PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

PC:I.HTIFICIA. UN;‘JEREIDADE (-.ﬁ.Tl:ILIC.ﬂ.
DO RO DE JANEIRD a8 = &
R R

&
* il

Eduardo Rangel Brandao

Publicidade on-line, ergonomia e usabilidade: o efeito de
seis tipos de banner no processo humano de visualizacao
do formato do anuncio natelado computador e de

lembranca da sua mensagem

Dissertacdo de Mestrado

Dissertacao apresentada como requisito parcial para
a obtencdo do grau de Mestre pelo Programa de
Pés-Graduacdo em Design do Departamento de
Artes & Design da PUC-RIo.

Orientador: Prof. Anamaria de Moraes

Rio de Janeiro, 31 de marco de 2006


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

e
s -
Ty I

1
FC:I.\.TIFI'CIA. UN;‘JEF:EI[!ADE (-.ﬁ.leLIC.-!.

oo R0 DE JANEIRD Sz
SRRaE

=

&
* il

Eduardo Rangel Brandéao

Publicidade on-line, ergonomia e usabilidade: o efeito de
seis tipos de banner no processo humano de visualizagao
do formato do anuncio natela do computador e de

lembranca da sua mensagem.

Dissertacdo apresentada como requisito parcial para
obtencdo do grau de Mestre pelo Programa de Pos-
Graduacdo em Design do Departamento de Artes &
Design da PUC-Rio. Aprovada pela Comissao
Examinadora abaixo.

Prof. Anamaria de Moraes
Orientador
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro

Prof. Enrique Raul Renteria Guerrero
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro

Prof. Lucy Carlinda da Rocha de Niemeyer
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro

Prof. Regina Celia Pereira de Moraes
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro

Prof. Paulo Fernando Carneiro de Andrade

Coordenador Setorial do Centro de Teologia
e Ciéncias Humanas - PUC-RIio

Rio de Janeiro, 31 de marco de 2006


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

Todos os direitos reservados. E proibida a reproducgdo total ou parcial do
trabalho sem autorizacdo da universidade, do autor e do orientador.

Eduardo Rangel Brandao

Graduou-se em Desenho Industrial na PUC-Rio, em Projeto de Produto (1997)
e Comunicacdo Visual (2003). Cursou o Aperfeicoamento em Usabilidade de
Interfaces, Ergonomizacdo da Interacdo Homem-Computador na PUC-Rio
(2002) e Pos-Graduou-se em Ergonomia e Usabilidade: Qualidade de Vida no
Trabalho, em Casa, na Cidade na PUC-Rio (2004). Participou de diversos
congressos na darea de ergonomia, usabilidade e interagdo humano-
computador. Trabalha com internet desde 1995, atuando em empresas como 0
RDC - Rio Datacentro, MTEC Informatica, Cadé?, Agéncia Click e
Globo.com. E professor do Curso Superior de Tecnologia em Administracéo
de Redes para Internet (Webmaster), na Faculdade Senac Rio, e da Pos-
Graduagcdo em Ergonomia, Usabilidade e Interacdo Humano-Computador:
Ergodesign e Avaliacdo de Interfaces, na PUC-Rio.

Ficha Catalogréafica

BRANDAO, Eduardo Rangel

Publicidade on-line, ergonomia e usabilidade : o efeito de seis tipos de banner
no processo humano de visualiza¢do do formato do andncio na tela do computador e
de lembran¢a da sua mensagem / Eduardo Rangel Brand&o ; orientador: Anamaria
de Moraes . — Rio de Janeiro : PUC-Rio, Departamento de Artes e Design, 2006.

2v.,400f.:il;29,7cm

Dissertacdo (mestrado) — Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro,
Departamento de Artes e Design

Inclui referéncias bibliograficas.

1. Artes — Teses. 2. Design. 3. Ergonomia. 4. Usabilidade. 5. Intera¢gdo humano-
computador. 6. Propaganda. 7. Publicidade. 8. Internet. 9. Banner. I. Moraes,
Anamaria de. Il. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro. Departamento
de Artes e Design. lll. Titulo.

CDD: 150


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

Para a minha noiva Chris e para os meus pais, Raymundo e Lega, sempre
presentes, atenciosos, compreensivos e cuidadosos. Amo voceés.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

Agradecimentos

Sdo Tomés de Aquino ensina que a gratiddo se compde de diversos graus. O
primeiro refere-se ao reconhecimento do beneficio recebido. O segundo esta
ligado ao ato de louvar e dar gracas. O terceiro diz respeito a retribuicdo, de
acordo com as possibilidades e circunstancias mais oportunas de tempo e lugar.
Para Sdo Tomas de Aquino, a palavra “obrigado” situa-se no mais profundo nivel
de gratidd@o, pois ela representa vinculo, dever de retribuir. Vale lembrar que o
“obrigado” origina-se do latim obligatus, onde ob significa “por causa disso” e
ligatus significa “ligados”. Logo, ao dizer “obrigado”, esta palavra assume o
seguinte sentido: por causa disso, estamos ligados.

Obrigado a Professora Anamaria de Moraes, pela orientacdo, parceria, ajuda,
atencdo, dedicacdo, paciéncia, colaboracdo para a minha formacdo e pelo

incentivo a docéncia.

Obrigado a minha noiva Christiane Melcher, pelo apoio, carinho e incentivo, pela
compreensdo nos momentos em que eu precisei me dedicar aos estudos, pela
ajuda na tabulacdo dos questionarios no programa Microsoft Excel 7, pela ajuda
na revisdo dos capitulos desta dissertacdo e por, constantemente, se colocar a
disposicao para me auxiliar no que fosse preciso.

Obrigado aos meus pais, pelo apoio, carinho, incentivo e suporte.

Obrigado a0 meu amigo Fabio Iglesias, pela ajuda com a montagem do
experimento controlado, pela ajuda com a tabulagdo dos dados no programa SPSS
- Statistical Package for the Social Sciences, pela ajuda na traducdo dos textos
para a lingua inglesa e pela sua disposicdo em me aconselhar em todos os

momentos que eu precisei.

Obrigado aos professores da comissdo examinadora, Enrique Raul Renteria
Guerrero, Lucy Carlinda da Rocha de Niemeyer e Regina Celia Pereira de
Moraes.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

Obrigado aos professores Giuseppe Amado, Carlos Bahiana, Claudia
Mont Alvéo, Cristine Nogueira, Edna Lima, Irina Aragéo, Izabel Oliveira, Licia
Ribeiro e Lucy Niemeyer, que permitiram a distribuicdo de questionarios durante

as suas aulas.

Obrigado aos alunos do Curso de Graduagdo em Desenho Industrial da PUC-Rio,

que, de forma voluntaria, participaram do experimento controlado.

Obrigado aos meus colegas do LEUI - Laboratério de Ergonomia e Usabilidade
de Interfaces em Sistemas Humano-Tecnologia, pelas contribui¢des e palavras de

apoio.

Obrigado a todos os professores e funcionarios do DAD - Departamento de Artes

& Design da PUC-Rio, pelos ensinamentos e pela ajuda.

Obrigado a todos os familiares e amigos que me estimularam ou me ajudaram.

Obrigado & FAPERJ - Fundacdo Carlos Chagas Filho de Amparo a Pesquisa do
Estado do Rio de Janeiro, pelo auxilio concedido através do Programa Bolsa Nota
10.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

Resumo

BRANDAO, Eduardo Rangel. Publicidade on-line, ergonomia e
usabilidade: o efeito de seis tipos de banner no processo humano de
visualizacdo do formato do anuncio na tela do computador e de
lembranca da sua mensagem. Rio de Janeiro, 2006. 400 p. Dissertacao de
Mestrado - Departamento de Artes, Pontificia Universidade Catdlica do Rio
de Janeiro.

A veiculacdo indiscriminada de informacao na internet prejudica 0 processo
de visualizacdo de diversos tipos de banner e de lembranca das suas mensagens,
uma vez que 0s anuncios precisam disputar a atencdo do publico com o restante
da pagina e transmitir a sua informacdo com eficiéncia. Uma pesquisa
experimental foi desenvolvida com o objetivo de identificar tipos de banner
capazes de melhorar o processo de visualizacdo e de lembrancga da sua mensagem.
Participaram do experimento 36 pessoas, utilizando-se 6 formatos especificos de
banners, entre 0os que ocupam uma posi¢do especifica na tela (full-banner,
leaderboard, rectangle e wide skyscraper) e os que abrem sobre o conteldo das
paginas (floating e pop-up). Atraves de questionarios e entrevistas, descobriu-se
os formatos mais visualizados, a lembranca da mensagem e a opinido dos
participantes em relagdo aos banners. O pop-up e o floating foram mais vistos. No
entanto, as pessoas 0s consideraram incomodos e irritantes. O full-banner foi o
terceiro tipo de banner mais visualizado na tela, seguido pelo leaderboard, sendo
que estes dois foram classificados como os preferidos. Nenhum dos 6 tipos de
banner ofereceu bons indices de lembranca da sua mensagem. A utilizacdo dos
banners que ocupam uma posi¢do especifica nas paginas da internet, como se
fossem andncios de jornais e revistas, € recomendada frente aos resultados
obtidos. Discute-se a prioriza¢do do uso do full-banner e do leaderboard, tendo
em vista que o pop-up e o floating irritaram os participantes, enquanto o rectangle

e 0 wide skyscraper ndo obtiveram taxas significativas de visualizacéo.

Palavras-chave
Design;  ergonomia; usabilidade; interacdo  humano-computador;

propaganda; publicidade; internet; banner.
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Abstract

BRANDAO, Eduardo Rangel; MORAES, Anamaria de (Advisor). On-line
advertising, ergonomics and usability: the effect of six types of banner
in the human visual process and in the humam recall process. Rio de
Janeiro, 2006. 400 p. MSc. Dissertation - Departamento de Artes & Design,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The indiscriminate spreading of information on the internet causes bad
visualization and recall processes of different types of banners, since an
advertisement has to capture public’s attention among many others stimuli in
order to transmit its message efficiently. An experiment was conducted with 36
participants to investigate the effects of 6 types of banner and improve these
processes: 4 of them occupying a specific position on the page (full-banner,
leaderboard, rectangle and wide skyscraper) and 2 over-the-page banners (floating
and pop-up), collecting data also from questionnaires and interviews. Results
showed that the pop-up and floating types were the most recognized, but the
participants found them annoying. The full-banner was the third most seen,
followed by the leaderboard, both classified as preferred. No type of banner
provided good indexes of message recalling. The use of banners that occupy a
specific position on page is recommended, as do advertisements in papers and
magazines. Preferring full-banner and leaderboard is discussed, since pop-up and
floating annoy people, while rectangle and wide skyscraper did not show

significant frequencies of visualization.

Keywords
Design; ergonomics; usability; human-computer interaction; advertising;

internet; banner.
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