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Sumario

Com o crescimento da internet em ritmo exponencial, resultando em um nimero cada vez maior de pdginas e
conteudos mais diversificados, existe uma grande chance para o aproveitamento desta midia como veiculo
publicitario. No entanto, o mercado ainda ndo descobriu a melhor maneira de se utilizar esta oportunidade,
tendo como resultado a insatisfagdo de profissionais da drea de marketing, design, os anunciantes e os proprios
usudrios. Este artigo, na tentativa de contribuir para a solu¢do da questdo, apresenta um levantamento de
problemas considerados como causadores de dificuldades de interagdo entre o usudrio e a propaganda
veiculada na internet. Além disso, este documento também aborda as opinides de alguns usudrios, obtidas
durante a realizagdo de uma pesquisa exploratoria sobre a publicidade on-line.
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1. INTRODUGAO

Em 1994 foi criada a primeira forma de propaganda na
web. A revista HotWired vendeu espago publicitirio na
sua home-page, criando “o banner”, uma imagem estatica
ou animada inserida em um site, a qual serve como meio
publicitario. No ano de 1996 o banner ja dominava o
cendrio da internet como o principal formato de antincio
on-line [Penteado00]. A medida em que cresce o niimero
de internautas e o consumo via internet, cresce também a
verba investida em publicidade para influenciar esses
consumidores. O investimento em midia on-line no
Brasil, por exemplo, foi de US$ 145 milhdes em 2001 e
continua crescendo até hoje [UOL-Mercado04]. Estes
valores se justificam se considerarmos que o anincio on-
line, além de poder influenciar o comportamento dos
consumidores também fora da rede, € o Unico capaz de se
converter em venda imediata.

Desde o surgimento da internet, muitas regras, padrdes e
convengdes ja foram definidos com o objetivo de fazer
com que o seu publico ndo precise aprender a interagir
€om um novo sife a cada vez que mudar de enderego. No
Caso da propaganda on-line, este conjunto de regras
Parece ndo estar contribuindo para o bom desempenho da
mesma, pois o objetivo basico da linguagem publicitiria
estd falhando em um ponto fundamental: a maneira como
4 mensagem ¢ transmitida para os usuarios.

Apesar da propaganda na internet ter se apresentado para
Muitos como uma revolugdo, tantos outros ainda
discutem sobre esta forma de vender produtos ser
realmente eficiente ou ndo. Alguns autores afirmam que,
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em relagdo a publicidade, ainda ndo é possivel utilizar a
internet como uma midia capaz de render bons
resultados.

Milhares de empresas “pontocom” um dia chegaram a
encarar a propaganda em banners como substituto para
um plano de negécios. A publicidade on-line poluiu as
telas de milhdes de computadores, transformando muitas
home-pages em um caos desagradavel e espalhafatoso. O
modelo publicitirio fracassou ao gerar retornos
despreziveis para os anunciantes [Caldas02].

Os banners estao se tornando ineficientes, fazendo com
que o potencial da publicidade na web perca o seu
equilibrio. Ao mesmo tempo em que o nimero de home-
pages onde se pode anunciar esti crescendo em ritmo
exponencial, a propaganda estd causando a queda da
renda obtida através de um anincio [Cooper02].

Seria possivel citar uma série de outros autores e suas
impressdes sobre a propaganda on-line. Mas nenhum dos
exemplos descritos nos paragrafos anteriores abordou
uma questdo muito importante: se os anincios ndo estdo
funcionando de maneira produtiva na internet, esta falta
de eficiéncia deve possuir uma origem bem definida.
Logo, quais exatamente poderiam ser os motivos que
causam problemas para o bom funcionamento da
propaganda na rede? O ponto central da questdo esti na
forma como os usuarios interagem com a publicidade
veiculada na internet, sua maneira de identificar os
anincios e interpretar as mensagens contidas nos
banners.
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O objetivo deste artigo ¢ justamente apresentar um
levantamento dos fatores que causam dificuldade na
interagdo entre o homem e a propaganda na web, assim
como disponibilizar as opinides de alguns usuarios sobre
os anincios veiculados na internet. E vilido ressaltar que
estas opinides foram obtidas através dos resultados de
uma pesquisa exploratéria, realizada em junho de 2003,
sobre a capacidade dos wusudrios reconhecerem e
memorizarem mensagens publicitarias em home-pages.

2. PROBLEMAS DE INTERAGCAO ENTRE OS
USUARIOS E A PROPAGANDA VEICULADA NA
INTERNET

2.1. Click Through Rates (CTR)

Este termo define que o sucesso de uma propaganda on-
line esta diretamente associado ao percentual de cliques
que a mesma recebe. Por exemplo: um banner pode ser
visualizado vinte vezes na tela de um site, mas apenas
uma pessoa clica no mesmo. Tal anincio possui uma
proporgdo de 20:1, ou uma taxa percentual de 5%.
Segundo o sistema de medigdo Click Through Rates,
quanto maior esta porcentagem, melhor sera o resultado
de uma propaganda.

Mas nilo se pode medir o sucesso da propaganda on-line
apenas pela taxa de cliques que a mesma recebe.
Ninguém mede a eficiéncia das propagandas veiculadas
na televisdo pelo nimero direto de vendas que estas pegas
geram. Com o banner nio deveria ser diferente.

Um anincio normal, quando apresentado de forma
persistente, acaba gerando algum efeito sobre os usuarios.
A r1ede sozinha ndo faz nada, mas pode ser muito
eficiente como diferencial na percepgdo de uma marca
pelo consumidor. Justamente por isso, hoje em dia ¢
comum se fazer na internet um trabalho de branding
(personalidade da marca), que vai refletir a maneira como
uma empresa ¢ percebida pelo publico. Se uma
companhia apresenta um site confuso e pesado, tais
atributos sdo transferidos diretamente para a sua marca.
Infelizmente  os  beneficios do  trabalho  de
desenvolvimento de uma marca (brand development) e
um ficil retorno que uma URL' pode promover é muito
dificil de se medir, mas os beneficios obtidos através
deste tipo de propaganda on-line realmente existem e
deveriam ser considerados.

2.2. Andncios ndo-compreensiveis

O maior objetivo da publicidade na web ¢ atingir
diretamente seu publico especifico, e parte do sucesso de
uma propaganda on-line depende de o quanto ¢ facil
clicar na mesma. No entanto, primeiro ¢ preciso entender
a mensagem.

A propaganda na internet deve ser pratica e com pouca
redundincia, otimizando a informagdo transmitida,

"URL: este termo ¢ a abreviagdo de Uniform Resource Locator,
que traduzido para o portugués significa localizador uniforme
de recursos. E o padrio de enderegamento da web, permitindo
que os arquivos tenham um enderego préprio na internet,
facilitando a sua localizagdo. Por isso se diz que cada pagina
na rede possui sua propria URL.
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aumentando o canal de comunicagio com o usuirio e
utilizando poucas palavras, as mais simples possiveis,
para rotular suas mensagens, facilitar a leitura dinimica e
a facil compreensdo da sua informagdo. A linguagem
também deve ser de interpretagdo rapida e eficiente,
acessivel a todos os usudrios, livre de jargdes, girias ou
palavras rebuscadas e estrangeiras. Porém, a maioria das
home-pages sio muito poluidas, t€m muita informagdo. A
propaganda tem que lutar contra o resto da pagina para s6
entio atrair a atengdo do usuario, transmitir sua
mensagem €, por ultimo, gerar o intento do clique. Este

excesso de informagdo causa dificuldades de
compreensio dos anincios através das seguintes
maneiras:

e A primeira barreira a ser vencida ¢ a lingua inglesa.
Adotada por uma parcela da populagdo mundial, ¢
utilizada na maioria dos sifes ou programas de
navegacdo (browsers). Assim, se o usuirio nio
dominar este idioma, estard restrito 4 um nicho
regional, uma fragdo da web;

e A navegagio também é um outro ponto critico para
os problemas de interagdo, pois depende da maneira
como os usudrios léem. Em culturas orientais, por
exemplo, o padrio de leitura ¢ da direita para a
esquerda, o que influi na percepgio dos itens
dispostos em uma home-page;

e Caso a propaganda utilize icones, isto também pode
gerar ruido entre publicos de diferentes regides, uma
vez que tais elementos trabalham com metaforas que
sdo extraidas do ambiente onde o usudrio vive, e por
isso sua interpretagdo para cada um destes simbolos
sera extremamente pessoal;

e As cores € a maneira como sdo trabalhadas em uma
determinada  interface  também  representam
problemas, pois sdo interpretadas de maneiras
diferentes de acordo com a cultura ou area do
planeta, e implicam problemas de destaque e
legibilidade.

e  Porultimo, ¢ possivel constatar que grande parte dos
problemas de adaptagdo cultural na web tem origem
bem definida: a tradugdo. Girias e termos coloquiais
podem criar dificuldades na compreensio da
informagdo, pois sdo elementos bem especificos de
cada linguagem e cultura.

2.3. Falta de interesse na oferta da propaganda

Se um usudrio ndo pretende clicar em uma determinada
propaganda, nio existe como fazé-lo mudar de idéia.
Neste caso, o foco principal da pessoa ¢é navegar de
acordo com um interesse, e clicar num anincio nio faz
parte dos seus objetivos, pois este banner ira leva-lo para
outro lugar nio pretendido.

A web ¢ uma midia cognitiva, a pessoa possui o controle
das agbes e utiliza seu intelecto para aprender a navegar €
interagir com o meio onde se encontra. Ao utilizar a
internet, o usuario esta totalmente determinado para onde
ir. Através dos seus objetivos tem que pensar em qual
link clicar a seguir ¢ em como deve navegar dentro de
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uma determinada  interface.  Paralelamente, ¢
principalmente, sua maior preocupagio ¢ executar uma
determinada tarefa, dai advém a carga cognitiva. Logo, é
possivel afirmar que a rede ¢ um meio onde o seu piblico
tem o controle da situagdo, ¢ uma midia dominada pelo
espectador, uma vez que o mesmo possui o comando do
botdo “voltar”. Esta experiéncia difere muito da televisdo,
que ¢ uma midia mais voltada para o lado emocional do
individuo, o que a torna mais adequada para o tipo mais
tradicional de propaganda, que promove diversos
produtos € o miximo que o espectador pode fazer ¢é
mudar de canal, sem possuir um dominio maior da
situagdo.

2.4. Banner blindness

O banner blindness, ou cegueira para ver o banner,
acontece pelo fato dos usudrios ja estarem tdo saturados
com a propaganda na internet, e esta ja esta tdo inserida
no conteudo dos sites, que acabou se tornando apenas
mais um elemento da interface das telas ao invés de ser
um diferencial, ou seja, um elemento atrativo. Isto faz
com que diversas pessoas simplesmente ignorem a
presenga de anincios em uma home-page pelo fato de
ndo enxergarem mais 0s mesmos.

2.5. Experiéncias mal-sucedidas no passado

Caso um usuario tenha clicado em uma propaganda on-
line ¢ a mesma o levou para uma pagina com erros,
informagdo desencontrada, sem vinculo com a idéia do
anincio ou apenas 4 um enderego inexistente, haverd um
certo receio por parte deste usuario de clicar em futuras
propagandas. Jakob Nielsen, apds analisar vinte grandes
sites corporativos no ano de 1998, relatou no artigo
“Failure of Corporative Websites” que 40% dos usudrios
ndo retornam a uma home-page quando, na primeira
visita, obtiveram uma experiéncia negativa.

2.6. Utilizar na propaganda os elementos do
sistema operacional do usuario

Fazer com que a propaganda on-line se parega com o
sistema operacional do usuério, geralmente utilizando
elementos do Windows 95/98, é uma estratégia muito
empregada e que em sua grande maioria apresenta 6timos
resultados segundos as taxas Click Through Rates.
Alguns destes anincios utilizam mensagens como
“gostaria que sua conexdo com a internet fosse
otimizada?”, disponibilizando botdes “sim” e “nio” nos
padrdes do Windows. Usuarios inexperientes sdo
enganados por este tipo de artificio e clicam no antncio,
fornecendo taxas Click Through Rates que ndo condizem
com a realidade, pois as pessoas ndo clicam na
propaganda de acordo com seu interesse real. A maioria
dos usuarios ird clicar em tal anincio achando que se
trata de uma mensagem do seu sistema operacional. Por
1850 ¢ um erro associar este tipo de propaganda ao
Sucesso de uma campanha de publicidade na internet.

2.7. Anancios rich media ou rich media ads

A_ propaganda na internet passou a utilizar anincios que
dispdem de poderosos recursos Visuais, animados,
Sonoros e que programam efeitos especiais em resposta a
alguma agdio do usudrio. Conhecidos como rich media
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ads, possuem como beneficio o fato de poderem inserir o
usuario dentro da propaganda, especialmente se a
publicidade funcionar como um jogo interativo.

Os resultados sobre a funcionalidade deste tipo dc
comercial sdo incertos. O efeito deste tipo de estratégia
pode acabar criando um fato que corresponde exatamente
a0 contrario do esperado, ou seja, na maioria das vezes os
usuarios podem estar apenas entretidos com os efeitos
especiais que estes anincios interativos oferecem, mas
ndo estarem realmente interessados no produto oferecido.
Outro problema ¢ o fato da propaganda rich media se
apresentar de forma lidica e criativa, mas em
contrapartida acabar pecando pelo excesso, tornando a
interagio um processo mais demorado e confuso,
perdendo a objetividade e a clareza da mensagem.

2.8. Arquivos muito pesados

Os anlncios na web, em sua grande maioria, sdo
formados por graficos, imagens e fotos, pois a
propaganda trabalha com um grande apelo visual. O
tempo de download manda na inernet, por isso, a0 se
projetar uma propaganda on-line, ¢ preciso considerar o
tamanho do arquivo e fazer com que o mesmo nio fique
muito pesado. Quanto maior o tamanho deste arquivo,
menos pessoas poderdo visualizar o mesmo, uma vez que
a maioria dos usudrios ndo tém paciéncia para esperar
pelo tempo de download da informagio.

2.9. Necessidade de utilizagao de plug-ins

As configuragdes dos computadores conectados a
internet ndo seguem um modelo nico. Podem diferir
quanto ao seu sistema operacional (Windows, Mac-OS,
Linux), velocidade de processamento, memoria de video,
browser (Internet Explorer ou Netscape), largura de
monitor, além de outras varidveis. Assim, o publico da
web ¢é composto por um mosaico de usudrios, diferindo
entre si no modo de visualizar o mesmo contetudo.

A partir disso, uma propaganda on-line deveria ser
planejada tendo como referéncia os usudrios que utilizam
computadores lentos e browsers ultrapassados. Mas com
o surgimento dos rich media ads este conceito foi
quebrado. Para que os usuirios possam visualizar
anuincios que utilizem novas tecnologias dudio-visuais,
existe a necessidade da instalagio de um ou mais plug-
ins* no seu browser. S6 apés adquirir este programa
(plug-in), o usuario podera visualizar os efeitos de som e
animagio da propaganda, fazendo com que grande parte
do publico seja perdida, simplesmente pelo fato do
internauta nio desejar baixar tal recurso, ou ele apenas
desconhece como é o processo de download e instalagio
de um plug-in.

3. A OPINIAO DOS USUARIOS

Antes de explanar a opinido de alguns usudrios sobre a
propaganda veiculada na internet, ¢ preciso ressaltar o
contexto que permitiu a coleta destes depoimentos.

? Plug-in: pequeno programa que pode ser baixado de um
determinado site, permitindo a visualizagio de um
recurso da pagina ap6s a sua instalagio.
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Através da participagdo de um grupo selecionado de 3
pessoas, em junho de 2003 houve a realizagdo de uma
pesquisa exploratéria® com a proposta de observar o fato
dos usuarios conseguirem identificar € memorizar as
mensagens de dois formatos especificos de propaganda
(full banner® e skyscraper’) inseridos em home-pages.

Com a finalidade de se reproduzir ambientes de
navegagdo para a avaliagdo de cada um dos formatos de
banner, foram desenvolvidas duas interfaces anilogas ao
portal Terra Networks [Terra04]®, uma para cada tipo de
propaganda. Como este portal esti sujeito a atualizagdes
e modificagdes didrias, havia a necessidade de que as
caracteristicas  destas  interfaces  permanecessem
constantes ao longo de toda a pesquisa. Os testes foram
realizados em dias separados, e cada usuario deveria
visualizar a tela do computador da mesma maneira que os
demais participantes.

O download do portal Terra Networks para o disco rigido
de um computador foi a solugdo encontrada para a
criagdo de um ambiente de navegagdo controlado. Logo,
com excegdo dos formatos dos aniincios, aplicados no
sentido horizontal ou vertical da tela, as caracteristicas de
cada uma destas interfaces nio foram modificadas ao
longo da pesquisa exploratéria. As barras de navegagio,
paleta de cores, mensagem das propagandas,
diagramagdo e conteudo do texto permaneceram sempre
iguais.

O perfil dos usudrios que participaram da pesquisa
exploratdria se baseou em caracteristicas de acordo com a
idade, o sexo, o nivel cultural, econdmico, intelectual e
social de cada um, conforme as seguintes diretrizes:

e Pessoas apenas do sexo masculino, garantindo um
maior grau de uniformidade entre os participantes;

e  Sujeitos das classes sociais A ou B, com idade entre
25 e 30 anos, universitarios ou com nivel superior
completo;

o Individuos com experiéncia de navegar pela internet
e com algum contato com propagandas on-line,
independente de terem realizado ou ndo compras
através da rede mundial de computadores;

e Pessoas livres de um comportamento radical em
relagio aos banners, como, por exemplo,
compradores em potencial, ou aqueles que
abominam a publicidade na internet. Caso contrario
a propaganda poderia ser percebida antes de todo o

? Esta pesquisa de carater exploratério foi desenvolvida
por professores e alunos da Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil.

* Full banner: tamanho de 468 x 60 pixels.

3 Skyscraper: tamanho de 120 x 600 pixels.

% Segundo pesquisas do instituto Ibope TGI, realizada em
2002, o portal Terra Networks é o segundo maior portal

brasileiro em audiéncia de internet [Terra-
Publicidade04].
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resto do contetido da interface, ou simplesmente ser

ignorada.
Uma sala refrigerada foi utilizada, ajustada de forma a
ndo existirem interferéncias do meio externo. As janelas
foram fechadas por persianas pretas e as estantes de
livros foram cobertas com um plastico preto para ndo
criar nenhum tipo de ruido, evitando que a atengdo do
usuario fosse desviada da tela do monitor. Cada usuario
permaneceu sentado em uma cadeira com uma mesa € um
computador a sua frente, e enquanto desenvolvia tarefas
especificas nas home-pages, foram coletadas informagdes
sobre os seus momentos de interagdo com o ambiente € a
interface onde a pesquisa se desenvolveu, através de
registros em 4udio das verbalizagdes e impressdes de
cada pessoa, ou através de registros fotograficos.
A mensagem transmitida pela propaganda nio variou
durante os testes, independente de existirem dois
formatos diferentes de antincios. Ndo foram utilizadas
imagens nos banners, apenas mensagens de texto, na cor
preta, com uma fonte de boa legibilidade aplicada em
caixa alta. A cor amarela foi escolhida como a tonalidade
de fundo para os anincios. Através de um levantamento
dos produtos mais oferecidos em sites de e-commerce
brasileiros, o DVD foi o produto escolhido para ser
ofertado em cada propaganda utilizada pela pesquisa
exploratéria.
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Figura 1: Full banner inserido no ambiente

de navegacio (interface 1).
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Figura 2: Skyscraper inserido no ambiente

de navegacio (interface 2).

Cada usudrio teve que cumprir duas tarefas distintas em
cada interface, permanecendo sempre sozinho, para a sua
opinido ndo influenciar os demais participantes da
pesquisa. Em nenhum momento esta tarefa mencionou a
publicidade on-line, evitando que o foco da atengio do
avaliador fosse rapidamente direcionado para a
propaganda. Ao visualizar a tela com o full banner, era
pedido para se encontrar a classificagio do grid de
largada de uma corrida de automoveis, € ao visualizar a
tela com o skyscraper, era solicitado para que o usuério
encontrasse uma lista com a relagdo das estréias
cinematograficas da semana.

Logo apés o teste, foi realizada uma entrevista
estruturada com cada usudrio, para obter comentirios
sobre as dificuldades, ou ndo, em identificar os diferentes
formatos de anuncios utilizados, assim como memorizar
4S suas mensagens. Os participantes responderam 4
Perguntas:

*  Quantas propagandas vocé visualizou na pagina?
* Na sua opinidio, a propaganda ¢ visivel na interface?

* Qual ¢ a mensagem contida na propaganda? O que
esta escrito no anincio?

*  Vocé compraria este produto? Por qué?
Os seguintes comentarios foram obtidos:
*  “Acho que tinha um anincio comprido aqui na tela”;

® “Nio tenho certeza se vi o banner, acho que era
amarelo. Eu s6 vi que tinha alguma coisa animada,
se mexendo, foi isso que chamou minha atengdo™;
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e “Acho que o banner era sobre alguma coisa
relacionada a DVD, mas niio tenho certeza”;

e “Eu cheguei a perceber que existia alguma coisa
animada, mas eu nunca iria prestar atengiio numa
propaganda, a menos que este fosse realmente 0 meu
objetivo, ou seja, a menos que eu quisesse comprar
alguma coisa. Mesmo assim eu iria procurar o
produto desejado de uma maneira mais especifica, e
nio navegando naturalmente™.

E importante ressaltar que nenhum participante clicou no
Jull banner ou no skyscraper. Ao observarmos esta
pesquisa exploratoria sob o foco da Click Through Rates,
¢ possivel afirmar que a taxa de cliques foi de 0%.

4. CONCLUSAO

O levantamento dos fatores descritos anteriormente serve
para ilustrar algumas das situagdes onde ocorrem
problemas de interagio entre os usuarios € as
propagandas veiculadas na internet. Um aniincio, quando
utilizado na web, pode apresentar apenas um destes
fatores, ou entdo varios destes fatores atuando em
conjunto. Esta variagdo depende especificamente das
caracteristicas empregadas em cada banner, a maneira
como o mesmo foi produzido, a tecnologia utilizada, o
site onde foi publicado, entre outras caracteristicas.

A pesquisa exploratéria evidenciou este problema de
interagdio, mostrando que alguns usudrios, ao navegar
pela rede, dificilmente prestam atengdo nos produtos que
estio sendo ofertados, uma vez que seu objetivo esta
baseado em uma tarefa especifica. Em alguns casos, a
propaganda pode até ser percebida, mas apenas alguma
caracteristica da mesma ¢é lembrada, como uma
animagdo, ou a cor utilizada, por exemplo, mas nenhum
dos casos estudados obteve como resultado o
reconhecimento ¢ memorizagdo do formato do anuncio,
ou a mensagem transmitida pelo mesmo.

Para reverter este quadro de funcionamento ineficiente da
publicidade on-/ine e trabalhar os problemas de interagio
entre os usudrios € os anuncios, ou pelo menos diminuir
consideravelmente tais problemas, ¢ necessirio a
realizagio de uma pesquisa aprofundada sobre a
propaganda veiculada na internet, além de um novo
experimento com um nimero maior de participantes, no
minimo 30 pessoas. Qualquer experimento em ergonomia
dificilmente dara resultados confidveis com apenas 2 ou 3
sujeitos. A regra geral ¢ que experimentos como as
pesquisas de aprendizado, ou envolvendo performances
motoras, podem apresentar resultados pouco confiaveis
se um minimo de 20 ou 30 participantes nio forem
utilizados. [Chapanis apud Santa Maria02].

Um estudo deste tipo pode promover a descoberta dos
formatos de banner capazes de fornecer uma melhor
visualizagdo, memorizagdo e recordagdo das suas
mensagens. Para tal pesquisa, recomenda-se a utilizagdo
de técnicas provenientes do estudo da ergonomia e
usabilidade, pois o emprego da IHC (Interagio Homem-
Computador) esta ligado a qualidade do dialogo homem-
computador percebido em produtos veiculados na World
Wide Web (rede mundial de computadores).
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