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Conclusao e desdobramentos futuros

Foi levantada a hipétese que devido ao ruido de comunicacgdo, causado pela
veiculacdo indiscriminada de informacdo nas paginas dos portais brasileiros,
diversos tipos de anuncio (banner) sdo incapazes de funcionar de maneira eficaz
na interagdo com o processo humano de visualiza¢do do formato do banner na tela
do computador e na interagdo com o0 processo humano de lembranca da
mensagem do banner. Atraves de um experimento controlado e da aplicacédo de
questionarios e entrevistas, foi possivel obter dados capazes de comprovar esta
hip6tese, uma vez que os 6 tipos de anuncio on-line inseridos em uma interface
anadloga ao portal TERRA (2005d) s6 foram visualizados por 56% dos
participantes selecionados para esta pesquisa. A situacdo se agrava no caso da
lembranca da mensagem do banner, pois o0s resultados mostraram que,
praticamente, 17% dos participantes s6 foram capazes de recordar partes da
informacdo contida no andncio, como uma palavra ou uma frase. Vale ressaltar
que as analises inferenciais demonstraram que os formatos conhecidos como over-
the-page floating medium rectangle e over-the-page pop-up medium rectangle
apresentaram bons indices de lembranca da sua mensagem. Mas, considera-se que
a recordacao destas mensagens foi ineficaz, uma vez que os participantes sO se
lembraram de fragmentos da informacéo contida no anuincio, como uma palavra
ou uma frase.

Com base nestas informac@es, é possivel afirmar que apenas uma parte do
objetivo deste estudo foi cumprida. O proponente da pesquisa conseguiu
identificar os tipos de banner capazes de melhorar o processo humano de
visualizacdo do formato do andncio na tela do computador, ou seja, 0 over-the-
page pop-up medium rectangle e o over-the-page floating medium rectangle
foram os mais vistos. Mas ndo foi possivel identificar anuncios capazes de
melhorar o processo humano de lembranca da sua mensagem. Além disso, 0s
formatos mais visualizados na tela do computador foram considerados, pelos

participantes da pesquisa, como 0s mais incomodos e 0s que mais atrapalham a
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visualizacdo da informacdo (textos, imagens, barras de navegacéo, etc.). O fato de
serem bastante visualizados refere-se apenas ao seu carater intrusivo. SO que este
carater intrusivo ndo garante a lembranca total das suas mensagens. Logo, tais
formatos séo ineficazes, pois ndo basta chamar a atengéo devido a sua presenga na
tela. Também é preciso apresentar a sua informacédo de forma correta, ao invés de
apenas alguns fragmentos do contetddo do banner.

Vale lembrar que durante os testes de avaliacdo da usabilidade das paginas
com banners, a realizagdo da tarefa foi prejudicada pelos formatos over-the-page
pop-up medium rectangle e over-the-page floating medium rectangle, uma vez
que tais banners atrapalharam a navegacdo na interface e irritaram 0s
participantes. Ao analisar a classificacdo formal para o significado do conceito
“usabilidade”, proposta pela ISO (International Standards Organisation ou
Organizacdo Internacional de Padrdes), é possivel definir usabilidade como a
eficcia, a eficiéncia e a satisfagdo com que usuarios especificos conseguem
alcancar objetivos especificos em ambientes particulares. De acordo com esta
classificacdo, pode-se afirmar que a usabilidade do ambiente de navegacao
utilizado nesta pesquisa foi prejudicada pela veiculagdo de andncios over-the-
page, uma vez que estes banners atrapalharam a eficacia, a eficiéncia e a
satisfacdo com que os participantes buscavam realizar a tarefa.

De forma oposta, os formatos conhecidos como in-page (in-page full-
banner, in-page leaderboard, in-page rectangle e in-page wide skyscraper) nao
foram tdo visualizados na tela quanto os banners over-the-page (over-the-page
floating medium rectangle e over-the-page po-up medium rectangle), mas, mesmo
assim, receberam grande aceitacdo por parte dos 36 participantes selecionados
para esta pesquisa, sendo apontados, nas entrevistas semi-estruturadas, como 0s
preferidos. O motivo desta preferéncia refere-se ao fato que tais anincios ocupam
uma posicdo especifica nas paginas da internet, misturando-se de forma
harmoniosa ao restante do conteudo da interface. Logo, de acordo com as opinides
dos participantes, recomenda-se que os formatos de banners conhecidos como in-
page sejam sempre utilizados nas paginas dos portais brasileiros. Vale lembrar
que os relatos dos participantes também encontram-se transcritos na integra, no
capitulo dos anexos.

Mas, entre os formatos in-page, tanto o in-page rectangle quanto o in-page
wide skyscraper foram pouco visualizados pelos participantes. Por este motivo,
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recomenda-se que ambos deixem de ser utilizados nas paginas da rede mundial de
computadores. Da mesma forma, pelo fato de atrapalharem, incomodarem,
irritarem e ndo promoverem a lembranca das suas mensagens, recomenda-se que 0
over-the-page floating medium rectangle e o over-the-page pop-up medium
rectangle também sejam deixados de lado.

In-page In-page In-page
full-banner leaderboard wide skyscraper
468 x 60 pixels 728 x 90 pixels 160 x 600 pixels

In-page Over-the-page Over-the-page
rectangle floating medium rectangle pop-up medium rectangle
180 x 150 pixels 300 x 250 pixels 300 x 250 pixels

Figura 87: o in-page full-banner e o in-page leaderboard s&o os tipos de banner mais

indicados para a veiculagao de mensagens publicitarias nas paginas da internet.

Apesar destes resultados, até 0 momento pouco favoraveis para a veiculagdo
de pecas publicitarias nas paginas da internet, acredita-se que alguns tipos de
anuncio sdo capazes de funcionar de maneira eficaz, além de promoverem
satisfacdo dos usuarios. Os formatos conhecidos como in-page full-banner e in-
page leaderboard, por exemplo, foram visualizados por uma quantidade razoavel
de pessoas. Entre os 6 participantes que realizaram a tarefa com o in-page full-
banner, 4 pessoas foram capazes de visualizar este formato na tela do
computador. No caso do in-page leaderboard, entre os 6 participantes, metade foi
capaz de visualizar este banner. Obviamente, estes resultados ndo podem ser
considerados como definitivos, conforme sera discutido adiante, mas tais dados
ndo podem ser deixados de lado. Além disso, até os participantes que realizaram a
tarefa com outros tipos de banner reforcaram um fato importante. Muitos estéo

acostumados a enxergar o in-page full-banner e o in-page leaderboard nas
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paginas da rede mundial de computadores. Por isso, costumam navegar sabendo
que este formato estd na tela na maioria das vezes, ocupando a parte superior das
paginas.

Talvez o in-page full-banner e o in-page leaderboard ndo sejam tdo
eficientes para a visualizacdo do andncio na tela do computador. Mas estes
banners ocupam uma posicao especifica da pagina e, de acordo com os relatos dos
participantes, se a maioria das pessoas sabe que a peca publicitaria esta na parte de
cima da interface, em algum momento podera olhar para o anincio. Caso isto
ocorra, 0 banner sera eficaz na entrega da sua mensagem. E claro que para isto
acontecer, o individuo precisara estar disposto a receber mensagens publicitarias,
gue na maioria das vezes ndo tem relacdo com a tarefa executada pela pessoa.

Acredita-se que este fato ressalte, de maneira significativa, os aspectos de
eficécia, de eficiéncia e de satisfacdo, segundo a defini¢do formal de usabilidade
proposta pela 1SO (International Standards Organization ou Organizagdo
Internacional de Padr@es). Se a pessoa estiver interessada em navegar de acordo
com um interesse especifico, por exemplo, sem ser interrompida por banners,
tanto o in-page full-banner quanto o in-page leaderboard cumprem muito bem o
seu papel. Qualquer um destes anincios pode estar na pagina, mas, a principio,
ndo atrapalham e ndo incomodam a pessoa, permitindo que seus objetivos sejam
alcancados sem interferéncias. De forma oposta, se o individuo estiver interessado
em uma navegacao exploratoria, olhando para todas as informacgdes da pagina sem
compromisso, ou seja, sem procurar algo especifico, talvez o in-page full-banner
ou o in-page leaderboard sejam capazes de despertar a atencdo da pessoa e
entregar a sua mensagem, sem atrapalhar as estratégias de navegacdo ou a
visualizacdo de qualquer outra informacéo na tela do computador. Em ambos os
casos, 0 banner ndo interfere no objetivo do usuario, nem no tempo para concluir
tal objetivo, assim como ndo desperta a satisfacdo ou insatisfacdo do individuo.
Caso a pessoa ndo consiga alcancar o seu objetivo na interface, ou tenha
problemas de desempenho para cumprir este objetivo, este fato ndo podera ser
atribuido a presenca do in-page full-banner ou do in-page leaderboard na pagina.
Logo, considera-se que estes formatos ndo sao capazes de prejudicar a usabilidade
das paginas onde estdo veiculados.

Os participantes desta pesquisa relataram preferir os formatos de banner
conhecidos como in-page, pelo fato dos mesmos ndo atrapalharem a visualizagao


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

Conclusédo e desdobramentos futuros 324

dos elementos da pagina, como textos, imagens, barras de navegacéo, etc. O in-
page rectangle e o in-page wide skyscraper foram descartados, pois néo
ofereceram boas taxas de visualizacdo dos seus formatos. Os banners horizontais
(in-page full-banner e in-page leaderboard), que ocupam o canto superior das
paginas, foram apontados, pelos participantes, como os preferidos. Eles
simplesmente ocupam uma posicdo especifica da tela e ndo incomodam. Aléem
disso, os participantes também relataram que costumam observar estes banners
nos sites. Logo, as pessoas ja se habituaram com estes formatos e quem quiser
observar mensagens publicitarias nas paginas da rede mundial de computadores,
basta olhar para a parte superior da interface. Mas é importante ressaltar que outro
fato também pode reforcar a recomendacéo para o in-page full-banner e o in-page
leaderboard serem utilizados nas paginas da internet.

Comparando-se o0s padroes de visualizagdo de dados em telas
computadorizadas com a posicdo do in-page rectangle e do in-page wide
skyscraper na pagina, por exemplo, é possivel observar que tais formatos ocupam
as areas menos vistas da tela. De forma oposta, tanto o in-page full-banner quanto
0 in-page leaderboard possuem posicionamentos privilegiados, pois a dire¢édo do
olhar das pessoas converge para a parte superior das interfaces computadorizadas,

conforme € possivel observar a seguir.
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In-page full-banner In-page leaderboard
468 x 60 pixels 728 x 90 pixels

Fro] [y [Fremee]

In-page rectangle In-page wide skyscraper
180 x 150 pixels 160 x 600 pixels

Figura 88: posicionamento dos formatos de anuncio in-page em relacdo as areas de

prioridade nas interfaces gréficas digitais.

Apesar da recomendagdo para que o in-page full-banner e o in-page
leaderboard sejam utilizados nas paginas da internet, vale lembrar que 0s
resultados do experimento controlado mostraram que as pessoas nao foram
capazes de lembrar da mensagem destes anuncios. No entanto, acredita-se que
algumas estratégias possam ajudar na visualizacdo destes formatos na tela do
computador e, conseqlientemente, na lembranca das suas mensagens. De acordo
com os relatos dos participantes, cores contrastantes, animacdes e sons Sao
capazes de despertar a sua atengdo. Apesar de validos, o proponente da pesquisa
alerta para a utilizacdo de tais recursos com bom senso, caso contrario, o efeito
destas cores contrastantes, animacdes e sons podem atrapalhar as pessoas,
apresentando-se como elementos tdo incomodos e irritantes quanto os banners

que abrem na frente do conteido da pagina, ou seja, 0s anuncios over-the-page.
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Além das conclusdes sobre os resultados obtidos com esta pesquisa e as
recomendacfes sobre a utilizagdo de determinados formatos de banner, vale
ressaltar alguns outros pontos que também merecem atencdo, conforme é possivel

observar a seguir.

12.1.
Conclusao: a utilizacdo do experimento controlado como método de
avaliacdo da usabilidade em péginas com banners

Esta pesquisa consistiu no desenvolvimento de um experimento controlado,
que reuniu um grupo de 36 voluntarios para navegar em um site com o objetivo de
realizar uma tarefa especifica. Em cada pagina deste site, havia um tipo de banner
apresentando uma mensagem para as pessoas. Através de questionarios e
entrevistas, foram medidas a taxa de visualizagdo do formato do banner na tela do
computador, assim como a taxa de lembranga da mensagem exibida pela peca
publicitaria. No entanto, antes de concluir esta pesquisa de mestrado, é preciso
alertar para algumas desvantagens que o experimento controlado pode oferecer,
quando utilizado como um método de avaliacdo da usabilidade em interfaces.

Segundo CHAPANIS (1962), o laboratério de testes é um local altamente
artificial, que os participantes percebem como um ambiente ndo-natural. Como
resultado, tais individuos ndo se comportam de maneira semelhante em relacéo as
situacOes da vida real.

E possivel reforcar o paragrafo anterior através da afirmacio de JORDAN
(1998). Para ele, na tentativa de alcancar niveis de controle e balanco necessarios
para manter os dados livres de ruidos ou qualquer outro tipo de efeito, talvez a
maior desvantagem do experimento controlado seja o fato do mesmo, geralmente,
ser conduzido em um ambiente e em circunstancias artificiais. Alem disso, ndo
existe nenhum tipo de garantia que os efeitos considerados como significativos
durante o experimento irdo provar sua importancia quando a interface estiver
sendo usada em seu contexto real. JORDAN (1998) também relata que outro
problema associado aos testes em ambientes artificiais é o fato da artificialidade
poder afetar a maneira como os participantes interagem com as interfaces. E
possivel, por exemplo, que as pessoas encarem a sessao experimental como algum
tipo de exame. Logo, a motivacdo para utilizar a interface serd bem diferente do

que poderia esperar-se caso a mesma interface estivesse sendo utilizada em um
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contexto real de uso. Além disso, pelo fato desta interface apresentar-se isolada do
seu contexto, os participantes de experimentos controlados irdo fornecer a sua
atencdo total para a mesma. Em situacfes de uso real, por exemplo, a interface
pode ser utilizada como parte de uma situacdo multi-tarefas, ou seja, 0s
participantes realizam outras tarefas a0 mesmo tempo e intercalam o uso desta
interface com a utilizacdo de outras coisas. A usabilidade da interface podera ser
muito diferente sob estas circunstancias.

Devido aos motivos apresentados acima, pode-se concluir que os resultados
obtidos ndo podem ser considerados como definitivos. O fato dos testes de
avaliacdo da usabilidade em paginas com banners terem sido conduzidos em um
laboratdrio, talvez, ndo permita que os dados desta pesquisa sejam aplicados no
contexto real de uso das péaginas da internet que veiculam anuncios on-line. N&o
se sabe até que ponto a artificialidade do laboratorio afetou 0 comportamento dos
participantes. Ndo se sabe 0 quanto estas 36 pessoas se sentiram inibidas, ou
quantas acharam que estavam sendo testadas. Ndo se sabe o quanto as suas
respostas foram dadas de acordo com a sua verdadeira opinido, ou se 0S
participantes falaram apenas o que achavam que o pesquisador pretendia ouvir.
Além disso, ndo se sabe 0 quanto a tarefa especifica, proposta pelo pesquisador,
afetou o processo humano de visualizagdo do formato do anuncio na tela do
computador e de lembranca da sua mensagem. Talvez, se fosse dada a
oportunidade das pessoas navegarem livremente e explorarem a pagina sem
procurar algo especifico, as taxas de visualizagdo do banner e de lembranca da
sua mensagem fossem diferentes.

Mas isto ndo significa que os resultados da pesquisa sejam invalidos. Ao
contrério, acredita-se que sdo muito significativos e servem como base para a
condugdo de novos estudos sobre a visualizagdo do formato do banner na tela do
computador e a lembranca da sua mensagem, conforme sera possivel observar
adiante, nos desdobramentos futuros. O proponente da pesquisa apenas ressalta
que o valor destes dados ndo pode ser interpretado como uma verdade absoluta,
pois os banners foram testados em uma interface especifica, atraves de uma tarefa
especifica, em um local especifico e com participantes especificos. Aproveitando
esta questdo relacionada aos participantes da pesquisa, também é possivel fazer
algumas consideracdes sobre a amostra selecionada para este trabalho cientifico,

de acordo com as conclusdes a seguir.
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12.2.
Conclusao: o numero de participantes da pesquisa

E importante ressaltar que ndo foi possivel realizar certas comparacdes
estatisticas com o numero de 36 participantes selecionados para os testes de
avaliacdo da usabilidade em paginas com banners. Cada anuncio foi testado com
6 pessoas, sendo metade do sexo masculino (3 pessoas) e metade do sexo
feminino (3 pessoas). Devido a esta quantidade de homens e mulheres para cada
tipo de banner, ndo foi possivel aplicar o qui-quadrado para testar a relacdo do
sexo do participante versus cada tipo de banner, por exemplo, pois este teste exige
pelo menos 5 ocorréncias em cada célula da sua tabela cruzada. S6 foi possivel
aplicar o qui-quadrado para testar a relacdo do processo humano de visualizagao
do formato na tela do computador versus a categoria do banner (in-page ou over-
the-page), por exemplo, e para testar a relacdo do processo humano de lembranca
da mensagem versus a categoria do banner (in-page ou over-the-page).

Mas, vale ressaltar que o numero de participantes desta pesquisa foi
compativel com as recomendacGes propostas por alguns autores. Para
CHAPANIS (1962), por exemplo, o pesquisador deve se planejar com base em
um nimero adequado de individuos. Nos experimentos controlados, o0 melhor que
um pesquisador espera fazer é testar um namero suficiente de pessoas e conseguir
algumas estimativas da quantidade de variacbes que ele espera encontrar.
Infelizmente, é muito dificil prever quantos participantes um pesquisador deve
utilizar em um experimento. Como uma regra geral, experimentos podem
apresentar resultados errados caso ndo utilizem o nimero minimo de 20 ou 30
pessoas. Em qualquer evento, sera raro o experimento em ergodesign que podera
fornecer resultados confiaveis e definitivos com apenas 2 ou 3 individuos.

Logo, o numero de participantes utilizados nesta pesquisa experimental
sobre o processo humano de visualizacdo do formato do banner na tela do
computador e de lembranca da sua mensagem estd de acordo com as
recomendacfes de CHAPANIS (1962). Estas 36 pessoas foram dividias em 6
grupos de 6 individuos, ou seja, cada tipo de anuncio (in-page full-banner, in-
page leaderboard, in-page rectangle, in-page wide skyscraper, over-the-page

floating medium rectangle e over-the-page pop-up medium rectangle) foi
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visualizado por 6 pessoas. Este nimero de 6 participantes para cada tipo de
banner estd abaixo dos 20 ou 30 sugeridos por CHAPANIS (1962), pois 0s 36
individuos selecionados sdo resultado da soma de cada grupo de 6 pessoas que
realizou a tarefa com cada tipo especifico de andncio na tela do computador.
Mesmo assim, este nimero de 6 pessoas para cada tipo banner esta de acordo com
a quantidade de participantes utilizados em outros metodos de avaliacdo da
usabilidade em interfaces. De acordo com RUBIN (1994), por exemplo, caso o
objetivo do estudo seja expor a maior quantidade possivel de problemas de
usabilidade no menor espaco de tempo, entdo deve-se utilizar pelo menos 4 ou 5
participantes. Isto permite que a maioria dos problemas de usabilidade seja
detectada. Segundo JORDAN (1998), a investigacdo de problemas de usabilidade
através do método conhecido como grupo de foco, por exemplo, tende a envolver
5 ou 6 individuos. Para KRUG (2001), testar 1 participante € 100% melhor do que
ndo testar nenhum. Testar sempre funciona. Mesmo o pior teste, com o usuario
errado, ira mostrar o que podera ser feito para melhorar a interface. De acordo
com SANTOS apud ANDRADE (2005), na a avalia¢do heuristica, por exemplo,
um ndmero acima de 5 participantes ndo é necessario, pois os problemas
encontrados tendem a se repetir.

E importante ressaltar um outro aspecto dos testes de avaliacdo da
usabilidade em paginas com banners. Foram selecionados 36 participantes para
esta pesquisa. Como este grupo era formado por 18 homens e 18 mulheres, 0s
testes foram divididos por sexo, ou seja, 18 avaliacdes da usabilidade feitas pelos
participantes do sexo masculino e 18 avaliacbes da usabilidade feitas pelos
participantes do sexo feminino. Cada pessoa navegou em uma interface,
procurando realizar uma tarefa, onde apenas 1 tipo de banner, entre as 6
possibilidades de formato, foi inserido nas paginas do site analogo ao portal
TERRA (2005d). Para a veiculacdo de todos os 6 anuncios (in-page full-banner,
in-page leaderboard, in-page rectangle, in-page wide skyscraper, over-the-page
floating medium rectangle e over-the-page pop-up medium rectangle), durante a
realizacdo da tarefa pelos participantes, era preciso que pelo menos um grupo de 6
pessoas participasse dos testes, pois cada individuo s6 poderia visualizar um tipo
de banner veiculado nas paginas do ambiente de navegacao. Desta forma, para
atingir o nimero de 18 participantes do sexo masculino e de 18 participantes do

sexo feminino, todas as avaliagdes da usabilidade em paginas com banners foram
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divididas em 3 etapas de 6 testes para cada sexo, conforme é possivel observar nas

tabelas a seguir.

PARTICIPANTES DO SEXO MASCULINO
ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3
Teste Tipo de banner | Teste Tipo de banner | Teste Tipo de banner
1 | Pop-up 7 | Pop-up 13 | Pop-up
2 | Rectangle 8 | Full-banner 14 | Rectangle
3 | Full-banner 9 | Floating 15 | Leaderboard
4 | Wide skyscraper 10 | Leaderboard 16 | Wide skyscraper
5 | Leaderboard 11 | Wide skyscraper 17 | Full-banner
6 | Floating 12 | Rectangle 18 | Floating

Tabela 20: etapas de testes com os participantes do sexo masculino.

PARTICIPANTES DO SEXO FEMININO
ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3
Teste Tipo de banner | Teste Tipo de banner | Teste Tipo de banner
1 | Rectangle 7 | Pop-up 13 | Leaderboard
2 | Pop-up 8 | Wide skyscraper 14 | Pop-up
3 | Leaderboard 9 | Leaderboard 15 | Full-banner
4 | Full-banner 10 | Floating 16 | Floating
5 | Floating 11 | Full-banner 17 | Wide skyscraper
6 | Wide skyscraper 12 | Rectangle 18 | Rectangle

Tabela 21: etapas de testes com os participantes do sexo feminino.

As 3 etapas de testes, cada uma com 6 participantes, refletem uma afirmagéo
de RUBIN (1994). Para ele, o pesquisador deve conduzir mais de um teste durante
0 procedimento investigativo, pois multiplos testes serdo capazes de fornecer
maior confianca para o estudo, mesmo testando poucos participantes. Realizar 3
testes, cada um com 5 sujeitos, por exemplo, fard com que a pesquisa utilize um
total de 15 participantes.

Talvez, o proximo argumento seja adequado para encerrar esta questdo
sobre quantos participantes sdo capazes de fornecer resultados significativos para
0s testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners. De acordo com
KRUG (2001), o objetivo dos testes ndo é comprovar alguma coisa. Ao contrario
disso, os testes servem para dar informacdes para o julgamento do pesquisador.
As pessoas gostam de pensar que podem usar os testes para provar que a interface
“A” é melhor que a interface “B”, por exemplo, mas isso nao é possivel. O que 0s

testes podem fazer € fornecer dados valiosos que, junto com a experiéncia e 0


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410893/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410893/CA

Conclusédo e desdobramentos futuros 331

julgamento profissional do pesquisador, tornardo mais facil escolher sabiamente, e
com maior confianca, entre “A” e “B”.

O proponente desta pesquisa ressalta que os resultados obtidos com os 36
participantes, ou 0s 6 grupos de 6 pessoas para cada banner, foram suficientes
para fornecer informacdes que reforcaram alguns julgamentos e suposi¢oes
anteriores a este estudo. Antes do experimento controlado, por exemplo, esperava-
se que o over-the-page floating medium rectangle e o over-the-page pop-up
medium rectangle fossem os formatos mais visualizados na tela do computador.
Mas apesar disso, acreditava-se que fossem considerados intrusivos e incomodos.
Estes fatos foram confirmados pelos testes conduzidos em laboratério e pelas
opiniBes dos participantes apds os testes, durante as entrevistas semi-estruturadas.
Também julgava-se que 0s banners que abrem sobre o contetido da pagina seriam
fechados rapidamente, tendo as suas mensagens evitadas. Foi possivel confirmar
tal comportamento através das avaliacdes da usabilidade em péginas com banners.

No caso dos formatos in-page, esperava-se que as suas mensagens fossem
pouco lidas, pois acreditava-se que estes anuncios seriam pouco visualizados na
tela do computador. Outro resultado que o pesquisador pretendia confirmar tinha
relagdo com a visualizagdo dos banners que aparecem horizontalmente na parte
superior das paginas da internet (in-page full-banner e in-page leaderboard).
Julgava-se que estes formatos seriam 0s mais vistos entre os tipos de anuncio in-
page. Porém, um resultado que o proponente da pesquisa ndo estava esperando
refere-se a taxa de visualizagdo do in-page leaderboard. Acreditava-se que, pelo
fato de possuir um tamanho maior, este anincio seria mais visualizado que o in-
page full-banner. Mas aconteceu justamente o contrario.

Vale ressaltar mais algumas suposicGes e julgamentos anteriores a esta
pesquisa de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners. Tais suposicdes e
julgamentos foram fundamentados de acordo com o resultado de outros trabalhos

cientificos sobre a publicidade na internet, conforme é possivel observar a seguir.
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12.3.

Conclusao: consideracdes sobre os resultados obtidos com o
experimento controlado e algumas pesquisas anteriores sobre a
publicidade on-line

Para RETTIE, GRANDCOLAS e MCNEIL (2004), quanto maior o tempo
de exposicdo de uma pessoa em relacdo a um banner, maior sera a chance deste
individuo lembrar-se da peca publicitaria. Além disso, McCOY et al (2004)
afirmam que banners permanecem visiveis durante todo o periodo de interacdo do
usuario com o site, assim, € mais provavel que estas pessoas 0s vejam em sua
visdo periferica.

Acreditava-se que o tempo de exposicao da peca publicitaria fosse capaz de
surtir algum efeito nas taxas de visualizacdo do formato do anuncio na tela do
computador e de lembranca da sua mensagem. Mas, conforme os resultados do
experimento controlado, o fato dos participantes navegarem por uma quantidade
razoavel de paginas para completar a tarefa ndo foi suficiente para a visualizacéo
do banner veiculado na tela do computador, exceto no caso dos anuncios over-
the-page, ou para a lembranca da sua mensagem.

Para NIELSEN (1997), a rede mundial de computadores ¢ uma midia
dominada pelo seu espectador, pois 0 seu publico tem controle da situacéo e
possui 0 comando do botdo “voltar” (back) do seu browser. Esta situacdo difere
de outras midias, como a televisao, por exemplo, que é um veiculo voltado para o
lado emocional do individuo e ndo requer um envolvimento ativo. BRIGGS e
HOLLIS apud ALMEIDA JUNIOR e NOJIMA (2002) acreditam que este
envolvimento ativo do usuério, estimulado pela natureza da world wide web,
provoque uma lembranga inicial mais intensa da peca publicitaria do que poderia
se esperar de outra maneira.

Devido a testes pilotos anteriores, sobre a veiculacdo de banners nas
paginas da internet, o proponente da pesquisa tinha algumas ddvidas sobre o
envolvimento ativo dos participantes realmente ser capaz de fornecer bons
resultados para as taxas de visualizacdo do formato do andncio na tela do
computador e de lembranca da sua mensagem. Pelo menos, nos testes piloto, este
envolvimento ativo ndo foi favoravel a visualiza¢do ou lembranca da informacao
contida nos banners. Atraves da realizacdo do experimento controlado, 0s

resultados observados anteriormente se repetiram, ou seja, o envolvimento ativo
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das pessoas com a world wide web néo foi suficiente para garantir a visualizagao
do formato do anuncio na tela do computador e a lembranca da sua mensagem.
Talvez, este resultado possa ter alguma relacdo com o fato apresentado a seguir.

Segundo NIELSEN apud ARAUJO e FABRIANI (1999), o foco principal
dos usuarios da rede mundial de computadores é navegar de acordo com um
interesse e clicar num anuncio nao faz parte dos seus objetivos, pois este banner
ird leva-lo para outro lugar ndo pretendido. Para RETTIE, GRANDCOLAS e
MCNEIL (2004), os usuarios que navegam através de um objetivo direto estdo
mais propensos a lembrar e reconhecer os anincios. Mas um individuo com um
objetivo forte e direto sera menos receptivo para as pecas publicitarias na world
wide web. Complementando tais argumentos, McCOY et al (2004) também
afirmam, que o ato de evitar um anincio é moderado pelo grau de percep¢do dos
banners. As pecas publicitarias que possuem informagdes consideradas como
relevantes conseguem obter menos irritacdo da audiéncia e sdo0 menos evitadas.
Os usuarios consideram uma informacdo Util, quando a mesma é apresentada em
um contexto agradavel. Caso contrario, os consumidores desenvolvem atitudes
negativas em rela¢do aos anuncios, evitando-os sempre que possivel.

Realmente, acreditava-se que as pessoas nao se sentiriam inclinadas a clicar
sobre 0 anuncio veiculado na pagina andloga ao portal TERRA (2005d), uma vez
que tais individuos tinham um objetivo a cumprir, ou seja, a realizacdo de uma
tarefa especifica. De fato, a taxa de cliques sobre o banner foi de 0%. Além disso,
ao longo dos testes de avaliagdo da usabilidade em paginas com banners, foi
percebido que as pessoas se irritaram ao serem interrompidas pelos andncios over-
the-page, uma vez que tais formatos estavam atrapalhando a realizacdo da tarefa.
Mas os participantes ndo chegaram a perceber os banners in-page na interface,
contrariando as conclusdes de RETTIE, GRANDCOLAS e MCNEIL (2004), que
afirmam que os usuarios que navegam atraves de um objetivo direto estdo mais
propensos a lembrar e reconhecer os andncios. Na verdade, o proponente da
pesquisa ja esperava por este fato, pois a realizagdo de testes piloto demonstrou
que um objetivo especifico ndo é capaz de gerar bons resultados para 0 processo
humano de visualizacdo do formato do banner na tela do computador e de
lembranca da sua mensagem. Acredita-se que a navegacdo exploratoria da pagina,
onde o participante tem liberdade para navegar livremente pela interface, sem
nenhum tipo de tarefa para cumprir, possa oferecer boas taxas de visualizagdo do
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banner e de recordacdo do contetdo do anuncio. Vale lembrar que alguns
depoimentos demonstraram este fato, pois alguns participantes afirmaram explorar
os detalhes da pagina quando ndo estdo em busca de algo. Mas, antes de fazer
qualquer tipo de conclusdo neste sentido, € necessario realizar novos testes para
comprovar tal fato.

Acreditava-se que 0s anuncios que apresentassem informacdes relevantes
seriam mais percebidos. Além disso, também esperava-se que os formatos in-page
fossem considerados como mais agradaveis. De fato, conforme a conclusdo de
McCOY et al (2004), que dizem que os banners que possuem informacoes
consideradas como relevantes conseguem obter menos irritacdo da audiéncia e sao
menos evitados, alguns participantes do experimento controlado afirmaram, em
suas entrevistas semi-estruturadas, que se o anuncio tiver algum dado interessante,
é possivel que seja clicado, ou que pelo menos receba uma atencdo consideravel
para a leitura da sua mensagem. Em relacdo aos formatos in-page, vale ressaltar
ainda outra conclusdo de McCOY et al (2004), que afirmam que 0s usuarios
consideram uma informacdo util, quando a mesma € apresentada em um contexto
agradavel. Ao longo dos testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com
banners, foi possivel observar que os participantes consideraram o0s anincios ndo-
intrusivos como um contexto agradavel de apresentagdo de mensagens
publicitarias. Mas isto ndo garantiu que os formatos in-page fossem considerados
como banners que apresentam mensagens Uteis para 0S Seus USUarios.

Em relacdo a truques, enfeites e animacGes empregados nos banners,
RETTIE, GRANDCOLAS e MCNEIL (2004) dizem que 0s usuarios estdo cada
vez mais céticos e este tipo de subterfugio € ineficaz. No entanto, para McCOY et
al (2004), um anuncio animado ird competir mais por atencdo visual do que uma
peca publicitaria estatica. Com este banner requisitando atencdo, espera-se que 0
seu contetido seja mais facilmente lembrado.

Esperava-se que a animacao fosse capaz de despertar a atencdo dos usuarios
em relagdo ao anuncio veiculado na interface. De fato, algumas pessoas relataram
que chegaram a prestar atencdo em alguma coisa se mexendo na tela. Além disso,
0s participantes também falaram que as animacdes dos banners sdo capazes de
captar a sua atencdo, quando estdo navegando pelas paginas da internet. Pode-se
concluir que andncios que utilizam recursos animados sdo Uteis, desde que a

animacéo seja executada com bom senso e ndo incomodem o usudrio da pagina.
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Em relagéo a outros tipos de efeitos, como cores contrastantes e recursos sonoros,
vale lembrar que ambos ndo foram empregados nesta pesquisa. Mas, de acordo
com a opinido de alguns participantes, que afirmaram que tais recursos despertam
a sua atencdo, pode-se concluir que, talvez, a utilizacdo de cores chamativas e
sons ajudem a peca publicitéria a se destacar na tela do computador. Mas antes do
proponente desta pesquisa fazer qualquer tipo de conclusdo neste sentido,
recomenda-se que novos testes sejam feitos para apurar esta suposicao.

Apesar das conclusfes relatadas até 0 momento, é importante ressaltar que
esta pesquisa sobre o processo humano de visualizacdo do formato do banner na
tela do computador e de lembranca da sua mensagem ndo se encerra por aqui.
Muitas das questbes discutidas podem ser testadas novamente, pois 0s andincios
foram avaliados em uma interface especifica, através de uma tarefa especifica, em
um local especifico e com participantes especificos. Logo, ndo é possivel encarar
os resultados dos testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners
como verdades absolutas. Este fato encontra reforgo através de uma afirmacéo de
KRUG (2001). Para ele, testar é algo interativo. Testar ndo é algo que se faz
apenas uma vez. O pesquisador faz alguma coisa, testa, conserta e testa de novo.
Com base nesta afirmacdo, a seguir sdo apresentadas algumas consideracdes que
podem ser levadas em conta, permitindo a realizacdo de novos experimentos
controlados sobre a visualizacdo dos formatos dos anuncios e a lembranca das

mensagens dos banners.

12.4.
Desdobramentos futuros: a utilizacdo do experimento controlado
como método de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners

Anteriormente, foi apontado que a artificialidade do laboratério de testes
possibilita algumas mudancas de atitudes e comportamentos dos participantes nas
avaliacOes da usabilidade em interfaces. N&@o € possivel saber se as pessoas estao
se sentindo testadas, ou se o0s resultados obtidos apresentardo 0 mesmo
desempenho no mundo real, uma vez que os testes em ambientes artificiais isolam
certos aspectos que podem ser profundamente comprometidos no contexto real de
uso da interface. Esta interface, por exemplo, pode ser utilizada em situacdes reais
com o usudrio realizando varias tarefas ao mesmo tempo, ou tendo interferéncia

do som ou movimento de outras pessoas, enquanto no laboratorio o pesquisador
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pode eliminar qualquer tipo de efeito indesejavel, para testar apenas algo
especifico.

Mas, ndo se deve descartar os resultados obtidos em testes conduzidos nos
ambientes laboratoriais, uma vez que tais dados servem como base para a
comprovacao de algumas suposicdes, além de permitirem o desenvolvimento de
novos testes. De acordo com CHAPANIS (1962), pesquisas realizadas em
situacOes reais de uso sdo capazes de fornecer uma confianca maior na aplicacao
dos seus resultados. Por outro lado, este tipo de estudo é muito dificil de se fazer
de maneira bem feita, além de ser extremamente caro e altamente ineficiente em
alguns pontos, pela possibilidade de introduzir fontes incontrolaveis de variacao.
Talvez a melhor estratégia seja a seguinte: iniciar um trabalho cientifico em um
laboratério, usando o maior grau de realismo que o pesquisador julgar necessario
para o estudo das variaveis relevantes ao teste. Caso os resultados obtidos neste
ambiente artificial sejam positivos e possiveis de serem colocados em pratica,
entdo € hora de testar estes dados em pesquisas de campo, para determinar a
estabilidade das descobertas do laboratdrio em um novo contexto.

Logo, um primeiro desdobramento futuro desta pesquisa pode ser realizado
através de um teste com o in-page full-banner e com o in-page leaderboard em
um contexto real de uso, comparando-se 0s resultados que serdo obtidos nesta
nova situacdo com os da pesquisa experimental. Talvez, também seja significativo
realizar novamente todo o procedimento experimental em uma situagdo da vida
real, ou seja, conduzir observagdes de campo com o0s 6 tipos de banner utilizados
nesta pesquisa, verificando se os resultados serdo compativeis com os dados

obtidos em laboratério.

12.5.
Desdobramentos futuros: o numero de participantes da pesquisa

Um segundo desdobramento futuro refere-se a quantidade de pessoas
selecionadas para esta pesquisa experimental. O nimero de 36 participantes esta
de acordo com as recomendacdes de CHAPANIS (1962), que afirma que os
experimentos controlados podem apresentar resultados errados caso nédo utilizem
0 nuimero minimo de 20 ou 30 participantes. Além disso, diversos autores

afirmam que os testes de avaliacdo da usabilidade em interfaces podem apresentar
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bons resultados com a utilizagdo de uma média de 5 ou 6 participantes. Logo, se
cada formato de banner utilizado nesta pesquisa foi veiculado durante a tarefa de
6 pessoas, os testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com cada tipo de
anuncio permaneceu dentro do numero de participantes recomendado por uma
série de autores.

Mas apesar deste fato, vale lembrar que para RUBIN (1994), caso seja
possivel, o ideal seria conduzir testes com pelo menos 8 individuos, pois o
pesquisador corre o risco de ignorar algum problema que teria sérias ramificacdes
com um ndmero menor de pessoas. Desta forma, ao invés de 6 participantes
realizarem a tarefa com cada tipo de banner, seria interessante utilizar pelo menos
8 individuos, conforme a afirmacdo de RUBIN (1994). Durante esta pesquisa, 0S
testes de avalia¢do da usabilidade em péaginas com banners foram realizados em 3
etapas para o sexo masculino e 3 etapas para o sexo feminino, com 6 participantes
e 6 tipos de banner em cada etapa. Isto fez com que cada formato de anuncio
fosse veiculado na tela do computador durante a tarefa de 3 homens e de 3
mulheres. Ao aplicar o mesmo procedimento para o nUmero minimo de 8 pessoas
e 6 tipos de banner em cada etapa, a quantidade final de participantes
selecionados para esta pesquisa seria igual a 48, sendo 24 homens e 24 mulheres.
Mas, caso fossem selecionados 48 participantes, cada tipo de banner seria
veiculado na tela do computador durante a tarefa de 4 homens e de 4 mulheres.
Este nimero de pessoas de cada sexo ndo permitiria a aplicacdo do qui-quadrado
para testar a relacdo do sexo do participante versus cada tipo de banner, por
exemplo, pois este teste exige pelo menos 5 ocorréncias em cada célula da sua
tabela cruzada. Logo, em futuros testes de avaliacdo da usabilidade em paginas
com 0s 6 tipos de banner, recomenda-se que cada pega publicitaria seja veiculada
na tela do computador durante a tarefa de, pelo menos, 5 homens e 5 mulheres,
resultando em um numero de 10 pessoas para cada um dos 6 tipos de banner, ou
seja, 60 pessoas.

Além do numero de participantes desta pesquisa, também é importante
ressaltar o fato da amostra selecionada para este estudo pertencer a uma populagéo
especifica, ou seja, estudantes do Curso de Graduacdo em Desenho Industrial da
PUC-Rio. De acordo com CHAPANIS (1962), muitas pesquisas utilizam pessoas
provenientes da selecdo aleatoria de uma populagdo. Por populacdo, entende-se

que sejam todos os individuos que tenham determinadas caracteristicas em
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comum. E possivel definir esta populagdo através de varias maneiras, desde que
parecam razoaveis para o problema em questdo. Devido a selecdo aleatdria de
uma populacdo, é possivel fazer com que cada pessoa tenha a mesma
probabilidade de aparecer na amostra da pesquisa. No entanto, a selecdo desta
amostra € o que causa a maioria dos problemas. Como o pesquisador deve
selecionar as pessoas que irdo participar dos testes? Se homens forem utilizados,
os resultados talvez ndo sejam aplicaveis para as mulheres. Se forem utilizados
estudantes de faculdade, os dados podem ndo se aplicar aos estudantes de segundo
grau. Resultados obtidos para jovens adultos, certamente, ndo se aplicam para
adolescentes ou idosos.

Logo, pelo fato dos participantes selecionados pertencerem a uma populacédo
especifica, ou seja, estudantes do Curso de Graduacdo em Design da PUC-Rio,
acredita-se que as caracteristicas destes usuarios podem nao se aplicar totalmente
a alguns aspectos do publico da rede mundial de computadores. Por este motivo, é
importante realizar novos testes, com participantes de outros cursos, tanto de
graduacdo quanto de pds-graduacao. Selecionar pessoas de outras universidades,
ou até mesmo de escolas de segundo grau, também pode oferecer dados mais
significativos. Além disso, ndo é necessario utilizar apenas estudantes. Pessoas
que ja sdao formadas também podem ser selecionadas. Inclusive, é recomendavel
que a faixa-etaria dos participantes também seja ampliada, ndo limitando-se
apenas aos individuos com idades entre 18 e 26 anos. Também seria interessante a
realizacdo de testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners de
acordo com um horario especifico, ao inves de depender da disponibilidade de
horéarios das pessoas selecionadas. Segundo CHAPANIS (1962), deve-se testar 0s
participantes durante a mesma hora do dia, para controlar as diferengas de
execucdo de tarefas entre a parte da manhd e a parte da tarde.

12.6.

Desdobramentos futuros: consideracdes finais sobre os resultados
obtidos com o experimento controlado e algumas projecdes para a
publicidade on-line

Antes de finalizar esta dissertacdo, é preciso fazer algumas consideracdes
sobre os resultados obtidos e sugerir mais alguns desdobramentos futuros em

funcéo destes resultados. Nao se esperava que o in-page full-banner apresentasse
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um resultado melhor que o in-page leaderboard, em relacdo a visualizagcdo do
formato do banner na tela do computador. Como ambos 0s anuncios Sao
parecidos, ou seja, sdo veiculados no sentido horizontal da tela e na parte superior
da pégina, tendo apenas a diferenca de tamanho, que nem € t&o grande assim, para
caracterizar cada um, recomenda-se que novos testes sejam realizados com estes 2
tipos de banner. Desta forma, talvez seja possivel obter uma resposta final sobre
as taxas de visualizacdo do formato do andncio na tela do computador,
descobrindo-se se o in-page full-banner realmente é mais visto na interface. O
proponente desta pesquisa ressalta, novamente, que os resultados obtidos com os
testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com os 6 tipos de anuncios nédo
podem ser encarados como uma verdade absoluta. O melhor que se pode fazer é
testar mais uma vez os formatos que obtiveram os melhores resultados nesta
pesquisa, na tentativa de confirmar este fato. A partir deste ponto, havera uma
certeza maior para assumir determinadas afirmagoes.

Aproveitando esta questdo, ou seja, a realizacdo de novos estudos antes de
assumir determinadas afirmac6es como verdades absolutas, acredita-se que outros
testes também podem ser feitos com o in-page rectangle e o in-page wide
skyscraper, apesar destes formatos terem apresentado resultados pouco
significativos no experimento controlado. Mas, desta vez, os anincios poderiam
ser veiculados no lado esquerdo da pagina, seguindo as recomendacdes de uma
pesquisa sobre a dire¢cdo do olhar na tela do computador. OUTING e RUEL
(2004) relatam que os banners localizados no topo e nas partes esquerdas da
interface recebem mais atencdo dos olhares. Em contrapartida, banners
localizados no lado direito da tela ndo apresentam um bom desempenho. Estes
novos testes serviriam para confirmar as conclusdes de OUTING e RUEL (2004),
além da possibilidade, dependendo dos resultados, de levantarem novas questdes
para serem discutidas.

E importante lembrar que o in-page rectangle e o in-page wide skyscraper,
no caso desta pesquisa experimental, foram testados no lado direito da tela. Esta,
geralmente, é a posicao utilizada pelos portais brasileiros para veicular estes tipos
de anuncio nas paginas da internet. A figura a seguir ilustra como ficariam o in-
page rectangle e o in-page wide skyscraper, caso fossem testados no lado

esquerdo da tela do computador.
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In-page wide skyscraper - 160 x 600 pixels

Figura 89: testar o in-page rectangle e o in-page wide skyscraper veiculados no lado

esquerdo da tela.

Também seria interessante testar novamente o formato medium rectangle,
mas desta vez como um anuncio in-page ao inves de um banner over-the-page.
Verificou-se que o over-the-page medium rectangle (tanto o over-the-page
floating medium rectangle quanto o over-the-page pop-up medium rectangle) foi a
peca publicitaria mais visualizada na tela do computador. Mas ndo se sabe se este
fato ocorreu devido ao carater intrusivo com que 0 pesquisador manipulou este
tipo de banner, ou por causa do seu tamanho, pois o medium rectangle € um
formato de anuncio de grandes dimensdes (300 x 250 pixels). Talvez seja possivel
obter bons indices de visualizagdo deste banner e de lembranca da sua mensagem,
sem causar irritagdo ou incOmodo nas pessoas, caso 0 mesmo ocupe uma posi¢ao
especifica na pagina, como uma informacao adicional, além de ndo aparecer sobre
0 contetdo da interface (textos, imagens, barras de navegacgdo, etc.) e ndo

atrapalhar as estratégias de navegacdo das pessoas.
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Vale lembrar que alguns sites j& utilizam o in-page medium rectangle,

conforme é possivel observar no exemplo a seguir.
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Figura 90: in-page medium rectangle utilizado na secdo “Tecnologia”’ do portal TERRA
(2005d).

No entanto, durante os novos testes com o in-page medium rectangle, seria
interessante utilizar os mesmos procedimentos recomendados anteriormente para
0 in-page rectangle e o in-page wide skyscraper, ou seja, 0 anincio poderia ser

veiculado no lado esquerdo da pagina, de acordo com a préxima figura.
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In-page medium rectangle - 300 x 250 pixels

Figura 91: testes com o formato in-page medium rectangle no lado esquerdo da tela.

Antes de encerrar a questdo sobre o medium rectangle, vale ressaltar que
alguns participantes afirmaram que o over-the-page floating medium rectangle é
capaz de se integrar melhor ao contetdo da interface e apresentar animagfes bem
elaboradas. Neste sentido, novos testes também podem comprovar tal afirmacéo e
até determinar se ha uma preferéncia entre o formato over-the-page floating
medium rectangle ou o formato over-the-page pop-up medium rectangle. Além
disso, novos testes também poderdo apontar sobre a percep¢do das pessoas em
relacdo a estes 2 tipos de banner, mostrando se os individuos realmente
confundem estes 2 anuncios, conforme foi possivel observar nos relatos de alguns
participantes desta pesquisa, ou se a caracteristica de um e de outro, como a
pequena janelinha do over-the-page pop-up medium rectangle, por exemplo, é

capaz de diferenciar claramente estas 2 pecas publicitarias.
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e Botdo
“fechar”
=S ..fBE:Lé::_., Pequena janela
Over-the-page Over-the-page
floating medium rectangle pop-up medium rectangle
300 x 250 pixels 300 x 250 pixels

Figura 92: diferenc¢as entre o over-the-page floating medium rectangle e o over-the-page

pop-up medium rectangle.

Uma outra questdo pode ser discutida em relacdo aos formatos over-the-
page. O proponente da pesquisa recomenda a eliminagdo dos formatos intrusivos,
como o over-the-page floating medium rectangle ou o over-the-page pop-up
medium rectangle, pois tais anincios atrapalham, incomodam e irritam as pessoas.
Esta € a Unica afirmacdo que o pesquisador assume, sem nenhum tipo de receio,
como uma verdade absoluta. E importante ressaltar que esta afirmagao encontrou
fundamentos em fontes bibliograficas e nos resultados das observacdes ao longo
dos testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners. Os testes com 0
over-the-page floating medium rectangle e o over-the-page pop-up medium
rectangle serviram para confirmar as suposi¢cdes do proponente da pesquisa, feitas
a partir das fontes bibliograficas. Mas, vale lembrar que os andncios over-the-
page foram os mais percebidos na interface. Além disso, através das analises
inferenciais, verificou-se que os formatos over-the-page foram capazes de
proporcionar mais lembrancas da mensagem do anuncio. Logo, acredita-se que ao
invés de sua eliminacdo total, ambos os banners podem ser utilizados com
moderagdo. As campanhas mais agressivas, por exemplo, podem veicular o over-
the-page floating medium rectangle e o over-the-page pop-up medium rectangle
nas paginas da internet. No entanto, também € preciso saber que 0S USUArios
fecham rapidamente estes andncios, pois ndo gostam dos mesmos. Pesquisas
futuras podem testar a eficacia destes banners em campanhas de carater agressivo,
ou seja, acdes publicitarias que necessitam de interrupc¢des na tela do computador.
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Os 6 tipos de banner foram testados em uma interface andloga ao portal
TERRA (2005d). Em futuras pesquisas sobre o processo humano de visualizacéo
do formato do anuncio na tela do computador e de lembranca da sua mensagem,
vale a pena utilizar outras interfaces, analogas a outros sites, na tentativa de
verificar se os efeitos sdo iguais ao usar o0 mesmo banner em ambientes de
navegacdo distintos. Ao inves de testar o formato do andncio isoladamente na
pagina, ou seja, apenas 1 banner veiculado na interface, também é valido conduzir
avaliagOes da usabilidade em paginas com mais de um formato de andncio na tela
do computador, na tentativa de verificar o processo humano de visualizagdo de
diversos tipos de banner nas paginas da rede mundial de computadores e de
lembranca das suas mensagens.

Além dos pontos destacados no paragrafo anterior, ndo se pode esquecer que
uma tarefa especifica foi utilizada para os participantes navegarem nas paginas da
interface analoga ao portal TERRA (2005d). Seria interessante que futuros testes
permitissem a exploragéo livre do ambiente de navegacdo, onde os participantes
pudessem olhar para a informacéo contida na tela sem a necessidade de seguir um
objetivo especifico. Talvez, este procedimento possa fornecer resultados
diferentes dos obtidos através do experimento controlado. Outra variacdo dos
testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners pode ser realizada da
seguinte maneira: caso fosse preciso utilizar uma tarefa especifica, metade dos
participantes poderia navegar sabendo da existéncia dos anuncios na péagina,
enguanto a outra metade néo teria acesso a este tipo de informacao, onde o banner
deveria ser percebido naturalmente. No final, uma comparacao entre os resultados
obtidos com as 2 tarefas poderia ser utilizada para analisar os tipos de andncio
mais visualizados, assim como as mensagens mais lembradas.

Acredita-se que o desdobramento mais importante que se possa fazer tenha
relacdo com as constantes mudancas que a internet esta sofrendo. Até entdo,
apostava-se num modelo onde o banner ocupava uma posicdo especifica da
pagina e poderia ser visualizado, ou ndo, pelo publico da rede mundial de
computadores. Mas com a chegada da banda larga, permitindo a veiculagdo de
arquivos mais pesados, foi possivel fazer com que o0s andncios passassem a
transmitir masicas e filmes. Junto com a transmissdo de audio e video, novas
tecnologias forneceram uma maior interacdo do usuario com o banner. Para

APELBAUM apud IUNES (2005a), h&a uma série de intervencdes possiveis para a
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publicidade na internet. As paginas podem rasgar, dobrar, pular, fazer o que se
imaginar. Vale lembrar que tais intervenc6es sdo possiveis devido a utilizacdo do
over-the-page floating, que ndo precisa se limitar apenas ao tamanho do formato
medium rectangle (300 x 250 pixels), as vezes chegando a ocupar uma pagina
inteira.

Considera-se o over-the-page floating como o “top de linha” da internet, ou
seja, 0 anuncio on-line mais avancado da atualidade. Obviamente, se 0 mesmo néao
for utilizado com bom senso, além disso, se ndo for inserido em um contexto
relevante para a transmissdo da sua informacdo, ira atrapalhar os usuérios da
world wide web e causard incomodo, conforme ja foi observado anteriormente.
Mas esta questdo da irritacdo em relacdo a este tipo de banner ja foi discutida. O
gue vale ressaltar no momento é que da mesma forma que a banda larga e as
novas tecnologias foram capazes de proporcionar a criacdo de novas pecas
publicitarias, a atual convergéncia da internet para outros meios de comunicacao,
como os aparelhos celulares ou a chegada da tv-interativa, por exemplo,
provavelmente ird resultar em novos formatos de banner.

Talvez, muitos dos anuincios on-line deixem de ser utilizados em fungéo
destas progressivas mudancas. Hoje em dia, inclusive, um novo conceito esta
comecando a tomar conta da rede mundial de computadores, com o surgimento da
internet-2, ou Next Generation Internet (NGI). Nela, o usuério da world wide web
possui um papel fundamental no processo de producdo e de consumo de contetdo
on-line, podendo escolher o que € mais relevante para ele. Mas, tal fato ndo pde o
atual modelo de publicidade on-line em “xeque-mate”? Acredita-se que sim! Por
isso, novos testes de avaliacdo da usabilidade em paginas com banners ndo devem
ser descartados, mesmo com o surgimento de andncios sem precedentes.
Provavelmente, isto ainda vai levar algum tempo. Talvez uns 2 ou 3 anos, por
exemplo, ou um pouco mais que isso. Ndo é possivel saber quando as novas
tecnologias e a integracdo da internet com outras midias serdo capazes de
modificar as agdes de publicidade on-line. Mas, independente disso, recomenda-se
que 0s novos tipos de banner que possam surgir sempre sejam testados,
fornecendo as taxas de visualizacdo e de lembranca do andncio. Entretanto, além
das taxas de visualizacdo do formato da peca publicitaria na tela do computador e
de lembranca da sua mensagem, deve-se, principalmente, testar os novos anuincios

on-line em relacdo a certas questdes fundamentais:
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e O banner incomoda o usuério da internet?

e O banner atrapalha a navegacao?

e Entre os novos formatos que possam surgir de tempos em tempos,
existe preferéncia por algum?

e De qual tipo de anincio as pessoas gostam mais?

Estas perguntas nunca devem ser abandonadas pelos pesquisadores, pois 0
sucesso da transmissdo de mensagens publicitarias na rede mundial de
computadores depende, primeiramente, da pré-disposicdo do publico da world
wide web para receber este tipo de informacdo. Caso o banner seja capaz de
interferir na eficacia, na eficiéncia e na satisfacdo com que as pessoas utilizam as
paginas da internet, ndo adianta 0 mesmo apresentar os melhores indices de
visualizacdo do formato na tela do computador e de lembranca da sua mensagem,

pois este andncio sempre sera considerado algo incémodo e irritante.
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