Cor sdo atributos Interpretativenquanto Localizacdo e Pessoa,
Perceptivos. Na busca da imagem, os atributos cenomncidéncia foram os reativos (2%)
e 0s conceitos abstratos (1%). Na terceira tagef@,consistiu enslassificar as imagengsle
acordo com critérios pessoais, a incidéncia déuwts sofre grande alteracdo. Os atributos

mais usados séo os interpretativos: arte hist¢2i4%), resposta do observador reativo (14%)
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e conceitos abstratos (14%). Em quarto lugar veinj&to que aparece na imagem, sendo este
um atributo perceptivo. As quatro Ultimas classes slementos visuais (ponto focal, forma,
etc), descricdo (adjetivos), cor e localizac@s. propositos do sistema de informacéo e a
tarefa a ser realizada com imagens influenciaraatmiauicdo de classes das imagens, 0 que
justifica o tratamento diferenciado de fotografiasa o uso na publicidade.

Uma vez que os estudos de Fidel (1997) sdo reabzadm base nos resultados
apontados por Jorgensen (1996), a autora acrescemdaclasse aquelas arroladas por
Jorgensen: atributos relacionados a objetos, deincomo sendo aqueles que descrevem o
relacionamento entre objetos e evoca emocdes, samsaderado um atributo Interpretativo.
Fidel (1997, p. 188) parte da suposicdo de quelasses que representam os atributos
interpretativos sdo mais dificeis de serem atrdmiida indexacdo do que na busca, e
comprova tal afirmacéo ao analisar a amostra detagbes e identificar que 78% da amostra
contempla um ou mais de um atributo interpretativo.

Analisando as atividades de descri¢cédo, busca, @a@zfivo e solicitacdes de pesquisa,
Fidel (1997, p. 188) conclui que ha uma semelhantee a organizacdo do acervo e as
solicitacbes pelo fato de ambas terem como objetinta atividade de recuperacdo: a
localizagdo de imagens para uso pessoal. Fideincantesclarecendo que na tarefa de
descricdo, o objetivo dos participantes foi desereas imagens e ndo recupera-las. J4 na
tarefa de busca, os participantes tiveram queiazaimagens a partir de dois termos que
representavam conceitos subjetivos, o que pressogiie desconforto para a tomada de
decisédo a respeito da melhor estratégia de busial. @997, p. 189) acrescenta que além
dessas conclusfes surge outra questao: qual @érezeatla busca feita pelo especialista? O
qgue o usuario planeja fazer com o resultado obtDie@uze-se que a atividade de busca é
direcionada pelo proposito que levou o usuariozerfa pesquisa. Todas as suas decisdes
serdo focadas para o fato motivador da busca. No da uma busca para publicidade, o
usuario selecionaré fotografias que atenderéo jesiwis da peca publicitaria.

Como mencionado anteriormente, Fidel (1997, p. 1&®)larece que as imagens
possuem diferentes usos e exemplifica que, enquaat®, a imagem é fonte de dados e
informacédo, como o desenho de uma cadeira de redasuma placa que informa
acessibilidade. A autora conclui que as imagensipoder fonte de dados e objetos. A
propriedade de ser fonte de informacéo ou objetoénnerente a imagem, mas sim ao seu
uso. Logo, quem define a propriedade € o usuanmemdo a mesma imagem ter propriedades

diferentes para diferentes usuarios, dependendeucontexto de utilizacdo. Contudo, Fidel
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(1997, p. 190) constata que muitos sistemas dpeeagdo de imagens contemplam somente
um tipo de busca.

Para avaliar um sistema de recuperacdo de imageesessario ter conhecimento
sobre alguns aspectos institucionais para anglisan patrocina o banco de imagens, qual € o
seu propdsito, e outras questdes que devem sandagl principalmente com base nos
requisitos que apontem para andlise do banco dgemmsaconforme descrito na metodologia
(no capitulo 3). Antes de avaliar € necessariongieteo contexto de criacdo e uso do sistema
de recuperacdo de imagens. Se o banco de imagmtwvalatender demandas editoriais e
publicitarias, por exemplo, o sistema precisa aems$ usuarios adotando uma politica de
representacdo das imagens de acordo com os objefévecuperacdo. Nesse caso, € vélida a
critica de Fidel (1997, p. 190) sobre o fato de muétos sistemas de recuperacao de imagens
contemplam apenas um tipo de busca: enquanto dentdormacéo ou objeto.

Hastings (1995) também aponta em seu estudo a lpeézacontelldo semantico da
imagem pelo usuario, mas no dominio especificoisi@ria da arte. A autora estuda uma
colecdo de pinturas caribenhas e seus usuaridsstosiadores da arte, cujos parametros de
recuperacdo foram comparados as caracteristicasindagens. O estudo da autora
(HASTINGS, 1995, p. 3) objetivou investigar como wariacdes nos parametros de
recuperacao e 0s pontos de acesso afetaram adtasrfeitas pelos historiadores da arte
guando eles conduziram a pesquisa em um banco algens de arte. Logo, o estudo de
Hastings esta focado na busca, indexacao, usoatgeimpelo usuario e o padrdo da imagem
exigido de acordo com sua utilizacdo. Apos orgarezanalisar os dados, Hastings (1995, p.
3) conclui que: as consultas sdo identificadas gelo nivel de complexidade, o uso de
imagens digitais muda os niveis de complexidadeatesulta, algumas pesquisas nao sao
respondidas com o uso de uma imagem substituteeresentacdo, e ha caracteristicas
identificaveis das imagens que se relacionam teoo a complexidade como com o tipo de
pesquisa.

De acordo com os procedimentos cumpridos pelosusestpres para responder suas
perguntas, Hastings (1995, p.5-6) identificou quativeis de complexidade de pesquisa a

partir da categorizacédo das perguntas feitas peslo&rios:

* Nivel 1 — pesquisas com identificacdo de iato especifico.Sdo perguntas
diretas com respostas simples como Quem, Onde sdQuélastings (1995,
p.5) entende por respostas simples aquelas quebtidas através de um unico

nivel de investigacdo ou questionamento. Para nelgpasse tipo de pergunta
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nao é necessaria a manipulagédo da imagem bastanslgltar a imagem em si
e as representacoes, como ficha de catalogac@xims escritos sobre a obra.
S&0 os aspectos objetivos da imagem. Segundo eaapimntos de acesso
textuais adicionais podem facilitar o uso de imagssse nivel.

* Nivel 2 —pesquisas genéricasobre artistas representados na colecdo em geral
e sobre a informacéao textual que acompanha a imageasisem especificar o
tipo de campo. Hastings (1995) conclui que parpamrder esses tipos de
guestdes é preciso manipular as imagens, exigimaloecimento pré-existente,
sendo a resposta obtida através de mais de umdevelestigacao, ou seja,
para responder esse tipo de pesquisa, 0 pesquipeglmsara pesquisar em
fontes para poder respondé-la. Observamos que auaais genérica a
pergunta, mais custosa sera a obtencéo da resposta.

» Nivel 3 -compreende comparacdes entre duas ou mais imagef&sse nivel
compreende pesquisas sobre Estilo, Assunto, Cddengficacao de objetos e
atividades retratadas pela imagem Segundo Hastirg$b, p.6), nesse nivel
somente € usado a analise da pintura e ndo dedbasydas obras de arte.
Para responder as pesquisas devem-se analisarefdmasficas da pintura,
cujo detalhamento ndo é possivel através de fdtagra

* Nivel 4 — é a etapa mais complexa uma vez que ypéssaclassificacado e
categorizacdo das imagens Compreende pesquisas sobre Significado,
Assunto e Por que. Aqui Hastings (1995) recupepaoposta de analise de

Shatford (1986) que identifica os aspectos objstavgubjetivos da imagem.

Consultando os quatro niveis apontados por Has{ihg35), foram analisados os
seguintes atributos: Identificacdo, Artista, EstilAssunto, Cor, Objetos, Atividades,
Significado. Como a propria autora afirma, o atidbcom mais complexidade é aquele que
visa identificar o significado da imagem, ou sejaspecto subjetivo.

Apesar de focar nas categorias de pesquisa patagsno relato de Hastings (1995)
guarda semelhanca com os procedimentos adotadselat@io de fotografias pelo usuério. E
possivel aplicar a identificacdo dos diferenteseisivclassificados por complexidade, na
analise do processo de selecdo de fotografiaseansesadas na publicidade. Destaca-se o
nivel 3, quando hd um processo de comparacaoantneagens, por entender que o processo
de comparacédo analisado por Hastings tem relagacacabtencéo de uma resposta para uma
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dada pergunta. Tal processo, guardando as devidasrpdes, também € observado na busca
e selecao de fotografias para publicidade nos Isatleomagens, estudados a seguir. A partir
de um conjunto, o usuario, com base no question@nieicial que o levou a empreender a
pesquisa, comparara as fotografias recuperadderrda selecionar aquela que atendera suas
necessidades informacionais.

A representacdo de fotografias geradas no ambgcedgresas de midia, incluindo
bancos de imagens, possui uma padronizacao intenadcdenominada IPTC (International

Press Telecommunications Council), que sera abardagguir.

2.5.3 Padréo IPTC para descri¢éo de fotografias daublicidade

A necessidade de padronizar os metadados das im&gehservada nos diferentes
padrbes existentes como, por exemplo,Visual Resources Association (VRA) Core
Categories Version 4'¢ Dublin Coré* (Dublin Core Metadata Initiativee oCategories for
the Description of Works of Artda Getty Research InstitutéJma vez que a maioria das
empresas de midia e agéncias de imagens, adndoistsade bancos de imagensweh
fazem uso deoftwaresque adotam o padrdo IPTC (International Pressc@eienunications
Council) na representacéo de fotografias, nessmsaga focada o estudo desse padrao.

O IPTC é uma organizacgao internacional de agéneasoticias e outras organizacdes
da area de midia, fundada em 1965, que desenvolgeoraove normas que visam o
compartilhamento e intercambio de dados dos dociomegerados no ambito dos meios de
comunicacao. O surgimento dos metadados para osngmtos gerados pela imprensa deveu-
se ao fato das agéncias necessitarem de rapideemseissdo das noticias (texto, fotografia e
imagem em movimento). Além da transmissdo com eap&ta necessario garantir que as
informacBes relativas as noticias, principalmente eelacdo as fotografias, fossem
comunicadas sem perda de conteddo. No modelo IB&s&nvolvido inicialmente para os
reporteres fotograficos de modo a padronizar osoglasl facilitar a comunicacdo das
fotografias, os metadados sdo embutidos na imagearantindo integridade no momento de
transmiss&o (OLIVARES CARABANO, 2010, p. 48).

13 Disponivel emhttp://www.vraweb.org/projects/vracore4/index.htitesso em: 4 out. 2012.

1% Disponivel emhttp://dublincore.org/Acesso em: 4 out. 2012.

!5 Disponivel emhttp://www.getty.edu/research/publications/elediopublications/cdwa/cdwalite.html
Acesso em: 4 out. 2012.
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Historicamente, foi em 1974 que American Newspaper Publishers Association
(ANPA), associacao americana de editores de jgrpailslicou a norma ANPA 1170, que
regulava a transmissdo de textos. A norma ANPAI®? lancada em 1997 utilizando o
codigo ASCIlI @American Standard Code for Information Interchange formato mais
divulgado para arquivos de texto em computadoresa énternet. Na década de 1990, os
membros da ANPA, do IPTCInfernational Press Telecommunications Counal da
RTNDA (Radio Television News Directors Association andreation) desenvolveram um
modelo global para intercambio de conteudo, denaduimnformation Interchange Model
(IIM). O IIM previa a utilizagdo de um conjunto deetadados para os diferentes tipos de
contetdo: texto, gréficos, audio e video, mas cepedal atencdo para a transmissao de
fotografias digitais, recurso em crescimento nagugbmento. Tal fato pode ter sido decisivo
para a implantacdo dos metadados do IIMsoftwae de tratamento de imagens Photoshop,
da empresa Adobe. Uma vez que € o sistema de ms@cao nas empresas de midia, 0 uso
do IIM pelo Photoshop permitiu a padronizagdo e aaenamento dos metadados dos
arquivos de imagem (PHOTO METADATA, 2012). A padia iniciativa da Adobe com o
Photoshop, constatou-se que os densaifwaresde gestdo de imagens incorporaram o
padrdo [IM em seus metadados, como o Fotostationgxemplo. O padrdo atualmente é
utilizado pelas principais agéncias de noticiaarecbs de imagens do mundo, comfgance
France-Pressg AFP), The Associated PreS#P), Getty Images, Corbis, Keystgnentre
outras®.

O documento IPTC — NAAnformation Interchange Model Version(#999) objetiva
divulgar padrbes de preenchimento dos campos awydé compartiihamento. O documento
também define cada expressdo e nomes de instisyigéemodo que 0s usuarios adotem o0s
campos com 0 mesmo objetivo. Ha também a padrdiovzagra o uso de siglas e codigos do
campo assunto. A parte final do documento (IPTC-NAZO9, p. 57) exibe a primeira versao
da classificacéo e codificagdo a ser usada no casgmto. O modelo descritivo € para ser
usado em uma Unica rede ou em ambiente de armagettgméao havendo diferengas entre
imagens recém-criadas e de arquivo. Uma vez quuisser deseja transferir um objeto de
informacé&o (fotografia, texto, audio ou multimidia) objeto € inserido em um “envelope”
gue mantém o tipo de dados e o formato do arquivanodelo IIM permite também a
inclusdo de outras informagdes como legenda, caéegodata. Quando h& o envio do

'8 Informag6es obtidas no site do IPTC, disponivel lettp://www.iptc.org/site/Home/Memberatesso em: 12
set. 2012.
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arquivo, todas as informacdes técnicas e edit&@ismantidas de modo que o receptor tenha
acesso a elas de maneira integra. Os metadadosesomdem informacdes sobre o envio do
arquivo, como o nome do provedor de conteudo, dakmra de envio, e também sobre
assunto, categoria, palavras-chave, localizacagrgica, nome do criador do conteudo,
entre outras informacdes (IPTC-NAA, 1999). A prpadi caracteristica do padrdo IIM é
garantir a integridade de transmissdo dos dadosodteudo, seja ele em formato textual,
imagético ou audiovisual, sendo de grande aceitagitce os fotografos de midia e
comerciais.

Em setembro de 2001, a Adobe apresentou sua ntutues de metadados técnicos
"Extensible Metadata Platform (XMP)" [Adobe XMP]eadiard com que a estruturacdo dos
metadados adotados em 1990, torne-se obsoletacndldgia baseada em XML XMP é
muito mais flexivel e permite trabalhar com maisestwoltura as exigéncias da globalizagéo.
Em 2004, o IPTC e a Adobe desenvolveram conjunteen@flPTC Core Schema for XMP"
que é na verdade uma redefinicdo das proprieddiiesid novo ambiente XMP (IPTC,
2010).

Em 2007, o IPTC coletou requisitos de diferentetores que trabalham com a
fotografia como negdcio - agéncias de fotograt@&ncias de noticias e bancos de imagens -
com especial atencdo para fotografias de arquit@ografias de imprensa. O fruto desse
levantamento foi a publicacdo dehoto Metadata White Paper 20qPhMdWP2007],
amplamente aceito pelos membros. Em decorréncaeitacao, foi publicado em julho de
2010 0 IPTC Photo Metadata(IPTC, 2010).

Como o objeto desse estudo € a fotografia dispbeivebancos de imagens, sera
focado o estudo dos modelos de metadados do IPECimpagens. OPTC Photo Metadata
destaca a importancia que a informacéo sobre aeimagsua representacdo apresenta, tanto
na transmissdo da mesma para publicacio em meiosodrinicacdo, como sua
comercializacdo. Os padrdoes adotados objetivantitéaco acesso tanto pela linguagem
natural como pela linguagem de programacao.

O IPTC Photo Metadat£2010, p. 9) prové dados e especificacfes sologrifias,
sendo os mesmos processadosspiiwaresde imagens. Os metadados estdo organizados em
administrativos, descritivos e direitos autoraisid® incluem os dados técnicos das cameras
fotogréficas. Contudo, o documento (IPTC, 201Qks@nta como adendo recomendacdes
técnicas que sao resultados das discussdes nooadabgrupo de trabalho d®TC Photo
Metadata que analisou os diferentes processos de negdmmdgotografias no setor de midia

e discutiu os possiveis tipos de metadados e xasflde trabalho de fotografia.
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Os metadados de imprensa apresentam caracterigiidisulares, uma vez que na
representacdo da fotografia publicada no jornaligti@io ha dois aspectos: o que esta
retratado na imagem e o seu contexto de publicacéseja, a noticia que a fotografia ilustra.
Os metadados que sdo usados para descrever aaf@oge imprensa sdo: o nome do
fotografo BY-LINB), a informacdo que é dada pelo fotografo sobrenagéem BY-LINE
TITLE), a data de criacdo da fotografRATELINE), local de onde se transmite a noticia
(CITY, COUNTRY, e um resumo descritivo da imagem pode ser sufwkii pela manchete
(HEADLINE) ou pela legenda&CAPTION.

Ha alguns metadados que séo inerentes ao fazafighico e a rapidez e seguranca de
envio, como a data de envio e recebimento, dataada publicacdo ou limite de uso e data
da revisdo. Em relacdo aos metadados sobre aderésticas técnicas da imagem pode-se
citar: tipo de imagemirfiagetype) orientacdo da imagenmm@ageorientatiolt como também
as caracteristicas dos arquivos digitais: format@djuivo pbjectdata preview file formpgt
versao do formato do arquivolject data preview file format versigrdata de criacdo da
imagem digital digital creation datg hora de criacdo da imagem digitdigjtal creation
time), software que originou a imagem digitalriginating progran), versao do software
(program versiop Outros aspectos importantes para a fotografiengeensa € identificar o
provedor da noticia e a vigéncia dos direitos jaoisl

Como o escopo desse trabalho é a analise dos @sprdijetivos da imagem, no

quadro 4 serdo analisados os metadados definidos descritivos segundo o site do IPTC

Quadro 4 - Metadados IPTC para uso em fotografia

Metadados Definicao para fotografia
Cidade Nome da cidade exibida na imagem. Este akenéeo
terceiro nivel de cima para baixo da hierarquisggica.
Usado a partir de um vocabulario controlado

Pais Nome completo do pais do local mostrado agem. Este
elemento é do primeiro nivel de cima para baixarda
hierarquia geogréfica. . Usado a partir de um volcaio
controlado

Descricao Descricao textual livre, incluindo legamli imagem,
contendo quem, 0 que, por que e o0 qué esta acadteoa
imagem, incluindo nomes de pessoas, 0 que est@ndana
imagem.

Género Intelectual Descreve a natureza intelecniéética ou caracteristicas

7 Disponivel emhttp://www.iptc.org/site/NewsCodes/View NewsCoddsstrncd Acesso em: 14 out. 2012.
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jornalisticas da imagem. Ex: material de arquivogiafia,
obituério, opinido. Usado a partir de um vocabaolari
controlado

Palavras-chave Palavras-chave que expressam dadsurontetudo. Texto
livre.

Estado ou Provincia Nome da sub-regido do paite.éiemento é o segundo
nivel de cima para baixo da hierarquia geografitlsado a
partir de um vocabulério controlado.

Cena Descreve a cena do contetudo de midia. Exogvigéo
panoramica, vista aérea, fotografia simbdlica edudfias
nao convencionais. Usado a partir de um vocalaulari
controlado

Assunto Especifica um ou mais assuntos obtidoaxdambmia IPTC-
Subject-News Cod& Ex.: artes, cultura e entretenimento;
arqueologia, etc. Usado a partir de um vocabut@mdrolado
Qualificador de Usado em conjunto com o assunto, especifica seexion
assunto ex.: 0 género de uma determinada modalidade eggorti
instituicao religiosa; edificio religioso; mascuirfeminino,
homem, mulher, um individuo, dupla, time, amador,
profissional, menor de 18 anos, cerimbnia de atzerfunal,

etc. Usado a partir de um vocabulario controlado.
Fonte: a autora

O aspecto simbdlico da fotografia no ambito da aielétd inserido no metadado
Cena®. Um dos exemplos exibidos mite é a fotografia de duas aliancas, que representa o
casamento. Outro tipo de cena considerada abstmfatografia ndo convencional, definida
como fatos interessantes do dia a dia, como umocacikom Oculos escuros ou pessoas se
refrescando em uma fonte. Na lista controlada derdss ndo foi observado nenhum termo
que represente emogao ou aspectos abstratos.

Analisando comparativamente os metadados previatomlmente nolnformation
Interchange Model Version(@999) e a ultima versao dBTC Photo Metadata — IPTC Core
(IPTC, 2010) (ver quadro 5), é possivel observar alguns metadados foram revogados e
outros acrescidos, com destaque para as informagfbese o criador, 0 que revela
preocupacao com questdes autorais, e a inclusawtimlado Cena que, conforme descrito no

quadro 5, prevé informag¢des com contetdo simbélicéo-convencional.

Quadro 5 — Analise comparativa entre os metadd®bs 1IMv4 e IPTC CORE

Metadados IPTC lIMv4 Metadados IPTC CORE (XMP)
Nome do objeto (titulo) Titulo

18 Disponivel emhttp://www.iptc.org/site/NewsCodes/View NewsCodeshad Acesso em: 14 out. 2012.
19 |nformacdes retiradas do site disponivel em:
http://show.newscodes.org/index.html?newscodesasergzen-GB&startTo=ShowAcesso em: 14 out. 2012.
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Urgéncia Revogado

Categoria Revogado

Categorias suplementares Revogado

Palavras-chave Palavras-chave

Instru¢des especiais Instrucoes

Data de criacao Data de criacéo

Autor Criador

Vinculo do autor com a instituicao Vinculo do criador com a instituicdo

(correspondente, enviado especial, etc.

Cidade Cidade

Estado Estado

Pais Pais

Referéncia original de transmisséo Identificacdo do provedor

(cddigo do provedor do conteludo)

Chamada (sinopse do conteudo) Chamada

Provedor (agéncia de noticia ou similar Provedor

Fonte (proprietario intelectual do Fonte

conteudo)

Direitos autorais Direitos autorais

Legenda/resumo Legenda/descri¢ao

Escritor/editor (quem redigiu a Escritor da legenda/descricao

legenda/resumo)

Referéncia ao atributo do objeto Género Intelectual

Referéncia do assunto Assunto (com base na taxan®nhC
Subject-NewsCodes
Localizacao
Termos de uso
Cena
Informacgdes para contato com o criador:
cidade, pais, endereco, Codigo Postal,
Estado, e-mail, telefone, URL.

Fonte: a autora

Constata-se a adocdo do padrdo de metadados IRAMhém denominados
“cabecalhos IPTC”, pelos o6rgaos de imprensa e mgedes de fotografos, como agéncias de
noticias e de fotografias comerciais. Podemos dtMetadata Working Group (MWG)
criado em 2007 pela Microsoft, composto pelas esgzdpple, Adobe, Canon, Microsoft,
Nokia e Sony, grandes empresas de equipamentordfitg ou softwaresde imagem. O
grupo objetiva garantir a preservacao e a inteadpistade dos metadados de imagem. Para
isso, o documento elaborado pelo grupo propde apéicestender os padrdes existentes de
forma a direcionar as principais questdes orgaitinacs apresentadas pela grande maioria
dos consumidores: Quem esta envolvido pela imagemém capturou, a quem pertence,
guem esta retratado?), O que é interessante namYadpe onde a imagem é? De que lugar?,
Quando a imagem foi criada ou modificada? As inByges oriundas dessas perguntas

permitem que o consumidor compartilhe suas fotamgatom os amigos, gerencie sua
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producdo fotogréfica e seja criativo com suas fetigs, uma vez que oferece diferentes
formas de “olhar” a imagem (METADATA, 2010). ComoMetadata Working Groumao
tem o objetivo de criar novos metadados para inggeas sim usar os metadados previstos
pelos padrdes existentes, com base no IPTC destwea® seguintes metadados descritivos:
palavras-chave ouags descricdo (legenda ou resumo), localizagéo, @vped-chave
organizadas hierarquicamente. A hierarquia compieeoontrole de sindnimos e de
homonimos, termos categorizados e a associacaeldengnos um arquivo a cada termo da
hierarquia. Sendo um documento que objetiva o cditianento dos metadados, se atém
somente aos aspectos formais, ndo se detendo emar@isar a imagem.

A constante discusséo sobre a representacédo dgenméaz parte dos trabalhos dos
membros do IPTC, que desde 2007, anualmente semennoPhoto Metadata Conference
(2012) para discutir temas referentes aos metaddalavagem. Consultando as paginas dos
eventos no site da instituicdo, destacam-se asrgeguuestdes: o cumprimento do padréo de
metadados, necessario para o compartilhhamento erciaizacédo; os direitos autorais; e o
uso de ferramentas como vocabularios controladastelogias. O evento que mais se
aproxima mais proximo do tema indexacdo foi em 2@@&ndo houve um topico especial
para a identificacdo de fotografias, com foco ntréay com fins de protecdo juridica. Em
2009 foi destaque a discussao sobre os metadadddete

Em palestra n®hoto Metadata Conferena® 2010, cujo tema fdlUsing Metadata
To Power Your Businegsem 2010, em Dublin, Andrew LaBonte, da agén@abs e Mary
Forster, daGetty Images focaram no tema Pesquisando por Imagens. Os esutor
(LABONTE; FORSTER, 2010) destacam que no arquivstidado ao uso criativo ou
publicitario, os usuarios pesquisam frequentempateobjetos (passaporte, prancha de surf,
etc), por pessoas (bebé, familia, mulher, ruivandma de negocio), natureza (ninho de
passaro, vacas, praia), conceitos (solitario, fytarescimento, esperanca, amor) e algumas
vezes por lugares (Florenca, Havai, China, Torréelgi atividades (balé, jardinagem,
escalada) e descritivo (quebrado, modelo, prateadondo).

A importancia de se localizar a imagem e sua pekstvmercializacao foi o foco da
Sixth international Photo Metadata Confereffcecom o tema “N&o apenas pesquisar:
localizar € a chave para o negdcio efetivo”, odorrem maio de 2012, em Londres.
Analisando as palestras do evento, percebe-se questio sobre a recuperacdo da imagem

repousa sobre a adocédo de ferramentas, como vadalutontrolados e ontologias. Contudo,

2 palestras disponiveis duttp://www.phmdc.orgAcesso em: 12 set. 2012.
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entende-se que a questdo é anterior a etapa dedmdnos procedimentos para analise
conceitual da imagem. A Unica apresentacdo quedieada atribuicdo de termos as imagens
foi proferida por Andrew Ellis, sobre o projetdour Paintings da Public Catalogue
Foundation da Inglaterra, cujo objetivo € oferecer ao pubks cole¢cdes nacionais de arte
para entretenimento, aprendizagem e pesquisa. Wisr@s de aproximadamente 50.000
artistas estdo sendo digitalizadas e colocadaseopéira acesso

O projeto compreende o etiquetamento das imagdasppbklico em geral através do

site http://tagger.thepcf.org.ukCabe aos especialistas a indexacdo dos campgsedtlos e

movimentos artisticos. Neite ha um tutorial em video, que explica como fazer o
tagueamento, orientando como indexar, passo a,p#Esstacando que quanto mais palavras o
usuario atribui, maiores as chances de se recupenaagem. O interessante é que a mesma
imagem é tagueada por diferentes pessoas, de molalifgrentes visées de mundo séo
contempladas. ApGs cadastramento, o leitor € dinecio para taguear uma imagem aleatoria,
a titulo de teste. As categorias oferecidas aorigspara indexar a imagem sao: Coisas,
Pessoas, Lugares, Eventos, Tipos e Assuntos. Hepewnte na categoria Assuntos, €
oferecida uma lista de assuntos, controlada, cabaodisuario selecionar a op¢ao que melhor
responde a pergunta feita pelo sistema: “Qual &sstoté vé nessa pintura?”. Ao clicar na
categoria selecionada, podem-se acessar os ddsrassuntos que sao subordinados. A
contextualizacdo dos termos € dada por subdivip@s a virgula, por exemplo, Animais,
domeéstico; Animais, fazenda; Animais, selvagem.a§@ectos subjetivos sdo contemplados
na categoria ldéias e Emocdes: raiva e 6dio, melormr, ganancia e gula, felicidade e
alegria, vida e morte, amor e desejo, tristezaresgmtidos, sexo e relacionamentos, virtudes
e vicios, outros. Infere-se que os aspectos subgetecebem mais atencdo na representacao
em virtude das caracteristicas do acervo de imagedisticas e destinadas ao uso criativo,
entendido como o uso em pecas publicitarias os.afin

Na proxima secdo serdo explicitados os procedirsemetodoldgicos adotados na
andlise empirica do banco de imageasnstock

%1 Fonte das informagdes:disponivel drtip://www.phmdc.org/phmdc2012/IPTC-PhMdC12-MS1-kéEpdf.
Acesso em: 12 set. 2012.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho objetiva investigar procedioenpara a representacdo de
fotografias oferecidas em bancos de imagens e re&tedza como de natureza tedrico-
pratico.

O aspecto tedrico do trabalho é confirmado porpsoposta de trazer novas condutas
ao analista indexador em relacdo a indexacdo dgeimsafotograficas. Tal fato € possivel a
partir de estudos sobre publicidade e linguagenprdpaganda, para determinar conceitos
associados as fotografias usadas na publicidadgnd® obter embasamento para as
estratégias de busca efetuadas na parte empinca.vidz que o publico-alvo da mensagem
publicitaria é diversificado, podendo ser segmemtqmbr género, faixa etéria, nivel
econdmico, entre outros critérios, focou-se naipulalde direcionada ao publico feminino
por apresentar diferentes estudos na literatura A(B\W 2001; KRONBAUER, 2011;
RIBEIRO, 2011). A figura feminina é explorada naagem publicitaria pelo seu poder de
consumo pessoal e da familia, tornando-se focond@cés publicitarios que exaltam as
qualidades e valores dos produtos.

O levantamento bibliografico foi realizado a pada revisdo de literatura feita por
Lancaster (2004), no capitulo sobre Bases de ddelasmagens e sons do livro Indexacéo e
Resumos. A partir da leitura do capitulo citadoafo identificados os autores que discutiam
a indexacao de imagens e seus atributos, parasdeipi@r os artigos na integra nos diferentes
periodicos, através do portal de Periddicos da €dpesquisou-se também nas bases de teses
e dissertacdes da USP, UNB e IBICT por fotograiimagens, indexacdo de imagens,
indexacdo de fotografias, analise de imagens, snée fotografias, banco de imagens e
mulher na publicidade. A consulta as referénciastdabalhos de pos-graduacgéo recuperados
permitiu ampliar o levantamento da literatura, gepdssivel obter trabalhos cientificos das
areas de Ciéncia da Informacdo, Comunicacdo, Aotpgia e Biblioteconomia.
Especificamente em comunicagdo, foram pesquisadespariédicos da area, artigos que
versassem sobre imagem, fotografia, banco de irsagemulher na publicidade, com o
intuito de localizar pesquisas sobre estes temasa Ento, consultou-se o Catalogo de
Revistas Académicas em Comunic&éaelaborado pelo Nucleo de Pesquisa em Informacéo,
Tecnologias e Praticas Sociais do PPGCOM/UFRGSIleMantamento bibliografico sobre
representacéo e recuperacado de imagens, focouse®isao de literatura de Enser (2008), a

%2 Disponivel emhttp://www.ufrgs.br/infotec/inicial.htmAcesso em: 10 set. 2011.
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partir da qual foi possivel acessar estudos solafexacédo de imagens e as diferentes linhas
teoricas.

No panorama nacional, € vasta a literatura qua s@bre indexacdo de imagens sob o
ponto de vista historico e busca de imagenseta Contudo, hd uma lacuna em trabalhos que
focam a representacdo de fotografias em contesjoscéicos, como no caso de bancos de
imagens e publicidade.

O apelo da imagem na sociedade contemporanea iéntad por estudos que focam
na supremacia dos recursos visuais nos meios denicagdo e no cotidiano. O uso da
fotografia na publicidade tem como aliado sua darética polissémica, permitindo sua
aplicacdo em diferentes contextos. A indexacadonuzgém representa um desafio para o
analista indexador, uma vez que € feita a traddedlinguagem visual para verbal, traducao
esta que representa 0s aspectos cognitivos dedwidimo. Além da polissemia, a fotografia
usada em publicidade foi selecionada para esséceptu ser um elemento de transmissao da
mensagem publicitdria, com a possibilidade de oésrepercepcbes diferentes entre os
consumidores.

A identificacdo de elementos de analise para dé@fnide atributos visando atender
demandas de contetdo publicitério foi possivel eavisédo de literatura sobre indexacao de
imagens fotograficas, com destaque para a etammdlese conceitual. Foram investigadas
contribuicBes de autores que identificaram elensedéanalise a partir do estudo da imagem
(SHATFORD, 1986; SMIT 1996) e que dedicaram pesguigue exploraram o aspecto
cognitivo do usuario em relacédo a imagem, comos@ozf e O’Connor (2002) e Jorgensen
(1998).

A funcado persuasiva da publicidade, que enalteceattses e emoc¢des do produto
anunciado, ao ser contemplada na indexacao, aagbacoes de recuperacao de imagens por
parte do usuario em publicidade. As imagens fofag® produzidas e disponibilizadas pelos
bancos de imagens apresentam qualidades signiessndiadas, que permitem diferentes
caminhos interpretativos, possibilitando uma varted de usos. A partir desta proposigéo,
questiona-se:

a. Como as fotografias sdo indexadas nos bancos dgisa
b. Quais sdo os atributos a serem adotados na refaederde fotografias, para
gue as mesmas sejam recuperadas em bancos de ircag@ntiais para uso

na publicidade, permitindo sua reutilizacdo emrdiies contextos?
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7

O presente trabalho também é classificado comacprama vez que tem como
objetivo investigar e comprovar a hipétese de gliegaagem publicitaria oferece recursos a
serem aplicados nanalise conceitual de fotografias arquivadas enctdmmle imagens na
weh A partir de elementos de analise identificadosotexto da publicidade, foi possivel
definir os atributos para a indexacgéo de fotogsadiaplica-los na andlise dos procedimentos
de indexacédo adotados no banco de imabgatestock Com base na constatagao dos dados,
infere-se que os atributos empregados na indexdgdotografias arquivadas nhatinstock
atendem as demandas de recuperacdo do usuario ldmidawle, confirmando o método
indutivo adotado na pesquisa

A andlise empirica foi centrada no banco de imagémasinstock Brasil
(http://www.latinstock.com.br). Foram consideradas seguintes aspectos na selecao do
banco de imagens para analise: indexacao atribnvlingua portuguesa, divulgacdo dos
atributos aplicados na representacdo das imagebscgcdo dos procedimentos usados na
indexacdo, acesso aos dados descritivos e temhoogarte do usuario e oferta de
agrupamento de fotografias destinadas ao mercablicipério. A lingua portuguesa foi um
dos critérios de escolha adotado por facilitar a@lis& linguistica realizada. Com a
explicitagcdo dos atributos e procedimentos adotadasidexacao das fotografias pelo banco
de imagens foi possivel identificar os pontos dessg considerados relevantes para o
usuario. Com a consulta a descricdo da imagenpalasras-chave atribuidas observou-se o
uso de conceitos subjetivos, abstratos e simbglidesacordo com o0s pressupostos da
mensagem publicitaria.

Na descricdo do banco de imagens foram observadssguintes pontos: instituicdo a
qual o banco de imagens pertence e sua naturegac{agde noticias, jornal, etc.); acervo
(volume, cobertura de assuntos, tipologia); indasa@tributos usados na representacéo das
fotografias); versdo ou ndo em lingua estrangeiraltlingue ou monolingie); servicos
oferecidos (personalizagéo do resultado, envioedeltados por email, busca avancada e
simples) e se exige senha de acesso para pesquisar.

Para atender as questdes referentes a indexa¢dimgiafias para uso na publicidade,
e com base no banco de imagem selecionado pardeaepapirica, foram seguidas as etapas
metodoldgicas abaixo, elaboradas a partir de pnowedos previstos por Jorgensen (1998, p.
166) e Hastings (1995, p. 4):
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1. Identificagao na literatura sobre publicidade ¢esmtizacdo dos elementos de
analise empregados na publicidade direcionada dodicpufeminino para
definicdo das estratégias de busca
Busca das fotografias no banco de imagens selamona

3. Categorizacdo dos termos atribuidos as fotogragsindo os procedimentos
de indexacao adotados pelo banco de imagens.

Levantamento estatistico do nUmero de termos atialsypor imagem.

5. Andlise quantitativa e qualitativa dos termos ocategdos por atributo e
verificacdo de relagBes conceituais entre os terr@Enero/espécie e
equivaléncia)

6. Interpretacdo dos resultados considerando a indexag@lizada pelo banco de

imagens, o uso de classe de palavras e o vocabdegntrada do sistema.

Baseando-se nessas etapas, foi possivel ter umntorge elementos que permitiu
examinar de forma sistematica a indexacao realinaddanco de imagersatinstock de
modo a identificar atributos observados na ana@eeitual de fotografias em bancos de
imagens, para uso na publicidade, e, com isso, m@apa hipotese de que a literatura de
publicidade oferece elementos a serem aplicadospnasentacao de fotografias em arquivos
digitais, para uso publicitario.
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4 MARCO EMPIRICO : BANCO DE IMAGENS LATINSTOCK BRASIL

Através dos bancos de imagens na internet, as iagéde imagens oferecem seu
conteudo imagético para usuarios variados e, parader as necessidades informacionais,
suas colecdes reunem diferentes areas do conhdojnaéém de dar atencdo ao tratamento
técnico na andlise das imagens fotogréficas. Didatediferentes atividades realizadas no
ambito de bancos de imagens, foi adotada a defidedbancos de imagens apresentada por
Rodrigues que os concebe como “servi¢o técniconake instituicdo, que seleciona, adquire,
organiza, armazena e permite a recuperacdo de msdggraficas de acordo com politicas
e principios pré-estabelecidos” (RODRIGUES, 2011.99).

Como marco empirico, foi analisado o banco de imagatinstockBrasil, que faz
parte do grupoLatinstock®, instituicdo com objetivo de administrar a distifiio de
conteudos de diferentes agéncias internacionaiparéir do interesse em desenvolver um
projeto comum, a empresa possui representacdes rei@ [paises da Ameérica Latina:
Argentina, Brasil, Chile, México, Costa Rica, Coldim Venezuela, Equador, Peru, Uruguai
e Estados Unidos. O ponto forte do banco de imagemsapacidade de administracdo, que
inclui o intercambio de informacéo e experiénciasecas partes e a autonomia dos diversos
escritorios, uma vez que os diferentes diretoressymm independéncia para a tomada de
decisdes, mesmo que as solugdes encontradas sganifieas, contribuindo para a empresa
como um todo.

O banco de imagensatinstockBrasif* dispde de aproximadamente quarenta colecées
com cerca de sete milhdes de imagens fotografitagens em movimento e trilhas sonoras.
Empresa brasileira estabelecida no mercado de madgtograficas desde 1992, faz parte do
grupo Latinstock,com sede na cidade de Sdo Paulo. O banco de imaggnesenta mais de
cinquenta agéncias fotogréaficas internacionaigeegliasCorbis, Magnun, Reuters, Science
Photo Library, Image Source e StockFood

Em consulta a pagina inicial didesdo LatinstockBrasil, observa-se quemultilingle,
sendo oferecidas as op¢des de apresentacao em engbEtugués. Os titulos das cole¢bes sao
apresentados na parte superiosidg similar a abas, sendo de facil visualizacao pslario.

A pesquisa é livre para qualquer usuério, sendessétia a senha para gerenciar pedidos de

bY

iImagem, atualizacdo de cadastro, acesso a mesaz de &0 carrinho com as fotografias

3 Informac6es obtidas reite http://www.latinstock.comacesso em: 5 nov. 2011.
24 Disponivel pela Internet raite http://www.latinstock.com.br/br/homenet/default.asacesso em: 19 jan.
2013.
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selecionadas para compra. A mesa de luz se assemelblecbes pessoais organizadas pelo
usuario, mediante a selecdo de uma fotografia opogde fotografias. @ite permite que a
mesa de luz seja nhomeada pelo usuario com a deag@oinque considerar pertinente e
enviada poemail. O site oferece duas opc¢des para 0 envio gronil: visualizacdo da mesa
de luz a partir de urtink e 0 envio das miniaturas das imagens selecionadaalternativas
oferecidas agilizam o acesso do usuario as fotagratlecionadas. A partir da mesa de luz é

feito o pedido de imagem aos administradores dodoela imagens.

Figura 6 - Pagina principal datinstock

V& ek P o Yot
€ C [ wwwlatrstok.com br ot

-
latinstock~ gl / / / /

Fonte: LATINSTOCK, 2013.

Ao realizar uma busca, eite oferece personalizacdo do numero de fotografias
apresentadas por pagina: 36, 60, 90, 180, permitijngt 0 usuario em publicidade trabalhe
com um conjunto de fotografias, com opcdes de becal fotografia desejada para ilustrar o
anuncio, por exemplo.

O resultado da busca privilegia as fotografias maisas naite, que sdo apresentadas
nas primeiras posi¢cdes. Dependendo da estratégibusiea realizada, site oferece os
primeiros 4.140 resultados, organizados em pagisasdo o critério de exibicdo das
fotografias mais recentes no banco de imagens &samiggas.

Além da busca simples, o banco de imagens ofereseabavancada organizada por
diferentes filtros: na pesquisa geral, pelo idiopacote web, pela incidéncia de palavras,
faixa de preco, categorias e numero de imagensr aéxdbida por pégina; na colecdo
Publicidade, ha as opcodes pelo idioma, pelo diraititoral (controlado ouwoyalty free,
imagens par&ayoute pela colecdo das agéncias parceiras. O fiftrootecdo Editorial € pela

colecdo das agéncias parceiras, por data e ensinggétambém o filtro Tipo Editorial, em
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gue sao oferecidas categorias a serem pesquisAdasais, Arte, Ciéncia, Criativo,
Entretenimento, Esporte, Gastronomia, Histoéria,ided e Viagens. Em somente CDs é
possivel pesquisa pelo idioma, pelas colecoesy@ads e pela ordem alfabética. A pesquisa
também pode ser filtrada pela presenca ou ndo skoae na imagem e a quantidade exibida
(uma pessoa, por exemplo), pelo estilo (coloriddy, gotografia, ilustracdo), pela orientacao
(vertical, horizontal, panoramica, quadrada), & peimposicado (detalhe, close, plano médio,
plano americano, plano de conjunto, perfil).

O site oferece ajuda para o usuario atraveéslideb Dicas de Pesquisa, onde estdo
disponiveis orientacdes de como realizar a pesq@@skatinstocktambém oferece ajuda
onling mediante 0 envio de mensagem para a equipe bEEn

Analisando a pagina principal &ite”, ha o oferecimento de seis colecd&atinum
Stock Brasil, Publicidade, Editorial, Assinaturas e &er- revelando a inexisténcia de um
anico principio de divisdo na classificacdo umagee mescla a finalidade de uso da imagem
(Publicidade ou Editorial), com localizacdo geoigaf(Brasil), tipo de arquivoP{atinum
Stoch, com Cenas e Assinaturas (pacotes a serem aosgsadclientes). Internamentesite
classifica a colecaPlatinume Brasil como especiais, e Publicidade, EditoAakinaturas e
Cenas como Imagens.

A colecédo especiaPlatinum Stockfoi lancada em dezembro de 2012 e oferece
imagens exclusivas no mercado brasileiro, direcasa especialmente ao mercado
publicitaric®®. Examinando a colecdo constatou-se que sdo afeseaio usuario os temas e
subcategorias: Pessoas e Estilos de vida (Beb&s)¢c@s, Casais, Familia, Homens/ldosos,
Mulheres/ldosas, Adolescentes), Saude (Médicosyia Bem-Estar), Arquitetura (Vista
Exterior, Vista Interior), Nego6cios (Executivos)aifagem (Natureza, Paisagem Urbana),
Alimentos, Animais, Viagem, Ciéncia.

Ao se pesquisar na colecBtatinum,identificou-se que ha um dispositivo interno do
sistema que filtra automaticamente as buscas @gmatégias se iniciam com as mesmas
designac¢des das subcategorias oferecidas peld@ool@qsuério ndo precisa conscientemente
selecionar o filtro de busca por ocasiao de sugyies, 0 sistema, de acordo com 0 primeiro
conceito da estratégia de busca, o interpreta ¢cam® uso do filtro € positivo uma vez que

os resultados das buscas sado mais precisos.

5 Informac6es obtidas no site disponivel éip://www.latinstock.comAcesso em: 18 jan. 2013.
% Informac6es obtida no site disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/notieias2/12/06/Latinstock-tem-especial-de-
publicidade.html#ixzz21QzujL GbAcesso em: 19 jan. 2013.
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Na colecédo Brasil identificou-se os temas e suboai@s: Brasil (por unidade da
Federacdo), Animais (Anfibio, Ave, Inseto, PeixearMferos, Réptil), Alimento (Comida
Brasileira), Meio Ambiente (Amazobnia, Desmatameriopsdo, Parques Nacionais, Praia,
Poluicdo), Tecnologia (Telecomunicacdo), Econom@onfiércio, Industria, Negocios),
Agropecuaria (Plantacdo, Pecuaria, Paisagem r@aljura (Artesanato, Festa Tradicional),
indios, Energia, Esporte, Moradia e Religi&o.

Nas colecbes Publicidade e Editorial ndo sao dftwectemas de pesquisa pre-
definidos. A colecao Assinaturas ndo oferece psaguiine e a pesquisa por Cenas deve ser
feita diretamente na pagina das agéncias parcéitasbis, Science Photo Library,
StockFood, Image Souice

No link Dicas para busca os administradores atinstockexplicam como pesquisar e
esclarecem o sistema usado na representacdo dm dotvgrafico. Segundo informacoes
obtidas nasite, o LatinstockBrasil elaborou um sistema de busca por palayrageccom o
objetivo de fazer com que o usuario localizassenagem fotografica de forma facil e
rapid&’. O ponto de acesso é por palavra-chave que ppdesentar um conceito, um verbo,
um objeto ou uma forma de estilo fotografico. Oarsutambém pode pesquisar por palavras-
chave compostas ou frases. Permite o uso do asteffy como caractere curinga nas
pesquisas por radical, 0 que amplia a revocacaosu@rio pode pesquisar pelo codigo da
fotografia, caso seja de seu conhecimento.

Segundo dink com as orientacfes para pesquisa, apesar do sisfmser sensivel a
maiusculas ou minusculas, recomenda-se 0 uso ddoane caso das palavras acentuadas
para aumentar a precisdo do resultado. As pesquosasubstantivos e adjetivos podem ser
feitas no plural e no singular, e pelo género maszwu feminino. J& os verbos estdo no
gerundio e no infinitivo. Aink orienta para que as pesquisas sejam feitas coavrasl
especificas de modo a refinar o resultado. A peaquor contetdo editorial deve ser feita na
lingua inglesa, revelando a origem das fotogrddiatassificadas.

No mesmdink Dicas para busca ha informacdes sobre a estrd¢uiredexacao usada
pelo Latinstock Brasil. O acervo fotografico € indexado pdPbjeto (quem? objeto
fotografado? e assunto principal composto por anltisb e adjetivos)Acéo (como? o que?),
Contexto/Conceito abstrato(significado global da imagem) Feorma expressiva(analise
técnica da imagem: enquadramento, exposicao, e, luminosidade, posicdo da camera).

Para evitar problemas de recuperacao em decorréacabjetividade por ocasido da analise

%" Informac®es obtidas no site disponivel éip://www.latinstock.com.br/br/ajudanet/indexacaabpx
Acesso em: 5 nov. 2011.
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da imagem, d.atinstocktem como politica analisar genericamente a imagaitando o
excesso de subjetividade. Assim, estimula que arissempregue o uso de palavras-chave
concretas para representar conceitos, como, par@gea associacao entre ideia e lampada.
As informacdes relativas as fotografias sdo acessa clicar sobre a imagem
selecionada. O banco de imagens oferece trés omEgsontos de acesso: Descrigéo,
Palavras-chave e Formatos (Figuras 7, 8 e 9). ADasaricdo apresenta os dados objetivos
ou fisicos da imagem, que inclui Codigo (numero igeatifica a fotografia no acervo); nome
da Colecdo e do Catalogo; Titulo da fotografia;diiedo (com informacfes gerais sobre o
custo da imagem); nome do Fotografo; e Créditosa pdrte Restricbes constam as
informacdes sobre direito patrimonial e direitoitk@gem da modelo, além de informar se a
imagem tem licenc®oyalty Free(a fotografia pode ser utilizada em qualquer médlipor
periodos indeterminados) ou Direito Controlado,gexio autorizacdo prévia para sua

utilizagéo.

Figura 7 — Descricao da imagem ldatinstock

Codigo: 00105564
Colegao: Platinum
Catalogo: Platinum
Titulo: White Swimsuit By Water

555 Colecdo Premium. Model Release: Upon
Request. Property Release: Not Required.

Fotografo: Daniel Ward
Créditos: Platinum

Descricdo:

Restricoes:

® Disponivel para licenca de imagens Direito Controlado

® N3o disponivel para licenca de imagens Royalty Free

® Autorizacdo do(a) modelo: Favor consultar a Latinstock

® Autorizacdo do proprietario ou representante da
propriedade: Favor consultar a Latinstock

palavras-chave

Fonte: LATINSTOCK, 2013.

Na aba Palavras-chave é possivel acessar os aspeietiectuais ou tematicos da
fotografia (ver Figura 8). Consiste em uma listat@lenos em ordem alfabética, organizada
em duas colunas, em minuscula, com excecdo no darmgelecdo a que pertence a imagem.

Oferece a opcado de buscar imagens similares a gastipalavras-chave atribuidas.
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Figura 8 — Palavras-chave atribuidas a fotografigatinstock

Jdescricao da imagem

palavras-chave

BUSCAR IMACENS SIMILARES
Vocs pode combinar 2s descripdes clicando nas lacunas e depois em "buscar”.
] aclies ["]20-24 anos
[T beleza ["| adutto
["] colecéo Gallerystock ["l close
[ dia ["| colecéo Piatinum
[ felicidade [ faixa etaria
[ iazer [ férias
D mulher jovem D moda
(] pESS0AS [ oihande para a cimera
[ 5ol [C] ser humano
Dt’pﬂ caucasiano
BUSCAR

Fonte: LATINSTOCK, 2013.
Os formatos da imagem estéo disponiveis na ultimaa(der Figura 9). Corresponde
ao tamanho digital dos arquivos, tamanho da imagententimetros, padréo de cor adotado

e a resolucéo. Dependendo do uso da fotograf@naeto variara.

Figura 9 — Formatos da imagem oferecido&atinstock

J/descricao da imagem

palavras-chave

formatos

Valor
*153KB - (9,88 x 6,60 cm) - RGB - 72dpi R$ 21,40
*500KB - (17,5 x 12,4 cm) - RGB - 72dpi R$ 145,52
*1MB - (6,7 x 4,8 cm) - RGE - 300dpi R$ 346,68
*15MB - (23,3 x 16,5 cm) - 300dpi R$ 788,59
*30 MB (33 x 23,3 cm) - RGB - 300dpi R$ 928,76
*50MB - (42 x 29,7 cm) - RGB - 300dpi R$ 1113,87
*Todos os tamanhos sio aproximados.

Fonte: LATINSTOCK, 2013.
Apbs a descricao sobre o banco de imagenimstock serao explicitados a seguir 0s
elementos de andlise identificados na literatutaespublicidade, usados na elaboracédo das

estratégias de busca efetuadas no banco de imagens.
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4.1 ELEMENTOS DE ANALISE DO BANCO DE IMAGENS

A partir da literatura de publicidade com enfogadinguagem da propaganda, foram
identificados os elementos componentes da mensageéfititaria destinada ao publico em
geral para precisar em seguida os direcionadosilalacp feminino. O quadro i elaborado
com a finalidade de sistematizar as diferentesdagens entre os autores identificados na
revisao de literatura sobre publicidade. Os eleasedé analise apontados se relacionam com
0 publico-alvo em geral, e se inserem na mensagsdalicparia e no atendimento ao objetivo
principal que é persuadir o consumidor do produtservico.

O quadro 6 foi organizado por autor, designacaeleimento, descricdo do elemento e
definicdo/exemplo. Os autores foram identificadopastir da revisdo de literatura sobre
publicidade (ver secdo 2.1). Os elementos de anéiscionados representam sentimentos,
valores, qualidades, necessidades humanas, owceg®itos abstratos e subjetivos. O fato de
aparecerem poucas defini¢cdes dificultou a anahse vez que o entendimento do significado
dos elementos variara de acordo com a percepcamiduo. A correlagdo entre elementos
equivalentes nao foi possivel devido a polissemia palavra. Alguns autores
contextualizaram os elementos apontados enquarntososomente relataram os elementos
presentes na linguagem da propaganda.

Refletindo sobre os elementos em foco, perceberws®s autores concebem de forma
diferenciada os componentes da linguagem da progagaEnquanto alguns sinalizam
aspectos subjetivos ou abstratos, outros enumesagiaases de palavras que podem ser
usadas para destacar os aspectos subjetivos oatabst serem transmitidos pela mensagem
publicitaria.

O aspecto subjetivo ou abstrato € destacado plelmertos: sentimentos (AZEVEDO
JUNIOR, 2005), beneficios fisicos e emocionais dacm (AZEVEDO JUNIOR, 2005),
qualidades (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004; CARVALHQ006), emocodes
(VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004; CARVALHO, 2006), mitéa e metonimia
(SANDMANN, 2010), valores/conceitos (KRONBAUER, 201SANDMANN, 2010) e
necessidades humanas (SILVA, 2006).

Azevedo Junior (2005) relaciona como elementos dgsagem publicitaria os
sentimentos e os beneficios da marca. O autoralséntimentos por extensdo, uma vez que
descreve o conceito enumerando os seus diferaptes (Blegéncia, sofisticacéo, prestigio,

sucesso, racionalidade, afetividade, vigor, forca@de), que podem ser considerados como



158

qualidades a serem adquiridas com o consumo de rogutp ou servico. Havendo a
associacdo dos sentimentos com a marca do produtociado, consequentemente se
desenvolve uma aura positiva e benéfica associadaréa, fazendo com que o consumidor
relacione determinado produto/servico a uma quadida

Vestergaard e Schragder (2004) esclarecem que aag@mspublicitaria € composta
por qualidades, emocoOes, valores, aspectos suigewyou abstratos. Como 0s autores
abordam genericamente os elementos, o significaglogquhlidades, emocbes e valores
depende da interacdo do consumidor com o produtocéado, produzindo subjetividade de
modo a considera-los como aspectos subjetivosadystuatos.

Carvalho (2006) também define por extensao os elmaaualidades ou emocgdes. A
autora acrescenta apontando classes de palavrasaguaitilizadas para transmitir 0s
elementos: substantivos, verbos e adjetivos. Egge®s denotam subjetividade e abstracao,
que sdo observadas nos anuncios publicitarios, ggmissentam recepcao diferenciada de
consumidor para consumidor.

Adjetivos também merecem destagque nos elementosifide@dos por Sandmann
(2010). Carvalho (2006) e Sandmann (2010) apreseata comum 0s seguintes adjetivos:
bonito, elegante, especial, gostoso e natural. Gongntando, Sandmann (2010) aponta
substantivos que se relacionam com alguns dosiadjetelacionados: elegancia/elegante,
charme/charmoso e nobre/nobreza. O autor tambémefe£ncia a sintagmas, metaforas e
metonimias. Sintagma é um segmento linguisticongaeifesta uma relacédo de dependéncia
entre as palavras. Sandmann (2010) usa adjetit@ssificadores nos exemplos: bom gosto,
muito por pouco, preco baixo. Com relagao aosrgaldSandmann (2010), a0 mesmo tempo
que os enumera, os exemplifica, explicitando unssipel manifestacdo daquela qualidade.
Por exemplo, no elemento “sucesso pessoal ou piaieal manifestado pela riqueza, pelos
bens, roupas, carros, moradia, padrao alto de stdayssocial”’, o autor associa o fato do
consumidor possuir bens, roupas e moradia a diethe sucesso pessoal ou profissional.

Ao especificar os elementos que compdem a linguag@mropaganda, Kronbauer
(2011) oferece uma classificacdo onde enumergpb$ tie valores/conceitos observados em
anuncios publicitarios direcionados ao publico fano: Beleza, Sensualidade, Luxo,
Requinte, Moda Estilo, Juventude, Informacdo, Qaale, Saude, Prazer e Praticidade. A
autora define por intensao os diferentes valoras&itos, de modo a indicar quais sao 0s
produtos ou servicos que ilustram o0 andncio e axwatms que objetivam comunicar.
Complementa com exemplos de objetos usados nosiaalque materializam os conceitos.

Os valores/conceitos referenciados por Kronbaueesaptam relacdo com a imagem da
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mulher, os cuidados com o corpo, a manutencdo dodpade beleza e os sentimentos
“prometidos” pelos diferentes produtos.

Cumpre ressaltar que Kronbauer (2011) destaca cetoninformacdo como um dos
elementos identificados nos anuncios investigadda putora. Analisando a definicdo de
Informacdo da autora com base nos pressupostogoeoda Ciéncia da Informacéo,
evidencia-se 0 contexto de aplicacdo do conceitoKponbauer (2011), a saber, anuncios
publicitarios direcionados ao publico feminino, jicdidos em revistas femininas. A partir da
definicdo de Informacdo da autora, infere-se quanumcios veiculados sejam informativos
por divulgarem informacdes sobre saude, educacém ambiente entre outros temas, ndo
apresentando apelo consumista.

Rocha (2006) se distingue no quadro 6 por destdoas classes na narrativa
publicitaria que exemplificam os produtos anuncgadm revistas femininas: “cosméticos e
toillete” e “vestuario e téxteis”. O autor ndo discrimiaa caracteristicas subjetivas ou
abstratas dos elementos, definindo-os por extensf@tando os tipos de “cosméticos e
toillete” e “vestuario e téxteis”.

Silva (2006) adota o critério das necessidades hampara apresentar os elementos
presentes na linguagem da propaganda. As necessithathanas estabelecidas pelo autor
favorecem uma interpretacdo subjetiva ou absttatap ambic&do, amor a familia, aparéncia
pessoal, aprovacao social, beleza, conformism@aevpsicologica, para citar algumas. Silva
(2006) define por extensao os diferentes elemexd@numerar exemplos.

Compatibilizando linguisticamente os elementosabestos pelos diferentes autores,
verifica-se que algumas qualidades/valores/corgsgatimentos sdo observadas em mais de

uma obra:

e Beleza — Sandmann (2010); Kronbauer (2011) ; S2046)

* Amor, amor a familia e afetividade — Azevedo Ju(@@05); Carvalho (2006);
Silva (2006)

e Juventude — Kronbauer (2011); Sandmann (2010)

e Saude - Silva (2006); Kronbauer (2011); Azevedaaiy2005)

* Moda - Kronbauer (2011); Sandmann (2010)

e Sucesso - Azevedo Junior(2005); Carvalho (2006)d®&ann (2010).



Quadro 6 — Elementos por autor identificados maditira sobre linguagem da propaganda
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AUTOR ELEMENTO DESCRICAO DO ELEMENTO DEFINICAO/EXEM PLO
Azevedo sentimentos afetividade
Junior elegancia
(2005) forca

prestigio
racionalidade
saude
sofisticacao
sucesso
vigor
beneficios da marca
(fisicos e emocionais)
Vestergaard | qualidades
e Schrgder | emogdes
(2004) valores
aspectos subjetivos
e/ou abstratos
Carvalho gualidades ou emogdes amor
(2006) lazer
prestigio
sucesso
vitoria
termos pejorativos substantivos
(desvalaorizante) ou adjetivos
meliorativos verbos
(lisonjeador ou
valorizador).
adjetivos bom
bonito
completo

confortavel
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delicado
delicioso
elegante
especial
gostoso
grande
leve
moderno
natural
original
perfeito
prético
saudavel
sofisticado
Unico
verdadeiro

Sandmann
(2010)

Adjetivos

alegre
aveludado
bonito
charmoso
classico
conceituado
elegante
especial
exclusivo
fino
gostoso
inigualavel
natural
nobre
perfumado
potente
produtivo
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sedoso
suave
surpreendente

Substantivos

abundancia
categoria
charme
classe
conforto
elegancia
estilo

futuro

lazer
modernidade
natureza
nobreza
personalidade
gualidade
requinte
salde
tradicdo

Sintagmas

bom gosto
muito por pouco
preco baixo

Sandmann
(2010)

metafora e metonimia

valores

valor do tradicional ou do antigo - conplmaom o
moderno e com o que tem qualidade
juventude e beleza - qualidades que podem ser
permanentes ou imutaveis;

requinte dos alimentos, bebidas, trajes ou espacos
fisicos;

ecologia e alimentos naturais;
vestir-se de acordo com a moda;
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sucesso pessoal ou profissional - manifestado pela
rigueza, bens, roupas, carros, moradia, padraaealto
vida, statussocial;

eficiéncia de artigos de beleza ou roupas -
principalmente as roupas intimas femininas, para o
inicio ou a continuidade das relacdes erdticas;
apreco pelo que tem origem estrangeira

Kronbauer
(2011)

valores/ conceitos

beleza

andncios com imagens e textos com conteudos

que

estimulam a ideia da necessidade de ser estetitmmen

belo, a partir dos padrées de beleza estabelegidias
sociedade. Ex. pele sedosa, iluminada e saudéilbh b
maciez dos cabelos.

sensualidade

anuncios de lingeries e cosméticos, com modelanthx

poses e expressdes sedutoras, comunicando um jar de

encantamento e mistério.

luxo

anuancios com foco na imagem do produto, estando as
demais imagens em segundo plano. EX. joias, redpgio

oculos ou perfumes.

requinte

andncios que comunicam requinte ao usarem imagens e

textos mais sutis. As modelos transmitem imagem
elegancia, requinte e bom gosto. Ex. moda, jo@sgios,
entre outros.

moda estilo

anuncios que comunicam estilo, moda e tendénaasp
roupas, sapatos, perfumes e acessoérios em geral.

)

de

Ex

fashionista, luxuoso, requintado, retrd, despojado,

alternativo, entre outros.

juventude

andncios que comunicam ao consumidor uma atitude

jovem. EX. rebeldia, liberdade.

informacéo

anuncios sobre promogdes, eventos e demais anlde|os

prépria editora da revista.

Comunicam e informam sobre sustentabilidade, cenvit

para palestras, ou para tomar diferentes tipoditgies,
ou visitar sites.
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Sobre saude, educag¢do, meio ambiente, turismo, etc.

gualidade

anuncios de produtos de beleza e veiculos, quentraz

produto proporciona ao consumidor.

saude

anuncios de alimentos que comunicam 0s benefi@g
produto e marca. Ex. farmacos, medicamen

saude, como medidores de presséo, entre outros.

prazer

andncios que comunicam sensacdo de conforto erg
pela utilizacdo de algum produto ou cosmético. U
imagens que remetem a sentimentos e sensagoes
liberdade, frescor, carinho, felicidade, cumplidiea

praticidade

anuncios que comunicam as facilidades oferecidés
produto/servico ao consumidor. EX. produtos d@dina,
instituicdes financeiras, entre outros produtos gsam
facilitar a vida do consumidor.

Rocha
(2006)

cosmeéticos e toillete

cremes, batom, lo¢des, pasunalcos, sais de banh
dentifricios, desodorantes, sabao, sabonstenpoos
depiladores,sprays condicionador de cabelo, tintura
esmaltes, escova e pentes em geral, bronzeag
absorventes de papel em geral, aparelhos e lardian
barbear.

01

1S,
jlores,
as

vestuario e téxteis

feminino em geral, criancaseubno, lingerie, las,
couros, calcados, roupas de cama, mesa e b
material esportivo, fibras.

anho,

Silva (2006)

necessidades human

as ambicao

desejo de progredir, de ser alguém

amor a familia

afeto aos pais, filhos, irméos, etc.

aparéncia pessoal

asseio e bem vestir

apetite paladar, amor a boa mesa
aprovacao social desejo de ser apreciado, de ser igual socialmente
atividade esporte, jogos e semelhantes

atracao sexual

conquista amorosa, casamento, namoro

cosméticos, pastas dentais, ou produtos relacisnado

imagem do produto, e ddo enfoque as qualidadesoque

s d
tos,

raze

5am

como

pe
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beleza sentimento estético, desejo pelo que é belo
conformismo habitos, tendéncias a imitacdo, a seqguir lideres
conforto desejo de repouso, bem-estar, tendéncia a euforia
cultura sede de saber, desejo de instruir-se

curiosidade necessidade de saber o que se passa, bisbilhotice
economia de dinheiro, tempo, esforcos, desejo de lucrar

evasao psicolbgica

desejo de esquecer a realidad

impulso de afirmacéo

desejo de se impor, deigaaf

seguranca

protecdo contra sinistro, previdéncia

salde

higiene, defesa contra doengas.

Fonte: a autora
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Constatou-se que os elementos identificados natliten apresentam variagoes entre
0s autores analisados. Enquanto Silva (2006) é&#gpeao relatar as necessidades humanas
usadas na publicidade e que séo retratadas pelgrdba publicitaria, Kronbauer (2011),
Sandmann (2010), Carvalho (2008), Vestergaard sez8eh (2004), Rocha (2006) e Azevedo
Junior (2005) focam os valores, sentimentos e eawt@tados na mensagem publicitaria
como um todo, sem distinguir entre texto e fotagrakada no anuncio. Carvalho (2006) e
Sandmann (2010) abordam linguisticamente os elawemessaltando o uso de termos
pejorativos ou meliorativos na linguagem da propdga(CARVALHO, 2006); adjetivos
(SANDMANN, 2010; CARVALHO, 2006); substantivos, méira e metonimia, sintagmas
(SANDMANN, 2010). O emprego de conceitos subjetiymsssibilita uma miriade de
interpretacdes e apresentam uma variedade de desgies: sentimentos e beneficios da
marca (AZEVEDO JUNIOR, 2005), qualidades, emoc®afyres, aspectos subjetivos e/ou
abstratos (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004; CARVALHOQ0B; SANDMANN,
2010). A subjetividade também é observada em Knoehg011) que amplia a denominacao
dos elementos para valores/conceitos. Silva (2306)pontual ao identificar que as
necessidades humanas sdo os elementos utilizadpsbfieidade e o autor, ao defini-las,
minimizou a pluralidade de interpretacdes.

Por apresentarem elementos especificos para acidablié direcionada ao publico
feminino, Sandmann (2010), Kronbauer (2011) e Ro@@96) foram analisados com o
objetivo de identificar as estratégias de buscarans adotadas na analise do banco de
imagensLatinstock selecionado para a parte empirica. Para a seldgficelementos foi
levada em consideracdo a incidéncia dos elememiodogs autores, privilegiando aqueles
cujas obras enfocam a publicidade direcionada denulliado a isso, Kronbauer (2011),
apos levantamento estatistico realizado com baseamdncios publicitarios publicados em
revistas femininas, constatou que os valores/ctoxenais frequentes foram Moda (30%) e
Beleza (12%). Em face do exposto, foram seleciohadoelementobelezg juventude e
moda para compor as estratégias de busca a seremadzainolLatinstockcom vistas a
coleta de dados. A selecédo dos elementos deveursédéncia de anuncios publicados em
revistas femininas com foco nesses aspectos, esoafoomprovado por Kronbauer (2011), e
pela ocorréncia dos elementos na literatura exatain@ quadro @beleza(KRONBAUER,
2011; SILVA, 2006; SANDMANN, 2010)uventude (SANDMANN, 2010; KRONBAUER,
2011),moda (SANDMANN, 2010; KRONBAUER, 2011).

Com base nos elementos selecionduklsza, juventude e modaforam formuladas

estratégias de buscaisando a técnica da fatoracdo semantica, umaueeseaconsiderou o
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uso de conceitos/cacteristicas que definem o termo pesquisado. Ness® nao foi efetuada
a busca por fatoragéo sintatica como, por exerbgleza + feminina.
No escopo desse trabalho, foram adotados os coscoaither, belezg juventude e

moda, nas seguintes combinacdes:

mulher+beleza
mulher+juventude

mulher+moda

Ressalta-se que o0s conceitos acima foram sele@snaith detrimento dos demais
possiveis por apresentarem maior ocorréncia emcargipublicados em revistas femininas e
por estarem presentes em autores que se dedicarastualo da publicidade direcionada a
mulher (SANDMANN, 2010; KRONBAUER, 2011).

Apos a identificagdo dos elementos de analise teeatura sobre publicidade, foi
realizado o levantamento e tratamento dos dadastia gha indexacao de fotografias no banco

de imagens Latinstocklescritos a seguir.

4.2 INDEXACAO DE FOTOGRAFIAS NO BANCO DE IMAGENSATINSTOCK BRASIL

O estudo empirico foi realizado no banco de imadgetimstock tendo como base a
sistematizacdo dos elementos de anadlise identificaxh literatura. Conforme descrito na
metodologia, os elementos de analise foram tomadoso componente principal para a
elaboracdo das estratégias de busca usadas comegambamento dos dados no banco de
imagensLatinstock Nessa secdo serdo relatados o levantamentoaenémato dos dados,

andlise e interpretacéo e resultados e discusséo.

4.2.1 Levantamento e tratamento dos dados

Conforme explicitado na secédo anterior, adotararmsseonceitosnulher, beleza
juventude e moda para a elaboracdo das estratégias de busca efetwadacole¢bes
Platinume Publicidade, selecionadas por oferecem imaganasgmercado publicitério.
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Foram realizadas buscas por cada combinagao - mbkleza, mulher+juventude e
mulher+moda - no singular e no plural, uma vez fpueonstatada que a pesquisa no site
Latinstock era sensivel a flexdo de numémvando-se em consideracao a flexdo de numero,
foram elaboradas seis estratégias de busoaulheres+beleza, mulher+beleza,
mulheres+juventude, mulher+juventude, mulheres+modgher+moda.

Os dados foram organizados em 12 amostras, defimidano subconjuntos da
populacdo usada para obter informacfes acerca din tdo contexto desse trabalho, a
populacdo é representada pelas colecbes fotogr&flatinume Publicidade, oferecidas no
banco de imagensatinstock que apresentam conjunto de fotografias destinadasercado
publicitario. A coleta de dados na colec&atinum foi realizada usando a subcategoria
Mulheres e na colecdo em geral. Ja a colecdo Ridde ndo oferece nenhuma opcéao de
filtro, sendo as buscas feitas na colecdo comoodim t

A cada resultado obtido, foi feita a opcao de €&ibide 36 imagens por pagina, sendo
as primeiras mais relevantes por serem as maistesc&io banco de imagens, segundo
informacgéo fornecida neite Como o numero de imagens exibidas varia de acoodo a
configuracdo da resolugcdo do monitor adotada psl@énp, o tamanho de cada amostra
objeto desse trabalho foi definido em até 7 imagaua uma, a partir do resultado obtido
com cada estratégia de busca, por apresentar melevém relacdo a pesquisa efetuada e por

apresentar as imagens mais recentes no banco gerisanalisadt

Quadro 7 — NUumero de fotografias recuperadas reg&oPlatinum

NC da Filtro . ngntidade de Quqntidade
Estratégia de busca imagens de imagens
amostra usado .
recuperadas analisadas
1 Mulheres| mulheres + beleza 7 7
2 - mulher+beleza 3134 7
3 Mulheres| mulheres+moda 1 1
4 - mulher+moda 458 7
5 Mulheres| mulheres+juventude 23 7
6 - mulher+juventude 449 7
Total 4072 Total 36

Fonte: a autora

Pelo quadro 7 é possivel observar a incidénciaotiegifafias recuperadas pelas
estratégias de busca realizadas na col@{g@iinum do banco de imagenstinstock Cada

subconjunto obtido a partir da estratégia de b@sopreendia recebeu a denominacdo de

% A coleta de imagens foi realizada site do Latinstockentre os dias 10 e 20 de janeiro de 2013.
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amostra, e foi numerada em ordem crescente, olakene primeira coluna do quadro. Na
segunda coluna constam os temas usados como,fitegsiidos das estratégias de busca
efetuadas, o que permitiu um resultado mais especifato observado pela coluna
Quantidade de imagens recuperadas. Na ultima cotungaantidade de imagens analisadas
em cada amostr&onforme esclarecido anteriormente, optou-se palisam as 7 primeiras
fotografias do resultado de cada estratégia deabpsc serem as imagens mais recentes no
banco de imagens.

Nos apéndices A e B é possivel verificar os daeeantados nas colecoRmtinume
Publicidade. Foram analisadas 78 fotografias,m@tigadas em 12 amostras por estratégia de
busca efetuada. Além das amostras acima desaitas)izou-se 6 amostras tendo como base
a colecao Publicidade, com 7 fotografias cada uatalizando 42 fotografias. Manteve-se o
mesmo numero de fotografias examinadas na collgdimumde modo a manter um padrao
nas analises.

As amostras dos Apéndices A e B estdo organizadagjuadros, obedecendo a
seguinte ordenacdo: na primeira coluna, numeraggoescial da imagem, com fins de
identificd-la nos exemplos, por ocasido da integg@ dos dados; na segunda coluna, a
exibicdo da miniatura da imagem tem a finalidadecdatextualizar as palavras-chave
atribuidas pelo servico de informacdo. Na colurguisge, os dados descritivos da imagem,
como codigo, nome da colecéo, titulo, fotégrafotreeroutros, permite examinar se o
indexador considerou o titulo e as demais inforreagiia selecdo das palavras-chave. As
palavras-chave atribuidas as imagens se enconaaanta coluna, seguidas pelo niumero de
palavras-chave recebido por cada fotografia. Aipdés informacgdes sobre a estrutura de
indexacdo obtidas nsite do Latinstock fez-se um exercicio de classificacdo das palavras
chave segundo os atributos usados na indexacao/udgatios nosite (Objeto, Acéo,
Contexto/Conceito abstrato, Forma expressisa)forme exibido na sexta coluna. Na ultima
coluna, foi realizado um levantamento quantitatde incidéncia de palavras-chave por
atributo, a fim de identificar qual atributo foi m@bservado na indexacéo das fotografias.

Uma vez que o presente trabalho tem como foco ecaspematico da fotografia, ndo
foram considerados os nomes das cole¢cdes na etapategorizacdo das palavras-chave
pelos atributos como, por exemplo, Colecdo Es eeq@ol PhotoAlto, apesar de serem
apresentados na aba Palavras-chave. Os nomesleg@esoconsistem em aspectos fisicos da
fotografia, juntamente com o nome do fotografo @igd. A exibicdo do home da colecdo na
aba Palavras-chave permite que o usuario refing@asguisa, acessando as demais imagens

pertencentes a colecéo selecionada.
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Uma vez que o presente trabalho tem como foco ectspematico da fotografia, ndo
foram considerados os nomes das cole¢cbes na etapategorizacdo das palavras-chave
pelos atributos como, por exemplo, Colecdo Es eeq@ol PhotoAlto, apesar de serem
apresentados na aba Palavras-chave. Os nomesleig@esoconsistem em aspectos fisicos da
fotografia, juntamente com o nome do fotografo @igd. A exibicdo do nome da colecdo na
aba Palavras-chave permite que o usuario refingpasguisa, acessando as demais imagens
pertencentes a colecéo selecionada.

ApOs o0 levantamento e tratamento dos dados, os oseswrdo analisados e

interpretados na sec¢éo abaixo.

4.2.2 Analise e interpretagéo

Inicialmente serdo apresentados os dados obtidos calacdo Platinum e
posteriormente os da colecdo Publicidade. Porreer aolecdo selecionada e direcionada ao
mercado publicitario, o levantamento quantitatieocdlecadPlatinumapresentou resultados
pontuais, conforme apresentado no quadro 7, engjuget as buscas na colecao Publicidade
apresentaram como resultado mais de 4140 fotografia cada busca, devido ao grande
namero de imagens disponivel site e pelas estratégias de buscas serem genéricas.

Os itens recuperados na coleg¢datinum apresenta oscilacdo entre as pesquisas por
subcategoria e aquelas realizadas na colecdo eah Genforme esperado, o uso do filtro
restringe o resultado, presumindo-se que 0 mesr @eciso e atenda a necessidade
informacional do usuario. Por outro lado, a grarel®cacao das buscas efetuadas na cole¢ao
em geral permitiu inferir que, a0 mesmo tempo em@pusa 6nus para o0 usuario selecionar a
imagem que melhor lhe atenda em um conjunto nurezogriado, tal fato é visto como
uma caracteristica positiva pelo usuario em puddide.

Com base nas amostras disponiveis nos ApéndicesBA serdo apresentadas as

analises estatisticas e do vocabulario de entradastema.
Analise estatistica
A andlise qualitativa a partir do levantamentotésiao do nimero de palavras-chave

atribuido por fotografia e da distribuicdo dessalayras-chave por atributo foi possivel pela

aplicacdo da mediana sobre os dados estatistidido®bA mediana, por ser uma das
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medidas que exibem a tendéncia central de uma erash dados ordenados, proporcionou
a analise qualitativa do conjunto de fotografidg@@enadas uma vez estabelece limites de
variacdo minima (abaixo da medida central) e max{a@ma de medida central) da
atribuicdo de palavras-chave por fotografia e gobwo pelo servico de informacéo, nesse
caso, 0 banco de imagebatinstock Por seaplicar tanto as variaveis quantitativas quanto
qualitativas, o célculo da mediana oferece uma ongliterpretacdo para a distribuicdo de
termos atribuidos as imagens, de modo a inferiresabexaustividade ou ndo da indexacéo
realizada pelo sistema.

Outro parametro da estatistica descritiva aplicadcanalise de dados foi a classe
modal que consiste no valor mais frequente no obmjestudado. Uma vez analisados os
atributos, foram identificados o nUmero de ocorni@nde palavras-chave por fotografia e por
atributo, de forma a verificar a quantidade de \pakchave por fotografia mais frequente,
sendo também observado na relacdo palavras-chaagripaito.

A mediana e a classe modal foram usadas na anddisese aplicam tanto a variaveis
quantitativas quanto qualitativas, e por oferecemiernativas de interpretacdo para a
distribuicdo de termos atribuidos as imagens.

Foram recuperadas 78 fotografias — 36 na coldéEdinum e 42 na colegéo
Publicidade — as quais foram atribuidas 1770 pataghave.

Para examinar a incidéncia de palavras-chave pibutt, foi elaborado a tabela 1,
organizada pelos atributos usados na indexacédo @loo de imagens. P@bjeto séo
indexadas as pessoas e objetos que aparecam gafietocomo também o assunto principal
a ser composto por substantivos e adjetivos; nbuatr Acdo indexam-se 0 movimento
presente na imagem, respondendo as perguntas censo@ue?; o significado global da
imagem ou atmosfera é indexado no atribGontexto/Conceito abstratgo os recursos
técnicos da imagem, como enquadramento, exposmém, lente, luminosidade e posicédo da
camera sao indexados cofarma expressiva

Examinando na tabela 1 é possivel verificar a graostilacdo numérica entre os
atributos, com atencéo especial para o atribotona expressiva que nao alcancou 10% em

relacdo ao namero total de palavras-chave.

Tabela 1 - Total de palavras-chave por atributocotescdeslatinume Publicidade

CONTEXTO/CONCEITO FORMA

ABSTRATO EXPRESSIVA TOTAL

ATRIBUTOS OBJETO ACAO
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NUMERO DE
PALAVRAS- 1052 233 339 146 1770
CHAVE

Fonte: a autora

Analisando cada atributo separadamente, percebeuesepesar da divulgacdo de
informacdes sobre a estrutura de indexacacsite ha imagens nas colecoBsatinum e
Publicidade com atributodcao e Forma expressivacom valor igual a zero, ou seja, as
fotografias ndo foram indexadas por esses aspeftsamostras da coleca®latinum
apresentam 5 fotografias com o atributo Acdo=0 edfi Forma expressiva=0, perfazendo
respectivamente, 13,8% e 27,7% do total investigddmas 42 fotografias que compdem a
colecdo Publicidade, observou-se que 7 delas néamfondexadas pelo atributo Acéo
(17,7%) e 13 pelo atributo Forma expressiva (30,9%)

O atributoObjeto, que representa Quem? ou O que? exibido na fdimgse destaca
perante os demais com 59,4%, seguido de Contextoéito abstrato com 19,1%. Acdo vem
em terceiro lugar com 13,1% e por ultimo, o atgbbbrma expressiva representando 8,2%.
A partir da critica dos dados, constatou-se gueconhecimento visual do que é apresentado
na fotografia € o item predominante na analisexdayem. A descricdo decao desse objeto
seria um prosseguimento natural do processo, urmague a pergunta Como? segue ao
guestionamento Quem? ou O que?. Contudo, nas a®mostkxaminadas, o atributo
Contexto/Conceito abstratosurgiu como o segundo aspecto na analise dasrdditgy do
banco de imagersatinstock Tal fato ndo € surpreendente uma vez que asteslestudadas
sdo direcionadas ao mercado publicitario, que sactmiza pela transmissdo de valores,
sentimentos e qualidades, que séo conceitos sudgedm suas mensagens. A analise acima é
referendada pelo estudo pormenorizado de cadadooéegbido nas tabelas 2 e 3, ocorrendo a

proporcao percentual entre a atribuicdo das paashiave por atributo.

Tabela 2 — NUumero de palavras-chave por atributBatacdo Publicidade

CONTEXTO/CONCEITO FORMA

ATRIBUTOS OBJETO ACAO ABSTRATO EXPRESSIVA TOTAL
NUMERO DE
PALAVRAS-CHAVE 605 136 204 79 1024
PERCENTUAL 59% 13,2% 19,9% 7,7% 100%

Fonte: a autora
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Tabela 3 — Namero de palavras-chave por atribu@atagédPlatinum

CONTEXTO/CONCEITO FORMA

ATRIBUTOS OBJETO ACAO ABSTRATO EXPRESSIVA TOTAL
NUMERO DE
PALAVRAS-CHAVE aat 97 135 67 746
PERCENTUAL 59,9% 13% 18% 8,9% 100%

Fonte: a autora

Com base no somatério das palavras-chave atribald@8 fotografias examinadas,
calculou-se a mediana que € de 21 palavras-chawdindo a amostra consolidada em duas
partes iguais com 38 fotografias cada uma. Analicaa quantidade de palavras-chave,
observa-se que os valores variam de 9 (valor memd®@p (valor maior) palavras-chave
atribuidas as fotografias.

Ao calcular a classe modal objetivou-se identificamimero de palavras-chave
atribuidas por imagem com maior frequéncia. Apésaloulo, determinou-se que 10 imagens
do conjunto examinado apresentaram 21 palavraedatada uma, estando em conformidade
com o calculo da mediana. Pela tabela 4, constatge® a amostra € multimodal por
apresentar outros valores com maior frequénciaje & interpretado nesse trabalho como

uma variacao abrangente da quantidade de palalveas-atribuidas.

Tabela 4 — Relacéo entre nimero de fotografiaguaatidade de palavras-chave atribuidas

Numero de Quantidade de
fotografias palavras-chave

(=Y
o

21
19
18
25
13
20
24
16
22
26
27
12
14
17
23
28
33
36
9
15
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30
31
32
35
41
45

66
Fonte: a autora

I

A fim de determinar o valor que ocupa a posicadrakam cada atributo, foi aplicado
0 célculo da mediana aos atributos Objeto, Acaoté&xwo/Conceito abstrato e Forma
expressiva nas colecdes examinadas.

A partir da amostra consolidada que compreend®lags@esPlatinume Publicidade,

o atributoObjeto apresentou o niumero de 13 palavras-chave atribgmao mediana, o que
representa e existéncia de fotografias com numemathvras-chave superior e inferior a esse
valor. Exemplificando, a imagem 22 apresentou o aneralor com 4 palavras-chaves
atribuidas a Objeto, e o maior valor, com 26 palsaahave, foi observado na imagem 70.
Calculando a classe modal do atributo Objeto ir$ergue 32 fotografias apresentam uma
variacdo de 11 a 16 palavras-chave, indicando Gtedis fotografias foram indexadas com
uma média de 13,5 palavras-chave por imagem.

Acao apresentou a mediana de 2 palavras-chave, o qamgrovado com o célculo
da classe modal, uma vez que 24 fotografias fonaexiadas por A¢cdo com 2 palavras-chave.
Como mencionado anteriormente, o atributo Acdo traede incidéncia de fotografias que
nao foram indexadas por esse aspecto nas dua$esld¢gtalizando 12 imagens, enquanto o
valor méaximo foi de 12 palavras-chave atribuidaatabuto agdo em uma imagem.

O atributo Contexto/Conceito abstrato apresenta a segunda maior mediana do
conjunto examinado: 4 palavras-chave, tendo um&g&r minima de 1 e maxima de 27
palavras-chave. Sendo o segundo atributo com maiero de palavras-chave, verificou-se
que 80,7% (63 fotografias) da amostra foi indexedia uma variacdo de 2 a 6 palavras-
chave pelo atributo Contexto/Conceito abstrato.

Forma expressivaapresentou a mediana mais baixa entre os atriblitpslavra-
chave. Tal valor é justificado pelo fato de 23 fptdias ndo serem indexadas por esse
aspecto. O valor maximo foi de 6 palavras-chavéudttas a Forma expressiva, em 3
imagens. O baixo indice de indexacdo do atributomBoexpressiva foi confirmado pela
ocorréncia de 17 imagens receberem 1 palavra-chasse atributo. Como mencionado

acima, esse atributo representa os recursos téculi@ofotografia, sendo consultado por
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profissionais graficos. Uma vez que Forma exprassdo apresenta o niamero de palavras-
chave minimo, ou seja, pelo menos um termo por emag@ recuperacdo por esse aspecto

sera prejudicada.

Analise do vocabulario de entrada do sistema

Para a analise do vocabulario de entrada foramaaas os principios de avaliacédo de

linguagem previstos por Souza (2007, p. 99):

» estrutura dos termos —diz respeito ao relacionamento entre os termos'estrtura
do vocabulario’. Compreende também o 'nivel de deow@mcdo dos termos' para
designar termos constituidos por frases ou expeessd

« forma de apresentacdo -se o vocabulario apresenta introducdo explicatima c
informacdes sobre: histérico para sua contextugliza dominio que abrange;
objetivos; condicbes de atualizacdo e uso; numertednos; fundamentos tedricos
gue nortearam sua elaboracdo; forma de apresenfpedie alfabética e/ou parte
sistematica); aspectos tipograficos e estéticasdasotacdo e fonte diferenciada para
destacar o termo geral.

e campo de abrangéncia -andlise da(s) area(s) de conhecimento compreesilioela
linguagem de indexacéo, se os termos da linguagditam periodo histérico e se os
assuntos sdo compostos por identificadores geogs&di cronologicos.

+ forma das palavras —andlise da unidade linglistica adotada no vocabulZe
entrada: se a linguagem emprega plural ou singséalpresenta entrada direta ou
inversa, o idioma adotado, se as palavras sao «iag@u simples, se existem
variagfes ortogréaficas e se sédo adotadas abreagatur

e estrutura seméantica —exame do vocabulario sob o ponto de vista condeiag
relacbes entre os termos, a articulacdo dos assunge adota notas de aplicagdo para
excluir as ambiguidades.

* relacdes de equivaléncia analise do plano lingiistico do vocabulario, obaedo se
h& o controle de sinonimia.

» software adotado pelo sistema de informacao analise do grau de ingeréncia da
selecdo de ursoftwareem relacdo a escolha do tipo de linguagem de agdex

Para analisarmos o vocabulario de entrada de fanwnhecer sua natureza e
organizacdo, adotamos os principios de avaliacdo limguagem apontados acima,

relacionando-os, quando possivel, com caractesstilo vocabulario. Manteve-se a grafia
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original do banco de imagehstinstock incluindo o uso de minasculas em nomes proprios,
conforme alguns casos.

Estrutura dos termos —Verificou-se que o vocabulario de entrada apreséniteel de
coordenacdo dos termos’ a partir da constatacdocai#enciade frases e expressées como,
por exemplo, adulto de 30 anos de idade; cabegabeos; conceitos e emocodes; estilo de
vida saudavel; gestos e posi¢cdes; mao na cabega;nen&intura; membros da familia;
olhando para a camera; olhando para longe.

Forma de apresentacdo -0 vocabulario € apresentado para o usuario em ordem
alfabética, em letra minuscula, em duas colunas, @@pcao de restringir a busca clicando
na palavra-chave desejadBm algumas imagens os identificadores e as loclle=a
geograficas foram grafadas em maiuscula, comolfseivado nas imagens: 44 (América do
Norte e Central); 65 (Asia, Estado de Penang, @edoyvn, Malasia, Peninsula da Malasia,
Peninsular Malaysia, Regido do Sudeste da Asia).

Campo de abrangéncia -6 vocabulario de entrada ndo apresenta nenhum @omin
especificog o fato de néo oferecer ao usuario uma estrutararfuica dos termos, dificulta
a compreensao do conjunto como um sistema nocidi&in de substantivos comuns, os
termos do vocabulario de entrada sdo compostogieotificadores geograficos, como pode
ser verificado nos seguintes exemplos: Bélgica,x&rs, Europa na imagem 27; Asia,
Filipinas e Sudeste Oriental na imagem 41; AmédicaNorte e Central, Estados Unidos e
Porto Rico na imagem 44; Sukhothai(provincia) dahaiia na imagem 57; Arraial Dajuda,
Bahia, Brasil na imagem 58; Inglaterra, Reino Unidoimagem 60; Butdo, Asia na imagem
63; Asia, Estado de Penang, George Town, MalasajnBula da Malasia, Peninsular
Malaysia, Regido do Sudeste da Asia na imagem &bad:a na imagem 66; Asia, Cingapura
na imagem 77.

Registrou-se a presenca de identificadores coma ewRhatrimoénio da Humanidade na
imagem 57; Unesco na imagem 65.

Forma das palavras -0 vocabulario apresenta entrada direta dos terocoos,uso da
lingua inglesa nas imagens 2%ountain bikee hobby, 51 Ekate e skateboardiny 66
(rugby); 65 (bad condition, 54 fave) e na indexacao da imagem 53.

O uso do plural ndo estd associado ao niumero @gosbpu pessoas retratados na
imagem. Exemplo: a imagem 5 apresenta uma multier iedexada poradulto, adultos,
mulher, mulheres, pessoa, pessoas, 0 que da usaaréaluperacdo para o usuario que busca
pelo plural com o sentido de mais de uma pessoatada ou pelo numero de pessoas na

imagem. Ja na imagem 18, verifica-se que forambudttos adolescente homem e
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adolescentes mulheres a fotografia onde aparecemmoomm e duas mulheres, o que indica
gue o uso da flexdo de niumero do substantivo.

De acordo com o0 sexo das pessoas que aparecenmaganmnha a flexdo do género
feminino e/ou masculino, conforme verificados nagem 59 (menino e menina), 60 (homem
e mulher); 18 (irmaos e irmas).

Identificou-se a ocorréncia de conceitos, palaveasassuntos no vocabuléario
examinado. Exemplos de assunto: na imagem 65 ¢adelB0 anos de idade), na imagem 70
(estudante de ensino superior); imagem 75 (gesposiedes, conceitos e emocgdes); imagem
61 (cabeca e ombros); imagem 25 (estilo de vidad&aal); imagem 21 (casais de
adolescentes).

A unidade linguistica palavra foi observada em mlgs fotografias, sendo que a
polissemia é minimizada pelo ato de observar a@mague recebeu aquele termo. A palavra
“controle” é atribuida a fotografia 6 para repreéaera ideia de dominio sobre alguém. A
mesma palavra também pode ser usada como equial@ar@ fiscalizacdo no sentido de
vigilancia. Outro exemplo é a palavra “estado” quele apresentar diferentes significados
dependendo do contexto de utilizacdo. Foi adotadindexacdo de 10 fotografias com o
sentido de condicdo de ser, 0 que revela uma Agdalavra “estado”, grafada em maiuscula,
tem conotacgdo politica, como também pode ser cerssld participio passado do verbo estar.

Na imagem 35, a palavra “calcado” tanto pode sestantivo como adjetivo, uma vez
que o sistema prevé o uso de adjetivos como palatrave. A classe da palavra também
oferece ambigulidade, conforme sua utilizacéo.

Das 1770 palavras-chaves atribuidas as imagenssatbpalavras compostas, o que
representa 26,15% do total. S&o exemplos de palaa@postas: formagéo rochosa, faixa
etaria, cabelo ondulado, cabelo comprido, estacfiesno, cuidados do corpo, homens
jovens, adolescentes homens, adolescentes mulh&ees,verde, luz noturna.

Constatou-se a incidéncia de substantivos abstra&fidos como aqueles que
indicam nocgoOes, estados, agdes e qualidades, quepsipreendidos como seres. Exemplos:
adolescéncia, ambicdo, amizade, amor, beleza,hcaricoragem, cores, despreocupacao,
detalhe, discricdo, discussao, espiritualidadegdestestilo de vida, exatiddo, expectativa,
felicidade, flexibilidade, liberdade, luxo, mistriorgulho, prazer, problema, seducéo,
sensualidade, tradicdo, tranquilidade, unido, dade, vitoria.

Além de substantivos, o vocabulario de entradaeropla verbos e adjetivos. O verbo
possui forma variavel e exprime um acontecimenpoesentado no tempo. Do ponto de vista

semantico, o verbo abrange as noc¢Oes de acdo,spoooe estado, sendo categorizado no
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atributo Acdo. Foram computados 116 verbos, reptasdo 6,5% do total. Os verbos usados
com mais frequéncia sdo: sorrindo (15 imagenshralb para a camera e descontraido (10
imagens cada um); encostado (7 imagens); aproxionémdmagens); sentado (4 imagens);
maquiado, ouvindo, pensando, carregando e andaBdomégens cada); assinando,
massageando, comemorando, conversando, fotografdeidado, discutindo e escrevendo (2
imagens cada).

Destaca-se a frequéncia de verbos usados em ucfatografia indexada, sao eles:
abracando; atrasado; bebendo; boquiaberto; cantahdwando; andar; colhendo; comendo;
comprando; dancando; defecando; descansando; d#thpi dormindo; embacgado;
enfileirado; equilibrando; escolhendo; escondendachucado; namorando; olhando para
longe; piscando; preparar; pulando; relaxandoessrtando; segurando; telefonando.

O grande numero de verbos com incidéncia Unicagpeodiversidade representada
pela indexagdo de agdes e movimentos em fotogr&iamcabulério de entrada faz uso das
formas nominais do verbo infinitivo, gerdndio e tdpio. O infinitivo foi verificado nos
verbos andar e preparar, indicando a acao propnignaita. Nos verbos bebendo, cantando e
dormindo, por exemplo, observa-se o gerundio, quacteriza uma acdo em andamento. Ja o
participio passado, d4 uma ideia de acgéo finalizadai registrado nos verbos: encostado (7
imagens); sentado (4 imagens); maquiado (3 imageate)ado (2 imagens); atrasado,
boquiaberto, dilapidado, embacado; enfileirado, hneado (1 imagem cada). Com excecéo
do infinitivo, tanto o gerundio como o participigpeimem o tempo da acdo observado nas
fotografias indexadas no banco de imadeatgsstock

Os verbos relativos as caracteristicas técnicdstdgrafia foram categorizados pelo
atributo Forma expressiva, e ndo A¢cdo como, pameie desfocado.

Na amostra examinada, foram identificados 530 &dt (29,94%), que se
apresentam acompanhados ou ndo de substantivagjeiyo é a palavra variavel em género,
namero e grau que modifica o substantivo, indicdhdoqualidade ou defeito, estado, modo
de ser, e aspecto ou aparéncia. Os adjetivos desvede substantivos sdo denominados
adjetivos de relacdo, e tem a principal caracteaisie precisar o conceito expresso pelo
substantivo, como nos exemplos adolescente hontamilaae sexual, tipo caucasiano, cenas
domésticas, entre outros. Apesar dos adjetivoddra@ignarem em si qualidade, modo de ser
ou aparéncia, exigindo a presenca do substantivserea-se a existéncia de adjetivos
isolados no vocabulario de entrada, como modereiwo,r moreno, confidencial, adulto,

feminino, elegante, pavoroso, romantico, rusticemisu e verde. Tal fato indica a



179

possibilidade de fatoracdo sintatica por parte doato, ao combinar os substantivo e
adjetivos desejados.

Estrutura semantica- Uma vez que o vocabulario de entrada nao apiesefinicao
dos termos, as andlises semanticas foram realizadatase em pesquisa em dicionarios e
glossarios sobre o conceito em foco.

Foi constatado que ndo ha o estabelecimento darfpigas no vocabulario de entrada.
Por exemplo, a Imagem 5 foi representada por mulheerehamano. Apdés uma breve
pesquisa sobre definicdo de ser humano, o concritber pode ser considerada como um
tipo de ser humano, estabelecendo relacdo hiecarquénero/espécie. Contudo, os dois
termos foram atribuidos independentemente.

Apesar de nédo dispor os termos hierarquicamentamfadentificadas possiveis
relacdes hierarquicas, com diferentes caractasstie divisdo a serem aplicadas nas relacdes
entre os termos. Exemplos: roupa/roupa casuah (peasido); roupal/vestido (tipo de);
adolescentes/adolescentes mulheres (pelo géneass@io/jdia (tipo de); ser humano/faixa
etaria (pela idade); telefone/telefone celular dpmbbilidade); roupa de banho/biquini (tipo
de); Dbicicleta/mountain  bike (pela modalidade de cligtho); roupa de
protecdo/joelheira/capacete (tipo de); membros afailia/filho/mae/irmaos/irmas (pelos
membros); lugares/Butdo (pelo nome). esporte/skateing (por modalidade esportiva).

Verificou-se a possibilidade de se hierarquizatoaalizacbes geograficas, como na
imagem 65: Peninsula da Malasia/ Estado de Pepangg$tado).

A relacdo hierarquica parte/todo foi verificada imaagem 35: partes do corpo
humano/cabeca (corpo humano); na imagem 25 coroldigiguidom; e na imagem 2 com
bosque/arvore. Constatou-se relacdo associativmagem 30, entre os termos sol/dia.

Foi identificado o uso do qualificador para miniariambiguidades. Exemplo: sombra
(maquiagem) na imagem 8, para diferenciar de soetgaanto auséncia de luz; pele (corpo
humano) na imagem 9, para evitar 0 uso como pesmitieais; tronco (arvore) na imagem 19
para fazer a distingdo com tronco (parte do corpmdno); borboleta (animal) para
diferenciar de borboleta (modalidade da natacadajinagem 28; na imagem 37 o0 termo casa
(interior) apresenta qualificador para contrappade externa.

Verificou-se também o0 uso de qualificador sem pag&s, como no exemplo da
iImagem 23, com a atribuicdo do termo ténis sagatotextualizando o conceito de forma a
diferencia-lo de ténis modalidade esportiva; e @ ds termo sombra na imagem 24, o que

revela a inconsisténcia no vocabulario de entrada.
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Héa termos que ndo apresentam qualificadores, detmta polissemia da palavra.
Exemplo: o termo passarela na imagem 55 é passhrgladestre e ndo passarela de desfile,
conforme comprovado pela observacéo da fotografia.

Na imagem 73, o emprego do qualificador no terntelea(penteado) ndo exerce o
papel de evitar a ambiguidade.

Relacdes de equivaléncia® controle das relacdes de sinoniesd presente na base
e nao no instrumento semantico adotado pelo sisteemalo assim explicitado pelo analista
indexador Tal fato revela redundancia na comunicacdo umajuezas equivaléncias devem
estar listadas para garantir a recuperacdo damafgio por parte do usuarf@bservou-se tal
fato nos seguintes exemplos: pessoa ou pessohsfeanonas imagens 2, 3, 4, 5, 9, 12, 14,
15, 16, 17, 18, 20, 21, 27, 30, 31, 32, 35, 3638739, 42, 43, 44, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 56,
63, 64, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75 78; adolescentes mulheres/mulher jovem na
imagem 4.

Na imagem 38, os conceitos fotdgrafos e paparagmsentam relacdes conceituais
diferenciadas de acordo com o contexto de aplicd@adem apresentar relacdo de sinonimia
ou de género/espécie. O relacionamento adotadcaingin posicionamento: paparazzo é
definido como o fotégrafo que persegue celebridguea obter fotografias indiscretas ou
comprometedoras. Ao optar pela relagdo de equisi@émo sistema todo fotografo serd
considerado paparazzo, o que nado € veridico. Naaelgénero/espécie, o paparazzo sera
apresentado como um tipo de fotégrafo.

Verificou-se que em imagens diferentes os termetig€eo e roupa sugerem o mesmo
significado, como nas imagens 61 e 62, estabelecamé relacéo de equivaléncia.

Software adotado pelo sistema de informacdo "¥ma vez que a andlise dite
Latinstockfoi realizada sob o ponto de vista do usuario agessa aeh nao foi possivel a
analise dosoftware usado internamente pelo sistema e sua influéngiandexacdo das
fotografias.

A partir da andlise e interpretacdo dos dados,osepiiesentados os resultados e

discussao.

4.2.3 Resultados e discussao

O estudo dos termos atribuidos as fotografias ¢egde aos atributos propostos pelo
banco de imagengatinstock permitiu verificar se os elementos de andlise digem as
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demandas do mercado publicitario e identificar rdifites aspectos referentes a indexacao,
como atributos, exaustividade, inconsisténcia e dscsubstantivos e adjetivos conforme

especificados a sequir.

a) Atributos da Indexacao

O banco de imagerisatinstockadota os atributo®bjeto, Acéo, Contexto/Conceito
abstrato e Forma expressivana indexacao das imagens e divulga os atributdsmk®icas
de Pesquisa. Contudo, as palavras-chave sao daadsenem ordem alfabética, sem
classificagdo por atributo, ndo esclarecendo a@rissa qual atributo determinado termo
pertence. Analisando os atributos do banco de insagem a literatura estudada sobre
representacdo de imagens, constata-se que asagdest de indexacdo doatinstock
contemplam trés aspectos: figurativo, simbélicéaico.

Diferentes autores focam a leitura da imagem npecéss figurativo ou literal e no
aspecto simbdlico ou conotativo, como Barthes (2@0Rossoy (2002). O aspecto técnico é
advogado por Smit (1996) e Manini (2004) uma ver gefendem a representacdo da
imagem com base no conteudo informacional e naeegfo fotografica. O conteudo
informacional, baseado nas facetas de Shatford6j1@8nsiste no que a imagem mostra, a
ser manifestado pelas perguntas: quem? (seres)vimade? (ambiente), quando? (tempo),
onde? (espacgo) e o que? (acdo). A expressdo flitagé o como?, a técnica usada para
transmitir a mensagem da imagem.

Relacionando os atributos adotados pkhliinstock com as perguntas de Smit,
constata-se que os aspectos quando? (tempo) e @spaZ0), preconizados pela autora, nao
foram explicitamente descritos nas orientacdes pamdexacdo pelo banco de imagens.
Contudo, a partir da conceituacdo de espaco e temepd&Ranganathan (1967, p. 399)
verificou-se nas fotografias que compdem as anwstrancidéncia dos termos dia e verdo
(tempo), e praia, lago, floresta, parque e asilagdes geogréficas (espaco). No exercicio de
classificagcdo dos termos pelos atributos, as pedasinaves identificadas como tempo e
espaco foram classificadas corfijetos. As estacbes do ano foram classificadas como
Contexto/Conceito abstratopor transmitirem a atmosfera da fotografia. Uma gee esses
aspectos nao estao contemplados nas orientac@e quwessupde-se que a representacédo da
fotografia pelo tempo e espaco seja uma decisasope® subjetiva, ndo garantindo a

recuperacao por parte do usuario.
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Os demais atributos encontram paralelo com as @asgoropostas por Smit, a saber:
Objeto - quem? (seres vivospc¢ao - que? (acdo)Contexto/Conceito abstrato- onde?
(ambiente) Forma expressiva- como?.

A aplicacdo das classes desenvolvidas por Jorge(E@®8) aos atributos do
Latinstockpermitiu o estabelecimento de correspondénciassilpiitando uma analise mais
acurada da indexacdo empreendida pelo banco deemsia® atributoObjeto encontra
similaridade com os atributos perceptivos (objepessoas, cor, localizacéo), defendido pela
autora (JORGENSEN, 1998), uma vez que compreeads @ue sado classificados a partir da
percepcao visual.

Jorgensen (1998) ndo apresenta uma classe expligtdenotenovimentagédo Visto
que o atributoAcdo descreve a acdo exibida efetivamente pela fot@graé aproxima do
atributo interpretativo relacionado a pessoas, ggontar as qualidades identificadas na
imagem, como o estado emocional e mental, ou aagéiap

Por designar o significado global da imag&ontexto/Conceito abstratoapresenta
similaridade com os atributos interpretativos ddigos por Jorgensen (1998). Sdo os
atributos relacionados a pessoas (relacionamesttigs social, emocdes), conceitos abstratos
(abstracdo, atmosfera, estado, aspecto simbdlmma)t e conteudo/estéria (atividade,
categoria, evento, cenario, aspectos de tempo)ifésentes manifestacées corroboram o
carater subjetivo do atributo. O atributeorma expressiva é semelhante ao atributo
perceptivo elementos visuais, apresentando em coosuracursos fotograficos: orientacao,
foco, componentes visuais (detalhes, iluminacabali ou textura.

A partir da investigacdo da analise da imagem eistgspretacdo com base nas
camadas semanticas do usuario, Greisdorf e O’'Cof20®2) propde uma sistematizacéo a
ser adotada na representacdo da imagem. Examinandaedexacdo das fotografias
selecionadas para a analise dos dados, verificquseos atributos usados pelo banco de

imagens atendem aos diferentes niveis defendidos agetores:

» O nivel visual primitivo € composto pelas carastaras primitivas da imagem (cor,
textura e formato), possibilitando a recuperacadsedda no conteudo, é similar ao
atributoForma expressiva;

* O nivel l6gico é formado pelas caracteristicasvdeas, que sédo percebidas a partir do
reconhecimento visual: objetos (pessoa/coisa), rllogalizacdo, acédo (atividade/

evento), é observavel nos atribu@sjeto e A¢ao;
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* O nivel da interpretacao indutiva é o aspecto slitd@ tematico da fotografia, que
depende da percepcéao do fotografo, do analistxaade e do usuario. Compreende
valor simbolico, representacdo, ambiente (sentimegetal) e estimulos emocionais
(efeito individual). No Latinstock o atributo Contexto/Conceito abstrato se

aproxima desse nivel.

Constatou-se que a indexacédo pelo aspecto subjefow abstrato, defendida por
autores como @rnager (1995, 1997), Shatford (198@isdorf e O’Connor (2002), Hastings
(1995), é observada no banco de imagéasinstock contemplando as necessidades
informacionais do usuario de imagens em publicidddelavia, como observado na analise
das fotografias (Apéndices A e B), os atributterma expressivae Ag¢ao nao foram
indexados em algumas imagens do conjunto examin@dmo indicado por Lancaster
(2004), a omissao de um termo que deveria seuéolpelo analista indexador resultara em
buscas mal-sucedidas por parte do usuario. No dadmsca de imagens por caracteristicas
de nivel baixo, como forma e cor, a revocacao iestamprometida pela n&o indexacdo da
imagem pelo atributoForma expressiva De maneira andloga, a ndo indexacdo das
fotografias pelo atributdcao resulta em falha na revocacéo.

O banco de imagenisatinstock oferece ao usuario busca com base em conceitos
através dos atributo®bjeto, Acdo e Contexto/Conceito abstratoe busca baseada em
conteudo pelo atributd-orma expressiva Contudo,no Latinstock a determinacdo dos
atributos a serem contemplados na indexacédo naotgagjue os mesmos estejam disponiveis
ao usuario na recuperacao. Infere-se que todosibatas oferecidos pelaatinstockdevam
ser contemplados pelos analistas indexadores,gasiam da indexacdo das fotografias.

Analisando o padrao de metadados IPTC, usado paesaicao de imagens geradas
em empresas de midia, em relacdo as demandas aadmepublicitario, verifica-se a
existéncia do metadado Cena, onde sao incluidagréditas simbdlicas e fotografias néo
convencionais. Contudo, acessando o vocabulariodatado disponivel neite do IPTC?,
nao foi observado nenhum termo que representassEdesn ou conceitos abstratos.
Depreende-se que 0s aspectos subjetivos ou aksataifouidos as imagens pelos bancos de
imagens sejam inseridos nesse metadado. Estudandetadados Palavras-chave (texto livre

gue expressa 0 assunto da imagem) e Qualificadasdento (especifica o contexto do

29 Informacdes retiradas do site disponivel em:
http://show.newscodes.org/index.html?newscodesasergen-GB&startTo=ShowAcesso em: 4 set. 2012.




184

assunto), percebeu-se que apresentam flexibilidamleseu preenchimento, havendo a
possibilidade de inclusao de termos abstratos jetsuds.

O padréo IPTC tem como objetivo explicito garaatintegridade das informacdes dos
documentos compartilhados, sejam imagens fixagromevimento, textos ou outros tipos de
contetdo, ndo se detendo na representacdo de teomosase afetiva/emocional. O foco do
padrdo IPTC é nos dados descritivos da imagem, s do fotdgrafo, titulo, nome da
agéncia de noticias ou de fotografias, e direitawteria. Tais aspectos sdo observados na aba

Descricado da imagem.

b) Indexagéo Exaustiva

Observou-se que tatinstock apresenta uma média de 21 termos por imagem,
permitindo a inferéncia de que o emprego do nurderpalavras-chave atribuido tem como
objetivo garantir o acesso ao conteudo teméaticdottzgrafia por parte do usuario. Tal
conduta na indexacdo nado encontra respaldo natliter Lancaster (2004) € explicito ao
afirmar que apesar da revocacao expressar as @ggensm que todos os itens Gteis sejam
localizados, a precisédo estabelece a relagdo ket Uteis e total de itens recuperados, de
modo gue 0 usuario acesse somente 0s itens desejado

Outra questdo a ser apontada é o agrupamento geris)acaracteristica do usuario
gue pesquisa imagens no contexto da publicidadeesuisa por grupo de imagens indica
gue o sistema enfatiza a revocacéo, o que depreesdizcdo da indexagcao exaustiva.

Fazendo um estudo comparativo entre 0 vocabuld&@ierdrada dd.atinstocke os
termos usados pelos usuarios na tarefa de desdacgwoagem obtidos por Jorgensen (1996),
€ possivel analisar em que medida a indexacaaadalipor um servico de informacéo se
aproxima da mesma atividade exercida pelo usu®ioatributo Objeto do Latinstock
equivale aos atributos objetos, pessoas, cor didacao identificados por Jorgensen. O
Objeto conforme aparece na imagem foi o atributo maisesgmtado nos dois casos: 59,4%,
no Latinstock e 60,6% nos termos dos usuarios,eoéqaxplicado por se relacionar com a
visualizacdo da imagem por parte do analista indi@xa do usuario.

O atributo Contexto/Conceito abstrato atingiu 19,1% no banco de imagens. A
pesquisa de Jorgensen nao oferece um atributo @oicd as mesmas caracteristicas do
atributo doLatinstock Para fazer a analise comparativa, foram consider@s atributos
relacionados a pessoas (reacdes pessoais e regéesas), conteudo/estoria (atividade,

categoria, evento, cenario) e conceitos abstraabstracdo, atmosfera, estado, aspecto
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simbdlico, tema). Totalizando os atributos com base termos dos usuarios, esse aspecto
atingiu 17,4%, exibindo um resultado semelhantsatwico de informacgao investigado.

Acado obtevel3,1% nolatinstocke 5,2% nos termos dos usuarios. O computo se
justifica pela caracteristica interpretativa dabaiito associado as qualidades das pessoas,
sendo passivel de variagfes entre 0os analistagadoes e os participantes do experimento
de Jorgensen. O atributeorma expressivaapresentou 8,2% nbatinstock indice que se
aproxima dos 7,2% dos elementos visuais identifisath pesquisa com 0S USUArios.

A incidéncia dos termos por atributos entre o vataio de entrada dbatinstockse
aproxima do experimento realizado por Jorgenser®6)19sendo possivel deduzir que
numericamente h4 uma convergéncia entre os tertnibsiidos e os atributos usados na
indexacdo do banco de imagens e na pesquisa erdigl@gunto aos usuarios de imagens. A
indexacdo exaustiva indica que a énfase da indexéacAa revocacdo, garantindo que o
usuario recupere sempre que efetuar a busca. Aifsidade na recuperacdo esta no ato de
navegar pelo resultado obtido pelo usuério.

b) Inconsisténcia na Indexacao

Pelo exame das fotografias usadas na analise des,datentificou-se a falta de
consisténcia na indexacao. H& imagens indexadaseptiumano e pessoas, e outras somente
por pessoas ou ser humano, o que revela uma aasBngadrao na indexacdo ou falta de
uma politica que normatize a atividade indexad®oa.exemplos, as imagens (6, 7, 8, 10, 11)
foram indexadas por pessoa, mas ndo apresentalavagpehave ser humano ou vice-versa.
Nas imagens 55 e 59, ha uma figura humana retrateaanédo foi observada a palavra-chave
pessoa ou ser humano. De forma similar a imageon indexada por vestido mas a palavra-
chave roupa nao foi atribuida. Outro aspecto itleatio foi a auséncia do nome da colecéo
nas palavras-chave de algumas imagens, como ndarar8p® que indica inconsisténcia. A
inconsisténcia também € notada quando os atriligpsniveis na indexacdo ndo sao usados
pelo analista indexador, o que revela a falta damptimento das normas de indexacéo
divulgadas ndink Dicas de Pesquisa, rsite do Latinstock Segundo Lancaster (2004), a
inconsisténcia da indexag&o tem a ver com a quidida indexacédo, considerada satisfatoria
quando permite a recuperacao de itens Uteis enbastde dados.

A inconsisténcia na indexacdo também € observadaivel de detalhamento da
indexacdo das fotografias. Com base no niamero @erpa-chave atribuido por imagem,

verificou-se que ha uma variacdo no nivel de dgiorentre as imagens, comprovando a
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inconsisténcia na indexagcdo mencionada acima. Agémall, por exemplo, apresenta
pormenores na sua indexacao, como cores predomimaatimagem e descricdo de partes do
corpo humano (cabeca e ombros), o que indica dspe@ile na indexacdo. Comparando os
titulos das fotografias com as palavras-chavedttds, observou-se que 0s mesmos ora sao

usados, ora ndo como base para a indexacao.

d) Adjetivos e Substantivos

Conforme previsto ndink Dicas de Pesquisa do banco de imagens, reparou-se
emprego de adjetivos e substantivos acompanhadosadgstivos na indexacdo. Os
substantivos + adjetivos foram classificados nadb@io Objeto como, por exemplo, as
expressdes “cabelo comprido”, “roupa casual” e &sapalto”. A categorizacdo das
fotografias em que os adjetivos foram atribuidoa seacompanhamento de um substantivo
foi dificultada pela falta de contexto, fazendo cgue o mesmo fosse identificado mediante a
visualizacdo das imagens e classificado conforrda caso. Por exemplo, o adjetivo moreno
foi classificado como Contexto/Conceito abstratem@re destacar que a atribuicdo de
adjetivos como palavras-chave, sem o acompanhardendabstantivos favorece a fatoragéao
sintatica por parte do usuario, garantindo a reagd® da informacao.

No contexto da publicidade, a atribuicdo de adpstivndica a transmissao das
qualidades e propriedades do objeto anunciado.d@uoefapontado por Carvalho (2006), a
estrutura da mensagem publicitaria é construideesmina argumentacéao iconico-linguistica,
considerando que a imagem apresenta duas mensdgangativa e conotativa. Os adjetivos
sdo importantes na verbalizagdo da mensagem soalali conotativa, pois é justamente no
plano simbdlico que se apdia a mensagem publ@itari

A qualificacdo do objeto por meio de adjetivos bstantivos abstratos na indexacao
permite a recuperacéo de aspectos que séo comgdara pesquisa por fotografias a serem
usadas na publicidade. Uma das etapas da cria¢dicifduia € justamente a qualificacdo do
objeto a ser anunciado, a partir da qual o publicitelabora a mensagem a ser transmitida.

Comparando a incidéncia de adjetivos do conjuntdisatdo nesse trabalho, com a
pesquisa realizada por Jorgensen e Jorgensen (80pjovedores comerciais, observou-se
gue foram identificados 530 adjetivos, que repres2f,94% do total, nas amostras coletadas
no Latinstock enquanto que no trabalho dos autores os adjetemesentam 18,9% do
conjunto estudado. O resultado revela que o baadmagens analisado proporciona recursos

de pesquisa para o pesquisador que é profissianamdgem. Infere-se que o banco de



187

imagens Latinstock oferece metadados que permitem a recuperacéao otlagrdfias por
substantivos abstratos e adjetivos, estando ded@coom o0s pressupostos tedricos da

publicidade.

e) Agrupamento de Imagens

O agrupamento é feito artificialmente pelos adniiadores dasite ao organizarem as
colecbes ou categoridatinum Brasil, Publicidade, Editorial, Assinaturas e @&nOsite
ndo oferece recursos especificos para os usuariagera suas proprias colecbes ou
agrupamentos mas, ao selecionarem as imagens@apoica mesa de luz, ha um arremedo
de organizacao de colecdo. Shatford Layne (19%tade a possibilidade de usar a indexacéo
para organizar agrupamentos Uteis de imagens, midopo tratamento das imagens por
grupos, e ndo de forma individual. Pela andlise reenglida, as fotografias do banco de
imagens sdo indexadas de forma individual, o quenstatada pelo exame da indexacéo
realizada. O que mais se aproxima do conceito degpagento Uutil preconizado por Shatford
Layne € o fendbmeno observado na recuperacdo daeimmag partir de uma fotografia
representativa, o usuario pode buscar por outragems semelhantes ao selecionar algum
elemento exibido na indexacdo da imagem, gerandaawvo conjunto de imagens. Tal
ocorréncia foi relatada por Smeulders et al (208Qor Enser (2008), que relacionou a
expansao da pesquisa pelo usuario a um processoageaspecifico continuo.

ApoOs a exposicao dos resultados e discusséo sslutieecentes aspectos identificados
na indexagcdo das fotografias do banco de imadaisstock serdo apresentadas as

consideracgdes finais.
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5 CONCLUSOES

A fotografia, na sociedade atual, esta presenteotidiano do individuo através da
midia tradicional (televisdo, jornal impresso eista), e pelaveb(bancos de imagens e redes
sociais). Além do apelo aos sentidos, a imagem ré beaterial das empresas cujos
profissionais produzem registros fotograficos, titmiado uma oportunidade de negécio.
Novos produtos séo planejados utilizando imageasap graficas, ambientes multimidia e
bases de dados de imagens organizadas para peuwnitfuario acesso ao acervo que desejar
e sua comercializagdo. Observa-se que a proliferdgafotografia nos dias atuais e sua
multiplicidade de usos (publicitario, jornalisticeditorial) propiciam a reflexdo de novas
formas para a representacdo da imagem.

As investigacdes sobre como analisar e identifearassuntos capturados pelas
imagens fotograficas colaboram com o rapido acessdamagens proporcionado pelas
tecnologias de informagdo e comunicacdo, aliadamantacdo da extracdo automatica de
termos para a elaboracéo de indices e os estud@sregonhecimento visual de imagens.

Este trabalho objetivou investigar procedimentos @arepresentacdo e recuperacao
de fotografias arquivadas em bancos de imagensyodi® a obter subsidios para reflexdo e
desenvolvimento de modelos para indexacdo. Pswoa dsreferencial tedrico foi construido
buscando inserir o tema analise de fotografiasieadas em bancos de imagens no ambito da
Ciéncia da Informacéao e da Publicidade.

Os estudos sobre a funcédo persuasiva da publiciflzden aprofundados, com
destaque para exaltacdo das propriedades, valomentenentos associados ao produto
anunciado na mensagem publicitaria, motivando as&dw do produto por parte do
consumidor. Restringiram-se as propriedades, \@lereentimentos, que sao representados
por subjetivos e adjetivos, aplicados na mensagebliciaria direcionada ao publico
feminino. Tal fato possibilitou a identificacdo denceitos atribuidos as fotografias do banco
de imagens.

A contextualizacdo da imagem fotografica na putdide proporcionou o
embasamento histérico do uso do recurso visualropaganda e a supremacia da imagem
nos anuncios publicitarios em detrimento da lingmagtextual em um fendmeno de
iconizacdo da mensagem publicitaria. Tal fato @estafuncéo representativa da imagem e
seu poder na producéo de significado e de sentlokervada nas fotografias em bancos de

imagens. A partir dos estudos de teoria da imagemdssivel identificar aspectos a serem
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destacados por ocasidao da analise conceitual, spbnt de vista das caracteristicas da
imagem e dos usuarios.

A partir das analises foi possivel concluir as g#gs premissas inerentes a indexacao
da fotografia: a fotografia possui caracteristicanica (relacdo com o objeto), indicial
(relacdo de contiguidade) e simbdlica (relacdoesgmtacional), que repercute no ato de
indexacdo da imagem; a articulagdo de elementasndginario influencia no processo de
indexacdo de fotografias para o contexto publictér analista indexador de imagens projeta
suas percepcdes de mundo e valores ao indexarnsiage

Com base nas premissas foi possivel concluir sagpectos a serem destacados na
indexacdo de fotografias. A caracteristica icOrestabelece uma relacdo existencial por
guardar semelhanca com o referente fotograficomipedo a representacdo de objetos,
pessoas, eventos e acao observadas na imageratkceristica indicial apresenta conexao
causal com o referente, possibilitando o uso dadigle linguagem metonimia na analise de
fotografias, por oferecer relacdo de contiguidaden  referente, havendo associagéo
historica ou espacial. A caracteristica simbdliggprciona a associacao de idéias, observada
na representacdo da fotografia pelos aspectostisoljee/ou abstratos, como atmosfera e
emocgoes.

A presenca do imaginario no processo de indexagafotdgrafias para o contexto
publicitario, associada as caracteristicas icomchgial e simbdlica, permite concluir sobre a
ampliacdo da recuperacdo da imagem, por oferecetopode acesso subjetivos que
possibilitam observacdes diferentes entre os usua® imaginario, composto por elementos
culturais, sociais, histéricos e profissionais dmsalistas indexadores e usuarios que
participam do processo de indexacdo e recuperag@la a dinamicidade e pluralidade de
interpretacdes. A manifestacdo do imaginario n@&xagao converge com a projecdo dos
valores pessoais do analista indexador, ao pasailalinterpretacdo simbdlica da fotografia.

Da analise realizada foi possivel concluir guadexacao de imagens para publicidade
compreende atributos de naturezas diferentesAtélisutos técnicos sdo compostos pelos
recursos técnicos da imagem, como composicdo, doo#b, orientacdo, perspectiva, foco,
textura, cor, formato. OAtributos figurativos sdo aqueles cujos elementos sao percebidos
visualmente: Objetos (pessoa/coisa); lugar/localizacdo; acaavidate, evento). Os
Atributos subjetivos abrangem aspecto simbdlico e tematico da fotografia: vaimslico
(representacdo, abstracdo, tema); ambiente (semtimgeral, atmosfera) e estimulos

emocionais (reacao individual, emocdes).
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Os atributos estdo organizados em niveis de peiogpartindo das caracteristicas de
nivel baixo, composta pelos atributos intrinsecmsntagem, como cor, textura, formato, as
caracteristicas de nivel alto, que representamtashjepessoas, local, acdo e aspectos
subjetivos e/ou abstratos. A sistematizacdo ofemrtntacdo para analise conceitual e
indexacdo de imagens, por direcionar os niveis eteepcdo do observador dos atributos
visualmente perceptiveis para aqueles que sagiatativos.

No ambito da publicidade, foi possivel concluirgoblementos técnicos da fotografia
que sado relevantes por oferecem informacdes rafatds caracteristicas da imagem,
transmitida através de codigos observaveis na csigiaw da fotografia, Entre esses
elementos podemos elencar a localizacdo do poo#b iimdicando o centro da imagem, pois
capta o olhar do observador, a orientacéo vemigdiorizontal da fotografia, importante para
o editor gréafico responsavel pela montagem do aojre o uso da cor para suscitar
comportamentos.

Foi também possivel concluir que os elementos peles visualmente sdo os
primeiros a serem conscientemententdicaveis pelo observador, uma vez reconhecido o
referente fotografico. S&o o0s objetos retratadasnpostos pela pessoa, suas partes,
indumentéria, entre outros aspectos identificawegialmente. O local ou localizagéo
geografica exibida na fotografia € considerada catemento figurativo, devendo ser
representada no seu aspecto geral e especificqpl@oentando os elementos figurativos, as
atividades, eventos e acOes observadas na foga@di descritas, geralmente pelo emprego
do verbo no gerundio, dando ideia de um processarefamento, ou no participio passado,
processo finalizado.

Conclui-se que ocaspecto simbdlico e tematico da fotografia é deskacpelos
atributos subjetivos, compostos pelo valor simimjlgue vem a ser representacao, abstracao e
tema da fotografia; ambiente, que é o sentimental g&i atmosfera transmitida; e estimulos
emocionais que sdo sentimentos reativos do individomo emoc¢fes. A manifestacdo dos
atributos subjetivos depende da percepcao do fafidgio analista indexador e do usuério. A
fotografia ao ser criada € influenciada pela ex@peia individual, cultural e técnica do
fotégrafo, aliada aos modelos psicologicos, sockisideoldgicos. A fotografia é a
materializacdo do momento capturado, carregandeectsp visiveis e invisiveis ao
observador. A fotografia repleta de cédigos é iadexpelo analista, que possui a tarefa de
oferecer meios para que a imagem seja recuperadanenfutura pesquisa. E inegavel que o
analista indexador fara uso de sua bagagem individara identificar e nomear o valor

simbdlico da fotografia, com termos que ndo enemmtcorrespondéncia com as estratégias
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de busca do usuério. Estes, ao pesquisarem emsbdaedmagens, elaboram suas estratégias
de busca com base na pergunta inicial, usando $dee e vocabulario de seu conhecimento.
Conclui-se que a indexacao de imagens pelos aiglsutbjetivos representa um desafio para
o banco de imagens.

Da analise das fotografias arquivadas em bancandgens, com foco na mulher
enguanto publico-alvo, associada a valores, quddgla sentimentos adotados na mensagem
publicitaria. Ao focar na publicidade direcionadeapaiblico feminino constatou-se o quanto a
mulher é explorada na imagem publicitaria, geramdaonimero consideravel de estudos e de
elementos e suas especificidades.

Da investigagdo e analise dos dados obtidos noobalec imagensLatinstock
constatou-se o0 uso de atributos técnicos, figurate simbdlicos na analise conceitual de
fotografias em bancos de imagens, para uso nacmdie. Outra conclusédo a ser destacada €
a natureza da atividade de busca de fotografiadnmuto de banco de imagens a partir da
indexagéo realizada e dos objetivos comerciaisatad

Constata-se que a atribuicdo de elementos figosagyou simbolicos na indexacao de
fotografias em publicidade caracteriza o tipo driperacao por parte do usuario. Conclui-se
gue os usuarios de publicidade buscam fotograffrabancos de imagens para atenderem uma
necessidade que usa a imagem como objeto, por éxeemp produtos dos usuarios como
anuncios, capas de livro ou revistas. A busca pimgfafias enquanto objetos considera as
caracteristicas intrinsecas da imagem. Outro aspeet corrobora a natureza da recuperacao
de fotografias como objetos, € a propria organzaf@d bancos de imagens em colecdes
direcionadas ao mercado publicitario, compostasf@ografias com apelo estético e valor
artistico.

A comparacdo entre os elementos identificados tesalura de publicidade e os
termos atribuidos as fotografias no banco de imagemmitiu constatar que a indexacao
realizada pelo banco de imagens possui relacdoasonualidades, valores, sentimentos e
emocdes dos produtos anunciados, exaltados na geengaublicitaria.

A partir dos resultados sobre indexacdo de imagkendatinstock foi possivel
concluir os seguintes pontos a serem consideraodio® gecomendacdo na indexacdo de
fotografias em bancos de imagens, para uso nacmidiie. Por ocasido do planejamento e
implantacdo do banco de imagens, é necessaridrdedimtributos a serem contemplados na
analise conceitual da fotografia, sendo essensiabelecer a classe de palavra a ser usada na
representacdo da imagem, por classifica-las p@ pu@priedades gerais. Verificou-se que

cada atributo exige um tipo de classe de palavra pelhor representar o conteiddo. A
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definicdo da classe de palavra em relacéo ao airéwitard a inclusdo de termos que estejam
fora dos objetivos do banco de imagens como um todo

Da analise do atributo que representa contextd daréotografia, constatou-se que a
qualificacédo de sentimentos, emocdes e valorempar de adjetivos e substantivos abstratos
permite a criacdo de pontos de acesso a serendemdds na representacdo dos atributos
subjetivosde fotografias usadas em publicidade. Os adjettvgsibstantivos abstratos, por
indicarem qualidade ou defeito, estado, modo de seaspecto ou aparéncia, melhor
representam as caracteristicas subjetivas a semesntitidas pelas fotografias e recuperadas
pelos usuarios. No contexto da publicidade, o ggec de exaltacdo do produto na
construcdo da mensagem publicitaria pressupbe aegmpde expressfes que denotem
qualidades, valores, emocdes, e sentimentos pmsidivserem adquiridos pela aquisicdo do
produto pelo consumidor. Conclui-se que, uma vetagando 0s aspectos subjetivos e/ou
abstratos na andlise conceitual de fotografiassu@no de publicidade recuperard imagens
pesquisadas pelos valores que deseja transmiimpehsagem publicitaria.

A qualidade da indexacdo realizada pelo banco dagems esta diretamente
relacionada com a efetiva indexacdo das imagens lcase nos atributos previamente
definidos para a representacao. Conclui-se quadexacao das fotografias, devem-se evitar
o ruido e a omissédo de informacfes por comprongetevocagdo por parte do usuario. A
caracteristica polissémica da imagem permite aiplicilade de interpretacfes e usos, e para
sua recuperacdo € necessaria a traducdo da limyuaigeal para a linguagem verbal,
expressa pelos termos de indexacdo. Tal fato feerwhdo naolLatinstock que apesar de
oferecer aos usuarios busca com base em conceétsbu(os Objeto, Acdo e
Contexto/Conceito abstrato) e busca baseada eratmin{atributo Forma expressiva), tem a
recuperacdo de fotografias comprometida devido @ss@o de informacdo em alguns
atributos.

Ao analisar o padrao de metadados IPTC para dascde imagens geradas em
empresas de midia contatou-se que o mesmo atendalpante 0s aspectos tematicos das
fotografias. Elaborados para garantir a integriddde informacfes sobre os arquivos de
imagens compartilhados, os campos definidos peld IBestacam os aspectos fisicos. A
representacdo tematica € assegurada pela existlyxieampos Descricdo, Palavras-chave,
Cena, Assunto e Qualificador de assunto, sugeriadsobreposicdo de informacoes.
Observou-se que os vocabularios controlados dopasmi@iena, Assunto e Qualificador de
assunto ndo apresentam termos que representemaemosg@ntimentos abstratos, de modo a

atender aos atributos subjetivos da pesquisa eriiciolalole. Conclui-se que essa limitacéo
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seja contornada pelo campo Palavras-chave que adsngéo curinga ao permitir a incluséo
de termos livres, sem controle de vocabulario, comoonceitos subjetivos e/ou abstratos.

A justaposicdo de campos com foco tematico no padRdC confirma a pratica da
exaustividade na indexacédo de fotografias no andw® bancos de imagens. A indexacao
exaustiva garante um alto nivel de revocacao, wemajue a caracteristica da recuperacao do
usuario que pesquisa imagens é trabalhar com donjm fotografias e ndo resultados
especificos. E possivel concluir que a comunicag@landante observada na existéncia de
campos diferentes no IPTC com conteudos similares guantidade de palavras-chave
atribuida por imagem, esta relacionada com a gardetque o usuario obtenha um amplo
resultado, permitindo-o selecionar as fotografias gtendam sua demanda. Contudo, dentro
do ambito dos bancos de imagens comerciais, ortdmpo de recuperacao da fotografia €
um aspecto avaliado pelo usuario em publicidadegrande indice de revocacao pressupde
maior tempo a ser dispendido na selecdo de imagengontrario de uma recuperacao
baseada na indexag¢do com precisdo. A precisdo cdbgaca, que compreende a localizacao
da fotografia desejada e sua compra, exige preciadecuperacdo, de modo a evitar que
documentos inuteis sejam recuperados. O crescehten® de fotografias produzidas e a
velocidade de disseminacaowabreduz a mediagéo interpessoal, surgindo a neeessue
um tratamento documental focado no usuério. No casbatinstock o banco de imgens
apresenta exaustividade na indexacéo, o que éatatistna anélise da variagcdo numérica de
termos atribuidos as fotografias.

A definicdo de procedimentos a serem contempladosdexacédo de fotografias em
bancos de imagens, para uso na publicidade, congeeeo levantamento de conceitos de
publicidade e a identificacdo de elementos da ngemsapublicitaria. A partir da
caracteristica iconica da fotografia e de sua pgaselominante na mensagem publicitaria,
identificaram-se atributos a serem observados aksarconceitual, indicando como proceder
na leitura da fotografia em bancos de imagens. Bacexposto, comprovou-se a hipotese
formulada que a linguagem publicitaria oferece memsl para a analise conceitual de
fotografias oferecidas ao mercado publicitario.

Uma vez adotados no discurso persuasivo da pudndieigpara exaltar as propriedades
e caracteristicas dos produtos anunciados, os taspsgbjetivos e/ou abstratos ao serem
incorporados a indexagdo de imagens ampliam a eea¢do de buscas realizadas no
contexto publicitario. A inclusdo dos valores, dledes, sentimentos e emocfes nha
indexacdo de fotografias sO é possivel apoOs ideddibs e nomea-los, pressupondo uma

indexacgao voltada para o usuario de publicidadéroGaspecto a ser destacado é a adocgéo de
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adjetivos e verbos na descricdo de imagens pandeatés buscas pela acdo observada na
imagem e por qualificativos.

A etapa de analise conceitual de fotografias aptas@eculiaridades por sua
caracteristica polissémica, exigindo que o analistaxador ocupe-se com o aspecto da busca
e indexacdo, de natureza sintética, e do tratam@mtamental, de natureza analitica. O
presente trabalho apresenta contribuicdo relevgpdaea a Ciéncia da Informacéao,
especificamente para a area de representacaoodaatfdo, uma vez @artir da identificacao
de elementos na literatura de publicidade, incluiodtegorizacdo dos atributos e indexacéo,
propde uma conduta normativa e interpretativa dm@rotlo observador. Tal intengcdo nao
descarta a potencialidade subjetiva da indexacdotdgrafias, mas sim capacitar o olhar do
outro.

O fato de a indexacdo ser inconsistente no banconedgensLatinstockindica a
relevancia da adocdo de uma politica de indexagda estabelecer principios e critérios
norteadores da atividade do analista indexadomai#o a atender as necessidades do usuario
e as necessidades do banco de imagens.

A existéncia de uma politica permite o alinhametue profissionais em relacdo aos
procedimentos a serem seguidos, além de definispecdicidade ou generalidade da
indexacéo, oferecendo consisténcia na representaci@bografias.

Como possivel campo para investigacao futura, ltessa que a indexacdo pelos
aspectos subjetivos e/ou abstratos significara omtrale de vocabulario, para minimizar a
incidéncia de equivaléncia entre termos e estadeles possiveis relacionamentos. A
existéncia de um instrumento com relacdes sem&nititeniza o trabalho do analista
indexador e do tempo dispendido na recuperacagate do usuario. A questdo tempo € a
pedra de toque no fazer diario do publicitario.

Ha também a necessidade de desmistificar a sulpdie da indexacéo de fotografias,
entendendo que tal caracteristica € um aspecttivoopara sua recuperacao. Para isso, 0
analista indexador deve desenvolver competéncies nggonhecer o que esta na imagem,
identificar o contexto em que aparecem as pessass @bjetos, analisar esteticamente a
composicao da imagem, identificar personagensag®s, e contexto global da imagem;
identificar tempo e espaco retratados.

O presente estudo destacou 0s aspectos tematicesrean considerados nha
representacdo da imagem no contexto da publicidaddica o desenvolvimento de futuras
pesquisas sobre andlise dos aspectos subjetivoslestratos da imagem com foco na teoria

das emocgbes por merecer destaque no processorétadiim de trés atores: fotografo,
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analista indexador e usuario. Cada qual possui expariéncia de mundo e uma relacdo
diferente com o referente fotografico. Outros agpe@ serem aprofundados: estudo do
usuario em publicidade e seu comportamento de @E@s@m bancos de imagens; relacéo
entre a indexacdo da imagem realizada pelo bancondgens e o uso das fotografias
recuperadas pelo usuario em publicidade, e indexagidborativa das fotografias em bancos
de imagens pelos usuarios do servi¢o de informacao.

No contexto nacional, a proliferacdo das imagensso@edade e suas diferentes
aplicacdes propiciam o desenvolvimento de estuddsesindexacdo de fotografias por
elementos subjetivos e/ou abstratos. Para tardme@essarias futuras pesquisas nas areas da
Psicologia e Linguistica, com vistas as necessgjaggos e representacdo da imagem em
publicidade. No ambito deste trabalho, a Psicolagfierece estudos sobre a teoria das
emocodes de modo a embasar teoricamente a indedagatwagens por atributos subjetivos ou
abstratos, distinguindo as reacdes internas (sentor) das externas (emoc¢des). Por estudar
cientificamente a linguagem, a Linglistica tem pap&o na representacdo da informacéo
imagética, por suas abordagens semantica, conceiteanatica, manifestadas pela traducao
do termo da linguagem visual para verbal, construgé definicbes com objetivo de
estabelecer relacdes e estruturacdo de conceitoslgetivos de recuperacéo.

O presente trabalho trouxe para o ambito da Ciédeialnformacéo questdes
relacionadas com a indexacéo de fotografias a sesadas na publicidade, se detendo na
organizacdo e representacdo do conhecimento padaaba representacdo tematica de
imagens. Repensar a imagem para publicidade a plartcaracteristica interdisciplinar da
Ciéncia da Informagao proporcionou percorrer difege disciplinas, de modo a completar as
lacunas provenientes dos questionamentos sobremiafdo imagética e suas diferentes
facetas. A relacéo interdisciplinar entre Publidiel@ Ciéncia da Informagcao minimizogap
semantico da representacdo da imagem para o mguoadioitario, uma vez que a reflexédo
da imagem enquanto objeto da Ciéncia da Informacéna caracterizacdo como fotografia
usada em publicidade possibilitou a identificacéde altributos a serem usados na
representacdo. A literatura permitiu repensar @xgesos informacionais no ambito dos
bancos de imagens, por proporcionar o estudo ddup@o e divulgacdo da mensagem
publicitaria, e sua materializagdo no anuncio mitlio, composto pela linguagem textual e
visual

A manifestacdo do conteddo semantico das fotografirtavés da indexacéo
direcionada ao usuario de publicidade mostrou-stvafpara a comunicagcao entre os bancos

de imagens e seus usuarios, garantindo a acedsitdlimaxima. A aproximagdo entre Ciéncia
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da Informagcdo e Publicidade também ensejou umaxéedl sobre as competéncias e
habilidades dos analistas que trabalham com fdiagram bancos de imagens. O tratamento
de acervos especiais, como fotografias, exige postura do profissional e a integracdo com
outras disciplinas para formar novos conhecimeqgi@satendam as novas atividades.

Ao aproximar duas areas que focam o processo ceativa, Publicidade e Ciéncia
da Informagdo, a proposta deste trabalho foi langaas formas de pensar a indexacao de
fotografias arquivadas em bancos de imagens coamgrproporcionando uma reflexado sobre
a atuacao do profissional de informacéo, cons@antio-o de sua importancia na sociedade
atual, onde a producdo da imagem fotografica éifgigtiva, exigindo representacdo

adequada para sua efetiva recuperagao.
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Amostra 1 - Pesquisa na subcategoria Mulheres, ponulheres+beleza:

APENDICE A - DADOS COLETADOS NA COLECAO PLATINUM

N° da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N° de Classificagdo das palavrasi Quantidade de
imagem palavras | chave segundo atributos dg  termos por
-chave site atributo
AMOSTRA 1
1 Caddigo: 42-19773359 2 pessoas 21 Objeto: Objeto: 6
Colecéo: Platinum acoes 2 pessoas
Catalogo: Platinum adolescentes adolescentes Acéo: 5
Titulo: Girl whispering into adolescentes mulheres adolescentes mulheres
girl's ear. amizade pessoas Contexto/concei
Descricdo: 8 MR: Released. | barulho ser humano to abstrato:
PR: Not Released. beleza tipo caucasiano 6
Fotografo: November cara a cara
Créditos:Platinum Colecéo Platinum Acao: Forma
composicao fotografica acoes expressiva: 3
confidencial cara a cara
discricéo gestos e posicoes
foto de estudio ouvindo
fundo branco pensando
gestos e posi¢des
juventude Contexto/conceito
ouvindo abstrato:
pensando amizade
pessoas barulho
ser humano beleza
tipo caucasiano confidencial
discricdo
juventude
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Forma expressiva:
composicao fotografica
foto de estudio

fundo branco

Cédigo: 42-25925923
Colecdo: Platinum

Catalogo: Platinum

Titulo: Girls dip their toes in a
forest pond.

Descrigdo: 8 MR: Released.
PR: Not Released.
Fotografo: Galvezo

Creditos: Platinum

2 pessoas
adolescentes
adolescentes mulheres
amizade

amor

arvore

beleza

bosque

cabelo comprido
cachoeira
carinho

Colecdao Platinum
descontraido
inocéncia
juventude

lago

pessoas

roupa

roupa casual
ser humano

tipo caucasiano
vestido

22

Objeto:

2 pessoas
adolescentes
adolescentes mulheres
arvore

bosque

cabelo comprido
cachoeira

lago

pessoas

roupa

roupa casual
ser humano

tipo caucasiano
vestido

Acgao:
descontraido

Contexto/conceito
abstrato:

amizade

amor

beleza

carinho
inocéncia
juventude

Forma expressiva:

Objeto: 14

Acao: 1

Contexto/concei

to abstrato:
6

Forma
expressiva: 0
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Cédigo: 42-25925942 2 pessoas 20 Objeto: Objeto: 12
Colecdo: Platinum adolescentes 2 pessoas
Catalogo: Platinum adolescentes mulheres adolescentes Acéo: 1
Titulo: Two girls barefoot in the amizade adolescentes mulheres
woods together. amor arvore Contexto/concei
Descricdo: 8 MR: Released. | arvore bosque to abstrato:
PR: Not Released. beleza cabelo comprido 6
Fotografo: Galvezo bosque pessoas
Créditos: Platinum cabelo comprido roupa Forma
carinho roupa casual expressiva: 0
Colecéo Platinum ser humano
descontraido tipo caucasiano
inocéncia vestido
juventude
pessoas Acgao:
roupa descontraido
roupa casual
ser humano Contexto/conceito
tipo caucasiano abstrato:
vestido amizade
amor
beleza
carinho
inocéncia
juventude
Forma expressiva:
Cédigo: 42-25925957 2 pessoas 22 Objeto: Objeto: 16
Colecdo: Platinum adolescentes 2 pessoas
Catalogo: Platinum adolescentes mulheres adolescentes Acao: 1
Titulo: Two girls looking like | adulto adolescentes mulheres
woodland faeries. adultos adulto Contexto/conceit
Descricdo: 8 MR: Released. | amizade adultos o0 abstrata
PR: Not Released. arvore arvore 4
Fotografo: Galvezo beleza bosque
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Créditos: Platinum

bosque

cabelo comprido

Forma

cabelo comprido lago expressiva: 0
Colecdao Platinum mulher jovem
descontraido pessoas
inocéncia roupa
juventude roupa casual
lago ser humano
mulher jovem tipo caucasiano
pessoas vestido
roupa
roupa casual Agéo:
ser humano descontraido
tipo caucasiano
vestido Contexto/conceito
abstrato:
amizade
beleza
inocéncia
juventude
Forma expressiva:
Cadigo: 396634 adulto 15 Objeto: Objeto: 8
Colecdo: Platinum adultos adulto
Catalogo: Platinum beleza adultos Acao: 0
Titulo: pnsexp*gros plan sur | Cole¢édo Photononstop mulher
@ torse nu de sandrmains sur bgsColecado Platinum mulheres Contexto/conceit
du dos,pagne sur les mulher pessoa 0 abstrato:
hanches,fond blanc mulheres pessoas 2
Descri¢ao: perfil ser humano
Fotdgrafo: Nicolas pessoa tipo caucasiano Forma
Bets/Photononstop pessoas expressiva: 3
Créditos: Platinum posicao da camera Acgao:
ser humano
solidado Contexto/conceito
tipo caucasiano abstrato:
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vista interior

beleza
solidao

Forma expressiva:
perfil

posicdo da camera
vista interior

Cédigo: TLP-SUCZ-0080
Colecdo: Platinum
Catalogo: Platinum

Titulo: Woman

Descricdo: $$$ Colecéo
Premium. Model Release:
UPON REQUEST. Property
Release: UPON REQUEST.
PLEASE, CONTACT
LATINSTOCK FOR
COMMERCIAL AND
EDITORIAL USE.
Fotégrafo: Sune Czajkowski
Créditos: Platinum

2 pessoas
adultos

calcado
clarabédia

close

Colecdao Platinum
Colecdo The
Project

controle
encostado
esmalte
formacédo rochosa
gestos e posicdes
machucado
moreno

mulheres

olho fechado
pessoa

pessoas

roupa

salto alto

vestido

Ziper

Licensin

22

Objeto:

2 pessoas
adultos
calcado
clarabodia
esmalte
formacéao rochosa
mulheres
pessoa
pessoas
roupa
salto alto
vestido
ziper

Acdao:

encostado

gestos e posicdes
machucado

olho fechado

Contexto/conceito
abstrato:
controle

Forma expressiva:
close

Objeto: 13
Acéo: 4
Contexto/concei
to abstrato:

1

Forma
expressiva: 1
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Cédigo: Z806_008
Colecdo: Platinum
Catalogo: Platinum

Titulo: Three women in woods
Descricdo: Model Release:

YES.

Fotografo: Bina Winkler

Créditos: Platinum

3 pessoas

adultos

arvore

beleza

bosque

camera baixa
Colecéo Millennium
Images

Colecdao Platinum
de corpo inteiro
floresta

mitologia

mulheres

pessoas

posicao da camera
vestido

vista exterior

16

Objeto:

3 pessoas
adultos
arvore
bosque
floresta
mulheres
pessoas
vestido

Acgao:

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

mitologia

Forma expressiva:
camera baixa

de corpo inteiro
posicao da camera
vista exterior

Objeto: 8
Acéo: 0
Contexto/concei
to abstrato:

2

Forma
expressiva: 4
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Amostra 2 - Pesquisa por mulher+beleza:

N°da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N° de Classificacao das Quantidade de
imagem palavras- palavras-chave termos por
chave segundo atributos do atributo
site
AMOSTRA 2
8 Cdédigo: TLP-MACA-0186 1 pessoa 15 Objeto: Objeto: 12
Colecao: Platinum acessorio 1 pessoa
Catélogo: Platinum adulto acessorio Acdo: 0
Titulo: Woman cabelo comprido adulto
Descrigdo: $$$ Colecdo Premium. | Colegdo Platinum cabelo comprido Contexto/conceit
Model Release: UPON REQUEST. | Cole¢ao The Licensing franja o abstrato:
Property Release: UPON Project joia 1
REQUEST. PLEASE, CONTACT | franja mulher jovem
LATINSTOCK FOR j6ia pessoa Forma
COMMERCIAL AND moreno pessoas expressiva: 0
EDITORIAL USE. mulher jovem rimel
Fotdgrafo: Manolo Campion pessoa sombra(maquiagem)
Créditos: Platinum pessoas tipo caucasiano
rimel
sombra(maquiagem) Acao:
tipo caucasiano
Contexto/conceito
abstrato:
moreno

Forma expressiva:
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Cédigo: 00106141

Colec¢ao: Platinum

Catélogo: Platinum

Titulo: Girl Biting Fist

Descri¢ao: $$$ Colegdo Premium.
Model Release: Upon Request.
Property Release: Not Required.
Fotdgrafo: Jessica Pepper-Peterson
Créditos: Platinum

1 pessoa

20-24 anos

adulto

beleza
boquiaberto
cabelo curto
cabelo negro
close

Colecao Gallerystock
Colec¢ao Platinum
elegante

faixa etdria

foto de estidio
gestos e posigdes
mulher
pele(corpo humano)
pessoas

posicdo da camera
problema

rosto

ser humano

tipo caucasiano
vista interior

23

Objeto:

1 pessoa

20-24 anos
adulto

cabelo curto
cabelo negro
faixa etdria
mulher
pele(corpo humano)
pessoas

rosto

ser humano
tipo caucasiano

Acao:
gestos e posigdes
boquiaberto

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

elegante

problema

Forma expressiva:
close

foto de estudio
posicdo da cAmera
vista interior

Objeto: 12
Acao: 2
Contexto/conceit
o abstrato:

3

Forma
expressiva: 4
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10 Cdédigo: TLP-DEBO-0440 1 pessoa 17 Objeto: Objeto: 11
Colecao: Platinum adulto 1 pessoa
Catélogo:Platinum cilios posticos adulto Acao: 2
Titulo: Woman close cilios posticos
Descri¢@o: $$$ Colegdo Premium. | Colecédo Platinum mulher Contexto/conceit
Model Release: UPON REQUEST. | Colegao The Licensing mulher jovem o abstrato:
Property Release: UPON Project olho azul 1
REQUEST. PLEASE, CONTACT | estado pessoa
LATINSTOCK FOR maquiado pessoas Forma
COMMERCIAL AND moreno rimel expressiva: 1
EDITORIAL USE. mulher sombra(maquiagem)
Fotégrafo: Denise Boomkens mulher jovem tipo caucasiano
Créditos: Platinum olho azul
pessoa Acao:
pessoas estado
rimel maquiado
sombra(maquiagem)
tipo caucasiano Contexto/conceito
abstrato:
moreno
Forma expressiva:
close
11 Codigo: TLP-DEBO-0425 1 pessoa 25 Objeto: Objeto: 13
Colec¢ao:Platinum acoes 1 pessoa
Catélogo:Platinum adulto adulto Acdo: 4
Titulo:Woman blusa blusa
Descri¢ao:$$$ Colecdo Premium. brinco brinco Contexto/conceit
Model Release: UPON REQUEST. | cabec¢a e ombros cabega e ombros o abstrato:
Property Release: UPON cabelo comprido cabelo comprido 5
REQUEST. PLEASE, CONTACT | close mulher
LATINSTOCK FOR Colecido Platinum mulher jovem Forma
COMMERCIAL AND Colecao The Licensing pessoa expressiva: 1
EDITORIAL USE. Project pessoas
Fotbégrafo:Denise Boomkens cor-de-rosa rimel
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Créditos:Platinum

cores
despreocupagdo
felicidade

moreno

mulher

mulher jovem
paquera

pessoa

pessoas

piscando

rimel
sombra(maquiagem)
sorrindo

tipo caucasiano

sombra(maquiagem)
tipo caucasiano

Acao:
acoes
paquera
piscando
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:
cor-de-rosa

cores
despreocupacgdo
felicidade

moreno

Forma expressiva:
close

12 Co6digo:00105569 20-24 anos 20 Objeto: Objeto: 10
Colecao:Platinum acoes 20-24 anos
Catélogo:Platinum adulto adulto Acao: 2
Titulo:Sun Protection On Beach beleza dia
Descri¢iao:$$$ Colegdo Premium. close faixa etdria Contexto/conceit
Model Release: Upon Request. Colegao Gallerystock flor o abstrato:
Property Release: Not Required. Colecao Platinum mulher jovem 5
Fotdgrafo:Daniel Ward dia pessoas
Créditos:Platinum faixa etdria praia Forma
felicidade ser humano expressiva: 1
férias tipo caucasiano
flor
lazer Acao:
moda acoes
mulher jovem olhando para a
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olhando para a cdmera
pessoas

praia

ser humano

tipo caucasiano

camera

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

felicidade

férias

lazer

moda

Forma expressiva:

close
13 Codigo: TLP-DEBO-0349 1 pessoa 22 Objeto: Objeto: 13

Colecao:Platinum adulto 1 pessoa
Catdlogo:Platinum cabeca e ombros adulto Acao: 3
Titulo:Woman cabelo comprido cabega e ombros
Descri¢do:$$$ Colecdo Premium. cilios posticos cabelo comprido Contexto/conceit
Model Release: UPON REQUEST. | close cilios posticos o abstrato:
Property Release: UPON Colecao Platinum flor 3
REQUEST. PLEASE, CONTACT | Colecdo The Licensing mulher
LATINSTOCK FOR Project mulher jovem Forma
COMMERCIAL AND deitado olho castanho expressiva: 1
EDITORIAL USE. encostado pessoa
Fotdgrafo:Denise Boomkens flor pessoas
Créditos:Platinum gestos e posigdes rimel

moreno tipo caucasiano

mulher

mulher jovem Acao:

olho castanho deitado

pessoa encostado

pessoas gestos e posigdes

rétro

rimel Contexto/conceito

romantico abstrato:

tipo caucasiano moreno
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rétro
romantico

Forma expressiva:
close

14

Co6digo:00106136
Colec¢ao:Platinum
Catdlogo:Platinum

Titulo:-Woman With Headscarf
Beauty Closeup

Descri¢ao:$$$ Colecao Premium.
Model Release: Upon Request.
Property Release: Not Required.
Fotégrafo:Jessica Pepper-Peterson
Créditos:Platinum

20-24 anos

acoes

adulto

beleza

close

Colecao Gallerystock
Colec¢do Platinum
dia

elegante

faixa etdria

foto de estidio
mulher

olhando para a cAmera
partes do corpo
humano

pele(corpo humano)
pessoas

posicdo da camera
rosto

ser humano

tipo caucasiano
vista interior

21

Objeto:

20-24 anos
adulto

dia

faixa etdria
mulher

partes do corpo
humano
pele(corpo humano)
pessoas

rosto

ser humano
tipo caucasiano

Acao:

acoes

olhando para a
cimera

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

elegante

Forma expressiva:
close

foto de estidio
posicdo da camera
vista interior

Objeto: 11
Acao: 2
Contexto/conceit
o abstrato:

2

Forma
expressiva: 4
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Amostra 3 - Pesquisa na subcategoria Mulheres, ponulheres+juventude:

N° da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N° de Classificagéao das Quantidade de
imagem palavras-| palavras-chave segundo termos por
chave atributos do site atributo
AMOSTRA 3
15 Cdbdigo: 42-25925923 2 pessoas 22 Objeto: Objeto: 14
Colecéo: Platinum adolescentes 2 pessoas
Catalogo: Platinum adolescentes mulheres adolescentes Acéo: 1
Titulo: Girls dip their toesina | amizade adolescentes mulheres
forest pond. amor arvore Contexto/conce
Descricdo: 8 MR: Released. PR} arvore bosque ito abstrato: 6
Not Released. beleza cabelo comprido
Fotégrafo: Galvezo bosque cachoeira Forma
Créditos: Platinum cabelo comprido lago expressiva:0
cachoeira pessoas
carinho roupa
Colecéo Platinum roupa casual
descontraido ser humano
inocéncia tipo caucasiano
juventude vestido
lago
pessoas Acdao:
roupa descontraido
roupa casual
ser humano Contexto/conceito
tipo caucasiano abstrato:
vestido amizade
amor
beleza
carinho
inocéncia
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juventude

Forma expressiva:

16

Cddigo: 42-19773359

Colecéo: Platinum

Catalogo: Platinum

Titulo: Girl whispering into girl's
ear.

Descricdo: 8 MR: Released. PR
Not Released.

Fotégrafo: November
Créditos:Platinum

2 pessoas

acoes
adolescentes
adolescentes mulheres
amizade

barulho

beleza

cara a cara
Colecéo Platinum
composicao fotografica
confidencial
discricdo

foto de estudio
fundo branco
gestos e posi¢des
juventude
ouvindo
pensando
pessoas

ser humano

tipo caucasiano

21

Objeto:

2 pessoas
adolescentes
adolescentes mulheres
pessoas

ser humano

tipo caucasiano

Acgao:

acles

cara a cara
gestos e posi¢des
ouvindo
pensando

Contexto/conceito
abstrato:

amizade

barulho

beleza
confidencial
discricdo
juventude

Forma expressiva:
composicao fotografica
foto de estudio

fundo branco

Objeto: 6
Acdo: 5

Contexto/conce
ito abstrato: 6

Forma
expressiva:3
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17

Cbdigo:42-19716804
Colecdao:Platinum
Catalogo:Platinum

Titulo:Girls Carrying Skateboard

and Walking by Road.

Descricdo:8 MR: Released. PR:

Not Released.
Fotégrafo:Roy Botterell
Créditos:Platinum

16-17 anos
18-19 anos
2 pessoas
s20-24 anos
25-29 anos
acles
adolescentes
adolescentes mulheres
adulto
adultos
amizade
andando
calcada
carregando
Colecéo Platinum
faixa etaria
juventude
mulher jovem
pessoas
ser humano
skate
tipo caucasiano
transporte

23

Objeto:

16-17 anos
18-19 anos

2 pessoas
20-24 anos
25-29 anos
adolescentes
adolescentes mulheres
adulto

adultos
calcada

faixa etaria
mulher jovem
pessoas

ser humano
skate

tipo caucasiano
transporte

Acao:
acoes
andando
carregando

Contexto/conceito
abstrato:

amizade
juventude

Forma expressiva:

Objeto: 17

Acédo:3

Contexto/conce
ito abstrato: 2

Forma
expressiva:0
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18

Cdbdigo:42-15333264
Colecdao:Platinum
Catalogo:Platinum

Titulo:Boy and girl looking at

dirty shoe

Descricdo:8 MR: Released. PR:

Not Released.
Fotografo:Mika
Créditos:Platinum

16-17 anos

acles
adolescente
adolescente homem
adolescentes
adolescentes mulheres
ao ar livre
aproximando
calcado
campo(paisagem)
cheirando

cocd

Colecdao Platinum
crianca

criancas
defecando
estado

faixa etaria
grama

grupo

humor

irmaos

irmas

juventude
membros da familia
meninas

pessoas

prazer

rindo

rural

ser humano
sorrindo

sujo

tipo caucasiano
uniao

36

Objeto:

16-17 anos
adolescente
adolescente homem
adolescentes
adolescentes mulheres
calcado
campo(paisagem)
cocd

crianca

criancas

faixa etaria

grama

grupo

irmaos

irmas

membros da familia
meninas

pessoas

ser humano

tipo caucasiano
varios

Acgao:

acoes

ao ar livre
aproximando
cheirando
defecando
estado

rindo
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:

Objeto: 21
Acéo: 8

Contexto/conce
ito abstrato: 6

Forma
expressiva:0
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Varios Humor
juventude
prazer
rural
sujo
uniao
Forma expressiva:
19 Ca6digo:IAA012000773 16-19 anos 35 Objeto: Objeto: 14
Colecdao:Platinum 4 pessoas 16-19 anos
Catalogo:Platinum acoes 4 pessoas Acgao: 9
Titulo:Young friends talking adolescentes adolescentes
together outdoors adolescentes homens adolescentes homens Contexto/conce

Descricdo:Model Release: YES.

Property Release: NOT
APPLICABLE.
Fotografo:Frederic Cirou
Créditos:Platinum

adolescentes mulheres
amizade

ao ar livre
aproximando
arvore

cabeca e ombros
camera baixa
casais

casais de adolescentes
Colecéo Es
Colecéo PhotoAlto
Colecéo Platinum
conversando
discussao
discutindo

foco

foco seletivo
gestos e posi¢des
juventude

lazer

ouvindo

pessoas

adolescentes mulheres
arvore

cabeca e ombros
casais

casais de adolescentes
discussao

pessoas

roupa

roupa casual
tronco(arvore)

Acao:

acles

ao ar livre
aproximando
conversando
discutindo

gestos e posi¢des
ouvindo

sentado

sorrindo

ito abstrato: 4

Forma
expressiva:5
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posicdo da camera
roupa

roupa casual
sentado

sorrindo
tronco(arvore)
unido

vista exterior

Contexto/conceito
abstrato:

amizade
juventude

lazer

unido

Forma expressiva:
camera baixa

foco

foco seletivo
posicdo da camera
vista exterior

20

Cadigo: 42-25925942

Colecéao: Platinum

Catalogo: Platinum

Titulo: Two girls barefoot in the
woods together.

Descricdo: 8 MR: Released. PR
Not Released.

Fotégrafo: Galvezo

Créditos: Platinum

2 pessoas
adolescentes
adolescentes mulheres
amizade

amor

arvore

beleza

bosque

cabelo comprido
carinho

Colecéo Platinum
descontraido
inocéncia
juventude
pessoas

roupa

roupa casual

ser humano

tipo caucasiano
vestido

20

Objeto:
2 pessoas
adolescentes

adolescentes mulheres

arvore

bosque

cabelo comprido
pessoas

roupa

roupa casual
ser humano

tipo caucasiano
vestido

Acao:
descontraido

Contexto/conceito
abstrato:

amizade

amor

beleza

Objeto: 12

Acéo: 1

Contexto/conce

ito abstrato: 6

Forma
expressiva:0

222



21

carinho
inocéncia
juventude

Forma expressiva:

Cddigo:IAA012000776
Colecdao:Platinum
Catalogo:Platinum

Titulo:Young friends gathered
around teen girl using cell phone
Descricdo:Model Release: YES.

Property Release: NOT
APPLICABLE.
Fotografo:Frederic Cirou
Créditos:Platinum

16-19 anos

4 pessoas

acoes

adolescéncia
adolescentes
adolescentes homens
adolescentes mulheres
amizade

ao ar livre

cabeca e ombros
cabelo loiro

casais

casais de adolescentes
Colecéo Es

Colecao PhotoAlto
Colecéo Platinum
comunicagao

foco

foco seletivo

ouvindo

pessoas

posicdo da camera
rindo

roupa

roupa casual

ser humano
telefonando

telefone

telefone celular

uniao

31

Objeto:

16-19 anos

4 pessoas
adolescéncia
adolescentes
adolescentes homens
adolescentes mulheres
cabeca e ombros
cabelo loiro

casais

casais de adolescentes
pessoas

roupa

roupa casual

ser humano

telefone

telefone celular

Acgao:
acoes

ao ar livre
ouvindo
rindo
telefonando

Contexto/conceito
abstrato:

amizade
comunicacao
unido

Objeto: 16

Acgao: 5

Contexto/conce

ito abstrato: 3

Forma
expressiva:4
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vista exterior

Forma expressiva:
foco

foco seletivo
posi¢do da camera
vista exterior
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Amostra 4 - Pesquisa por mulher+juventude:

N°da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N°de Classificacao das Quantidade de
imagem palavras- palavras-chave termos por
chave segundo atributos do atributo
site
AMOSTRA 4
22 Coédigo:Z504_012 acoes 14 Objeto: Objeto: 4
Colecao:Platinum adulto adulto
Catalogo:Platinum atores atores Acao: 3
Titulo:Silhouette of girl | atrasado fantasma
Descrig¢do:Model Coleg¢do Millennium mulher Contexto/conceito
Release: YES. Images abstrato: 1
Fotégrafo:Tina Hillier | Colecdo Platinum Acao:
Créditos:Platinum fantasma acoes Forma
juventude atrasado expressiva: 4
luminosidade(fotografia) representando
luz
luz noturna Contexto/conceito
mulher abstrato:
perfil juventude
representando

Forma expressiva:
luminosidade(fotografia)
luz

luz noturna

perfil

225



23

Cdédigo: TLP-BEST-
0133
Colec¢iao:Platinum
Catalogo:Platinum
Titulo:Woman
Descrigdo:$$$ Colegédo
Premium. Model
Release: UPON
REQUEST. Property
Release: UPON
REQUEST. PLEASE,
CONTACT
LATINSTOCK FOR
COMMERCIAL AND
EDITORIAL USE.
Fotografo:Beth
Studenberg
Créditos:Platinum

1 pessoa

acoes

adulto

biquini

boina

cabelo comprido
cadeira
camiseta

chapéu

Colegao Platinum
Colecao The Licensing
Project

de corpo inteiro
estacdes do ano
felicidade
juventude

meia

moreno

mulher

mulher jovem
pessoa

pessoas

rindo

roupa de banho
ristico

sorrindo

ténis sapato

tipo caucasiano
verao

28

Objeto:

1 pessoa
adulto

biquini

boina

cabelo comprido
cadeira
camiseta
chapéu

meia

mulher

mulher jovem
pessoa

pessoas

roupa de banho
ténis sapato
tipo caucasiano

Acao:

acoes

de corpo inteiro
rindo

sorrindo

verao

Contexto/conceito
abstrato:

estacdes do ano
felicidade
juventude

rastico

Forma expressiva:

Objeto: 16
Acao: 4

Contexto/conceito
abstrato: 5

Forma
expressiva: 0
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24 Cédigo:Z600_063 acoes 18 Objeto: Objeto: 5
Colec¢iao:Platinum adulto adulto
Catélogo:Platinum adultos adultos Acao: 6
Titulo:-Woman against | Cole¢do Millennium mulher
a wall Images pessoa Contexto/conceito
Descri¢do:Model Colec¢ao Platinum sombra abstrato: 2
Release: YES. descontraido
Fotégrafo:Ron encostado Acao: Forma
Koeberer escondendo acoes expressiva: 3
Créditos:Platinum gestos e posi¢cdes descontraido
juventude encostado
luminosidade(fotografia) escondendo
mulher gestos e posigdes
pavoroso pensando
pensando
pessoa Contexto/conceito
posicdo da camera abstrato:
sombra juventude
vista interior pavoroso
Forma expressiva:
luminosidade(fotografia)
posicdo da camera
vista interior
25 Co6digo:IAA012000800 | 1 pessoa 30 Objeto: Objeto: 16
Colecdo:Platinum 16-19 anos 1 pessoa
Catalogo:Platinum acoes 16-19 anos Acao: 3
Titulo:Teen girl riding | adolescente adolescente
bicycle, portrait adolescente mulher adolescente mulher Contexto/conceito
Descricao:Model ao ar livre arvore abstrato: 4
Release: YES. Property | drvore bicicleta
Release: NOT bicicleta ciclismo Forma
APPLICABLE. camera baixa guidom expressiva: 4
Fotdgrafo:Frederic ciclismo hobby
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Cirou
Créditos:Platinum

Colecdo Es
Cole¢ao PhotoAlto
Colecao Platinum
estilo de vida
estilo de vida sauddvel
felicidade

guidom

hobby

lazer

mountain bike
parque

pessoa

pessoas

portrait

posicdo da camera
roupa

roupa casual
sorrindo

veiculo

vista exterior

mountain bike
parque

pessoa
pessoas

roupa

roupa casual
veiculo

Acao:
acgoes

ao ar livre
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:

estilo de vida

estilo de vida saudavel
felicidade

lazer

Forma expressiva:
camera baixa
portrait

posicdo da cAmera
vista exterior
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26

27

Cédigo:TLP-BEST- 1 pessoa 18 Objeto: Objeto: 11
0145 adulto 1 pessoa
Colecdo:Platinum cabelo comprido adulto Acao: 0
Catalogo:Platinum Colec¢do Platinum cabelo comprido
Titulo:-Woman Colecdo The Licensing franja Contexto/conceito
Descri¢ao:$$$ Colecao | Project mulher abstrato: 4
Premium. Model estacdes do ano mulher jovem
Release: UPON fotografia de trés pessoa Forma
REQUEST. Property quartos pessoas expressiva: 1
Release: UPON franja tipo caucasiano
REQUEST. PLEASE, | juventude tomara-que-caia
CONTACT moreno vestido
LATINSTOCK FOR mulher
COMMERCIAL AND | mulher jovem Acao:
EDITORIAL USE. pessoa
Fotografo:Beth pessoas Contexto/conceito
Studenberg tipo caucasiano abstrato:
Créditos:Platinum tomara-que-caia estacdes do ano
verdo juventude
vestido moreno
verao
Forma expressiva:
fotografia de trés
quartos
Co6digo:42-18686198 16-17 anos 26 Objeto: Objeto: 18
Colecdo:Platinum 18-19 anos 16-17 anos
Catalogo:Platinum 2 pessoas 18-19 anos Acao: 4
Titulo:Man Window acoes 2 pessoas
Shopping adolescente adolescente Contexto/conceito

Descricdo:§ MR:
Released. PR: Not
Released.
Fotografo:Mika
Créditos:Platinum

adolescente homem
adolescente mulher
adultos

bélgica

bruxelas

adolescente homem
adolescente mulher
adultos

bélgica

bruxelas

abstrato: 3

Forma
expressiva: 0
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28

casal casal
Colegao Platinum consumidor
comprando europa
consumidor faixa etdria
escolhendo pessoas
estado ser humano
europa tipo caucasiano
faixa etdria varios
férias vitrine
juventude
pessoas Acao:
ser humano acoes
tipo caucasiano comprando
variedade escolhendo
varios estado
vitrine
Contexto/conceito
abstrato:
férias
juventude
variedade
Forma expressiva:
Cédigo:TLP-BEST- 1 pessoa 26 Objeto: Objeto: 15
0147 adulto 1 pessoa
Colec¢iao:Platinum borboleta(animal) adulto Acao: 4
Catélogo:Platinum cabeca e ombros borboleta(animal)
Titulo:Woman cabelo comprido cabeca e ombros Contexto/conceito

Descrigdo:$$$ Colegdo | close cabelo comprido abstrato: 4
Premium. Model cobertor cobertor

Release: UPON colar colar Forma
REQUEST. Property Colecao Platinum franja expressiva: 1
Release: UPON Colecao The Licensing mulher

REQUEST. PLEASE, | Project mulher jovem

CONTACT deitado pessoa
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LATINSTOCK FOR
COMMERCIAL AND
EDITORIAL USE.
Fotégrafo:Beth
Studenberg
Créditos:Platinum

estacdes do ano
estado

franja

gestos e posigdes
juventude
maquiado
moreno

mulher

mulher jovem
pessoa

pessoas

tipo caucasiano
tomara-que-caia
verao

vestido

pessoas
tipo caucasiano
tomara-que-caia
vestido

Acao:

deitado

estado

gestos e posigdes
maquiado

Contexto/conceito
abstrato:

estagdes do ano
juventude

moreno

verao

Forma expressiva:

close
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Amostra 5 - Pesquisa na subcategoria Mulheres, por mulheres+moda:

N°da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N°de Classificacao das Quantidade de
imagem palavras- | palavras-chave segundo | termos por atributo
chave atributos do site
AMOSTRA 5
29 C6digo:00108601 2 pessoas 26 Objeto: Objeto: 14

Colecao:Platinum 20-24 anos 2 pessoas
Catalogo:Platinum acoes 20-24 anos Acao: 2
Titulo:Two Girls Posing adultos adultos
Along The Ramp Of The arquitetura arquitetura Contexto/conceito
Museum. brinco brinco abstrato: 5
Descri¢do:$$$ Colecdo chao chao
Premium. Model Release: close faixa etdria Forma expressiva: 3
Upon Request. Property Colecao Gallerystock manequim
Release: Not Required. Colec¢do Platinum mulheres
Fotografo:Stephanie elegante museu
Pfriender Stylander estilo de vida pessoas
Créditos:Platinum faixa etaria teto

luxo tipo caucasiano

manequim vestido

moda

mulheres Acao:

museu acoes

olhando para a cimera
pessoas

posicdo da camera
sensualidade

teto

tipo caucasiano
vestido

vista interior

olhando para a camera

Contexto/conceito
abstrato:

elegante

estilo de vida

luxo

moda
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sensualidade

Forma expressiva:
close

posicdo da cAmera
vista interior
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Amostra 6 - Pesquisa por mulher+moda:

N°da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N°de Classificacao das Quantidade
imagem palavras- | palavras-chave segundo | de termos por
chave atributos do site atributo
AMOSTRA 6
30 Ll C6digo:00105564 20-24 anos 19 Objeto: Objeto: 9
@ Colec¢ao:Platinum acoes 20-24 anos
i Catélogo:Platinum adulto adulto Acao: 2
y Titulo:White Swimsuit By Water | beleza dia
/‘] Descri¢do:$$$ Colecdo Premium. | close faixa etdria Contexto/con
- ' Model Release: Upon Request. Colecao Gallerystock mulher jovem ceito
“ Property Release: Not Required. | Colecdo Platinum pessoas abstrato: 5
Fot6grafo:Daniel Ward dia ser humano
Créditos:Platinum faixa etdria sol Forma
felicidade tipo caucasiano expressiva: 1
férias
lazer Acao:
moda acoes
mulher jovem olhando para a camera
olhando para a camera
pessoas Contexto/conceito
ser humano abstrato:
sol beleza
tipo caucasiano felicidade
férias
lazer
moda

Forma expressiva:
close
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31 Co6digo:00105569 20-24 anos 20 Objeto: Objeto: 10
Colec¢ao:Platinum acoes 20-24 anos
Catélogo:Platinum adulto adulto Acao: 2
Titulo:Sun Protection On Beach | beleza dia
Descri¢do:$$$ Colecdo Premium. | close faixa etéria Contexto/con
Model Release: Upon Request. Colec¢do Gallerystock flor ceito
Property Release: Not Required. | Colecdo Platinum mulher jovem abstrato: 5
Fotégrafo:Daniel Ward dia pessoas
Créditos:Platinum faixa etdria praia Forma
felicidade ser humano expressiva: 1
férias tipo caucasiano
flor
lazer Acao:
moda acoes
mulher jovem olhando para a cimera
olhando para a camera
pessoas Contexto/conceito
praia abstrato:
ser humano beleza
tipo caucasiano felicidade
férias
lazer
moda
Forma expressiva:
close
32 Co6digo:42-26201602 1 pessoa 22 Objeto: Objeto: 17
Colecao:Platinum 20-24 anos 1 pessoa
Catélogo:Platinum 25-29 anos 20-24 anos Acdo: 0
Titulo:Woman with wavy hair. adulto 25-29 anos
Descrigdo:§ MR: Released. PR: adultos adulto Contexto/con
Not Released. beleza adultos ceito
Fot6grafo:Ada Summer blusa blusa abstrato: 3

Créditos:Platinum

cabelo castanho
cabelo comprido

cabelo castanho
cabelo comprido

Forma
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cabelo ondulado
camisa

Colec¢ao Platinum
faixa etaria

foto de estudio
moda

moreno

mulher jovem
pessoa

pessoas

roupa

ser humano

tipo caucasiano

cabelo ondulado
camisa

faixa etaria
mulher jovem
pessoa

pessoas

roupa

ser humano

tipo caucasiano

Acao:

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

moda

moreno

Forma expressiva:
foto de estidio

expressiva: 1

33

Co6digo:00105570
Colec¢ao:Platinum
Catdlogo:Platinum
Titulo:Morning Light Swimwear

Descri¢do:$$$ Colecdo Premium.

Model Release: Upon Request.
Property Release: Not Required.
Fot6grafo:Daniel Ward
Créditos:Platinum

20-24 anos

acoes

adulto

close

Colecdo Gallerystock
Colec¢ao Platinum
faixa etdria
felicidade

luz

moda

mulher jovem
olhando para a camera
pessoas

roupa de banho

14

Objeto:

20-24 anos
adulto

faixa etdria
mulher jovem
pessoas

roupa de banho

Acao:
acoes
olhando para a cAmera

Contexto/conceito
abstrato:

Objeto: 6
Acao: 2
Contexto/con
ceito abstrato

12

Forma
expressiva: 2
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felicidade
moda

Forma expressiva:
close

luz

34 Co6digo:42-16636769 1 pessoa 26 Objeto: Objeto: 18
Colecao:Platinum 18-19 anos 1 pessoa
Catélogo:Platinum 20-24 anos 18-19 anos Acao: 2
Titulo:Singer in Music Studio acoes 20-24 anos
Descrig@o:§ MR: Released. PR: adulto adulto Contexto/con
Released. adultos adultos ceito
Fotégrafo:Rainer Holz cantando equipamento dudio/video | abstrato: 3

Créditos:Platinum

Colec¢do Platinum
equipamento dudio/video
estudio

estidio de musica
faixa etaria
flexibilidade
microfone

moda

moderno

mulher jovem
musico

pessoa

pessoas

posi¢do da camera
quadril

ser humano

tipo caucasiano
vista interior
vocalista

estidio

estidio de miisica
faixa etaria
microfone
mulher jovem
musico

pessoa

pessoas

quadril

ser humano
tipo caucasiano
vocalista

Acao:
acoes
cantando

Contexto/conceito
abstrato:
flexibilidade

moda

moderno

Forma
expressiva: 2
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Forma expressiva:
posicdo da camera
vista interior

35

Co6digo:00108104
Colec¢ao:Platinum
Catélogo:Platinum

Titulo:Young Woman With Dark
Blond Hair And Red Lips
Wearing Gold Earring And
Necklace.

Descri¢ao:$$$ Colecao Premium.
Model Release: Yes. Property
Release: Not Required.
Fotégrafo:Hilxia Szabo
Créditos:Platinum

20-24 anos

acessorio

acoes

adulto

beleza

brinco

cabeca(corpo humano)
cabelo loiro

close

colar

Colecdo Gallerystock
Colec¢ao Platinum
elegante

espago para texto
estilo de vida

faixa etdria

foto de estudio

joia

luxo

moda

mulher jovem
olhando para a camera
partes do corpo humano
pessoas

posi¢do da camera
rosto

ser humano

tipo caucasiano

vista interior

29

Objeto:

20-24 anos

acessorio

adulto

brinco

cabega(corpo humano)
cabelo loiro

colar

espaco para texto (?)
faixa etdria

joia

mulher jovem

partes do corpo humano
pessoas

rosto

ser humano

tipo caucasiano

Acao:
acoes
olhando para a cAmera

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

elegante

estilo de vida

luxo

moda

Forma expressiva:

Objeto: 16
Acao: 2
Contexto/con
ceito

abstrato: 5

Forma
expressiva: 4
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close

foto de estudio
posicdo da camera
vista interior

36

Co6digo:00107998
Colec¢ao:Platinum
Catélogo:Platinum
Titulo:Model With Union Jack
Flag

Descri¢do:$$$ Colecdo Premium.

Model Release: Upon Request.
Property Release: Not Required.
Fot6grafo:Daniel Ward
Créditos:Platinum

20-24 anos

acoes

adulto

bandeira

beleza

cabelo loiro

close

Colec¢do Gallerystock
Colec¢ao Platinum
composi¢do fotogréfica
espaco para texto
estilo de vida

faixa etdria

foto de estidio

fundo branco

moda

mulher

mulher jovem
olhando para a camera
pessoas

posicdo da cAmera
sensualidade

ser humano

tipo caucasiano

vista interior

25

Objeto:

20-24 anos
adulto
bandeira
cabelo loiro
espaco para texto (?)
faixa etaria
mulher

mulher jovem
pessoas

ser humano
tipo caucasiano

Acao:
Acoes
olhando para a camera

Contexto/conceito:
beleza

estilo de vida
moda

sensualidade

Forma expressiva:
close

composi¢ao fotogréfica
foto de estidio

fundo branco

posi¢do da camera
vista interior

Objeto: 11
Acao: 2
Contexto/con
ceito

abstrato: 4

Forma
expressiva: 6
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APENDICE B - DADOS COLETADOS NA COLECAO PUBLICIDADE

Amostra 7 — Pesquisa por mulheres+beleza:

N°da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N° de Classificacao das Quantidade
imagem palavras | palavras-chave segundo | de termos por
-chave atributos do site atributo
AMOSTRA 7
37 Coédigo:42-22646796 16-17 anos 21 Objeto: Objeto: 12
Colecao:Blink by Corbis 2 pessoas 16-17 anos
Catalogo:stock299ab adolescéncia 2 pessoas Acdo: 0
Titulo:Teenage girls applying | adolescentes adolescéncia
makeup. adolescentes mulheres adolescentes Contexto/conc
Descricao:§ MR: Released. amizade adolescentes mulheres eito abstrato:
PR: Released. beleza casa(interior) 6
Fotégrafo:Emma Shervington | camera alta espelho
Créditos:Blink by casa(interior) faixa etaria Forma
Corbis/Blink by cenas domésticas pessoas expressiva: 3
Corbis/Latinstock espelho quadril
faixa etdria ser humano
juventude tipo caucasiano
moda
moderno Acao:
pessoas
posi¢do da camera Contexto/conceito
quadril abstrato:
ser humano amizade
tipo caucasiano beleza
vista interior cenas domésticas
juventude
moda
moderno
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Forma expressiva:

camera alta
posicdo da cAmera
vista interior

38 Cédigo:AAHAO001085 16-17 anos 33 Objeto: Objeto: 20

Colecao:Ivy by Corbis 18-19 anos 16-17 anos
Catalogo:stock298ab 20-24 anos 18-19 anos Acao: 7
Titulo:Twins Holding 25-29 anos 20-24 anos
Bouquets. acoes 25-29 anos Contexto/conc
Descricao:§ MR: Released. adulto adulto eito abstrato:
PR: Not Released. adultos adultos 6
Fotégrafo:Jutta Klee assinando autégrafo
Créditos:Ivy by Corbis/Ivy by | autégrafo casal Forma
Corbis/Latinstock beleza casal jovem expressiva: 0

cara a cara faixa etdria

casal fotdgrafos

casal jovem homem

celebridade homem jovem

energia homens

escrevendo mulher jovem

faixa etdria mulheres

fotografando paparazzo

fotdgrafos pessoas

gestos e posigcdes ser humano

homem tipo caucasiano

homem jovem

homens Acao:

juventude acoes

mulher jovem assinando

mulheres cara a cara

paparazzo escrevendo

pessoas fotografando

prémio gestos e posi¢des
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39

ser humano sorrindo
sorrindo
tipo caucasiano
tradi¢do Contexto/conceito
abstrato:
beleza
celebridade
energia
juventude
prémio
tradicdo
Forma expressiva:
Codigo:42-15376241 16-17 anos 33 Objeto: Objeto: 20
Colecao:CrushByCorbis 18-19 anos 16-17 anos
Catalogo:stock315ab 20-24 anos 18-19 anos Acao: 7
Titulo:Celebrity Couple 25-29 anos 20-24 anos
Surrounded by Fans. acoes 25-29 anos Contexto/conc
Descricao:§ MR: Released. adulto adulto eito abstrato:
PR: Not Released. adultos adultos 6
Fotoégrafo:Patrik Giardino assinando autégrafo
Créditos:Crush by autégrafo casal Forma
Corbis/CrushByCorbis/Latinst | beleza casal jovem expressiva: 0
ock cara a cara faixa etdria
casal fotdgrafos
casal jovem homem
celebridade homem jovem
energia homens
escrevendo mulher jovem
faixa etdria mulheres
fotografando paparazzo
fotégrafos pessoas
gestos e posigcdes ser humano

homem

homem jovem

tipo caucasiano
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homens Acao:
juventude acoes
mulher jovem assinando
mulheres cara a cara
paparazzo escrevendo
pessoas fotografando
prémio gestos e posicdes
ser humano sorrindo
sorrindo
tipo caucasiano Contexto/conceito
tradicao abstrato:
beleza
celebridade
energia
juventude
prémio
tradicdo
Forma expressiva:
40 | Codigo:00082096 18-19 anos 23 Objeto: Objeto: 17
Colecao:GalleryStock 2 pessoas 18-19 anos
Catalogo:stock318Cb 20-24 anos 2 pessoas Acdo: 3
Titulo:Portrait Of Two acoes 20-24 anos
Teenage Girls Holding Hands | adolescentes adolescentes Contexto/conc
Descri¢iao:$$$ Colegio adolescentes mulheres adolescentes mulheres eito abstrato:
Premium. Model Release: Yes. | adultos adultos 2
Property Release: Not amizade arvore
Required. ao ar livre cabelo loiro/cabelo ruivo | Forma
Fotégrafo: Anton Renborg arvore casaco de pele expressiva: 0
Créditos:Gallery beleza céu
Stock/GalleryStock/Latinstock | cabelo loiro/cabelo ruivo dia
casaco de pele faixa etdria
céu mulheres jovens
Cole¢ao Gallerystock pessoas
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41

dia

faixa etdria

mulheres jovens
olhando para a cAmera
pessoas

roupa

roupa casual

tipo caucasiano

roupa
roupa casual
tipo caucasiano

Acao:

acoes
ao ar livre
olhando para a camera

Contexto/conceito
abstrato:

amizade

beleza

Forma expressiva:

Coédigo:238-4194
Colecao:Robert Harding
Catalogo:stock237D
Titulo:Massage part of Hilot
Treatment at the spa at Eskaya
Beach Resort and Spa in
Bohol, Philippines, Southeast
Asia, Asia

Descricao:

Fotografo:Luca Tettoni
Créditos:Robert
Harding/Robert
Harding/Latinstock

20-29 anos

acoes

dsia

cuidados do corpo
filipinas
massageando
massagista
pessoas

spa

2 pessoas

30-44 anos
adultos

Colecao Robert Harding
estilo de vida
lugares
massagem
mulheres

portrait

sudeste oriental

19

Objeto:
20-29 anos
asia
filipinas
massagista
pessoas
spa

2 pessoas
30-44 anos
adultos
lugares
massagem
mulheres
sudeste oriental

Acao:
acoes
massageando

Objeto: 13
Acao: 2
Contexto/conc
eito abstrato:

3

Forma
expressiva: 1
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Contexto/conceito
abstrato:

estilo de vida
cuidados do corpo

Forma expressiva:

42

portrait
Codigo:TLP-MIDO-0182 2 pessoas 26 Objeto: Objeto: 18
Colecao:The Licensing Project | adultos 2 pessoas
Catalogo:stock325E atividade sexual adultos Acdo: 4
Titulo:Couple cabelo comprido cabelo comprido
Descri¢iao:$$$ Colegio cabelo curto cabelo curto Contexto/conc

Premium. Model Release:

cabelo ruivo

cabelo ruivo

eito abstrato:

UPON REQUEST. Property casal casal 2
Release: UPON REQUEST. casal homossexual casal homossexual
PLEASE, CONTACT Colecio The Licensing esmalte Forma
LATINSTOCK FOR Project homossexuais expressiva: 0
COMMERCIAL AND encostado homossexual
EDITORIAL USE. esmalte 1ésbicas
Fotégrafo:Michael Donovan estado mulheres jovens
Créditos: The Licensing gestos e posigdes pessoa
Project/The Licensing homossexuais pessoas
Project/Latinstock homossexual saia

Iésbicas seio

moreno ser humano

mulheres jovens tipo caucasiano

pessoa topless

pessoas

saia Acao:

seducdo atividade sexual

seio encostado

ser humano estado

tipo caucasiano gestos e posi¢des

topless
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43

Contexto/conceito
abstrato:

moreno

seducdo

Forma expressiva:

Co6digo:00091909
Colecao:GalleryStock
Catalogo:stock318Cb
Titulo:Pretty Teenage Girls In
A Swimming Pool
Descri¢io:$$$ Colegdo

Premium. Model Release: Yes.

Property Release: Not
Required.

Fotografo:Jeanne Conte
Créditos:Gallery
Stock/GalleryStock/Latinstock

18-19 anos

2 pessoas

acoes

adolescentes
adolescentes mulheres
adultos

amizade

azul

beleza

biquini

cabelo negro

camera alta

close

Colecao Gallerystock
cores

dia

faixa etaria

férias

lazer

mulheres

olhando para a cidmera
pessoas

piscina

posicdo da camera
ser humano

tipo caucasiano
unido

27

Objeto:

18-19 anos

2 pessoas
adolescentes
adolescentes mulheres
adultos

biquini

cabelo negro
dia

faixa etaria
mulheres
pessoas

piscina

ser humano
tipo caucasiano

Acao:
acoes
olhando para a cAmera

Contexto/conceito
abstrato:

amizade

azul

beleza

cores

férias

lazer

uniao

Objeto: 14
Acao: 2
Contexto/conc
eito abstrato:

7

Forma
expressiva: 3
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Forma expressiva:
cimera alta

close

posi¢do da cAmera
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Amostra 8 - Pesquisa por mulher +beleza

N°da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N° de Classificacao das Quantidade de
imagem palavras | palavras-chave segundo | termos por atributo
-chave atributos do site
AMOSTRA 8
44 Codigo:843-147 1 pessoa 28 Objeto: Objeto: 19
Colecao:Robert Harding adulto 1 pessoa
Catalogo:stock237Ka América do Norte e Central adulto Acao: 4
Titulo:Hispanic woman in beleza América do Norte e
swimsuit sitting on a rock at biquini Central Contexto/conceito
LaPared Beach, Luquillo, cabelo castanho biquini abstrato: 4
Puerto Rico, United States of Colecao Robert Harding cabelo castanho
America, Central America. cores dia Forma expressiva: 0
MODEL RELEASE: Yes. dia estados unidos
PROPERTY RELEASE: No. estado formacao rochosa

Descricao:
Fotégrafo:Kim Walker
Créditos:Robert
Harding/Robert
Harding/Latinstock

estados unidos
formacdo rochosa
gestos e posigdes
horizonte

mar

mulher

mulher jovem
pessoa

pessoas

porto rico

praia

roupa de banho
sensualidade
sentado

ser humano

sério

tipo latino

verde

horizonte

mar

mulher
mulher jovem
pessoa
pessoas

porto rico
praia

roupa de banho
ser humano
tipo latino

Acao:

estado

gestos e posicdes
sentado

Sério
Contexto/conceito
abstrato:
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beleza

cores
sensualidade
verde

Forma expressiva:

45

..r\;

Codigo:TLP-SUCZ-0071

Colecao:The Licensing Project

Catalogo:stock325Da
Titulo:Woman
Descri¢io:$$$ Colegio
Premium. Model Release:
UPON REQUEST. Property
Release: UPON REQUEST.
PLEASE, CONTACT
LATINSTOCK FOR
COMMERCIAL AND
EDITORIAL USE.
Fotégrafo:Sune Czajkowski
Créditos:The Licensing
Project/The Licensing
Project/Latinstock

1 pessoa

adulto

close

Colecao The Licensing
Project

delineador para olhos
detalhe

estado

maquiado

mulher

mulher jovem

olho azul

pessoa

pessoas

rimel

rosto

sensualidade
sombra(maquiagem)
tipo caucasiano

18

Objeto:

1 pessoa

adulto

delineador para olhos
mulher

mulher jovem

olho azul

pessoa

pessoas

rimel

rosto
sombra(maquiagem)
tipo caucasiano

Acao:
estado
maquiado

Contexto/conceito
abstrato:
sensualidade

Forma expressiva:
close
detalhe

Objeto: 12
Acao: 2

Contexto/conceito
abstrato: 1

Forma expressiva: 2
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46

Codigo:1IAA013000092
Coleciio:Es Collection
Catalogo:stock251D
Titulo:Woman relaxing in
bathrobe with towel on head
Descricao:Model Release:
YES. Property Release: NOT
APPLICABLE.
Fotégrafo:Sylvia Serrado
Créditos:PhotoAlto/Es
Collection/Latinstock

1 pessoa

20-29 anos

adulto

adultos

Colecdo Es
Cole¢ao PhotoAlto
composic¢do fotogréfica
corpo

cuidados do corpo
fundo branco
gestos e posigdes
higiene

meditacao

mulher

mulher jovem
olho fechado
pessoa

posicdo da camera
relaxamento
roupdo de banho
sauna

toalha

vista interior

23

Objeto:

1 pessoa
20-29 anos
adulto
adultos

corpo

mulher
mulher jovem
pessoa
roupdo de banho
sauna

toalha

Acao:

gestos e posicdes
meditacao

olho fechado
relaxamento

Contexto/conceito
abstrato:

cuidados do corpo
higiene

Forma expressiva:
composi¢ao fotogréfica
fundo branco

posicdo da camera
vista interior

Objeto: 11

Acao: 4

Contexto/conceito

abstrato: 2

Forma expressiva: 4
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47

Coédigo:00124931
Colecao:GalleryStock
Catalogo:stock318da
Titulo:Portrait Of Flirtatious
Model

Descri¢iao:$$$ Colegio
Premium. Model Release:
Upon Request. Property
Release: Not Required. Special
Restrictions Apply. All but UK
until the end of 2012. All
creative and editorial sales
must receive clearance from
GS.

Fotégrafo:Hugh Arnold
Créditos:GalleryStock/Gallery
Stock/Latinstock

1 pessoa

acoes

adulto

arvore

beleza

cabelo castanho
céu

céu azul

close

Colecao Gallerystock
dia

felicidade

foco

foco seletivo
gestos e posi¢oes
LatinstockBrasil
luminosidade(fotografia)
mao na cabeca
moda

mulher

mulher jovem
paquera

pessoas

reflexo
sensualidade

ser humano
sorrindo

tipo caucasiano

28

Objeto:

1 pessoa
adulto

arvore

cabelo castanho
céu

céu azul

dia

mulher

mulher jovem
pessoas

ser humano
tipo caucasiano

Acao:

acoes

gestos e posicdes
mao na cabeca
paquera

sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

felicidade

moda

reflexo
sensualidade

Forma expressiva:
close

foco

foco seletivo
luminosidade(fotografia)

Objeto: 11

Acdo: 5

Contexto/conceito

abstrato: 5

Forma expressiva: 4
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48

49

Coédigo: WOM-09SD001-007 1 pessoa 19 Objeto: Objeto: 11
Colecao:Flirt by Corbis adulto 1 pessoa
Catalogo:stock305aa adultos adulto Acao: 1
Titulo:Woman Applying beleza adultos
Lipstick. casa(interior) casa(interior) Contexto/conceito
Descricao:§ MR: Released. cenas domésticas escova abstrato: 4
PR: Not Released. cuidados de beleza mulher jovem
Fotégrafo:Simon Dearden escova pessoa Forma expressiva: 2
Créditos:Flirt by Corbis/Flirt exatiddo pessoas
by Corbis/Latinstock LatinstockBrasil produtos de beleza
mulher jovem ser humano
pessoa tipo caucasiano
pessoas
posi¢do da camera Acao:
preparar preparar
produtos de beleza
ser humano Contexto/conceito
tipo caucasiano abstrato:
vista interior beleza
cenas domésticas
cuidados de beleza
exatidao
Forma expressiva:
posicdo da cAmera
vista interior
Titulo: Woman 25-29 anos 22 Objeto: Objeto: 15
Fotégrafo: Veronique 30 anos 25-29 anos
BERANGER/SELF 40 anos 30 anos Acao: 2
Créditos: Veronique acoes 40 anos
BERANGER/SELF/ Selt- adulto adulto Contexto/conceito
photos/ Latinstock. adultos adultos abstrato: 4
anatomia bochecha
azul cabelo preso Forma expressiva: 0
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50

OBS: a imagem apresenta erro
ao acessarmos a descricao

beleza
bochecha
cabelo preso
Colecao Self-photos
cores

faixa etdria
massageando
massagem
mulher

olho azul
pessoa

pessoas

ser humano
tipo caucasiano

faixa etaria
massagem
mulher

olho azul
pessoa

pessoas

ser humano
tipo caucasiano

Acao:
acgoes
massageando

Contexto/conceito
abstrato:
anatomia

azul

beleza

cores

Forma expressiva:

Codigo:GLF00754
Colecao:Latinstock Brasil RM
Catalogo:stock264A
Titulo:Teenager girl smiling
Descricao:§ Original code:
101015_Helena_007
Fotégrafo:Gloria Flugel
Créditos:Gloria
Fliigel/Latinstock Brasil
RM/Latinstock
Data:15/10/2010

acgoes

beleza

Catélogo Gléria Flugel
foto de estudio

gestos e posigdes

mao na cintura

mulher jovem

pessoas

sorrindo
tomara-que-caia

1 pessoa

adulto

cabelo castanho
composic¢do fotogréfica

20

Objeto:

1 pessoa

adulto

cabelo castanho
mulher jovem
pessoa

pessoas

ser humano

tipo caucasiano
tomara-que-caia

Acao:
acoes
gestos e posi¢des

Objeto: 9
Acao: 5

Contexto/conceito
abstrato: 1

Forma expressiva: 3
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fundo preto
LatinstockBrasil
mao no rosto
pessoa

ser humano

tipo caucasiano

mao na cintura
mao no rosto
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:
beleza

Forma expressiva:
composi¢ao fotogréfica
foto de estudio

fundo preto
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Amostra 9 — Pesquisa por mulheres + juventude

N°da Imagem Descricao da imagem Palavras-chave N° de Classificacao das Quantidade de
imagem palavras palavras-chave termos por atributo
-chave | segundo atributos do
site
AMOSTRA 9
51 Cédigo: AXR002003 16-17 anos 31 Objeto: Objeto: 20
Colecio:Ivy by Corbis agoes 16-17 anos
Catalogo:stock298ab adolescéncia adolescéncia Acao: 2
Titulo:Boy Skateboarding adolescentes adolescentes
While Friends Watch. adolescentes homens adolescentes homens | Contexto/conceito
Descriciio:§ MR: Released. adol§s~centes mulheres adolescentes mulheres | abstrato: 8
i ambicao capacete
PR.’Released.. . amizade chapéu Forma expressiva: 1
Fotografo:Mike McGill capacete crianca
Créditos:Ivy by Corbis/Ivy | chapéu criancas
by Corbis/Latinstock coragem degrau
crianga esporte
criangas faixa etdria
degrau joelheira
esporte pessoas
faixa etdria roupa
flexibilidade roupa de protecdo
foco ser humano
humor skate
joelheira skateboarding
juventude tipo caucasiano
movimento
pessoas Acao:
prazer acoes
pulando pulando
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roupa
roupa de protecao
ser humano

skate
skateboarding
tipo caucasiano

Contexto/conceito
abstrato:

ambicgdo

amizade

coragem
flexibilidade
humor

juventude
movimento

prazer

Forma expressiva:
Foco

52

Coédigo:42-26806324
Colecao:Blink by Corbis
Catalogo:stock299ab
Titulo:Friends relaxing
outdoors. Caucasian teen
boys and girls connecting
hands in a park.

Descricao:§ MR: Released.

PR: Not Released.
Fotégrafo:Redshorts
Créditos:Blink by
Corbis/Blink by
Corbis/Latinstock

16-17 anos

18-19 anos
adolescentes
adolescentes homens
adolescentes mulheres
adulto

adultos

amizade
descontraido

faixa etaria

grupo

homem

homens

homens jovens
juventude

mulher jovem
pessoas

ser humano

tipo caucasiano

19

Objeto:

16-17 anos

18-19 anos
adolescentes
adolescentes homens
adolescentes mulheres
adulto

adultos

faixa etaria

grupo

homem

homens

homens jovens
mulher jovem
pessoas

ser humano

tipo caucasiano
Acao:

descontraido

Contexto/conceito

Objeto: 16
Acao: 1

Contexto/conceito
abstrato: 2

Forma expressiva: 0
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abstrato:
amizade
juventude

Forma expressiva:

53

Cédigo:T615/0332
Colecao:SPL DC
Catalogo:Stock196G
Titulo:Driverless future car
Descricao:Driverless car of
the future. Freed from the
burden of driving, the
passengers relax while the
vehicle takes them to their
destination.

Fotografo:
Créditos:PASCAL
GOETGHELUCK/SCIENC
E PHOTO LIBRARY/SPL
DC/Latinstock

Automatic
Carhumanroaddrivingtechn
ologypassengeradolescenta
d

Concept
Concepts
Driverless
High speed
High-tech
Motor vehicle
Passengers
People
Peoples
Person
Persons

Speed
Technological
Technology
Transport
Transportation
Travelling
Vehicle

20

Objeto:
Motor vehicle
Passengers
People
Peoples
Person
Persons
Transportation
Vehicle

Acao:
Transport
Travelling

Contexto/conceito
abstrato:
Automatic
Concept
Concepts
Driverless
High speed
High-tech
Speed
Technological
Technology

Forma expressiva:

Objeto: 8
Acao: 2

Contexto/conceito
abstrato: 9

Forma expressiva: 0
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54 Codigo:42-24527644 20-24 anos 22 Objeto: Objeto: 14
Colecdo:CrushByCorbis 25-29 anos 20-24 anos
Catélogo:stock315ab acoes 25-29 anos Acao: 2
Titulo: Young people dancing | adulto adulto
in a nightclub. adultos adultos Contexto/conceito
Descri¢do:§ MR: Released. PR: | amizade danca abstrato: 6
Not Released. dancga faixa etdria
Fotégrafo:Patrik Giardino dangando grupo Forma expressiva: 0
Créditos:Crush by energia homem
Corbis/CrushByCorbis/Latinsto | faixa etdria homens
ck grupo homens jovens
homem mulher jovem
homens mulheres
homens jovens pessoas
humor rave
juventude
mulher jovem Acao:
mulheres acgoes
pessoas dangando
prazer
rave Contexto/conceito
vida noturna abstrato:
amizade
energia
humor
juventude
prazer
vida noturna
Forma expressiva:
55 Cédigo:GLF00077 13-15 anos 11 Objeto: Objeto: 6
Colecdo:Latinstock Brasil RM | 3 pessoas 13-15 anos
:| Catdlogo:stock264 acoes 3 pessoas Acdo: 2
(| Titulo: Three teenager girls in | adolescentes adolescentes
a station, CPTM, Sao Paulo adolescentes mulheres adolescentes mulheres | Contexto/conceito
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State, Brazil. (Estado de Sdo Catdlogo Gloria Flugel dia abstrato: 1
Paulo,Brasil) dia passarela
Descricao:Original code: passarela tipo latino Forma expressiva: 0
090903_CPTM_0007 sorrindo
Fotégrafo:Gléria Fliigel tipo latino Acao:
Créditos:Gléria transporte publico acoes
Fliigel/Latinstock Brasil sorrindo
RM/Latinstock
Data:02/12/2006 Contexto/conceito
abstrato:
transporte publico
Forma expressiva:
56 C6digo:00091934 18-19 anos 25 Objeto: Objeto: 13
Colec¢do:GalleryStock 2 pessoas 18-19 anos
Catélogo:stock318Cb acoes 2 pessoas Acdo: 5
Titulo:Pretty Teenage Girls adolescentes adolescentes
Rest Against The Side Of A adolescentes mulheres adolescentes mulheres | Contexto/conceito
Swimming Pool adultos adultos abstrato: 5
Descrigdo:$$$ Colegédo amizade dia
Premium. Model Release: Yes. | beleza faixa etdria Forma expressiva: 1
Property Release: Not close mulheres
Required. Colecao Gallerystock pessoas
Fotégrafo:Jeanne Conte descansando piscina
Créditos:Gallery dia roupa de banho
Stock/GalleryStock/Latinstock | encostado ser humano
faixa etdria tipo caucasiano
férias
gestos e posigdes Acao:
lazer acoes
mulheres descansando
olhando para a cdmera encostado
pessoas gestos e posi¢des
piscina olhando para a camera

roupa de banho
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ser humano Contexto/conceito
tipo caucasiano abstrato:
unido amizade
beleza
férias
lazer
unido
Forma expressiva:
close
57 Cédigo:252-9950 2 pessoas 37 Objeto: Objeto: 19
Colecdo:Robert Harding acoes 2 pessoas
Catélogo:stock237B adolescentes adolescentes Acdo: 4
Titulo:Novice monks and Phra | adolescentes mulheres adolescentes mulheres
Atchana Buddha statue, Wat Si | andando asia Contexto/conceito
Chum, Sukhothai, UNESCO a0 ar livre buda abstrato: 8
World Heritage Site, Sukhothai | 4sia escultura
Province, Thailand, Asia buda estatua Forma expressiva:
Descrigdo: budismo formacao rochosa 5
Fotografo:Gavin Hellier Colecao Robert Harding lugares
Créditos:Robert Harding/Robert | contemporineo monges
Harding/Latinstock de corpo inteiro Patrimo6nio da
detalhe Humanidade
escultura pessoa
espiritualidade pessoas
estitua religiosos
estilo de vida roupa
foco sukhothai
formacao rochosa sukhothai(provincia)
grande tailandia
histéria unesco
lugares
monges Acao:
movimento acoes
Patrim6nio da Humanidade andando
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pessoa
pessoas

posicdo da camera
religido

religiosos

roupa

sukhothai
sukhothai(provincia)
tailandia

tradicao

unesco

vista exterior

ao ar livre
movimento

Contexto/conceito
abstrato:

budismo
contemporaneo
espiritualidade
estilo de vida
grande

histéria

religido

tradicio

Forma expressiva:
de corpo inteiro
detalhe

foco

posicdo da camera
vista exterior
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Amostra 10 — Pesquisa por mulher + juventude

N° da Imagem Descri¢cao da imagem Palavras-chave N°de Classificacdo das Quantidade de
imagem palavras palavras-chave termos por
-chave | segundo atributos do atributo
site
AMOSTRA 10

58 Cdbdigo:ROS0630 2 pessoas 20 Objeto: Objeto: 18
Colecao:Latinstock Brasil RM | adolescente 2 pessoas
Catalogo:stock276l adolescente homem adolescente Acao: 0
Titulo:Woman an boy on the | adulto adolescente homem
beach playing on the beach. | arraial dajuda adulto Contexto/conceito
Arraial D'Ajuda, Bahia, Brazil. | bahia arraial dajuda abstrato: 1
Descrig¢ao: brasil bahia
Fotografo:Robert Serbinenko | costas(corpo humano) brasil Forma

Créditos:Robert
Serbinenko/Latinstock Brasil
RM/Latinstock

dia

filho
LatinstockBrasil
lazer

mae

mar

membros da familia
mulher

pessoas

praia

roupa

roupa casual

costas(corpo humano
dia

filho

mée

mar

membros da familia
mulher

pessoas

praia

roupa

roupa casual

Acgao:
Contexto/conceito

abstrato:
lazer

expressiva:0
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Forma expressiva:

59 C6digo:20090504PF0011 3 pessoas 18 Objeto: Objeto: 13
Colecao:Cia de Foto acles 3 pessoas
Catalogo:stock231Db adolescente adolescente Acgdao: 2
Titulo:Mulher dormindo com | adolescente mulher adolescente mulher
seus dois filhos em sua cama.| adulto adulto Contexto/conceito
Descrigdo: amor bebé abstrato: 2
Fotoégrafo:Cia de Foto bebé cobertor
Créditos:Cia de Foto/Cia de | cobertor crianca Forma
Foto/Latinstock Colecéo Cia de Foto filhos expressiva:0
crianga méae
dormindo membros da familia
filhos menina
méae menino
membros da familia mulher
menina
menino Acdao:
mulher acoes
tranquilidade dormindo
Contexto/conceito
abstrato:
amor
tranquilidade
Forma expressiva:
60 Cdbdigo:M15517M 2 pessoas 31 Objeto: Objeto: 16
Colecdo:Mode abeto 2 pessoas
Catalogo:stock181lI acoes abeto Acgao: 6
Titulo:A young couple carrying adulto adulto
a Christmas tree along a snowyandando arvore Contexto/conceito
street ao ar livre cidade abstrato: 6
Descrigdo: arvore dia
Fotografo:Mode Images carregando homem Forma
Créditos:Mode/Mode/Latinstog cidade inglaterra expressiva:2
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61

k
Data:29/06/2012

Colecao Mode
dia

estacdes do ano
felicidade
homem
inglaterra
inverno
juventude
mulher
namorando
natal(festa)
neve

pessoas
plastico
posi¢do da camera
reino unido
roupa

roupa casual
rua

sorrindo

unido

vista exterior

mulher

neve
pessoas
plastico
reino unido
roupa

roupa casual
rua

Acdao:
acoes
andando
ao ar livre
carregando
namorando
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:
estacdes do ano
felicidade

inverno

juventude
natal(festa)

unido

Forma expressiva:
posi¢do da camera
vista exterior

Codigo:IAA012000816
Colecéo:Es Collection

Catalogo:stock251Ca

Titulo:Teenage girl holding out

starfish at the beach

Descricdo:Model Release: YE

1 animal

1 pessoa

16-19 anos

acles

adolescente
Sadolescente mulher

28

Objeto:

1 animal

1 pessoa

16-19 anos
adolescente
adolescente mulher

Objeto: 16
Acgao: 3

Contexto/conceito
abstrato: 3
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Property Release: NOT
APPLICABLE.
Fotografo:Michele Constantini
Créditos:PhotoAlto/Es
Collection/Latinstock

animal

ao ar livre
cabeca e ombros
cabelo castanho
Colegéo Es
Colecéo PhotoAlto
estrela-do-mar
férias
LatinstockBrasil
mar

meio ambiente
moreno

perfil

pessoa

pessoas

posicdo da camera
praia

roupa

roupa casual
segurando

ser humano
vista exterior

animal

cabeca e ombros
cabelo castanho
estrela-do-mar
mar

pessoa

pessoas

praia

roupa

roupa casual
ser humano

Acdao:
acoes
ao ar livre
segurando

Contexto/conceito
abstrato:

férias

meio ambiente
moreno

Forma expressiva:
perfil

posicdo da camera
vista exterior

Forma
expressiva:3
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62 Cédigo:TLP-GISA-0020 1 pessoa 17 Objeto: Objeto: 11
Colecdo:The Licensing Project adulto 1 pessoa
Catalogo:stock325Ca cabelo comprido adulto Acao: 0
Titulo:Woman close cabelo comprido
Descricao:$$$ Colegéo Colecdo The Licensing jeans Contexto/conceito
Premium. Model Release: Project mulher jovem abstrato: 4
UPON REQUEST. Property | cor-de-rosa pessoa
Release: UPON REQUEST. | cores pessoas Forma
PLEASE, CONTACT jeans rimel expressiva:l
LATINSTOCK FOR juventude sombra(maquiagem)
COMMERCIAL AND moreno tipo caucasiano
EDITORIAL USE. mulher jovem vestuario
Fotografo:Gianluca Santoro | pessoa
Créditos:The Licensing pessoas Acgao:
Project/The Licensing rimel
Project/Latinstock sombra(maquiagem) Contexto/conceito
tipo caucasiano abstrato:
vestudrio cor-de-rosa

cores

juventude

moreno

Forma expressiva:

close

63 Cdbdigo:772-96 1 pessoa 27 Objeto: Objeto: 14

Colecao:Robert Harding acessorio 1 pessoa
Catalogo:stock237B acles acessorio Acao: 5
Titulo:Bhutanese woman in adulto adulto
typical dress at Buddhist ao ar livre asia Contexto/conceito
festival (Tsechu), Trashi Chhogasia budismo abstrato: 4
Dzong, Thimphu, Bhutan, Asia budismo butéo
Descrigéo: butdo colar Forma
Fotografo:Angelo Cavalli colar jéia expressiva:3
Créditos:Robert Harding/RoberiColecdo Robert Harding lugares
Harding/Latinstock comemorando mulher
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decoracao

gestos e posicoes
joia

juventude

lugares

mulher

pessoa

pessoas

portrait

posicdo da camera
sentado

ser humano
sorrindo

tipo oriental
tradicdo

vista exterior

pessoa
pessoas
ser humano
tipo oriental

Acao:

acoes

ao ar livre
comemorando
sentado
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:
decoracao

gestos e posicoes
juventude
tradicdo

Forma expressiva:
portrait

posicdo da camera
vista exterior

64

Cd6digo:00020510
Colecéo:GalleryStock
Catalogo:stock318Ca
Titulo:Portrait Of Young Girl
Descricéo:$$$ Colecéo

Premium. Model Release: Yes.

Property Release: Not
Required.

Fotografo:Nathan Schroder
Créditos:Gallery
Stock/GalleryStock/Latinstock

1 pessoa

acoes

adolescente
adolescente mulher
beleza

cabelo loiro

close

Colecéo Gallerystock
crianca

inocéncia

menina

olhando para a camera

21

Objeto:

1 pessoa
adolescente
adolescente mulher
cabelo loiro
crianca

menina

olho azul
partes do corpo
humano
pessoas

rosto

Objeto: 13
Acao: 2

Contexto/conceito
abstrato: 2

Forma
expressiva:3
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olho azul

partes do corpo humand
pessoas

posi¢do da camera
rosto

sarda

ser humano

tipo caucasiano

vista interior

sarda
ser humano
tipo caucasiano

Acgao:
acles
olhando para a camelt

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

inocéncia

Forma expressiva:
close
posicdo da camera

vista interior

a
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Amostra 11 — Pesquisa por mulheres + moda

N° da Imagem Descri¢cao da imagem Palavras-chave N° de Classificacdo das palavrasqy Quantidade
imagem palavras | chave segundo atributos dg de termos por
-chave site atributo
AMOSTRA 11
65 Caodigo:42-27027943 1 33 Objeto: Objeto: 21
ColecéoCorbis (DC) 1 pessoa 1
Catélogo:CRB-WSDC adulto de 30 anos de idade 1 pessoa Acéo: 6
Titulo: Female traveler adulto médio adulto de 30 anos de idade
exploring Georgetown adultos adulto médio Qontexto/conce
o2 andar adultos ito abstrato: 3
Descricao: : Ao
A . ao ar livre Asia
Fotografo:Thomas Pickard | 4. e
A Asia edificacéo Forma
Creditos:Latinstock/Thoma | a4 condition Estado de Penang expressiva:3
s Pickard/Corbis corpo inteiro feminino

Data:27/03/2010
Collection:Canopy

dilapidado
edificacao
embacado

Estado de Penang
feminino

foco seletivo

fora de moda
George Town
histéria

idade 35-39 anos
Malasia

mulher

mulher meio adulta
olhando para longe
pele clara
Peninsula da Malasia

Peninsular Malaysia

George Town

idade 35-39 anos
Malasia

mulher

mulher meio adulta
pele clara

Peninsula da Malasia
Peninsular Malaysia
pessoas

Regido do Sudeste da Asia
turista
unesco

Acao:

andar

ao ar livre
bad condition
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pessoas )
Regido do Sudeste da Asi
turista

dilapidado
embacado
olhando para longe

66

unesco
viagens Contexto/conceito
visao lateral abstrato:
fora de moda
histéria
viagens
Forma expressiva:
corpo inteiro
foco seletivo
visdo lateral
Cddigo:BLM001881 5 pessoas 42 Objeto: Objeto: 21
ColegdoBlend Images RM | abracando 5 pessoas
Catalogo:stock291Ch acoes adolescentes Acdao: 6
Titulo: Multi-ethnic friends adolescentes adolescentes homens
adolescentes homens adolescentes mulheres Contexto/conce

in huddle

Descricao:
Fotografo:Dave and Les
Jacobs

Créditos:Blend
Images/Blend Images
RM/Latinstock

adolescentes mulheres
amizade

camera baixa

canada

carinho

close

Colecéao Blend Images
contra-luz

crianca

criancas

dia

encostado

esporte

felicidade

gestos e posicoes

canada
crianga
criancas

dia

esporte
grupo
menina
menino
pessoa
pessoas
rugby

ser humano
tipo africano
tipo caucasiano
tipo indiano

ito abstrato: 8

Forma
expressiva:6
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67

grupo
juventude

lazer
luminosidade(fotografia)
menina

menino

moda

olhando para a camera
pessoa

pessoas

posicao da camera
prazer

rugby

ser humano

sorrindo

tipo africano

tipo caucasiano

tipo indiano

tipo latino

tipo oriental

uniao

vista exterior

tipo latino
tipo oriental

Acao:

abragcando

acles

encostado

gestos e posi¢des
olhando para a camera
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:

amizade

carinho

felicidade
juventude

lazer

moda

prazer

uniao

Forma expressiva:
camera baixa

close

contra-luz
luminosidade(fotografia)
posicao da camera
vista exterior

Caodigo:42-18941256

ColecaoZefa RM by Corbis

Catalogo:stock300ab

Titulo: Teenagers Sitting on

Skateboard Ramp

acoes

adolescéncia
adolescentes
adolescentes homens
adolescentes mulheres

28

Objeto:

adolescéncia
adolescentes
adolescentes homens
adolescentes mulheres

Objeto: 15

Acdo: 5

Contexto/conce
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Descricdo8 MR: Released.
PR: Not Released.
Fotografo:Sam Diephuis
Créditos:Zefa by
Corbis/Zefa RM by
Corbis/Latinstock

aproximando
calcado
camera baixa
colhendo
descontraido
estado

grupo
juventude
lazer

moda
moderno
pessoas
posicdo da camera
prazer
quadril

roupa

roupa casual
ser humano
skate

ténis sapato
tipo caucasiano
uniao

varios

calcado
grupo
pessoas
quadril
roupa

roupa casual
ser humano
skate

ténis sapato
tipo caucasiano
Varios

Acéao:

acoes
aproximando
colhendo
descontraido
estado

Contexto/conceito
abstrato:
juventude

lazer

moda

moderno

prazer

uniao

Forma expressiva:
camera baixa
posicao da camera

ito abstrato: 6

Forma
expressiva:2
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68 Caodigo:42-22981008 16-17 anos 14 Objeto: Objeto: 8
ColecdoBlink by Corbis 2 pessoas 16-17 anos
Catélogo:stock299ab adolescentes 2 pessoas Acdo: 0
Titulo: Trendy teenage girls| adolescsantes mulheres adolescentes
Descrico§ MR: Released. falxa etaria ao_lolescgntes mulheres | Contexto/conce
PR: Not Released. juveczjntude faixa etaria ito abstrato: 3
L e moda pessoas
Fot,ograf'o.K_atja Ruge moderno quadril Forma
Creditos:Blink by pessoas ser humano expressiva:2
Corbis/Blink by posicéo da camera tipo caucasiano
Corbis/Latinstock quadril
ser humano Acéao:
tipo caucasiano
vista interior Contexto/conceito
abstrato:
juventude
moda
moderno
Forma expressiva:
posicao da camera
vista interior
69 Caodigo:42-22981437 16-17 anos 18 Objeto: Objeto: 10
Colec&oBlink by Corbis 2 pessoas 16-17 anos
Catélogo:stock299ab adolescentes 2 pessoas Acdo: 2
Titulo: Trendy teenage girls| adolescentes mulheres adolescentes
confete adolescentes mulheres Contexto/conce

Descricdo8 MR: Released.

i decoracao confete ito abstrato: 4
PR',NOt Relegsed. faixa etaria faixa etaria
Fotografo:Katja Ruge gestos e posicdes pessoas Forma
Creditos:Blink by juventude quadril expressiva:2
Corbis/Blink by moda ser humano
Corbis/Latinstock moderno tipo caucasiano
pessoas
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posi¢do da camera
quadril

sentado

ser humano

tipo caucasiano
vista interior

Acao:
gestos e posicdes
sentado

Contexto/conceito
abstrato:
decoracgéo
juventude

moda

moderno

Forma expressiva:
posicao da camera
vista interior

70 C6digo:42-21111895 acoes 66 Objeto: Objeto: 26
Colecaoivy by Corbis adolescéncia adolescéncia
Catélogo:stock298ab adolescentes adolescentes Acéo: 12
Titulo: Friends making adolescentes homens adolescentes homens
human pyramid. adolescentes mulheres adolescentes mulheres | Contexto/conce
- dulto adulto ito abstrato: 27
Descricdog MR: Released. a
i adultos adultos

PR./Not Released. amizade bola Forma
Fotografo:Tony Anderson | gproximando cabelo castanho expressiva:1
Creditos:lvy by Corbis/lvy | peleza camisa
by Corbis/Latinstock bola equipe

cabelo castanho esporte

camisa estudante

carinho estudante de ensino

carregando superior

colorido grupo

comemorando homem

competicéo homens

cores oculos

descalco oculos de sol

descontraido pessoas
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despreocupagéao
energia
equilibrando
equipe

esporte
estacdes do ano
estado
estudante

estudante de ensin

superior
felicidade

férias
flexibilidade
forma geométrica
grupo

homem

homens

humor

juventude

lazer

liberdade

logro
luminosidade(fotografia)

(0]

praia

quadril
roupa

roupa casual
ser humano
sombra
voleibol

Acéao:

acles
aproximando
carregando
colorido
comemorando
competicédo
descalco
descontraido
equilibrando
estado
seminu
sorrindo

Contexto/conceito

moda abstrato:
moderno amizade

moreno beleza

natureza carinho

oculos cores

Oculos de sol despreocupacao
orgulho energia
paisagem estacdes do ano
pessoas felicidade

praia férias

prazer flexibilidade
quadril forma geométrica
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71

roupa humor
roupa casual juventude
seminu lazer
ser humano liberdade
sombra logro
sorrindo moda
trabalho em equipe moderno
unido moreno
verao natureza
vitoria orgulho
voleibol paisagem
prazer
trabalho em equipe
unido
verao
vitéria
Forma expressiva:
luminosidade(fotografia)
Caodigo:42-19717475 16-17 anos 26 Objeto: Objeto: 15
ColecdoComet by Corbis | acdes 16-17 anos
Catélogo:stock301ad adolescéncia adolescéncia Acéo: 6
Titulo: Teenage Girls adolescentes adolescentes
adolescentes mulheres adolescentes mulheres | Contexto/conce

Hanging Out.

Descricdog MR: Released.
PR: Not Released.
Fotografo:Roy Botterell
Créditos:Comet by
Corbis/Comet by
Corbis/Latinstock

amizade
aproximando
bicicleta
conversa
conversando
descontraido
discusséao
discutindo
esporte
estado

bicicleta
conversa
discussao
esporte

faixa etaria
grupo

pessoas
quadril

ser humano
tipo caucasiano

ito abstrato: 5

Forma
expressiva:0
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faixa etéaria
grupo
juventude
moda
moderno
pessoas
quadril

ser humano
tipo caucasiano
unido
varios

varios

Acéao:

acoes
aproximando
conversando
descontraido
discutindo
estado

Contexto/conceito
abstrato:

amizade
juventude

moda

moderno

uniao

Forma expressiva:
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Amostra 12 — Pesquisa por mulher+ moda

N° da Imagem Descri¢cao da imagem Palavras-chave N° de Classificacdo das palavrasqy Quantidade
imagem palavras | chave segundo atributos dg de termos por
-chave site atributo
AMOSTRA 12
72 Cddigo:42-23351701 2 pessoas 13 Objeto: Objeto: 9
Colecéaoivy by Corbis 25-29 anos 2 pessoas
Catélogo:stock316ab adulto 25-29 anos Acdo: 0
Titulo: Retro women ina | adultos adulto
bar. falxoe|1 etaria ?d'ultost, _ Q?ntek;(t?/cttnnc
o~ i moda aixa etaria eito abstrato:
De§cr|(;a0§ MR: Released. mulher jovem mulher jovem 2
PR.'Not Released. pessoas pessoas
Fot,ografo:Aubrey Ecl_wards posicéo da camera ser humano Forma
CredItOSZlvy by Corb|S/|Vy rétro t|p0 caucasiano eXpI’eSSivaZZ
by Corbis/Latinstock ser humano
tipo caucasiano Acao:
vista interior
Contexto/conceito
abstrato:
moda
rétro
Forma expressiva:
posicdo da camera
vista interior
73 Caodigo:42-24416127 1 pessoa 21 Objeto: Objeto: 14
ColecdoBlink by Corbis 20-29 anos 1 pessoa
Catélogo:stock299aa adulto 20-29 anos Acéo: 0
Titulo: Young woman adultos adulto
cabelo castanho adultos Contexto/conc

applying lipstick.
Descricao8 MR: Released.
PR: Released.

cabelo comprido
cabelo(penteado)
franja

cabelo castanho
cabelo comprido
cabelo(penteado)

eito abstrato:

4
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Fotografo:Yanti May juventude franja Forma
Créditos:Blink by moda mulher jovem expressiva:3
Corbis/Blink by moderno pessoa
Corbis/Latinstock moreno pessoas
mulher jovem quadril
perfil ser humano
pessoa tipo caucasiano
pessoas
posi¢éo da camera Acéao:
quadril
ser humano Contexto/conceito
tipo caucasiano abstrato:
vista interior juventude
moda
moderno
moreno
Forma expressiva:
perfil
posicdo da camera
vista interior
74 C6digo:30670123 1 pessoa 22 Objeto: Objeto: 13
@ ColecdoMoodboard RM | 20-24 anos 1 pessoa
R Catalogo:stock265Fa acoes 20-24 anos Agdo: 5
SN Titulo: Portrait of young | 2dulto adulto
. woman in smart casuals WiHPeLeZIaI . cage:o |0|r(;) ad C_?ntegt?/ ctonc
. . . cabelo loiro cabelo ondulado eito abstrato:
hands on hip against light cabelo ondulado chapéu 5
blue b_a(ikground chapéu faixa etaria
Descricao: | Colegéio Moodboard mulher jovem Forma
Fotografo:Martln Palombini| faixa etaria pessoas expressiva:1
Creditos:Moodboard/Mood | foto de esttidio roupa
board RM/Latinstock gestos e posicoes roupa casual
ma&o na cintura ser humano

moda

tipo caucasiano
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mulher jovem

olhando para a camera
pessoas

roupa

roupa casual

ser humano

sorrindo

tipo caucasiano

Acéao:

acles

gestos e posi¢des

mao na cintura
olhando para a camera
sorrindo

Contexto/conceito
abstrato:

beleza

moda

Forma expressiva:
foto de estudio

7| g | Codigo: 4221106355 1 pessoa 46 | Objeto: Objeto: 17
el ColecaoCrushByCorbis absurdo 1 pessoa )
‘ ‘5;* | Catélogostock315aa acoes adulto Agao: 6
| Titulo: Woman eating greer) adulto adultos
apple. aimento cabelo castanho cito abstrato:
o~ ) ali eito abstrato:
De§cr|(;a0§ MR: Released. cabelo castanho cabelo comprido 16
PR.'ReIeased. cabelo comprido eletrodoméstico
Fotografo:HBSS comendo garrafa Forma
Créditos:Crush by conceitos e emocgées geladeira expressiva:6
Corbis/CrushByCorbis/Latin cores lanche
stoc desfocado magca
dieta magca verde
eletrodoméstico mulher jovem
energia pessoa
enfileirado pessoas
expectativa quadril
fartura ser humano
felicidade
foco Acéo:
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foco seletivo
garrafa
geladeira
gestos e posicdes
lado a lado
lanche
LatinstockBrasil
loucura

maca

maca verde
moda

moderno
moreno

mulher jovem
perfil

pessoa
pessoas
posicao da camera
prazer

quadril
relaxando
saude

ser humano
simbolo

verde

vista interior

acoes

comendo
enfileirado

gestos e posi¢des
lado a lado
relaxando

Contexto/conceito
abstrato:

absurdo
conceitos e emocoes
cores

dieta

energia
expectativa
fartura

felicidade

loucura

moda

moderno

moreno

prazer

saude

simbolo

verde

Forma expressiva:
desfocado

foco

foco seletivo

perfil

posicao da camera
vista interior
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C6digo:00123917
ColecaoGalleryStock
Catalogo:stock318da
Titulo: Blonde Girl Drinking
Water

Descricdo$$$ Colecéo
Premium. Model Release:
Upon Request. Property
Release: Not Required.
Fotégrafo:Mattias Edwall
Créditos:GalleryStock/Gall
eryStock/Latinstock

1 pessoa

20-24 anos
acles

adulto

bebendo

cabelo loiro

céu

céu azul

close

Colecao Gallerystock
comida saudavel
dia

faixa etaria
garrafa
luminosidade(fotografia)
mar

moda

mulher

mulher jovem
onda

pessoas

roupa de banho
sensualidade
ser humano
sombra

tipo caucasiano

26

Objeto:

1 pessoa
20-24 anos
adulto

cabelo loiro
céu

céu azul

dia

faixa etaria
garrafa

mar

mulher

mulher jovem
onda

pessoas

roupa de banho
ser humano
sombra

tipo caucasiano

Acao:
acles
bebendo

Contexto/conceito
abstrato:

comida saudavel
moda
sensualidade

Forma expressiva:
close
luminosidade(fotografia)

Objeto: 18
Acao: 2
Contexto/conc
eito abstrato:

3

Forma
expressiva:2
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Caodigo:1109-287 1 pessoa 15 Objeto: Objeto: 9
ColecéoRobert Harding adulto 1 pessoa
Catélogo:stock237L asia adulto Acéo: 0
Titulo: Woman shopping in | ¢/ngapura _ asia
a shopping centre, Orchard ((j:_olegao Robert Harding gl_ngapura C_f[)nteg(t?/c:)r.]c
igizdlb\ssiiggapore’ Southeas trrlgda rr:f:lher jovem gl 0 abeEe
Descricao8 Release Status Lneuslr;g;]sovem Efjsgas Forma
MR. Date taken: 2011-03-1{7portrait turista expressiva:3
Fotégrafo:Matthew posicdo da camera
Williams-Ellis roupa Acdo:
Créditos:Robert turismo
Harding/Robert turista Contexto/conceito
Harding/Latinstock vista interior abstrato:

moda

turismo

Forma expressiva:

portrait

posicdo da camera

vista interior
Cddigo:lIAA013000091 1 pessoa 21 Objeto: Objeto: 10
ColecaoEs Collection 20-29 anos 1 pessoa
Catalogostock251D adulto 20-29 anos Acao: 2
Titulo: Young woman adultos adulto
leaning against wall, looking C@0¢€l0 curto adultos Contexto/conc
away, portrait ) C0|e(;23.0 Es cabelo curto eito abstrato:
Desc}igéoModel Release: Colecéo PhotoAlto mulher_ 2

" | encostado mulher jovem

YES. Property Release:
NOT APPLICABLE.
Fotografo:Sylvia Serrado
Créditos:PhotoAlto/Es
Collection/Latinstock

gestos e posicoes
luminosidade(fotografia)
luz noturna

misterio

moda

papel de parede
pessoa
ser humano

Acao:

Forma
expressiva:5
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mulher

mulher jovem
papel de parede
pessoa

portrait

posicdo da camera
ser humano

vista interior

encostado
gestos e posicdes

Contexto/conceito
abstrato:

mistério

moda

Forma expressiva:
luminosidade(fotografia)
luz noturna

portrait

posicao da camera
vista interior
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