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Resumo

O presente estudo teve como objetivo identificar familias tipograficas que geram maior taxa
de conversdo no meio digital. Através do estudo quantitativo causal, realizado em trés fases -
primeiramente, analisando dados secundérios sobre 0s assuntos expostos, posteriormente,
pela aplicacdo de questionérios e, finalizando, pesquisa em ambiente controlado utilizando a
ferramenta eye tracking, identificaram-se fatores importantes na tomada de decisdo
subconsciente ligados a tipografia. Os resultados apontaram que diferentes familias
tipogréficas geram diferentes sensages, destacando-se as fontes manuscritas e fantasia
Identificou-se forte influéncia do peso das letras na atencdo. Ademais, surgiram evidéncias
de que género e idade influenciam na percepcdo das familias tipogréficas, produzindo
emoc0Oes distintas a partir da mesma exposi¢do. Logo, a pesquisa em ambiente controlado
com 0 uso do eye tracking reforgou a aplicabilidade das ferramentas de neuromarketing para
criacdo de campanhas digitais mais assertivas. O estudo contribui como piloto para pesquisas
futuras, relacionando tipografia e comportamento do consumidor.
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Resumo: O presente estudo teve como objetivo identificar familias tipograficas que geram
maior taxa de conversao no meio digital. Através do estudo quantitativo causal, realizado em
trés fases - primeiramente, analisando dados secundarios sobre os assuntos expostos,
posteriormente, pela aplicacdo de questiondrios e, finalizando, pesquisa em ambiente
controlado utilizando a ferramenta eye tracking — identificaram-se fatores importantes na
tomada de decisdo subconsciente ligados a tipografia. Os resultados apontaram que diferentes
familias tipograficas geram diferentes sensagdes, destacando-se as fontes manuscritas e
fantasia. Identificou-se forte influéncia do peso das letras na aten¢do. Ademais, surgiram
evidéncias de que género e idade influenciam na percep¢ao das familias tipograficas,
produzindo emogdes distintas a partir da mesma exposicao. Logo, a pesquisa em ambiente
controlado com o uso do eye tracking reforcou a aplicabilidade das ferramentas de
neuromarketing para criagdo de campanhas digitais mais assertivas. O estudo contribui como
piloto para pesquisas futuras, relacionando tipografia e comportamento do consumidor.
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A origem do termo tipografia provém do grego, onde “Typos” significa forma, marca,
impressao e “Graphé” (ou “Graphein’) significa escrita (Novaes, 2015). Segundo Ribeiro
(2003), a tipografia ¢ a arte de produzir textos em tipos, isto €, caracteres; ou ainda, a arte de
compor e imprimir em tipos (Lupton, 2006). Mas, no meio digital, sua importancia vai muito
além da simples exibi¢ao de caracteres, tendo fundamental importancia.

As diferentes fontes tipograficas tém o poder de comunicar sentimentos,
direcionamentos e emogodes. Podem tanto ajudar alguém a encontrar seu caminho numa estagao
de trem quanto determinar a qualidade de um produto a partir da sua embalagem. Analisando
o meio digital, grande parte da informagdo disponivel na internet estd em linguagem escrita
(Guerrato, 2012). E fundamental tratar a tipografia ndo apenas como um fator estético, mas
também como uma parte fundamental da usabilidade na internet.

Muito se sabe sobre a influéncia das cores, dos movimentos e dos elementos sonoros no
processo de tomada de decisdo (Damasceno, 2003). Este trabalho busca apresentar como a
tipografia pode captar maior aten¢ao e gerar uma maior conversao, seja ela a venda, a inscri¢ao
para receber contetidos futuros ou ainda o engajamento do publico com a marca.

E necessario compreender o uso correto da tipografia aliada as estruturas de telas
coerentes para gerarem no publico-alvo o sentimento desejado e, direta ou indiretamente, uma
maior taxa de conversdo (Guerrato, 2012). Nesse sentido, este trabalho visa compreender
melhor o processo da tomada de decisdo no meio digital, utilizando a tipografia e as estruturas
de tela como objeto de estudo e obten¢ao de uma maior conversao no meio online.

Segundo Damasceno (2003), ferramentas de neuromarketing podem ser aplicadas para
compreender certos efeitos, portanto, o presente estudo aplicou o eye tracking a fim de
identificar um padrao de aten¢do a uma pagina de navegacao na internet. Além do rastreamento
ocular, foi conduzida uma survey para compreender melhor o uso da tipografia.

A partir de uma revisao teorica acerca dos assuntos abordados, foram construidos dois
estudos a fim de encontrar correlagdes entre as familias tipograficas e a taxa de conversao no
meio digital. O primeiro foi aplicado no ambiente digital e buscou compreender as percepgdes
quanto a algumas familias tipogréaficas, bem como auxiliou na constru¢ao do estudo seguinte.
O segundo estudo foi aplicado em ambiente controlado, utilizando o eye tracking para verificar
a relacdo entre as diferentes familias tipograficas e a taxas de conversao no meio digital. Por
fim, algumas consideragdes sdo apresentadas quanto ao presente estudo.



1 Tipografia e o Meio Online

Tipos s@o recursos essenciais para o design grafico (Lupton, 2006). Segundo Martins
(2002), o termo tipografia sofreu inimeras mudangas de significado ao longo da evolucdo
historica da humanidade, ligadas do artesanato a industria, como consequéncia da introducao
sucessiva de aperfeicoamentos técnicos e variagdes econdomicas. Hoje, o termo refere-se ao
conjunto de caracteres, estilos, formatos e arranjos visuais que constituem uma composi¢ao de
textos utilizados em um projeto grafico (Pereira, 2007). Segundo Farias (2013), com o advento
do computador pessoal, a partir da década de 1980, a tipografia se tornou dindmica e peca
essencial na influéncia de compra e venda, bem como “a ascensdo da internet . . . assegurou a
relevancia das fontes baseadas em pixels a medida que mais e mais informagdes era projetadas
para publicagdo diretamente na tela” (Lupton, 2006, p. 25).

No que se refere a classificagdo de fontes, existe uma grande separagdo entre os tipos.
As fontes serifadas (ou com serifa) sdo principalmente utilizadas em textos longos. A serifa ¢
um elemento do tipo presente na linha de base que cria uma conexdo entre caracteres,
facilitando a coordenacdo visual ao longo do processo. Fontes sem serifa possuem tracos
simples e identidades visuais limpas, sendo empregadas em titulos e textos digitais, pois
valorizam cada palavra individualmente e tendem a ter maior peso e presenga para os olhos,
gerando mais atengdo (Cullen, 2012). Fontes Manuscritas se assemelham a caligrafia e fontes
Fantasia focam menos na legibilidade e mais no design.

Segundo Thompson (2011), os meios de comunicagdo ampliam seu poder ao
proporcionar novas formas de ag@o e interagdo - caso exemplificado com a internet. Segundo
(Damasceno, 2003), nesse contexto, estudos sobre estimulos visuais e estruturas de tela se
fazem necessarios para fins de pontuais investimentos ¢ maior efetividade no processo de
atracdo, retencdo e venda. Cores, movimentos e imagens ja foram alvo de uma vasta gama de
estudiosos. Entretanto, faltam pesquisas voltadas para a area da tipografia, mesmo com sua
relevancia ja reconhecida (Guerrato, 2012).

2 Atencao

Atencdo pode ser considerada como uma forma de focar uma aptiddo mental em um
input sensorial selecionado, que permite que mente processe algum estimulo de interesse
(Duchowski, 2007). Esta habilidade cognitiva possui uma funcdo essencial no cotidiano. A
consciéncia, por meio da selegdo direta ou indireta da atencdo, faz uso apenas da quantidade
mais importante e que traduz o maximo possivel de absor¢ao da realidade objetiva. No dia a
dia, bilhdes de bits de informacgao por segundo chegam ao cérebro, no entanto, apenas alguns
milhares deles sdo processados de maneira consciente para que as pessoas tenham nocao do
mundo a sua volta; o resto, passa pelo inconsciente (Mayer-Schonberger, Cukier, & Junior,
2013).

3 Emocio

Desde o sinal da carga emocional até seu efeito corporal, podemos identificar trés
tempos distintos ligados a emoc¢do: o sentir, o expressar verbalmente e o agir (LeDoux, 2011).
O sentir ¢ um processo intrapsiquico. Ja a expressdo verbal € o ato de traduzir a emocao por
palavras. Essa traducdo, denominada de “sentimento” ¢ um dos grandes diferenciais do homem
para os demais animais. Entretanto, muitas vezes faltam palavras para explicar as emogdes,



pelo simples fato delas serem processadas num nivel subconsciente (Silva, 2015). Assim, as
emocdes quando associadas a tipografia, tendem a gerar respostas subconscientes que orientam
a decisao.

4 Meétodo

Foram realizados dois estudos no presente trabalho. O Estudo 1 foi uma survey online
que coletou respostas de 416 pessoas (194 mulheres e 222 homens; Migage = 31,21; DP =11,26)
a fim de compreender suas percepcdes acerca de tipografias diferentes e o seu conhecimento
da tipografia. Foram apresentadas quatro familias tipograficas aos respondentes, que deveriam
escolher qual emocdo melhor representava cada uma. Foram utilizadas fontes sem serifa
(Helvetica, Arial e Futura), fontes serifadas (7imes New Roman, Bodoni, Garamond e
Baskerville), fontes manuscritas (Monotype ¢ Ambarella) e fontes fantasia (Jokerman, Alice in
Wonderland e Bloodlust), conforme vistas na Figura 1. As emogdes investigadas foram: medo,
raiva, tristeza, alegria, afeto e indiferenca. Os softwares SPSS e Excel foram utilizados nas
analises.

Figura 1: Fontes usadas no Estudo 1

Helvetica Arial Futura

Times New Roman Bodoni Garamond Baskerville
Monotype Ambarella

Foberman ALicE IN WoNDERIaND RLOARLYST

Fonte: elaborado pelos autores.

O Estudo 2 foi realizado através de um equipamento de eye tracking (rastreamento
ocular, traduc¢ao livre) Tobii X3-120 (operando em frequéncia de 120 Hertz), com 21 estudantes
de graduagdo (11 mulheres e 20 homens) que participaram voluntariamente. Eles foram
abordados aleatoriamente e convidados a participar; o equipamento estava instalado em um
local que privilegiava o foco do respondente no equipamento. Foi apresentado um (de um total
de quatro) cenario aleatoriamente a cada participante com quatro grupos de quatro produtos
ficticios semelhantes e concorrentes, mas com tipografias diferentes com o intuito de entender
como eles se relacionam a partir da atengdo captada pelo equipamento. Os dados do
rastreamento ocular foram tratados usando o software Tobii Studio Pro e SPSS.

Neste estudo, foram utilizadas as seguintes métricas: tempo até a primeira fixagdo na
area de interesse, nimero de fixacdes antes da primeira na area de interesse e tempo total de
fixagdo na area de interesse. Além disso, foram analisados os mapas de calor e a plotagem do
olhar de cada cendrio para aliar as informagdes visuais as informagdes quantitativas, de modo
a realizar inferéncias mais precisas sobre o processo. Através do volume de fixa¢des visuais
geradas, se pode perceber se certa estrutura de tela estd conseguindo captar o nivel de atengao
desejado. Por outro lado, a atengdo também ¢ entendida como o mecanismo que controla e
regula os processos cognitivos atuando, em certas ocasides, de forma inconsciente (Salles &
Parente, 2002).

As fixacOes referem-se a0 momento em que os olhos estdo relativamente fixos,
assimilando ou “decodificando” a informagao, tendo uma dura¢ao média de 218 milissegundos,
com um intervalo de 66 - 416 milissegundos (Barreto, 2012). Elas podem ser interpretadas de
forma diferente dependendo do contexto. Numa tarefa de codificagdo (por exemplo, navegando
numa pagina de internet), a maior frequéncia de fixacdo numa determinada area pode ser



indicativa de maior interesse no destino ou pode ser um sinal de que a tarefa ¢ complexa e de
dificil codificagao.

Os produtos analisados foram ursos de pelucia (estimulo hedonico), sabonetes em barra
(estimulo utilitario), panelas e cadeiras (que serviram apenas como distragdo e ndo foram
analisados). Os produtos foram pré-testados para avaliar a semelhanga entre produtos de uma
mesma categoria em uma survey online com 61 respondentes (25 mulheres € 36 homens; Migage
= 31,16; DP = 11,36). Juntamente com cada produto, foram utilizadas quatro familias
tipograficas distintas, cada uma representando uma classificagdo diferente: Helvetica (sem
serifa), Garamond (com serifa), Ambarella (manuscrita) e Alba (fantasia). As fontes e
classificagdes foram previamente escolhidas devido ao grau de importancia no meio digital e
pela influéncia emocional percebida no Estudo 1.

5 Resultados

A pesquisa foi dividida em dois estudos, sendo o primeiro online e o segundo em
ambiente controlado, embasado nos resultados das etapas anteriores e no pré-teste do Estudo 2.
As informagdes coletadas, bem como suas analises, foram expostas nos subcapitulos a seguir.

5.1 Estudo 1

A pesquisa inicial do trabalho foi desenvolvida no formato de questionario com o intuito
de encontrar possiveis tendéncias emocionais ligadas a tipografia. Tal analise se fez necessaria
pela estrutura da decisdo apresentada no presente trabalho, em que atengdo e emogao sdo fatores
essenciais para o processo subconsciente da tomada de decisdo. A atengao foi analisada em um
momento posterior, na realizacdo da pesquisa em ambiente controlado. Buscou-se, entdo,
complementar a analise emocional para construir as estruturas de tela apresentadas com as
fontes mais representativas no resultado desta pesquisa. O intuito deste primeiro momento de
coleta de dados foi apenas encontrar apontamentos para a coleta final.

Os dados desta primeira analise apresentaram forte tendéncia de indiferenca relacionada
as fontes sem serifa, tendo a Helvetica como principal representante neste quesito, com
aproximadamente 88,94% (n=370) das respostas indicando a indiferenca. Por outro lado, vale
ressaltar a diferenca relacionada a fonte Futura. Ela apresentou o maior indice de raiva, com
6,7% (n=28), e se fez presente nas cinco mais representativas da lista da tristeza, da alegria e
do afeto. Tal diferenciagdo das demais de seu estilo pode ser explicada pela questdo do peso da
fonte, assim ela tende a gerar mais atencao e sentimentos. Esse fator influencia diretamente na
aten¢do e nos sentimentos provocados (Fonseca, 2008).

As fontes com serifa também apresentaram um alto indice de indiferenca, com
aproximadamente 81,49% das respostas, pouco abaixo das fontes sem serifa, que obtiveram
82,45%. A fonte mais expressiva desse grupo foi a Garamond, demonstrando que, por vezes, a
familiaridade tende a gerar indiferencga (caso da fonte 7Times New Roman, também observado
na fonte Arial quando comparada com as fontes do grupo sem serifa). Entende-se que esse alto
nivel de indiferenca se da pelo fato de que sdo fontes mais comuns e mais presentes no dia a
dia das pessoas. Estas fontes buscam apenas apresentar um texto e ndo tanto comunicar uma
emocao especifica.

Jé as fontes manuscritas, apresentaram elevados indices de afeto e alegria, confirmando
o embasamento teorico que apresentou as fontes deste tipo como as que geram maior ligagdo
afetiva com o leitor, por imitar os tragos da escrita feita a mao (Lugoboni, 2014). Na exposi¢ao
da fonte Ambarella, por exemplo, aproximadamente 41,59% (n=173) das pessoas pesquisadas
responderam sentir afeto e 11,06% (n=46) alegria.



No que se refere as fontes fantasia, a pesquisa serviu para reforcar a teoria,
demonstrando forte tendéncia das fontes desse grupo em gerarem emogdes— sejam positivas ou
negativas (Lugoboni, 2014). Ordenando os resultados, as fontes fantasia lideram as percepcdes
de medo, tristeza e alegria — perdendo no sentimento de raiva apenas para a fonte Futura (um
tipo de letra mais pesada, conforme apontado anteriormente). Como caso extremo, pode ser
citada a fonte Blood Lust que gerou medo em aproximadamente 62,98% (n=262) das pessoas
pesquisadas, bem como a fonte Jokerman que passou o sentimento de alegria para mais de 53%
(n=221) dos voluntarios.

Foi perguntado aos respondentes o quanto eles conheciam sobre tipografia e em seguida
esse conhecimento foi colocado a prova, pedindo que eles identificassem algumas fontes.
Percebeu-se que a maioria dos respondentes, apesar de dizerem conhecer um namero
relativamente alto das fontes apresentadas (média de 52,22%), acabaram demonstrando nao
possuir conhecimento da tipografia, uma vez que apenas 9,13% (n=38) respondeu corretamente
qual era a primeira fonte (Helvetica), 8,89% (n=36) respondeu corretamente qual era a segunda
fonte (Garamond) e 2,64% (n=11) respondeu corretamente ambas as questdes.

Na analise por género, percebeu-se uma variacdo de acordo com os sentimentos
apresentados. As percep¢des de medo, alegria e afeto, foram mais expressivas no género
feminino, enquanto a indiferenga destacou-se na amostra masculina. Os sentimentos de raiva e
tristeza tiveram resultados muito similares para ambos os sexos.

Com relacdo ao medo, por exemplo, a fonte Blood Lust gerou esta sensagao em 70,61%
das mulheres pesquisadas, contra 56,81% dos homens. O mesmo aconteceu com a fonte
Jokerman que gerou alegria em 60,30% das mulheres e apenas 46,27% dos homens, bem como
na fonte “Ambarella” que transmitiu o sentimento de afeto para 50,15% das mulheres e para
34,09% dos homens.

No que se refere a faixa etaria, os resultados demonstraram divergéncias significativas
com relacdo as emocgdes. Pessoas até 19 anos manifestaram maior indice de alegria e
indiferenca. O grupo dos 20 aos 30 anos apresentou a maior média nas emogdes de afeto e
medo. J4 os séniores (acima de 60 anos), revelaram porcentagens significativas de raiva e
tristeza quando comparadas com as demais idades.

5.2 Estudo 2

O Estudo 2 foi feito através do rastreamento ocular de algumas telas simulando um
ambiente de compras online de alguns produtos. Os estimulos testados foram produtos
diferentes (ursos de peltcia e sabonetes em barra) e 4 tipos diferentes de fonte (serifada, sem
serifa, fantasia e manuscrita). Em um primeiro momento, foi aplicado um questionario online
para verificar o grau de similaridade dos produtos concorrentes ficticios criados para a pesquisa
em ambiente controlado, a fim de validar a semelhanga e considerar os vieses associados. O
resultado obtido a partir das 61 respostas validou a semelhanga dos produtos criados,
apresentando um grau superior a 3 em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 “nada parecidos” e 5
“praticamente iguais”). Dessa forma, considera-se que as fontes foram o diferencial entre uma
tela e outra e fator levado em consideragdo na hora da escolha do produto pelo participante do
estudo.

Foram criados quatro cenarios com 25 telas cada um, totalizando 100 telas de pesquisa,
exibidas para 21 participantes. Para fins de analise, foram coletados os dados de “primeira
fixagdo antes da area de interesse demarcada”, “niimero de fixagdes antes da primeira fixagdo
na area de interesse” e “tempo total de fixacdo nas areas de interesse”. Para cada produto
apresentado, foram determinadas cinco areas de interesse: titulo, avaliagdes, botdo de compra,
produto e redes sociais. Foram determinados dois tipos de produto para terem seus dados
analisados: urso de pelucia e sabdo (claramente um contraponto entre um produto com alta
carga emocional envolvida e outro com baixa carga emocional, respectivamente) - visando



encontrar possiveis influéncias emocionais e suas contribui¢des, para a tomada de decisdo
subconsciente.

Em um dos cendrios, o urso com maior taxa de conversido estava acompanhado pela
fonte Alba, do tipo fantasia. Esta estrutura de tela foi escolhida por 50% dos voluntarios. Os
dados revelam que foi a tela com maior tempo total de fixagdo na area de interesse referente as
avaliagdes, as redes sociais € ao produto. No cenario dois, o urso com maior taxa de conversao
estava acompanhado de uma fonte sem serifa (Helvetica). Esta tipografia tende a ser indiferente,
gerando maior foco dos voluntarios no produto. A tela foi escolhida por 60% dos voluntérios,
resultando o maior tempo total de fixagdes no produto e 0 menor tempo nas areas de interesse
das redes sociais e do botdo de compra. O mapa de calor representando a atengdo em cada um
dos casos esta apresentado na Figura 1. Percebe-se um padrao semelhante, com a fonte Alba
atraindo um pouco mais a atencdo para o titulo, por sua caracteristica diferenciada e a fonte
Helvetica levando a aten¢do mais para o produto, uma vez que ¢ mais comum. Entende-se que
a fonte fantasia pode trazer um carater ludico ao produto e uma certa fluéncia entre texto e
imagem, gerando interesse. Por outro lado, a escolha de uma fonte mais comum pode indicar
um foco maior no produto em si.

Figura 2: Mapa de calor do urso acompanhado da fonte Helvetica e da fonte Alba, respectivamente
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Fonte: elaborado pelos autores.

Nos cenarios 3 e 4 houveram semelhangas com os dois primeiros. Novamente os ursos
apresentados juntamente com as fontes Alba e Helvetica tiveram boas taxas de conversdo em
comparagdo com seus pares. Estas fontes tiveram tempos menores para a primeira fixagao,
indicando que chamam a atencdo rapidamente. As fontes Ambarella e Garamond também
receberam um destaque e se aproximaram das duas primeiras. Ressalta-se, quanto a esta
primeira que ela reteve a aten¢ao por mais tempo que as outras (tempo total de fixagdes), o que
se da pelo fato de ser uma fonte manuscrita e de mais dificil leitura, exigindo maior atencdo da
pessoa. Estes dados reforcam o exposto por Lugoboni (2014), demonstrando que estas fontes
tendem a captar atengdo e gerar sensagoes que influenciam a tomada de decisdo subconsciente.
A Figura 2 apresenta a plotagem do olhar no urso com a fonte Alba, mostrando os principais
pontos de atenc¢ao, bem como a ordem das fixacdes.

Figura 3: Plotagem do olhar no urso com a fonte Alba.
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Referente ao sabdo a fonte Ambarella foi a que obteve os melhores nimeros no cenario
um, sendo escolhida na metade das vezes frente as outras trés possibilidades, o produto com a
maior taxa de conversdo apresentou também o maior tempo total de fixacdo no titulo, bem como
o segundo maior tempo no botdo de compra e nas avaliagdes. Além disso, exibiu 0 menor tempo
total de fixacdo no produto e nenhuma fixagao na area das redes sociais— demonstrando intensa
influéncia da tipografia na escolha final. No cendrio dois, novamente a Ambarella se destacou,
mas desta vez a Garamond se aproximou dela. Nestas duas fontes houveram maiores tempos
de fixacdo nas trés areas de interesse compostas por texto (titulo, avaliagdes e botdo de compra).
A conversao foi semelhante nas duas. A Garamond ¢ que mais se aproxima da Ambarella em
comparagdo com as outras duas fontes uma vez que a serifa conecta os tipos uns nos outros - a
fonte manuscrita ¢ conectada por natureza.

No cenario trés, o produto com a maior taxa de conversao apresentou também o maior
tempo total de fixagao no botdo de compra, bem como o menor tempo antes da primeira fixa¢ao
nas avaliagdes. A fonte utilizada foi a Alba, do grupo das fontes fantasia, sendo a tela
selecionada por 80% dos participantes — refor¢ando a informagdo apresentada no cenario um
de que, para a escolha do sabdo em questdo, a fonte se fez importante. Esse perfil se repetiu no
cenario quatro, com a fonte Alba em destaque. Esta fonte compds a estrutura de tela onde os
voluntarios mais tempo levaram para chegar nas areas de interesse do titulo e do produto, porém
foi também o que mais tempo total de fixagdo obteve nestas duas areas, demonstrando alto
indice de atengdo apos a percepcao destas informacdes. A Figura 3 mostra o padrao de atengao
nos sabonetes em barra acompanhados das fontes

Figura 4: Mapa de calor dos sabonetes em barra (fontes Garamond, Ambarella e Alba, respectivamente).
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Fonte: elaborado pelos autores.

A andlise realizada por género resultou dados expressivos. O género masculino, com
relacdo aos ursos de pelucia, demonstrou um enfoque elevado no produto e no titulo, enquanto
o feminino realizou — no mesmo espago de tempo — uma varredura em praticamente toda a
estrutura apresentada; isto dé indicios de pontos na tela em um ambiente digital de compra de
produtos que devem ser priorizados por empresas que visam otimizar seus resultados no e-
commerce, por exemplo.

A diferenca comportamental quando relacionada com as taxas de conversdo dos
referidos produtos, apresentou alto indice de influéncia das familias tipograficas nos voluntarios
do grupo feminino, tendo como principais influéncias as fontes classificadas como fantasia
(Alba) e sem serifa (Helvetica), representando aproximadamente 36,36% das escolhas totais
cada. Este resultado estd, muito provavelmente, ligado a forte carga emocional percebida no
género feminino, como inferido dos resultados do Estudo 1. O publico masculino foi menos
consistente na escolha dos ursos com base na tipografia, o que indica que hierarquicamente,
este ponto pode ter uma importancia menor.

Na escolha do sabao, as fontes demonstraram elevada influéncia em ambos os géneros.
Entretanto, houve uma diferencga da familia tipografica que influenciou cada parcela do grupo
amostral. No género masculino, a fonte Alba (familia fantasia), representou metade das
escolhas, mesmo exibida ao lado de trés produtos diferentes. J4 na parcela feminina, a fonte
que gerou maior taxa de conversdo foi a Ambarella. Tais resultados fortalecem o que ja havia



sido indicado no Estudo 1, uma vez que na auséncia de uma forte carga emocional vinculada
ao produto (por se tratar de sabdo em barra), a escolha acabou sendo subconscientemente
influenciada pelos aspectos emocionais ligados as fontes. Assim, a familia manuscrita, por gerar
sensacdes de afeto e transpassar feminilidade, acabou influenciando o publico feminino da
pesquisa (Lugoboni, 2014). O género masculino, como discorrido no mesmo capitulo, foi
influenciado de maneira semelhante pela forte carga emocional gerada através do grupo das
fontes fantasia.

Os resultados apresentados pela ferramenta eye tracking apontaram a influéncia de duas
familias tipograficas no processo da tomada de decisdo, seja retendo maior aten¢do ou gerando
emocdes onde pouco se esperava. Além disso, com dados extraidos de maneira ndo verbal, o
viés natural das respostas para se adaptar as determinadas convengdes sociais de correto, belo
ou valoroso na experiéncia dos produtos concorrentes apresentados foram amplamente
reduzidos, servindo como projeto piloto para estudos futuros.

6 Consideracgoes Finais

O presente trabalho objetivou compreender melhor a influéncia das fontes tipograficas
no processo de tomada de decisdo no meio digital. A influéncia das fontes na tomada de decisao
do produto com apelo emocional apresentado (o urso de pelucia), apesar de ter indicado uma
leve tendéncia para a fonte fantasia, nao foi expressiva. Entretanto, quando as mesmas métricas
foram utilizadas para analisar o produto sem ligacdo emocional (o sabao em barra), foi possivel
observar uma forte tendéncia de escolha voltada para as fontes manuscritas e fantasia, mudando
o foco do olhar dos voluntarios do produto para o texto e induzindo de maneira subconsciente
a tomada de decisdo (Lindstrom, 2009). Tal apontamento se deve ao fato das escolhas terem
sido intercaladas entre estruturas de tela destes dois tipos de fonte, independente do produto
que estava sendo exibido junto ao texto. Para tanto, a pesquisa foi bem-sucedida, servindo como
piloto para estudos futuros e fomentando a economia com as técnicas aqui apresentadas.

A pesquisa apresentou a capacidade de influenciar a taxa de conversdo através de
modificacdes nas familias tipograficas empregadas. Com base nos dados obtidos, se inferiu que
quanto menos carga emotiva estiver envolvida no produto a ser escolhido, maior sera a chance
de sucesso desta aplicagdo. Além disso, os resultados dos questionarios de embasamento
demonstraram que as mulheres tendem a sentir mais emog¢des quando expostas aos mesmos
estimulos tipograficos que os homens e que diferentes percepgdes estdo também ligadas as
diferentes idades.

Quanto ao processo de tomada de decisdo realizado de maneira subconsciente, tanto o
embasamento tedrico como a pesquisa realizada em ambiente controlado, demonstraram que a
atencdo ¢ as emog¢des fazem parte deste mecanismo. Assim, percebe-se que a pesquisa
conseguiu atingir o objetivo proposto de apontar quais as familias tipograficas tendem a gerar
maior taxa de conversdo no meio digital — fontes manuscritas e fantasia.

O estudo em ambiente controlado apresentou limitagdes quanto ao nimero de
voluntarios, devido em grande parte a complexidade da ferramenta envolvida. O foco na carga
emocional dificultou a semelhanga com a experiéncia de compra pela internet. Além disso, o
unico local de aplicagdo fez com que caracteristicas de um grupo geograficamente limitado
fossem analisadas.

Para projetos futuros, sugerem-se estudos qualitativos - para entender melhor o efeito
gerado com a exposi¢do de cada estrutura de tela. Ademais, se pode expandir o nimero de
participantes da amostra, os locais de coleta de dados, as idades e o nimero de produtos a serem
exibidos. E, ainda, buscar um maior entendimento da relagdo entre peso da fonte e atengdo
gerada, testar a influéncia de outras familias tipograficas e analisar outras métricas tais como
sacadas e regressoes, com o intuito explorar melhor a parte cognitiva existente no processo.
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