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163, 166, 167, 172, 181, 183 
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Ver também Comunicação   
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52; Definições de Internet, 30-33; Breve 
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Macromedia Dreamweaver, 150; 
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Definições de Publicidade On-line, 65, 
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publicidade on-line, 182-185; Formatos 
de publicidade na Internet, 75; Início da 
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Icônico(a), 122-124, 141, 145, 150, 177; 
Rema, 123, 124, 178; Secundidade, 124, 
125, 177, 178: Sin-signo / Sin-sígnicas, 
121, 122, 124, 145, 177; Índice, 122-124; 
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85, 87, 131, 132, 135-139, 143-160, 165, 
166, 176-178, 184   

URL – Uniform Resource Locator, 42, 138   
Usabilidade, 17, 20, 76, 91-97, 99, 105, 108, 
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DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115469/CA



 
APÊNDICES 200 

 

12 
APÊNDICES 

12.1. 
Apêndice I - Modelo do questionário  
(Primeiro Momento da Pesquisa) 

No primeiro momento da pesquisa, o Questionário foi aplicado para 100 

pessoas, no período de dezembro de 2001 a fevereiro de 2002, nas cidades do Rio 

de Janeiro e de Niterói, conforme é explicado no item 6.4.1, no Capítulo 6.  

Veja, na página seguinte, o modelo do Questionário. 
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12.2. 
Apêndice II – Ranking dos sites preferidos 
(Primeiro Momento da Pesquisa – Questionário / Questão 5) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Quadro 8 – Ranking dos sites preferidos no primeiro momento da pesquisa 
(Web sites listados no questionário de acordo com a pesquisa do IBOPE Internet POP) 
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Quadro 9 - Ranking dos domínios mais visitados pelos pesquisados, não considerando 
os sites listados no questionário de acordo com o IBOPE Internet POP.
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12.3. 
Apêndice III – Gráficos com os resultados do questionário  
(Primeiro Momento da Pesquisa) 

 
 
1 - Sexo: 
 
 
 

     Gráfico 14 – Questão 1 do Questionário 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 - Grau de Instrução: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 15 - Questão 2 do Questionário 
 
 
 
3 - Idade: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 16 - Questão 3 do Questionário 
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6 - Com que freqüência você usa a Internet? 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 17 - Questão 6 do Questionário 
 
 
 
 
 

7 - Normalmente, ao estar conectado à Internet, qual o tempo de uso? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 18 - Questão 7 do Questionário 
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8 - Com que finalidade você usa a Internet / Web?  
(pode marcar várias opções)  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 19 - Questão 8 do Questionário 
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9 - Onde costuma acessar a Internet?  
(pode marcar várias opções)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 20 - Questão 9 do Questionário 

 
 
 
 
 
 

 
10 - Você repara nas propagandas veiculadas pela Internet (anúncios nas 
páginas da Web - banners, e-mails recebidos - spans)? 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 21 - Questão 10 do Questionário 
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11 - Em relação aos Banners que veiculam anúncios publicitários na Web 
você acha que: 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 22 - Questão 11 do Questionário 
 
 
 
 
 
12 - Já fez alguma compra on-line a partir de alguma propaganda veiculada 
na própria Web (apenas motivada pelos Banners da Web)? 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 23 - Questão 12 do Questionário 
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13 - Já desviou sua atenção do site em que estava navegando para visitar 
algum outro site apresentado por anúncios de banners veiculados na 
própria Web - durante a sua navegação? 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 24 - Questão 13 do Questionário 
 
 
 
14 - Você costuma prestar atenção às mensagens veiculadas pelos banners 
pop-up dos Portais da Web? 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 25 - Questão 14 do Questionário
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15 - Em geral, quando aparece este tipo de banner pop-up o que você costuma 
fazer? (banners pop-up são os ‘suspensos’ que são utilizados pelos Portais da Web para 
veicular, principalmente, mensagens publicitárias. Eles aparecem  sobrepondo as interfaces 
dos sites.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gráfico 26 - Questão 15 do Questionário
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16 - Já fez alguma compra ou visitou outro site em função deste tipo de banner 
pop up? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
Gráfico 27 - Questão 16 do Questionário 

 
 
 
17 - Você acha que este tipo de banner pop up ajuda ou atrapalha a navegação 
nos Portais da Web? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 28 - Questão 17 do Questionário 
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12.4. 
Apêndice IV - Listagem dos grupos de discussão 

Para atingir o maior número possível de internautas, em um curto espaço de tempo, o pesquisador se 
cadastrou em mais de 40 grupos de discussão no site http://www.grupos.com.br e em mais de 20 do Yahoo! 
Brasil Grupos (http://br.groups.yahoo.com), conforme a listagem, de acordo com as categorias de temas, 
apresentada a seguir: 
   

       
 

   
Design / Web design   
• Design Digital World 
• Grupo de Desenho Industrial 

 • mestradoemdesign 
(grupo do Mestrado em Design da PUC-Rio) 

• Web Design   
• Web Design Online   
• WWWeb designers   
   
Internet / Informática   
• Compilador Borland C++ Builder  

(grupo sobre programação na linguagem  
C++) 

 • 0html  
(grupo sobre programação na linguagem 
HTML) 

• E-Commerce  • anti-hackers 
• IRCBR 

(grupo destinado aos que utilizam o mIRC 
para bater papo na Internet) 

 • cibercultura 
• java-br  
(grupo sobre programação na linguagem Java) 

• Tecnologia de Informação UGF 
• Visual Basic 

(grupo sobre programação na linguagem 
Visual Basic) 

• Web00 

 • javascript-br 
(grupo sobre programação na linguagem 
JavaScript) 

• palmdev-br 
(grupo de desenvolvedores de palm-top) 

• Web Ceará List  • tinformatica 
• Webdevelopers   
• Web sites   
   
Semiótica / Imagem   
• Ciências Humanas e Imagem  • Semiose 
• Fórum Semiótico de Brasília  • Semiótica 
• Semiótica e Mídia   
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Propaganda e Marketing   
• 4º Pub. e Propaganda FAITER 2001   
• Alunos do 2º ano de Publicidade e 

Propaganda - UNICENP 
  

• Marketing   
• Propaganda Asselvi   
   
Psicologia   
• Apometria.sba-sc 

(é um grupo de psicólogos) 
 • redepsi 

(é um grupo de psicólogos) 
• Psicologia   
   
Negócios e Finanças   
• dinheiro  • economistas 
• Troca-Banner.com  • feneço 

(grupo de economistas) 
  • tothetop 

(grupo de “business”) 
   
Música   
• Black/Death/Doom 

(grupo de apreciadores de rock pesado) 
  

• Vida Longo ao Rock Nacional   
   
Escola e Educação   
• Escolas Públicas 

(grupo de escolas públicas de São Paulo) 
  

• Estudantes e Professores da  
Área de Humanas da Bahia 

 

• Filosofia PUCPR 2000 1º Semestre   
   
Mensagens Virtuais (grupos de correntes e mensagens) 
• Mensageiros da Alegria   
• Mensagens   
   
Esporte / Lazer / Entretenimento / Hobbies   
• Lista de Discussão sobre o  

Futebol dos Times do Brasil  
 • cinema 

• e-zine 
• Rebaixados 

(grupo de aficcionados por carros 
rebaixados) 

  

• Tudo sobre Games   
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Outros   
• #Direito-Brasirc.net 
  (grupo da área de Direito) 

 • bombeiro 
(grupo de oficiais militares desta corporação) 

• Associação Vira-Latas  
em Defesa dos Animais 

• Saborearte 
(grupo de culinária) 

 • nucleoneurociencia 
• origens 
(grupo de discussão sobre a origem dos nomes 
das pessoas) 

• Segurança e Saúde no Trabalho 
• Vale do Aço 

(grupo de Volta Redonda) 

 • smallvillebr 
(grupo sobre o seriado Small Ville, da Warner) 
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12.5. 
Apêndice V - Fluxo passo a passo das home pages simuladas 
(Segundo Momento da Pesquisa) 

1º Passo: Ao receber o e-mail o usuário era convidado a acessar o site 
 
http://planeta.terra.com.br/educacao/design 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 42 – Primeiro passo da pesquisa on-line (home page / apresentação) 

 
2º Passo: O usuário escolhia o UOL ou o IG para navegar 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 43 - Segundo passo da pesquisa  
on-line: a escolha entre UOL e IG
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3º Passo: Se a escolha fosse o UOL, o usuário ia interagir com esta 
simulação de home page: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 44 - Terceiro passo da pesquisa on-line do UOL 
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4º Passo: Dependendo do link que clicasse, surgiria uma destas páginas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 45 - Quarto passo da pesquisa on-line do UOL 
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 Figura 46 – Quinto passo da pesquisa  
 on-line do UOL 

5º Passo: O Preenchimento do formulário.
Neste momento, se o Pop-up não tivesse
sido fechado pelo pesquisado, já teria
sumido automaticamente. 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115469/CA



 
APÊNDICES 220 

 

 
 
 
 
 
 
 
6º Passo: Ao enviar o formulário, uma mensagem de agradecimento surgia, 
finalizando a pesquisa. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 47 - Sexto passo da pesquisa on-line do UOL 
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3º Passo: No caso da escolha ter sido o IG 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
Figura 48 - Terceiro passo da pesquisa on-line do IG 
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4º Passo do IG: Mensagem convidando o usuário a preencher o formulário 
 

 
 

 
 

 
 
Figura 49 - Quarto passo da pesquisa on-line do IG 
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     Figura 50 - Quinto passo da pesquisa  
                                                                 on-line do IG 

5º Passo do IG: O Preenchimento do
formulário IG. Neste momento, se o Pop-up
não tivesse sido fechado pelo pesquisado, já
teria sumido automaticamente. 
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6º Passo: Ao enviar o formulário, uma mensagem de agradecimento surgia, 
finalizando a pesquisa. 
 

 
 
Figura 51 - Sexto passo da pesquisa on-line do IG 
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12.6. 
Apêndice VI -  Código-fonte do banner pop-up  
 

Exemplo do código do banner pop-up da simulação da home page do IG.  

As linhas em negrito representam a programação, em JavaScript, que faz 

com que o banner feche em 45 segundos. 

 
 
 

<html> 
<head> 
<title>Abril</title> 
 
<script language=”JavaScript”> 
var StayAlive = 200;  
function KillMe(){ 
setTimeout(“self.close()”,StayAlive * 200); 
} 
</script> 
 
 
</head> 
 
<body onUnload=”fecha()”  bgcolor=”#ffffff” link=”#FFFFFF” 
alink=”#FFFFFF” vlink=”#FFFFFF” text=”#FFFFFF” topmargin=0 
leftmargin=0 marginwidth=0 marginheight=0 border=0 
onload=”KillMe();self.focus()”> 
 
<div align=”center”><a href=”secao_pop_ig.html” target=”_blank”><img 
src=”imagens_ig/pop3200x200.gif” width=”200" height=”200" 
border=”0"></a>  
</div> 
</body> 
</html> 
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12.7. 
Apêndice VII - Exemplo de um e-mail recebido do Formulário UOL 

 
From: <null@terraempresas.com.br>  
To: <liciniojr@domain.com.br>  
Sent: Monday, November 25, 2002 8:42 AM  
Subject: Formulário UOL Preenchido  
 
subject = Formulário UOL Preenchido 
acaoum = fecheipopupsemler5 
lembrapopupdois = nao 
tratavatresum =  
produtotresdois =  
marcatrestres =  
valortresquatro =  
empresatrescinco =  
corestresmeia =  
compraouvisquatro = compraouvisquatronunca 
ajudatrapcinco = atrapcinco 
atrapalhaseis = Acho que os portais tem em mente que a primeira imagem vinculada ao 
público fará com que ele compre os produtos, e alem do mais esse tipo de serviço é 
interressante aos portais devido ao seu alto preço.  
sexosete = masculino 
idadeoito = 18a26 
escolarnove = sup_incomp 
usointernetdez = quasedias 
tempointonze = umae2h 
finalidadeintdoze = e-mail1 
finalidadeintdoze = estudo2 
finalidadeintdoze = download6 
finalidadeintdoze = chats7 
atencaopoptreze = atencaopoptrezealgumax 
usarsitecatorze = usarsitecatfrequ 
textareaquinze =  
submit = Enviar 
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12.8. 
Apêndice VIII - Questões do formulário on-line  

I - Sobre a sua percepção do Portal: 
 

(UOL) 

A página que você visualizou é uma simulação do site UOL. Responda às questões 

a seguir, considerando sua primeira ação no momento em que interagiu com a 

tela desse Portal. 

 

Obs.: Quando os textos se referirem ao Banner Pop-up, dizem respeito àquela 

janela que surge sobre os conteúdos dos sites, normalmente, quando estes são 

abertos. O Pop-up procura veicular, em sua maioria, anúncios publicitários.  

 

1 - Qual foi sua primeira ação ao acessar a página do UOL? 

• Cliquei em uma área de informações, serviços e/ou vendas do UOL. 

• Surgiu um Banner Pop-up. Li sua mensagem e cliquei nele para acessar a 

informação veiculada.  

• Li a mensagem do Banner Pop-up e o minimizei. 

• Não prestei atenção na mensagem do Banner Pop-up e o minimizei. 

• Fechei o Banner Pop-up depois de ele estar completamente aberto,  mas não 

prestei atenção à sua mensagem. 

• Fechei o Banner Pop-up após ter lido e entendido a sua mensagem. 

• Nem esperei a abertura total do Banner Pop-up e fui logo fechando. 

• Nem esperei a abertura total do Banner Pop-up e o minimizei. 

• Arrastei o Banner Pop-up. 

• Cliquei no outro banner do UOL (que não é o Pop-up). 

 

 

.................................... 

 

 

(IG) 

A página que você visualizou é uma simulação do site IG. Responda às questões a 

seguir, considerando sua primeira ação no momento em que interagiu com a tela 

desse Portal.  

 

Obs.: Quando os textos se referirem ao Banner Pop-up, dizem respeito àquela 

janela que surge sobre os conteúdos dos sites, normalmente, quando estes são 

abertos. O Pop-up procura veicular, em sua maioria, anúncios publicitários. 
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1 - Qual foi sua primeira ação ao acessar a página do IG? 

• Cliquei em uma área de informações, serviços e/ou vendas do IG. 

• Surgiu um Banner Pop-up. Li sua mensagem e cliquei nele para acessar a 

informação veiculada.  

• Li a mensagem do Banner Pop-up e o minimizei. 

• Não prestei atenção na mensagem do Banner Pop-up e o minimizei. 

• Fechei o Banner Pop-up depois de ele estar completamente aberto,  mas não 

prestei atenção à sua mensagem. 

• Fechei o Banner Pop-up após ter lido e entendido a sua mensagem. 

• Nem esperei a abertura total do Banner Pop-up e fui logo fechando. 

• Nem esperei a abertura total do Banner Pop-up e o minimizei. 

• Arrastei o Banner Pop-up. 

• Cliquei em um dos outros banners do IG (que não são o Pop-up). 

 

 
.............................. 
 
 
 
(UOL e IG) 

2 - Você se lembra da mensagem veiculada no Banner Pop-up? 

Sim 

Não 

 

 

.............................. 

 

 

(UOL ) 

3 - Se você se lembra da mensagem; tente responder a seguir, em poucas palavras, 

sobre o que é pedido a respeito do Banner Pop-up. Caso não se lembre de algum 

item, deixe-o em branco e responda o próximo: 
• 3.1 - Do que se tratava o anúncio do Banner Pop-up? 

• 3.2 - Qual o produto estava sendo anunciado? 

• 3.3 - Qual a marca do produto anunciado? 

• 3.4 - Qual o valor do produto anunciado? 

• 3.5 - Quem, ou qual empresa, está vendendo o produto? 

• 3.6 - Quais são as cores predominantes no anúncio? 
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(IG ) 

3 - Se você se lembra da mensagem; tente responder a seguir, em poucas palavras, 

sobre o que é pedido a respeito do Banner Pop-up. Caso não se lembre de algum 

item, deixe-o em branco e responda o próximo: 
• 3.1 - Do que se tratava o anúncio do Banner Pop-up? 

• 3.2 - Qual o produto estava sendo anunciado? 

• 3.3 - Qual a marca do produto anunciado? 

• 3.4 - Quais são as vantagens de adquirir o produto anunciado? 

• 3.5 - Quem, ou qual empresa, está vendendo o produto? 

• 3.6 - Quais são as cores predominantes no anúncio? 

 

 

.............................. 

 

 

(UOL e IG) 

4 - Já fez alguma compra ou visitou outro site em função de um Banner Pop-up? 

Freqüentemente  

Algumas Vezes 

Raramente 

Nunca 

 

 

(UOL e IG) 

5 - Você acha que os Banners Pop-up ajudam ou atrapalham a navegação nos 

Portais da Web? 

Ajudam 

Atrapalham 

Sou Indiferente 

 

 

(UOL e IG) 

6 - Se você respondeu “atrapalham”, por que então você acha que os Portais 

insistem em utilizar os anúncios Pop-up? 
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II - Dados Pessoais: 
  

(UOL e IG) 

7 - Sexo: 

Masculino 

Feminino 

 

 

(UOL e IG) 
8 - Idade: 
• até 10 anos 

• de 11 a 17 

• de 18 a 26 

• de 27 a 32 

• de 33 a 40 

• de 41 a 50 

• de 51 a 60 

• de 61 a 70 

• 71 ou mais 

 

 

(UOL e IG) 

9 - Grau de Instrução: 

• Fundamental Completo 

• Fundamental Incompleto 

• Fundamental Cursando 

• Médio Completo 

• Médio Incompleto 

• Médio Cursando 

• Superior Completo 

• Superior Incompleto 

• Superior Cursando 

• Pós-graduação Completa 

• Pós-graduação Incompleta 

• Pós-graduação Cursando 
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III - Sobre a Internet: 
 
 
(UOL e IG) 

10 - Com que freqüência você costuma usar a Internet? 

todos os dias 

poucas vezes por semana 

quase todos os dias 

uma vez por semana 

 

 

(UOL e IG) 

11 - Normalmente, ao estar conectado(a) à Internet, qual o seu tempo de uso? 

até 30 minutos 

entre uma hora e duas horas 

entre três e cinco horas 

mais de seis horas 

 

 

(UOL e IG) 

12 - Com que finalidade você costuma utilizar a Internet / Web?  

(pode marcar várias opções) 

• Receber e Enviar e-mails 

• Estudo e Pesquisa Escolar ou Acadêmica 

• Serviços Bancários e de Investimento (extratos, pagamentos de contas, transações 

financeiras, etc.) 

• Lazer/Entretenimento (Games, Passatempos, etc.) 

• Informações Diversas (Jornais e Revistas Eletrônicas, Atualidades, etc.) 

• Downloads (MP3, Softwares, etc.) 

• Chats (Salas de Bate-papo, MIRC, ICQ, etc.) 

• Serviços de Atendimento ao Cliente (SACs) 

• Compras Diversas 

• Buscas Diversas / Consultas 

• Trabalhos Diversos / Business / Atividades Autônomas 

• Serviços Públicos 

• Acessar Sites de Conteúdo Adulto 

• Declaração do Imposto de Renda 

• Horóscopo, Astrologia, etc. 

• Enviar Cartões e Postais 

• Cadastrar Currículos / Procurar Emprego ou Oportunidades de Trabalho 

• Outros 
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(UOL e IG) 

13 - De uma maneira geral, você costuma prestar atenção às mensagens 

publicitárias veiculadas pelos Banners Pop-up na Web? 

Freqüentemente  

Algumas Vezes 

Raramente 

Nunca 

 

 

(UOL) 

14 - Com que freqüência você costuma visitar o UOL? 
 

Freqüentemente  

Algumas Vezes 

Raramente 

Nunca 

 

 

............................. 

 

 

(IG) 

14 - Com que freqüência você costuma visitar o IG? 
 

Freqüentemente  

Algumas Vezes 

Raramente 

Nunca 

 

 

............................. 

 

 

IV - Comentários e Sugestões: 

 

 (UOL e IG) 

15 - Caso queira, escreva aqui algum comentário ou sugestão sobre o tema 

abordado pela Pesquisa - a percepção de mensagens publicitárias veiculadas na 

Web, através dos banners Pop-up: 
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12.9. 
Apêndice IX – Gráficos com os resultados do formulário on-line 
(Segundo Momento da Pesquisa) 

 
I - Sobre a sua percepção do Portal: 
 

A página que você visualizou é uma simulação do site UOL/IG. Responda às 

questões a seguir, considerando sua primeira ação no momento em que interagiu 

com a tela desse Portal. 

 

1 - Qual foi sua primeira ação ao acessar a página do UOL/IG? 
 

 
 
Gráfico 29 - Questão 1 do Formulário On-line  
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Gráfico 30 - Questão 1 do Formulário On-line (Somente UOL) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 31 - Questão 1 do Formulário On-line (Somente IG) 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115469/CA



 
APÊNDICES 235 

 

2 - Você se lembra da mensagem veiculada no Banner Pop-up? 
 

 

 

 

 
 
              
 
 

Gráfico 32 - Questão 2 do Formulário On-line 
 

 

 

4 - Já fez alguma compra ou visitou outro site em função de um Banner 
Pop-up? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 33 - Questão 4 do Formulário On-line 

 

5 - Você acha que os Banners Pop-up ajudam ou atrapalham a navegação 
nos Portais da Web?  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 34 - Questão 5 do Formulário On-line  
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II - Dados Pessoais: 
  

7 - Sexo: 

 

 

 

Gráfico 35 - Questão 7 do Formulário On-line  

 

8 - Idade: 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 

Gráfico 36 - Questão 8 do Formulário On-line 

 

9 - Grau de Instrução:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 37 - Questão 9 do Formulário On-line 
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III - Sobre a Internet: 
 
10 - Com que freqüência você costuma usar a Internet? 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 38 - Questão 10 do Formulário On-line 

 

 

11 - Normalmente, ao estar conectado(a) à Internet,  
qual o seu tempo de uso? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 39 - Questão 11 do Formulário On-line
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12 - Com que finalidade você costuma utilizar a Internet / Web?  
(pode marcar várias opções) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 

 

 

 
Gráfico 40 - Questão 12 do Formulário On-line 
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13 - De uma maneira geral, você costuma prestar atenção às mensagens 
publicitárias veiculadas pelos Banners Pop-up na Web? 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

Gráfico 41 - Questão 13 do Formulário On-line  

 

 

14 - Com que freqüência você costuma visitar o UOL/IG? 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

Gráfico 42 - Questão 14 do Formulário On-line  
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12.10. 
Apêndice X  - Tópicos da terceira questão do Formulário UOL  

Este Apêndice detalha os resultados e comentários do item 7.3.1, do  
Capítulo 7. São apresentados, a seguir, os tópicos da Questão 3, do UOL, com os 
seus respectivos gabaritos; a Ilustração do banner pop-up, do UOL, com as 
indicações dos elementos perguntados na Questão 3; um Guia de Consulta das 
tabelas da Questão 3 e as tabelas da Questão 3 do UOL com as relações de todos 
os preenchimentos, junto com as indicações dos respondentes na Questões 1 (Qual 
foi sua primeira ação ao acessar a página do UOL?), Questão 2 (Você se lembra da 
mensagem veiculada no banner pop-up?) e Questão 5 (Você acha que os banners 
pop-up ajudam ou atrapalham a navegação nos Portais da Web?): 
 

 

 

12.10.1. 
Gabarito da terceira questão do Formulário UOL 

 

3 - Se você se lembra da mensagem; tente responder, a seguir e em poucas 

palavras, sobre o que é pedido a respeito do Banner Pop-up. Caso não se lembre 

de algum item, deixe-o em branco e responda o próximo: 

 

 

3.1 – Do que se tratava o anúncio do Banner Pop-up? 

 

Possíveis Respostas:  

• Shock Submarino 

• Semana do Shock Submarino 

• Semana do Shock Submarino: 

a cada dia novas ofertas com até R$ 150,00 de desconto. 

• Ofertas do Submarino 

• Promoções do Submarino 

• Semana de Ofertas do Submarino 

• Semana de Promoções do Submarino 

• Ofertas com até R$ 150,00 de desconto. 

• Semana de ofertas com até R$ 150,00 de desconto. 

• Ofertas do Submarino com até R$ 150,00 de desconto. 

• Semana de ofertas do Submarino com até R$ 150,00 de desconto. 
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3.2 – Qual o produto estava sendo anunciado? 

 

Possíveis Respostas: 

• Impressora  

• Impressora LexMark 

• Impressora Z22 LexMark 

• Impressora Jato de Tinta 

• Impressora Jato de Tinta Z22 LexMark 

 

 

3.3 – Qual a marca do produto anunciado? 

 

Resposta: 

• LexMark 

 

 

3.4 – Qual o valor do produto anunciado? 

 

Possíveis Respostas: 

• De 189,00 por 5 x R$ 29,80 

• 5 x R$ 29,80 

• R$ 149,00 (Valor que não é exposto no banner, mas é o resultado da conta 5 x 

29,80. Tal situação pode ser identificada e concluída pelo internauta). 

 

 

3.5 – Quem, ou qual empresa, está vendendo o produto? 

 

Possíveis Respostas: 

• Submarino 

• Site Submarino 

• Site de Vendas Submarino 

• Site de vendas on-line do Submarino 

 

 

3.6 – Quais as cores predominantes no anúncio? 

 

Possíveis Repostas:  

• Amarelo 

• Preto 

• Branco  

• Vermelho 
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12.10.2. 
O banner pop-up da simulação do UOL 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Figura 52 – Primeiro quadro da animação do pop-up do UOL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 53 - Segundo quadro da animação do pop-up do UOL  
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12.10.3. 
Guia de consulta das tabelas da terceira questão do Formulário UOL 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quadro 10 - Guia de consulta das tabelas da terceira questão do Formulário UOL
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12.10.4. 
Tabelas da terceira questão do Formulário UOL 

 
3.1 – Do que se tratava o anúncio do Banner Pop-up? 
 

 
Formulário 

Preenchido / Nº 
 

 
Resposta da  

Questão 3.1 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.1 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 11) 

 

 
“Desconto de um site de vendas on-line” 

 
Correta (*) 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 

 
2º (Nº 12) 

 

 
“Vendas” 

 
Incompleta (**) 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner  
Pop-up e o minimizei. 
 

 
Indiferente 

 
3º (Nº 57) 

 
“Equipamentos de informática” 

 
Incompleta (***) 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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4º (Nº 63) 
 

 
“Promoções do Submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner  
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
5º (Nº 71) 

 

 
“anuncio de algum produto” 

 
Incompleta 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Atrapalha 

 
6º (Nº 95) 

 
“Do site Submarino, de uma promoção” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
7º (Nº 104) 

 

 
“Venda de uma impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
depois de ele estar 
completamente aberto, mas 
não prestei atenção à sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
8º (Nº 106) 

 

 
“Algo para vender no submarino” 

 
Correta (****) 

 
sim 

 
Não prestei atenção na 
mensagem do Banner Pop-up 
e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 
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9º (Nº 110) 
 

 
“Promoção” 

 
Incompleta 

(*****) 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
10º (Nº 111) 

 

 
“De ofertas no submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Indiferente 

 
11º (Nº 121) 

 

 
“de uma promoção de impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Não prestei atenção na 
mensagem do Banner  
Pop-up e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 

 
12º (Nº 122) 

 

 
“Desconto na Loja Submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
13º (Nº 124) 

 

 
“promoção do submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 
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14º (Nº 138) 
 

 
“Descontos no submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
15º (Nº 169) 

 

 
“Venda de impressora” 

 
Correta  
(******) 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Ajuda 

* Considerada correta porque o Submarino é um site de vendas on-line. 
** A resposta “Vendas”, simplesmente, é muito vaga. 
*** A resposta não aponta qual o equipamento de informática, portanto, é muito vaga. 
**** Considerada correta porque detectou que o site era o Submarino. 
***** Considerada incompleta porque a resposta “Promoção”, simplesmente, é muito vaga. 
****** Considerada correta porque o banner além de oferecer descontos no site Submarino, vende, com desconto, uma impressora Lexmark. 

 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do UOL, e as 15 tentativas de respostas da Questão 3.1, tem-se: 

 
 

85 formulários que não foram preenchidos 
 

 

Tabela 1 – Questão 3.1 do UOL 
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3.2 – Qual o produto estava sendo anunciado? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.2 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.2 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 11) 

 

 
“impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 

 
2º (Nº 12) 

 

 
“Impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 
 

 
Indiferente 

 
3º (Nº 31) 

 

 
“submarino” 

 
Errada 

 
não 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
4º (Nº 39) 

 

 
“uma impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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5º (Nº 57) 
 

“Impressora” 
 

Correta 
 

sim 
 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
 

 
6º (Nº 63) 

 

 
“Uma impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
7º (Nº 95) 

 
“Uma impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
8º (Nº 104) 

 

 
“Impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
depois de ele estar 
completamente aberto, mas 
não prestei atenção à sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
9º (Nº 111) 

 

 
“Uma promoção no submarino , 

uma LEXMARK” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Indiferente 
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10º (Nº 121) 
 

 
“impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Não prestei atenção na 
mensagem do Banner Pop-up 
e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 

 
11º (Nº 122) 

 

 
“Impressora Lexmark” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
12º (Nº 124) 

 

 
“impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
13º (Nº 138) 

 

 
“Impressora e descontos de 150 reais” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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14º (Nº 169) 
 

 
“Impressora” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 

 

 
Ajuda 

 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do UOL, e as 14 tentativas de respostas da Questão 3.2, tem-se: 

 
 

86 formulários que não foram preenchidos 
 

 
 
Tabela 2 – Questão 3.2 do UOL
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3.3 – Qual a marca do produto anunciado? 
 

 
Formulário 

Preenchido / Nº 
 

 
Resposta da  

Questão 3.3 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.3 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 11) 

 

 
“Epson” 

 
Errada 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 

 
-- (Nº 57) -- 

 
“Não li, pois não me interessava” 

 
Contabilizada 
como questão 

não respondida 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
 

 
2º (Nº 63) 

 

 
“HP” 

 
Errada 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 

 
3º (Nº 95) 

 
“Xerox ou HP não me lembro !!!” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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4º (Nº 110) 
 

 
“shock” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
5º (Nº 111) 

 

 
“SUBMARINO / LEXMARK” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Indiferente 

 
6º (Nº 121) 

 

 
“HP” 

 
Errada 

 
sim 

 
Não prestei atenção na 
mensagem do Banner Pop-up 
e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 

 
7º (Nº 122) 

 

 
“Lexmark” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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8º (Nº 138) 
 

 
“lexmarck ?” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 

 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do UOL, e as 08 tentativas de respostas da Questão 3.3, tem-se: 
 

 
92 formulários que não foram preenchidos 

 
 

Tabela 3 - Questão 3.3 do UOL 
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3.4 – Qual o valor do produto anunciado? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.4 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.4 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 11) 

 

 
“189,90” 

 
Errada 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. 
Li sua mensagem e cliquei 
nele para acessar a 
informação veiculada. 
 

 
Indiferente 

 
-- (Nº 57) -- 

 
“Não li, pois não me interessava” 

 
Contabilizada 

como questão não 
respondida 

 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
após ter lido e entendido a 
sua mensagem. 

 
Atrapalha 

 
 

 
2º (Nº 63) 

 

 
“5x 29,50” 

 
Errada 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
3º (Nº 95) 

 
“algumas vezes de 28 ou 29 reais” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
após ter lido e entendido a 
sua mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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4º (Nº 110) 
 

 
“13,50?” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
após ter lido e entendido  
a sua mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
-- (Nº 111) –* 

 

 
“No submarino até 150 em descontos , a 

impressora não lembro” 

 
Contabilizada 

como questão não 
respondida (*) 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Indiferente 

 
5º (Nº 122) 

 

 
“R$ 185,00 ou 5X +- R$ 25,00” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
após ter lido e entendido  
a sua mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
-- (Nº 138) -- 

 

 
“sei lá” 

 
Contabilizada 
como questão  

não respondida 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
após ter lido e entendido  
a sua mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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6º (Nº 169) 
 

 
“R$ 189,00” 

 
Errada 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Ajuda 

* Como a pergunta diz respeito ao produto e o internauta declarou que não se lembrava do preço da impressora, a questão foi contabilizada como 
não respondida. 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do UOL, e as 06 tentativas de respostas da Questão 3.4, tem-se: 

 
 

94 formulários que não foram preenchidos 
 

Tabela 4 - Questão 3.4 do UOL  
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3.5 – Quem, ou qual empresa, está vendendo o produto? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.5 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.5 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 11) 

 

 
“submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 

 
2º (Nº 57) 

 
“Submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
 

 
3º (Nº 71) 

 

 
“site submarino” 

 
Correta 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 
 

 
Atrapalha 
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4º (Nº 95) 
 

“Submarino” 
 

Correta 
 

sim 
 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
5º (Nº 106) 

 

 
“Submarino” 

 
 
 

 
Correta 

 
sim 

 
Não prestei atenção na 
mensagem do Banner Pop-up 
e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 

 
6º (Nº 110) 

 

 
“UOL” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
7º (Nº 111) 

 

 
“Submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Indiferente 

 
8º (Nº 122) 

 

 
“Submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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9º (Nº 124) 
 

 
“submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
10º (Nº 138) 

 

 
“submarino” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do UOL, e as 10 tentativas de respostas da Questão 3.5, tem-se: 

 
 

90 formulários que não foram preenchidos 
 

 

Tabela 5 - Questão 3.5 do UOL  
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3.6 – Quais as cores predominantes no anúncio? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.6 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.6 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 11) 

 

 
“amarelo e preto” 

 
Correta 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 

 
2º (Nº 12) 

 

 
“amarelo e preto” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 
 

 
Indiferente 

 
3º (Nº 39) 

 

 
“amarelo e preto” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
4º (Nº 57) 

 
“Fundo Amarelo” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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5º (Nº 63) 
 

 
“amarelo” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
6º (Nº 71) 

 

 
“amarelo” 

 
Correta 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Atrapalha 

 
7º (Nº 95) 

 
“Branco amarelo, preto” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
8º (Nº 104) 

 

 
“Branco, acho eu.” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up 
depois de ele estar 
completamente aberto, mas 
não prestei atenção à sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
9º (Nº 106) 

 

 
“verde e branco” 

 
Errada (*) 

 
sim 

 
Não prestei atenção na 
mensagem do Banner Pop-up 
e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 
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10º (Nº 110) 

 

 
“azul” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
11º (Nº 111) 

 

 
“Amarelo e vermelho” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Indiferente 

 
12º (Nº 121) 

 

 
“verde, amarelo” 

 
Errada (*) 

 

 
sim 

 
Não prestei atenção na 
mensagem do Banner Pop-up 
e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 

 
13º (Nº 122) 

 

 
“Amarelo, Preto” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
14º (Nº 138) 

 

 
“Amarelo ! na hora eu reparei” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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15º (Nº 169) 
 

 
“Vermelha, amarela e branca” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do UOL. 
 

 
Ajuda 

* Considerada errada porque não há a cor verde neste anúncio. 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do UOL, e as 15 tentativas de respostas da Questão 3.6, tem-se: 

 
 

85 formulários que não foram preenchidos 
 

 
 
Tabela 6 - Questão 3.6 do UOL
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12.11. 
Apêndice XI  - Tópicos da terceira questão do Formulário IG  

Este Apêndice detalha os resultados e comentários do item 7.3.2, do  
Capítulo 7. São apresentados, a seguir, os tópicos da Questão 3, do IG, com os seus 
respectivos gabaritos; a Ilustração do banner pop-up, do IG, com as indicações dos 
elementos perguntados na Questão 3; um Guia de Consulta das tabelas da Questão 
3 e as tabelas da Questão 3 do IG com as relações de todos os preenchimentos, 
junto com as indicações dos respondentes na Questões 1 (Qual foi sua primeira 
ação ao acessar a página do IG?), Questão 2 (Você se lembra da mensagem 
veiculada no banner pop-up?) e Questão 5 (Você acha que os banners pop-up 
ajudam ou atrapalham a navegação nos Portais da Web?): 
 
 
 
12.11.1. 
Gabarito da terceira questão do Formulário IG 

3 - Se você se lembra da mensagem; tente responder, a seguir e em poucas 

palavras, sobre o que é pedido a respeito do Banner Pop-up. Caso não se lembre 

de algum item, deixe-o em branco e responda o próximo: 

 

 

3.1 – Do que se tratava o anúncio do Banner Pop-up? 

 

Possíveis Respostas:  

• Assinatura 

• Assinatura de Revistas da Abril 

• Assinatura de Revistas da Editora Abril 

• Aquisição de Revistas 

• Aquisição de Revistas Abril 

 

 

3.2 – Qual o produto estava sendo anunciado? 

 

Possíveis Respostas:  

• Revistas 

• Revistas Abril 

• Assinatura de Revistas  
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3.3 – Qual a marca do produto anunciado? 

 

Possíveis Respostas: 

• Abril 

• Revistas Abril 

 

 

3.4 – Quais são as vantagens de adquirir o produto anunciado? 

 

Possíveis Respostas:  

• Assinar revistas com até 40% de desconto, começando a pagar só em 06 de 

dezembro e ainda concorrer ao prêmio de um Pajero 0Km.  

• Assinar revistas com até 40% de desconto e participar de um sorteio de um 

automóvel 

• Sorteio de Automóvel / Carro 

• Concorrer a um Automóvel / Carro 

• Sorteio de um Pajero 

• Concorrer a um Pajero 

• Sorteio de um Pajero 0 Km 

• Concorrer a um Pajero 0 Km 

• 40% de Desconto 

• Começar a pagar a assinatura só em 06 de dezembro. 

 

 

3.5 – Quem, ou qual empresa, está vendendo o produto? 

 

Possíveis Respostas:  

• Abril 

• Editora Abril 

 

 

3.6 – Quais as cores predominantes no anúncio? 

 

Possíveis Respostas 

• Verde 

• Preto 
• Branco 
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12.11.2. 
O banner pop-up da simulação do IG 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura 54 – Primeiro quadro da animação do pop-up do IG 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 55 – Segundo quadro da animação do pop-up do IG 
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12.11.3. 
Guia de consulta das tabelas da terceira questão do Formulário IG 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quadro 11 - Guia de consulta das tabelas da terceira questão do Formulário IG 
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12.11.4. 
Tabelas da terceira questão do Formulário IG 

3.1 – Do que se tratava o anúncio do Banner Pop-up? 
 

 
Formulário 

Preenchido / Nº 
 

 
Resposta da  

Questão 3.1 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.1 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 4) 

 

 
“arremate.com” 

 
Errada 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Ajuda 

 
2º (Nº 17) 

 

 
“Assinatura de revista da Editora Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
3º (Nº 43) 

 
“Assinaturas de revistas abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner  
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 
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4º (Nº 52)  
 

 
“assinatura” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
5º (Nº 67) 

 

 
“da editora Abril” 

 
Incompleta (*) 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
-- (Nº 103) -- 

 
 

 
“não sei” 

 
Contabilizada 
como questão 

não respondida 
 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total do 
Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Indiferente 

 
6º (Nº 163) 

 
“Desconto em aquisição de revistas” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
7º (Nº 172) 

 

 
“Revistas” 

 
Incompleta (**) 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do IG. 

 

 
Atrapalha 
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8º (Nº 184) 
 

 
“ANUNCIO DE REVENDA” 

 
Errada 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up.  
Li sua mensagem e cliquei  
nele para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 

 
9º (Nº 189) 

 

 
“Editora Abril” 

 
Incompleta (*) 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
* Apesar de os internautas terem percebido que era um banner da Editora Abril, o anúncio se tratava de ASSINATURAS de revistas.  
** Considerada incompleta porque o anúncio não é apenas de revistas, mas sim ASSINATURA de revistas. 

 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do IG, e as 09 tentativas de respostas da Questão 3.1, tem-se: 

 
 

91 formulários que não foram preenchidos 
 

 

Tabela 7 - Questão 3.1 do IG 
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3.2 – Qual o produto estava sendo anunciado? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.2 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.2 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 17) 

 

 
“Assinatura de revistas” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
2º (Nº 43) 

 
“revistas” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 

 
3º (Nº 52) 

 

 
“assinatura de uma revista” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
4º (Nº 67) 

 

 
“Revista” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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5º (Nº 103) 
 
 

 
“Consegui apenas ver que era um carro” 

 
Errada 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Indiferente 

 
6º (Nº 163) 

 
“revista / assinatura” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
7º (Nº 172) 

 

 
“assinatura de revistas” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do IG. 
 

 
Atrapalha 

 
8º (Nº 184) 

 

 
“CARRO” 

 
Errada 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 
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9º (Nº 189) 
 

 
“Revistas Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 

 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do IG, e as 09 tentativas de respostas da Questão 3.2, tem-se: 

 
 

91 formulários que não foram preenchidos 
 

 
 
Tabela 8 - Questão 3.2 do IG
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3.3 – Qual a marca do produto anunciado? 
 

 
Formulário 

Preenchido / Nº 
 

 
Resposta da  

Questão 3.3 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.3 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 17) 

 

 
“Editora Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
2º (Nº 43) 

 
“abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 

 
3º (Nº 52) 

 

 
“revista abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
4º (Nº 67) 

 

 
“Veja” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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-- (Nº 103) -- 
 
 

 
“não sei” 

 
Contabilizada 
como questão 

não respondida 
 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Indiferente 

 
5º (Nº 126) 

 
“editora abril” 

 
Correta 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Atrapalha 

 
6º (Nº 163) 

 
“Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
7º (Nº 172) 

 

 
“Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do IG. 
 

 
Atrapalha 
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8º (Nº 189) 
 

 
“Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do IG, e as 08 tentativas de respostas da Questão 3.3, tem-se: 

 
 

92 formulários que não foram preenchidos 
 

 

Tabela 9 - Questão 3.3 do IG  
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3.4 – Quais são as vantagens de adquirir o produto anunciado? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.4 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.4 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 17) 

 

 
“participar de um sorteio de automóvel” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
2º (Nº 52) 

 

 
“concorre a um carro” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
-- (Nº 67) -- 

 
 

 
“Não sei” 

 
Contabilizada 
como questão 

não respondida 
 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem 
 

 
Atrapalha 

 
-- (Nº 103) -- 

 
 

 
“também não sei” 

 
Contabilizada 
como questão 

não respondida 
 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Indiferente 
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3º (Nº 163) 
 

“Desconto” 
 

Incompleta (*) 
 

sim 
 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
4º (Nº 172) 

 

 
“40% de desconto” 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do IG. 
 

 
Atrapalha 

 
5º (Nº 184) 

 

 
“CONFORTO” 

 
Errada 

 
sim 

 
Surgiu um Banner Pop-up. Li 
sua mensagem e cliquei nele 
para acessar a informação 
veiculada. 
 

 
Indiferente 

* Considerada incompleta porque a resposta “Desconto”, simplesmente, é muito vaga. 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do IG, e as 05 tentativas de respostas da Questão 3.4, tem-se: 

 
 

95 formulários que não foram preenchidos 
 

Tabela 10 - Questão 3.4 do IG  
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3.5 – Quem, ou qual empresa, está vendendo o produto? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.5 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.5 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 17) 

 

 
“Editora Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
2º (Nº 43) 

 
“abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 

 
Atrapalha 

 
 

 
3º (Nº 67) 

 

 
“Editora Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
-- (Nº 103) -- 

 
 

 
“não sei” 

 
Contabilizada 
como questão 

não respondida 
 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Indiferente 
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4º (Nº 163) 
 

“Abril” 
 

Correta 
 

sim 
 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
5º (Nº 172) 

 

 
“Editora Abril” 

 
 
 

 
Correta 

 
sim 

 
Cliquei em uma área de 
informações, serviços e/ou 
vendas do IG. 

 
Atrapalha 

 
6º (Nº 189) 

 

 
“Abril” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do IG, e as 06 tentativas de respostas da Questão 3.5, tem-se: 

 
 

94 formulários que não foram preenchidos 
 

 

Tabela 11 - Questão 3.5 do IG 
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3.6 – Quais as cores predominantes no anúncio? 

 
 

Formulário 
Preenchido / Nº 

 

 
Resposta da  

Questão 3.6 (sic) 

 
Situação da  
Resposta da  
Questão 3.6 

 
Resposta da  

Questão 2 

 
Resposta da Questão 1 

 
Resposta da  

Questão 5 

 
1º (Nº 17) 

 

 
“Verde” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
2º (Nº 35) 

 

 
“AMARELO, VERDE, VERMELHO, AZUL” 

 
Errada (*) 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Indiferente 

 
3º (Nº 43) 

 
“verde” 

 
Correta 

 
sim 

 
Li a mensagem do Banner 
Pop-up e o minimizei. 
 

 
Atrapalha 

 

 
4º (Nº 46) 

 

 
“verde” 

 
Correta 

 
não 

 
Fechei o Banner Pop-up 
depois de ele estar 
completamente aberto, mas 
não prestei atenção à sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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5º (Nº 52) 
 

 
“acho que cinza” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 

 
Atrapalha 

 
 
 

 
6º (Nº 67) 

 

 
“verde e branco” 

 
Correta 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

 
7º (Nº 103) 

 
 

 
“acho que era azul” 

 
Errada 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Indiferente 

 
8º (Nº 107) 

 

 
“Verde” 

 
Correta 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Atrapalha 

 
9º (Nº 118) 

 

 
“verde claro” 

 
Correta 

 
não 

 
Fechei o Banner Pop-up 
depois de ele estar 
completamente aberto, mas 
não prestei atenção à sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 
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10º (Nº 127) 
 

 
“amarela” 

 
Errada 

 
não 

 
Nem esperei a abertura total 
do Banner Pop-up e fui logo 
fechando. 
 

 
Atrapalha 

 
 

11º (Nº 163) 

 
“Vermelho” 

 
Errada 

 
sim 

 
Fechei o Banner Pop-up após 
ter lido e entendido a sua 
mensagem. 
 

 
Indiferente 

 
12º (Nº 197) 

 

 
“verde e preto” 

 
Correta 

 
não 

 
Fechei o Banner Pop-up 
depois de ele estar 
completamente aberto, mas 
não prestei atenção à sua 
mensagem. 
 

 
Atrapalha 

* Considerada errada porque não há amarelo, vermelho e azul no anúncio. 
 

 
Considerando os 100 formulários aplicados, na pesquisa do IG, e as 12 tentativas de respostas da Questão 3.6, tem-se: 

 
 

88 formulários que não foram preenchidos 
 

 
Tabela 12 - Questão 3.6 do IG
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12.12. 
Apêndice XII – Análise de Conteúdo das perguntas abertas do Formulário On-line 

Nº Colocação Categoria Descrição Indicações  
(em números 
quantitativos) 

 
1 

 
1º 

 
Irritação / Inutilidade 

 
Os pop-ups são banners que irritam os usuários e/ou são caracterizados como mídias sem 
uma utilidade relevante. Palavras-chave: irritar, incomodar, inútil, idiota, agredir, saco cheio, 
apelativo, detestar, paciência, invasivo, desagradável, antipatia, odiar, malas. 
 

 
42 

 
2 

 
2º 

 
Geração de receita para 
portais e/ou anunciantes 
 

 
Os pop-ups são anúncios que geram receita aos veículos. Mantêm os portais e devem ser 
lucrativos para os anunciantes. Palavras-chave: vender, comprar, lucro, dinheiro, grana, 
patrocinador, financeiro, marketing, comercial, veículo, portal, valor, faturamento, receita. 
 

 
27 

 
3 

 
2º 

 
Chamar atenção 

 
Como os pop-ups sobrepõem os conteúdos das páginas, chamam atenção do internauta. 
Também chamam atenção pelo formato, pelas cores, etc. Palavras-chave: atenção, olhar, 
despertar, dispersar, formato. 
 

 
27 

 
4 

 
3º 

 
Navegação Prejudicada  

 
Dispersam o usuário e interrompem a execução de tarefas, atrapalhando a navegabilidade. 
Palavras-chave: atrapalhar, intervir, incomodar, voltar, atualizar, navegação, navegabilidade, 
usabilidade, impróprio. 
 

 
15 

 
5 

 
3º 

 
Alcance dos objetivos  

 
O pop-up é uma mídia que consegue divulgar os produtos e estimular as vendas. Palavras-
chave: divulgar, vender, comprar, consumir, atenção, objetivo, novidade, funciona, atitude, 
forçar, retorno, visualizar, gostam. 
 

 
15 

 
6 

 
4º 

 
Divulgação de produtos 
/ publicidade 
 

 
Os pop-ups são utilizados para divulgar produtos e serviços. Palavras-chave: propaganda, 
publicidade, divulgar, mostrar, veicular, produto, serviço, vender, promoção. 

 
13 
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7 

 
4º 

 
Alternativa de 
divulgação 

 
Úteis por veicularem os anúncios e não atrapalharem o design/conteúdo das páginas dos 
sites. Uma alternativa à falta de espaço nas home pages. Palavras-chave: espaço, tela 
principal, destaque, invade, inserir, código, arrumar, limitado, home page, páginas, entopem, 
agredir, design, poluir. 
 

 
13 

 
8 

 
5º 

 
Demora no download 
 

 
Os pop-ups retardam a abertura das páginas. Palavras-chave: atrasar, retardar, 
abrir, demorar, travar, acesso, velocidade, rapidamente, acelerar, conexão.  
 

 
12 

 
9 

 
6º 

 
Falta de pesquisa 

 
A constante utilização dos pop-ups se dá pela falta de pesquisas que verifiquem a eficiência 
desse formato de mídia. Palavras-chave: pesquisa, eficiência, aproveitamento, vale à pena, 
tendencioso, interpretada, avaliação, satisfação. 
 

 
10 

 
10 

 
7º 

 
Comparação entre os 
tipos de banners 
 

 
Os banners convencionais, que são colocados no corpo do site, alcançam melhor resultado. 
Palavras-chave: topo, página, site, corpo, destaque, janelas, fixo, banner.  

 
9 

 
11 

 
8º 

 
Insistência 
 

 
Os pop-ups conseguem alcançar seus objetivos pela insistência na veiculação / freqüência 
muito alta. Palavras-chave: cansaço, fechar, empurrar, vencer, insistir, teimosia, saco cheio. 
 

 
7 

 
12 

 
9º 

 
Utilização sem critério 
 

 
Os pop-ups deveriam ser mais seletivos e aparecerem apenas para públicos previamente 
determinados. Palavras-chave: interesse, preferência, miopia, consentimento. 
 

 
6 

 
13 

 
10º 

 
Poluição visual 
 

 
Os pop-ups poluem o visual das interfaces dos sites. Palavras-chave: poluir, interface, tela, 
confusão, visual. 
 

5 

 
Quadro 12 – Análise de Conteúdo das Questões 6 e 15 do formulário on-line: descrição das categorias com os números de indicações 
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12.13. 
Apêndice XIII – Declarações dos internautas  

A seguir, são reproduzidas algumas declarações dos 
internautas, na íntegra, sobre os banners pop-up (respostas das 
Questões 6 e 15 do Formulário On-line): 

 
 

“Porque criaram um padrao de usar esses meios idiotas e 
entao usam. Deve ser heranca do falido GeoCities. Os pop-
up atrasam o carregamento e as vezes travam o browser. 
Acabar com os pop-ups seria uma boa forma de melhorar a 
qualidade dos portais. Eles fazem isso porque ninguem 
reclam dos pop-up. Os pop-up refletem a baixa qualidade de 
portais como o UOL e o IG”  (sic). 
 
“Porque eles não têm conscieência do quanto é irritante 
para o usuário um monte de janelinhas pulando e abrindo 
enquanto ele está procurando algo de seu interesse. Talvez 
falte uma pesquisa desse tipo para que, enfim, se saiba qual 
o padrão comportamental de um usuário. Acredito que esse 
tipo de pesquisa seja bastante interessante, pois pode mudar 
o conceito de veiculação publicitária dentro dos portais. 
Talvez o apropriado para fixação da marca e retorno efetivo 
do anúncio, uma propaganda menos agressiva, similar às de 
merchandising televisivo, guardadas as proporções e feitas 
as adaptações necessárias às dinâmica dessa nova mídia” 
(sic). 
 
“Atrapalham porque o surgimento do banner pop up 
retarda o aparecimento total da página. Eu acesso a 
internet pela rede da empresa em que trabalho, e esses 
banners causam lentidão no download das páginas que tem 
que passar pelo firewall” (sic). 
 
“Porque esta é a cultura do consumismo. As imagens 
chegam a agredir a gente. Anúncios em todos os lugares. 
Gostaria de, um dia, ler um outdoor escrito ‘eu não estou 
anunciando nada; só quero desejar-lhe bom dia” (sic). 
 
“Porque obrigam o usuário a ver. Não depende dele querer 
que abra , simplesmente aparece! Acho que não é legal você 
não dar ao usuário a opção de ver o que está tentando 
imediatamente. Você já reparou como um site de MP3 ou 
Wallpaper abrem pop-ups? São no mínimo 5. Por outro, 
lado entendo o lado comercial da internet. Mas continuo 
achando que é um meio não muito válido, uma vez que, a 
maioria das pessoas fazem exatamente o que eu faço, 
fecham antes mesmo de abrir” (sic). 
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“Deve ser porque mostra uma forma diferenciada de 
mostrar propaganda (copiaram dos EUA). Minha opinião é 
que essa forma de propaganda só inrrita o cliente” (sic). 
 
“Alguns são chamativos, nos levam até ele, mas a maioria 
leva a venda de produtos ou abrir outra página. Eu não 
coloco esse tipo de banner em um site, por que as vezes 
pretendemos entrar em determinado site, exemplo: a pessoa 
sentou para comprar um produto nas lojas Americanas e de 
repente aparece um banner que a Abril esta com uma 
promoção de revista, vou para a Abril para comprar a 
revista, talvez eu não volte para as Lojas Americanas. 
Quando entro em um site procuro ficar dentro dele, e na 
maioria sempre leva nos para fora dele com determinadas 
promoções” (sic). 
 
“Por que acredito que, diferentemente de mim, os portais 
crêem que há muitos curiosos com tempo a perder. Só isso 
me explicaria o fato de tantos portais utilizarem esses 
banners que são verdadeiramente odiados por 98% dos 
internautas que eu conheço. Por favor, que sua pesquisa 
ajude a acabar com eles...” (sic). 
 
“Para terem meio de exposição do anúncio, sem terem o 
transtorno de ‘arrumar’ lugar no site para colocar o 
anúncio, mas mesmo assim continuar ganhando em cima da 
publicidade. Ajudem a acabar com eles!!! POR FAVOR!! 
;o( (sic)”. 
 
“Acredito que devem ter receptividade por parte de outros 
internautas. A mim irritam sobremaneira. Me parece que a 
Web constitui um manancial sem fim para pesquisas de 
todos os tipos. Os pop-up merecem atenção, pelo fato de 
representarem uma repaginação da forma invasiva como a 
linguagem subliminar atua já há tempos. Vc não escolhe, é 
obrigado a ‘engolir’. Com relação à minha pessoa, exercem 
efeito contrário ao que deveriam provocar: minha ação 
imediata é fechá-los, sempre” (sic). 
 
“São anúncios que dão dinheiro para o veículo de 
comunicação e que não entopem a tela principal com 
propagandas, visto que fica em uma janela a parte e pode 
ser fechado facilmente. Banners são inúteis. Raramente são 
claros, nem sempre são propagandas verdadeiras. São 
piores do que as chamadas na TV do 011 1406 (aquele que é 
parodiado pelas organizações tabajara...). A propaganda 
precisa ser discreta a ponto do usuário não perceber que 
está sendo levado a conhecer um produto” (sic). 
 
“Acho que os banners que aparecem com destaque na 
página são muito mais eficientes. Os banners realmente 
irritam! Não entendo muito bem o porque a insistência dos 
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pop-ups, talvez eles sejam vendidos pelos portais como um 
serviço de marketing diferenciado e muitos dos clientes 
acreditam que eles funcionam” (sic). 
 
“Porque os Portais, para sobrevicerem, necessitam de 
patrocínios para os quais o internauta não está 
sensibilizado. Os utilizadores infornáticos experientes 
utilizam filtros que inpedem o aparecimento dos Pop-Ups, o 
que mostra a ineficácia desta publicidade. Pior que os 
banners, apesar destes ocuparem um espaço útil a outra 
informação não comercial, o que é tolerável, os Pop-Up são 
verdadeiramente irritantes, porque perturbam a navegação” 
(sic). 
 
“Porque nao estao nem ai com a navegaçbilidade e 
usabilidade de seus respectivos portais. Popups atrapalhan 
a navegacao, poluem a tela e deixam a navegacao lenta. 
POPUPS SÃO A ESCORIA DA WEB. COISA DE 
MARKETEIRO IDIOTA QUE NAO SE PREOCUPA COM A 
QUALIDADE DA NAVEGACAO E COM A VELOCIDADE 
DA MESMA. PRA QUE POPUPS SE VOCE PODE 
SEPARAR UM ESPACO, UM FRAME, ETC EM SEU SITE 
PARA A MESMA FINALIDADE?” (sic)  
 
“Para fazer uma espécie de ‘lavagem cerebral’, deixando 
uma mensagem subliminar...” (sic) 
 
“Porque normalmente as pessoas são obrigadas a vê-los ao 
fecha-los ou simplesmente esquecem os mesmo atrás de 
outras janelas e quando vão fechar os programas têm que 
ver seu conteúdo. Além disso tem atenção total já que sua 
mensagem não é diluída pelo restante do conteúdo da 
página. Além disso, normalmente carregam antes da mesma. 
Detesto banner pop-up. Acho este sistema uma verdadeira 
agressão ao usuário web. Mesmo sites que abrem diversas 
janelas são um erro com o qual infelizmente têm-se que 
conviver. No entanto sou favorável a existência dos 
anúncios em banner pop-up uma vez que sendo usuário de 
um potente pop-up killer, vejo-me livre destes anúncios 
antes mesmo que eles apareçam, e, por outro lado, estes 
deixam de poluir ainda mais o visual de sites já 
terrivelmente poluídos como este (simulação do IG) que 
acabo de visitar” (sic). 
 
 “Realmente é uma pergunta que sempre faço, a minha 
atitude é compartilhada por várias outras pessoas que 
conheço, apesar de alguns portais como hpg, por exemplo, 
que no caso serve como hospedagem para diversos sites, 
atrelar o seu serviço a veiculação de banners pop-up, talvez 
na verdade não exista um estudo realmente consistente para 
verificar o retorno desse tipo de publicidade. Acho que os 
banners pop-ups não funcionam principalmente com 
pessoas que possuem acesso discado (que no Brasil, são a 
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maioria) e precisam agilizar a procura de uma determinada 
informação e o mesmo prejudica a velocidade de acesso, 
geralmente quando se vende algum tipo de publicidade, ela 
esta amparada por planos de mídia que colocam as 
vantagens da mesma, e seu trabalho é interessante pois pode 
gerar inclusive uma fundamentação para esse tipo de 
prática que ao meu ver é bastante deficiente” (sic). 
 
“De alguma forma, acham que insistindo irão conseguir 
algo e, além do mais pode ser (??) que alguém dê 
importância. Acho que são realmente chatos!!!!!!!!!!!! 
Talvez, se vinculassem as mesgs publicitárias à página 
inicial do provedor, talvez obtivessem mais retorno, embora 
ainda ache que o público alvo não se encontra na internet. 
De acordo com o uso da mesma, não é compatível com os 
interesses do usuário” (sic). 
 
“Porque é um tipo de publicidade que é mais difícil de ser 
ignorada pelo usuário. Tanto assim, que é necessário ao 
menos fechar a janela que se abre, visto que ela se impõe 
obrigatoriamente na frente do conteúdo que queremos 
visualizar” (sic). 
 
“Pode ser que esteja enganada ... mas às vezes dá a 
sensação de que eles ‘carregam’ ainda mais a conexão! Por 
isso raramente espero que eles abram. Quando raramente 
eu abro uma página e ele já está aberto (e olha q tenho uma 
conexão bastante razoável, via cabo!)aí sim dou uma 
olhadinha, mas raramente me encanto com uma mensagem! 
Até porque já tive algumas experiências nas quais eu clicava 
no banner, depois outro, e outro ... Acho que as 
propagandas da web, assim como os da mídia tradicional, 
deveriam ser controladas para que o consumidor pudesse 
estar mais bem amparado no caso de propagandas 
enganosas.... que são muitas” (sic).     
 
“Porque desviam a atenção. Se estou fazendo alguma 
pesquisa ou algo sério, o banner atrapalha muito. Acredito 
que os portais devem ter algum tipo de informação, advindo 
de pesquisas, por exemplo, que atestam a eficácia desse 
instrumento. Porém acredito que tal iniciativa só aconteça 
por se tratar de “merchandising”, ou seja, porque os sites 
ganham dinheiro com a veiculação desses banners” (sic).  
 
“pois é uma forma de ganhar uma grana sem fazer nenhum 
esforço. Um banner pop-up custa uns 50.000 por algumas 
horas no portal uol” (sic). 
 
“infelizmente vivemos num mundo capitalista, movido e 
impulsionado por consumidores compulsivos, e estes sim 
devem gostar desse tipo de oferta... considero esse tipo de 
oferta desagradável, nunca ninguem acessa esperando 
receber esse tipo de oferta... se alguem quer comprar 
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alguma coisa, existem hoje muitos sites que são 
especializados nesse ramo de atividade. eles devem ser 
exclusos e o tempo gasto na elaboração deles deve ser 
readministrado e empregado em outro local... 'ninguem 
acessa para receber banners!'” (sic).  
 
“Existe a idéia de que cada coisa em um portal deva chamar 
a atenção individualmente. Quando se precisou de algo que 
chamasse MUITO a atenção, criou-se o pop-up. Pura 
miopia de marketing. Grande parte dos executivos não 
pensa em internet como um novo veículo, mas sim como 
outdoors dentro de um monitor. Seguem o princípio de 
‘quanto amior, melhor’ (incluído o preço). Uma cópia da 
publicidade intrusiva da TV. Miopia dos portais e 
principalmente dos clientes que compram os pop-ups” (sic). 
 
“Porque atrapalha para mim, não tenho o menor interesse 
em comprar nada, só tenho o trabalho de ficar fechando, 
mas, o que me parece óbvio, é uma reação minha e não 
corresponde a um grande número de pessoas que gostam e 
querem consumir os produtos oferecidos. Acho um saco 
esses banners pop-ups, se quero alguma coisa, procuro e 
encontro rapidamente, não quero e nem preciso que me 
empurrem alguma coisa quando estou entrando em uma 
página para ver e pesquisar outra coisa” (sic). 
 
“Pois é... boa pergunta! Sou completamente contra o uso de 
Pop-up em páginas, acho este tipo de publicidade muito 
agressiva!!!!!!! Obs: sou a favor do recurso Pop-up em 
casos específicos, dentre eles, o uso para maximizar fotos, 
por exemplo(a fim de não carregar o site). Fim aos banners 
Pop-up que veiculam mensagens publicitárias!!!!! Obs: 
desculpe-me o exagero, mas é que tenho aversão à este tipo 
de publicidade” (sic). 
 
“Não gosto dos anuncios pop ups, pois não tem 
credibilidade para mim.... Atrapalham a nossa navegação, 
quando entramos em um site queremos a sua agilidade e o 
pop-up sempre faz com que o site demore para entrar. Não 
gosto do pop-up como forma de anúncio, uma vez que ele é 
imposto para o usuário-leitor. Nem sempre quem esta 
navegando quer ver aquilo, mas aparece no computador 
dele atrasando a sua navegação” (sic). 
 
“Há sites que abrem diversos banners, isso é horrível para a 
navegação, já navego a muito tempo na web, e há tempos 
não presto atenção em banners, os fecho antes mesmo de tê-
los visto, porque gosto de ter uma visão limpa do site. 
Também não costumo muito fazer compras on-line, e os 
banners são praticamente apenas para isto... acho que é 
isso. Acho que a sua pesquisa é muito importante, já visitou 
alguma página que não pára de abrir banners? Eu já, e 
também como webmaster, posso dizer que quanto menos 
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banners abrirão, mais fácil, clara e rápida será a 
visualização total da página. Existem banners que com o 
auxílio de javascript, ficam minimizados na barra do menu 
iniciar e não deixam sequer o visitante fecha-las... isso eu 
considero inadmissível” (sic). 
 
“Eu acho que é uma forma a mais deles ganharem dinheiro 
com propaganda. Eu odeio os banners pop-up. Até algum 
tempo atrás eu tinha uma conta no BOL, e toda vez que eu 
acessava o portal do BOL um desses banner aparecia.É 
extremamente desagradável ter que ficar fechando os 
banners toda vez que se entra em um site. Quem acessa as 
páginas do HPG que o diga... Eu acredito que esses banners 
não cumprem a função para qual foram feitos, isto é, fazer 
propaganda e vender produtos. Quando acesso um 
determinado site, já tenho em mente o que eu desejo fazer lá, 
e nunca estou a fim de ficar vendo propaganda. Em minha 
opinião os banners de propaganda deveriam existir em sites 
destinados ao comércio eletrônico. Também acredito que 
uma boa parte das pessoas que usam a internet já algum 
tipo de opinião formada sobres esses banners, e por isso 
nunca prestam atenção ao que está escrito neles” (sic). 
 
“Não sei. Acho que esse tipo de coisa deveria aparecer 
dentro do site, e não em um pop-up. Em micros mais 
antigos, demora para abrir um pop-up, pois demanda mais 
recursos do Sistema Operacional para abrir um nova 
instância de um software que já está aberto” (sic). 
 
“Na resposta anterior você vai perceber que fui atingido 
algumas vezes pelas mansagens dos referidos banners. Só 
acho que eles atrapalham porque, muitas vezes, são 
extremamente pesados, cheios de animação para abrir, o 
que dificulta o aceso às páginas, que sempre são os nossos 
objetivos principais. Minha resposta também está 
diretamente relacionada ao tipo de conexão que se possui. 
Por exemplo, quando se possui uma conexão a cabo, tanto 
as páginas quanto os pop-ups abrem com muito mais 
agilidade, sem necessariamente interferir na navegação, e 
atingindo seus objetivos. Se a conexão é discada, só a 
abertura da página já é lenta por si só, não precisando de 
mais um pop-up para retardar sua abertura e nos levar a 
irritação.Concluindo, acho que melhores conexões 
resultarão em banners mais eficientes” (sic). 
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12.14. 
Apêndice XIV – CD-Rom 

CD-Rom com as simulações das home pages e seus respectivos formulários que 
foram aplicados na Internet. 
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13 
ANEXOS 

13.1. 
Anexo I – Formatos de banners 

 
Aqui são apresentados os formatos de banners padronizados pela Internet 

Advertising Bureau (IAB) – (IAB AD STANDARDS. IAB/CASIE Advertising Banner 
Sizes. IAB Banner Standards. Interactive Marketing Units. Disponível em: 
<http://iab.net/advertise/adsource.html>.Acesso em: 13 ago. 2002). 

 
 
 

13.1.1. 
Banners e Selos (Banners e Buttons) 

 
 
 
 

Figura 56 – Full Banner (468 x 60 pixels)  
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 57 – Half Banner (234 x 60 pixels) 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 58 – Micro Bar (88 x 31 pixels) 
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Figura 59 – Button 1 (120 x 90 pixels) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 60 – Square Button  
(125 x 125 pixels) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 61 – Button 2 (120 x 60 pixels) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 62 – Vertical Banner  
(120 x 240 pixels) 
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13.1.2. 
Arranha-céus (Skyscrapers) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 63 – Skyscraper  
(120 x 600 pixels) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 64 – Wide Skyscraper  
(160 x 600 pixels) 
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13.1.3 
Retângulos e Pop-Ups (Rectangles e Pop-Ups) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
Figura 65 – Medium Rectangle (300 x 250 pixels) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 66 – Square Pop-up (250 x 250 pixels)  
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Figura 67 – Rectangle (180 x 150 pixels) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 68 - Large Rectangle (336 x 280 pixels) 
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Figura 69 – Vertical Rectangle (240 x 400 pixels)  
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13.2. 
Anexo II – Seção “UOL Comercial” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 70 – O Pop-up na Seção “UOL Comercial” 
(UOL COMERCIAL. Pop-up.  
Disponível em: <http://www.uol.com.br/publicidade/pub-pop-up.htm>.  
Acesso em: 27 mar. 2002). 
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13.3. 
Anexo III – Seção “Anuncie do IG”: comercialização do  
banner pop-up no IG  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 71 – O Pop-up na Seção “Anuncie no IG” 
(ANUNCIE NO IG. Pop up. Disponível em: <http://publicidade.ig.com.br/popup.asp>. 
Acesso em: 20 mar. 2002) 
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13.4. 
Anexo IV – Tabela de preços da Seção “Anuncie no IG”  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 72 - Tabela de Preços na Seção “Anuncie no IG” 
(ANUNCIE no IG. Tabela de Preços. Disponível em: 
<http://publicidade.ig.com.br/asp/tabela_geral.asp>. Acesso em: 24 fev. 2003.)
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13.5. 
Anexo V – Matéria do O Globo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 73 – Página do Caderno de Informática do O Globo, do dia 28 de outubro de 2002 
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Figura 74 – Matéria de O Globo “Mais um meio de (argh!) espalhar spam” 
 
(PIROPO, B. Mais um meio de (argh!) espalhar spam: empresa sediada na România 
criou programa que infesta o micro de ‘pop-ups’ com propaganda. O Globo, Rio de 
Janeiro, 28 out. 2002. INFORMÁTICA ETC, p.4.) 
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