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RESUMEN
La presente investigacion cuantitativa de tipo experimental tiene como principal objetivo am-
pliar el conocimiento que existe sobre la influencia de la tipografia en el rendimiento comu-
nicativo de una marca, por lo que se pretende analizar en qué medida la tipografia puede
alterar o condicionar la eficiencia del mensaje grafico y como mediante la tipografia se pueden
obtener diferentes propuestas formales con distintos rendimientos comunicativos. Una vez
realizado el estudio se ha podido comprobar que tanto el estilo como la familia tipografica
pueden alterar o condicionar la preferencia por una marca y que, ademas, existe una prece-
dencia entre los diferentes estilos tipograficos.

PALABRAS CLAVE
Disefio gréafico; marca; tipografia; identidad visual corporativa; percepcion.

The paper of the typography on the perception of a brand

ABSTRACT

This quantitative and experimental research has as a main objective expand the knowledge
we have about the influence of the typography in the communicative efficiency, therefore we
intend to analyse in which level the typography can alter or condition the efficiency of the gra-
phic message and how can we obtain different formal approach with different communica-tive
efficiencies. Once the study was done, it was verified that style and family typography can
alter or condition the preference to a brand and, also, that there is a precedence between the
different typography styles.
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Introduccion

Hoy en dia una persona puede verse expuesta
a la influencia de méas de 3.000 marcas, debido
a los miles de impactos publicitarios que se re-
ciben cada dia. Esta saturacién de mensajes se
debe a la importancia de la identidad y la imagen
de marca, una de las partes mas importantes de
la estrategia de marketing y comunicacion de las
organizaciones.

Se puede considerar la identidad como uno de
los extremos de un proceso de comunicacién en
el cual el sujeto principal es el emisor y lo que
quiere transmitir a sus publicos (Meeneghan, T.:
1995). Para hacerlo utiliza un conjunto de ele-
mentos tangibles e intangibles, tales como el
nombre, el logotipo, el color corporativo, el dise-
fio o los contenidos que genera, que representan
y caracterizan sus valores.

La imagen, en cambio, es el otro extremo del
proceso de comunicacion, el receptor y lo que re-
cibe. De esta manera, la comunicacién es lo que
relaciona identidad e imagen y vincula la organi-
zacion con el publico.

El posicionamiento de la marca en la mente
de los usuarios es fruto de las multiples estra-
tegias de branding, publicidad, marketing y co-
municacion corporativa de las organizaciones. El
caracter persuasivo de las acciones de la marca
facilita la percepcién de determinados atributos y
valores de la marca y permite generar una imagen
positiva de sus productos o servicios.

El disefio grafico, y mas concretamente la Iden-
tidad Visual Corporativa (IVC) también se podria
considerar una de estas estrategias, debido a que,
ala hora de crear una marca, el disefador debe re-
coger las premisas que le da el cliente sobre cémo
quiere que sea y, en mayor medida si cabe, debe
tener en cuenta las preferencias del publico, ya
que en definitiva sera él quien la juzgue cuando se
vea expuesto a la marca y decida qué opinion te-
ner respecto a ella. Para tratar de que esta opinion
sea positiva existen toda una serie de elementos
que se encuentran recogidos dentro de la Identi-
dad Visual Corporativa (IVC) tales como el color,
la forma, las imagenes, la tipografia... que haran
que el publico, aunque sea de manera inconscien-
te, perciba la marca de una determinada manera 'y
acabe empatizando o no con ella.

Ahora bien, aunque todos estos elementos in-
tervienen a la hora de la creacion de una marca
y afectan directamente a su percepcion, intere-
sa saber coémo hay que tratarlos graficamente
para obtener diferentes propuestas formales,
las cuales permitan conseguir diferentes rendi-
mientos comunicativos para asi ofrecer mensajes

12

El papel de la tipografia
en la percepcion de una marca

realmente eficientes desde un inicio. El receptor
del mensaje manifestara su preferencia, o apro-
ximacién emocional, a la marca en detrimento
de otras, evidenciando la mejora del rendimiento
comunicativo.

Es cierto que se han llevado a cabo investiga-
ciones, como la de José Manuel Martinez Bouza
(2010): La influencia del Aspecto en la eficiencia
del mensaje gréfico publicitario, en las que se han
podido comprobar algunas de las preferencias de
los consumidores respecto al Aspecto, formado
por elementos como el color, la textura y el con-
traste en productos graficos. Ahora bien, no se
habla de un elemento que cada vez esta cobrando
mas importancia a la hora de la creacién de mar-
cas y productos graficos como es la tipografia.

La tipografia, aunque no sea uno de los ele-
mentos en los que una persona se pueda fijar en
primer lugar y mucho menos de manera cons-
ciente, puede hacer que una determinada marca
se perciba de una manera u otra.

Por todo ello y para ampliar lo ya conocido res-
pecto a todo lo expuesto y ayudar asi a que los
disefadores tengan mas informacién relevante so-
bre cédmo deben crear sus marcas para que estas
se perciban de la manera deseada surge la pre-
sente investigacion que busca conocer la influen-
cia de la tipografia en la percepcion de una marca.

Objeto de estudio

En base a lo expuesto hasta ahora y extrayendo
lo que dicen Daniel Tena et al. interesa conocer
como determinados tratamientos graficos dentro
de uno de los elementos de la IVC, en este caso
la tipografia, permiten obtener diferentes rendi-
mientos comunicativos y que la identidad global
de la marca se perciba de una manera u otra en
funcién del proceso de comprension y percep-
cion que lleve a cabo el sujeto. Asi como conocer
en qué medida un determinado elemento gréafico
—la tipografia- puede o no alterar, condicionar o
simplemente enriquecer la eficiencia del mensaje
gréfico. (Afafos, E.; Estadn, S.; Tena, D.; Mas, T;;
Valli, A.: 2009)

Fundamentacion teérica
Una marca es un término, un nombre, una sefal,
un simbolo, un disefio o una combinacién de am-
bos que tiene como obijetivo identificar los bienes
y servicios de una organizacion de modo que se
diferencien de los de sus competidores (Kotler, P;
Keller, K. L.: 2006).

Se parte de la base en la que tiempo atras, una
marca se disefiaba y se construia con el proposi-
to de identificar el producto y venderlo (Montafa,
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J.; Moll, 1.: 2013). Actualmente, se ha ido un paso
mas alla y las marcas se disefian y se plantean con
la finalidad de comunicar y entrar en el mundo del
marketing experiencial. Esto hace que, a la hora de
crearlas y disefarlas, se tengan en cuenta una serie
de elementos para que representen y transmitan su
filosofia y su personalidad (Costa, J.: 2004).

Teniendo esto en cuenta, uno de los objetivos
del disefiador grafico deberia ser organizar visual-
mente los elementos graficos que construyen la
marca de manera que pueda ser transmitida de la
forma mas idonea. Su tarea implica, por ejemplo,
decidir una determinada solucion tipografica, una
forma concreta de organizar la informacion o una
secuencia de datos que facilite su asimilacion. En
definitiva, tomar una serie de decisiones de ca-
racter técnico e incluso cognitivo, que faciliten la
comunicacion entre el emisor y sus posibles re-
ceptores. Para facilitar que la comunicacién llegue
a sus destinatarios, el disefiador grafico debe uti-
lizar procedimientos persuasivos capaces de ven-
cer los mecanismos defensivos desarrollados por
los publicos ante el excesivo niUmero de mensajes.
Y, cuando se trata del disefo de identidad, la fi-
nalidad es la transmision de una serie de valores
asociados al emisor, en este caso la marca, para
favorecer una actitud positiva por parte de los re-
ceptores. Se puede decir que el disefiador grafico
se convierte asi en un ingeniero de la percepcion.

A continuacion, nos vamos a centrar en uno de
los elementos comentados anteriormente que el
disefador grafico debe tener en cuenta a la hora
de disefar y que es el objeto de este estudio: la
tipografia.

Son muchos autores los que después de toda
la trayectoria y etapas por las que ha ido pasando
la tipografia hasta llegar a lo que es en la actuali-
dad han hecho distintas clasificaciones tipografi-
cas teniendo en cuenta diversos factores.

En esta investigacion nos centramos en la cla-
sificacion que hizo Francis Thibaudeau en 1921
(Editorial Gili: 2012) que, aunque actualmente
puede resultar un poco obsoleta debido a la revo-
lucién de la tipografia digital se trata de labase y la
que se ha ido tomando como referencia para crear
posteriormente otras similares mas completas
como la clasificacion de Maximilian Vox presenta-
da en Alypl en 1954, la de Aldo Novarese en 1958
o la clasificacion DIN 16518 en 1962, entre otras.

La clasificacion que hizo Francis Thibaudeau
agrupa las tipografias en dos grandes grupos se-
gun si tienen serifa o no. Posteriormente, afiadid
un tercer grupo para las tipografias manuscritas y
decorativas, las cuales no encajaban en ninguno
de los dos anteriores. Dentro de estas tres agru-
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paciones, Thibaudeau establecié también cuatro
estilos basicos a los que llamé familias tipografi-
cas. El grupo Serif (con serifa) incluye las familias
Romana Antigua, Romana Moderna y Egipcia. El
grupo Sans Serif (sin serifa) incluye la familia Palo
Seco y el tercer grupo, que en esta investigacion
se ha nombrado como Script incluye familias Ma-
nuscritas y Fantasia.

Pero, a pesar de estas clasificaciones y de las
caracteristicas que se utilizan para hacerlas y de-
finir cada estilo tipografico, una persona percibe
una tipografia de una manera diferente que otra,
debido a que el proceso perceptivo que se reali-
za es distinto para cada una de ellas. Si bien es
cierto que grupos homogéneos de receptores en
cuanto a sus caracteristicas personales, edad,
género, nivel socioeconomico, etc., presentan
respuestas similares ante los mismos estimulos.

Cuando se habla de percepcién en la tipogra-
fia, sin duda hay que hacer referencia a la teoria
de la Gestalt, ya que los agrupamientos percep-
tivos que propone pueden explicar como se lleva
a cabo el proceso perceptivo. Ademas, no hay
que olvidar los aspectos cognitivos que también
influyen en la percepcién de la tipografia y en la
obtencioén de diferentes propuestas formales. En
este sentido, Dember enumera una serie de as-
pectos que influyen en la percepcion visual des-
de la perspectiva cognitiva y que ejercen un papel
muy importante en la preferencia por la tipogra-
fia. Los elementos son los siguientes: predisposi-
cion, ambigledad, familiaridad, frecuencia, signi-
ficacion, contexto, busqueda, activacion, sinergia
y memoria (Dember: 1990).

Teniendo en cuenta esta aproximacion a la per-
cepcion de la tipografia y al proceso perceptivo,
hay que destacar también el modelo de captacion
visual que propone Tena en su tesis doctoral, ya
que toma de referencia la teoria de la Gestalt y
los aspectos propuestos por Dember (1990) para
hacer una aproximacion mas concreta al proceso
perceptivo. Este modelo se basa en que el proce-
so tiene tres etapas: 1) Exploracion, 2) Seleccién
y 3) Atencién. (Tena: 1998)

En la exploraciéon se responde a determinados
estimulos visuales que permiten captar el conteni-
do global de la informacién y se realizan una serie
de exploraciones que se llaman secuencias de im-
pacto en las que la persona lleva a cabo un pro-
ceso de atencion parcial: mira, elige, pero no llega
a seleccionar la informacion, aunque si prioriza los
elementos de impacto. En la etapa de seleccion
se escogen los estimulos. De la fase anterior se
tienen suficientes elementos de valoracién como
para saber qué seleccionar y en qué orden ha-
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cerlo. En este momento es en el que se va a la
informacioén preferida. Por ultimo, la atencion es
la etapa guiada por los factores cognitivos de la
transmision de la informacion. En esta etapa es
cuando actua decididamente la legibilidad.

Una vez visto esto, es necesario hablar sobre
el otro componente clave en esta investigacion,
del cual sale la tipografia como elemento y en
el que se busca poder aportar datos relevantes
para mejorar su construccién y disefio. Este as-
pecto es la Identidad Visual Corporativa.

Se podria decir, tal y como lo hace Villafafie
(1993), que la Identidad Visual es el instrumento
de configuracion de la personalidad publica de la
empresa que expresa, explicita y simbdlicamente,
la identidad global de ésta, y tiene la particularidad
de ser el componente de la identidad/imagen so-
bre el que mas directamente se puede intervenir, el
mas tangible, el mas facilmente programable y, en
consecuencia, aquel que exige un mayor esfuerzo
normativo. Ademas, también afiade que una IVC
debe cumplir tres funciones: identificativa, para
asegurar que los publicos la puedan reconocer
con facilidad en sus ambitos de actividad; dife-
renciadora con respecto a su competencia en el
mercado, y memorizadora, para que permanezca
en la mente de su audiencia.

Pero, antes de profundizar en la IVC de las
marcas, primero hay que hacer referencia a la
identidad y la imagen corporativas. Como se ha
expuesto anteriormente, la identidad y la imagen
de marca se pueden entender como extremos de
un acto de comunicacion en el cual el emisor y
lo que quiere transmitir se entiende como identi-
dad y el receptor y lo que éste recibe se entien-
de como imagen (Meeneghan, T.: 1995). De esta
manera, y aplicando esta definicion a la Identi-
dad Visual Corporativa, se puede afirmar que una
IVC proyecta una imagen visual, y que la opinion
generada por ella en las mentes de los recepto-
res es lo se entiende como imagen corporativa.
Cuanto mas coherente es en la comunicacion de
sus rasgos visuales, mas reconocida es y para
ello lo que actua principalmente es la identidad
visual (Garcia-Solas, J.: 2002).

Estos rasgos visuales o elementos que forman
parte de la IVC son los que plasman la identidad
de laempresay los que haran que el publico con-
figure su imagen de la marca.

Teniendo en cuenta las clasificaciones que ha-
cen Chaves (1988), Garcia-Solas (2001) y Costa
(2004), los elementos visuales de la IVC son los
siguientes: 1) Colores, 2) Simbolos, como parte
no lingulistica del identificador de la entidad, 3)
Logotipo entendido como la manera de expresar
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visualmente la denominacién de la entidad, 4) Lo-
gosimbolo, que corresponde a la integracion del
logotipo y el simbolo y 5) Tipografia para poten-
ciar a través de las palabras la identificacion.

Por lo que respecta a la tipografia, nuestro
objeto de estudio, es un elemento visual de la
identidad corporativa que sirve como identifica-
dor y que puede transmitir rasgos o atributos de
la marca. Se trata de un elemento mas a tener
en cuenta a la hora de configurar una marca, ya
que se le asocia un significado y forma parte de
su codigo estético. Ademas, es muy importante
tenerla en cuenta a la hora de disefar la IVC para
favorecer la unidad y la coherencia del mensaje y
la identidad que se quiere transmitir mediante la
congenialidad de sus elementos. Sin ir mas lejos,
y como se considera en esta investigacion, el lo-
gotipo, siempre que sea de estilo tipografico, se
disefa fundamentalmente a través de su tipogra-
fia (aunque también incluye el color).

Metodologia

Antes de empezar a hablar sobre la metodologia
que se ha llevado a cabo en esta investigacion,
es necesario recordar lo que se entiende en este
estudio por marca, para asi comprender la meto-
dologia y el procedimiento de trabajo que se ha
seguido.

En esta investigacion se entiende y trata una
marca desde el punto de vista exclusivamente
grafico, por lo tanto, cuando se habla de marca
se esta haciendo referencia a un logotipo de una
organizacion. Es decir, la marca a nivel gréafico
formada por un nombre, la representacion del
mismo por la tipografia y el color de la misma.
No se ha utilizado ningun otro signo formal en el
disefio de la marca.

Una vez hecha esta aclaracion, el objetivo ge-
neral de esta investigacion es Ampliar el conoci-
miento cientifico que existe sobre la influencia de
la tipografia en el rendimiento comunicativo de una
marca. De este objetivo derivan otros dos mas es-
pecificos: 1) Conocer en qué medida la tipografia
puede o no alterar, condicionar o, simplemente,
enriquecer la eficiencia del mensaje gréafico. 2)
Conocer como la tipografia permite obtener dife-
rentes propuestas formales, las cuales consiguen
diferentes rendimientos comunicativos.

A partir de los objetivos planteados anterior-
mente surgen también unos interrogantes que
convertidos en hipotesis se intentan comprobar
mediante la investigacion. En primer lugar, se
plantea una hipétesis general sobre esta investiga-
cion: La tipografia influye en el rendimiento comu-
nicativo de una marca. Y, a partir de esta hipétesis,
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PIERO

Estilo - Serif

Familia - Courier Familia - Bodoni

PIERO

Estilo - Sans Serif

FIERO

Estilo - Script

Kayako Kayako Kayako Kayako K/W ke

Familia - Avenir  Familia - Helvetica Familia - SignPainter Familia - Zapfino

Figura 1. Esquema de las marcas creadas para el experimento con los diferentes estilos y familias

surgen unas subhipotesis, llamadas hipotesis de
trabajo que son las siguientes: 1) El estilo tipogra-
fico provoca una variacién en la preferencia por
una marca. 2) La familia provoca una variacion en
la preferencia por una marca. 3) Ciertos estilos ti-
pograficos predominan sobre los demas.

Es necesario aclarar a qué se refiere el térmi-
no eficiencia en esta investigacién. La eficiencia
segun la Real Academia Espafiola es la capaci-
dad de disponer de alguien o de algo para con-
seguir un efecto determinado. Si relacionamos
esta definicion con la comunicacién a través de
las marcas, la eficiencia comunicativa es la ca-
pacidad de utilizar una serie de recursos graficos
de manera optimizada, en este caso los diversos
elementos de la IVC, para comunicar los valores
y la identidad corporativa de una marca.

Mas concretamente, para esta investigacion
la eficiencia comunicativa se mide a través de la
preferencia de los sujetos por una marca u otra
en funcion del estilo y la familia tipografica que
utilizan.

Preferencia y eficiencia comunicativa estan re-
lacionadas, ya que para poder saber si una mar-
ca es eficiente y por tanto que mejora su eficien-
cia comunicativa, primero es necesario conocer
cuales son los recursos, en este caso, elementos
de la IVC y mas concretamente tipografia, mas
eficientes que debe utilizar una marca para co-
municar sus valores y su identidad corporativa.

Por lo que respecta a la metodologia, este es-
tudio es de tipo experimental, por lo que existen
unas variables independientes y dependientes.
Se ha establecido que haya dos variables inde-
pendientes: estilo y familia tipogréfica; y una va-

riable dependiente: |la preferencia de los sujetos
por un estilo o una familia determinada. Lo que
se busca con este tipo de investigacion es medir
esta preferencia de los sujetos y traducirla pos-
teriormente al rendimiento comunicativo de cada
estilo y familia tipografica y poder asi establecer
una precedencia de la importancia de cada una
de las variables independientes.

Para hacerlo posible, se ha establecido un pro-
tocolo experimental en el cual se ha determinado
la muestra del experimento, el material necesario
para llevarlo a cabo y su lugar de realizacion.

Por lo que respecta a la muestra, la forman un
total de 60 sujetos divididos por sexo (hombre/
mujer) y edad (18-35 afios / 36-55 afos / 56-75
afos) y es de tipo no probabilistico, ya que no se
pretende extrapolar los resultados a la totalidad
de la sociedad.

En cuanto al material necesario para poder
realizar el experimento, en primer lugar, se han
tenido que elaborar una serie de marcas exclu-
sivamente tipograficas con diferentes estilos y
familias. A la hora de definir qué estilos y qué
familias se utilizaban se han tenido en cuenta
dos aspectos principalmente. Para los estilos se
ha cogido la clasificacion que hizo el tipografo
Francis Thibaudeau en la cual dividia los estilos
tipograficos en tres grupos: Serif (con serifa) para
tipografias Romanas antiguas, Romanas moder-
nas y Egipcias; Sans Serif (sin serifa) para tipo-
grafias de tipo Palo Seco y Otras tipografias para
Script y Fantasia.

Por lo que respecta a las familias tipograficas
se ha intentado representar de manera equitativa
cada uno de los estilos tipogréaficos y para ello se
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Caso 1

¢Cudl de estas marcas elegirias en primera opcion, si tuvieras
que elegir una? *

PIERO PIERO

O oOopcién 1 O Opcién 2

FIERO

O opcién3

Figura 2. Caso 1 del cuestionario para el
experimento

Caso 2

(Cudl de estas dos marcas elegirfas en primer lugar, si tuvieras
que elegir una? *

Kayako Kayako

O Opci6n1 O Opcién2

¢Cual de estas dos marcas elegirias en primer lugar, si tuvieras
que elegir una? *

Kayatko @m@

O Opcién1 O Opcién2

¢Cudl de estas dos marcas elegirias en primer lugar, si tuvieras
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Caso 3

Ordena estas marcas segun tu nivel de preferencia (1 mayor
preferencia - 3 menor preferencia) *

S,

spalneo

que elegir una? *

O Opcion1 O Opcién2

Kayako Kayako

spalneo

Figura 4. Caso 3 del cuestionario para el
experimento

Figura 3. Caso 2 del cuestionario para el

experimento

han escogido dos tipografias de cada grupo. Las ti-
pografias escogidas son las mas conocidas y prin-
cipalmente utilizadas tanto por disefiadores como
por el publico: Courier y Bodoni para el estilo Serif;
Helvetica y Avenir para el estilo Sans Serif y Sig-
nPainter y Zapfino para el estilo Script. Se ha que-
rido hacer asi con la finalidad de que los resultados
obtenidos sean lo mas Utiles posible (figura 1).

En segundo lugar, se ha creado un cuestiona-
rio de respuestas dicotomicas a través de Google
Forms en el cual, mediante una serie de pregun-
tas, se les pide a los sujetos que elijan su prefe-
rencia y que establezcan una prelacion de menor
a mayor importancia entre las distintas marcas
que se les muestran. Se ha decidido realizar el
cuestionario con respuestas dicotémicas y no,
por ejemplo, gradual con la escala de Likert, de-
bido a que de esta manera los sujetos siempre se
decantan, al verse obligados por las dos Unicas
opciones de respuesta, y muestran su preferen-
cia total por una de las dos opciones, mientras
que con la escala gradual seria posible obtener
respuestas mas neutrales cuando los sujetos no
tuviesen clara su eleccion.

Por ultimo, el lugar de realizacion del experi-
mento es, como ya se ha comentado anterior-
mente, la propia plataforma de Google Forms a la
cual se accede mediante un link que proporcio-

na la investigadora. De esta manera, cada sujeto
puede realizar el cuestionario de una manera ra-
piday sencilla 'y las respuestas quedan automati-
camente registradas.

Desarrollo

La investigacion realizada se basa en el analisis
del papel que juega la tipografia en la percepcién
de una marca. Para ello se ha desarrollado un
cuestionario el cual esta dividido en tres seccio-
nes o casos.

En el primer caso se busca evaluar el estilo
tipografico por lo que se les presentan a los su-
jetos tres marcas con los tres estilos definidos
anteriormente (Serif, Sans Serif y Script) y se les
pide que escojan la que prefieren (figura 2).

El segundo caso pretende evaluar la familia
tipografica y esta dividido en tres partes que tie-
nen relacion con los tres estilos tipograficos. En
cada una de las partes se muestran dos marcas
del mismo estilo tipografico, pero con dos fami-
lias distintas y los sujetos han de elegir la que
prefieren en cada caso (figura 3).

Por ultimo, en el tercer caso lo que se quiere es
que los sujetos ordenen de menor a mayor pre-
ferencia los tres estilos tipograficos. Se ha deter-
minado hacer solamente la precedencia del estilo
tipografico, debido a que las diferencias son muy
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Test Chi-cuadrado Alfa de Cronbach
Estilo | Familia1 | Familia2 | Familia 3 | Precedencia 1 | Precedencia2 | Precedencia 3
0,74
Sign. Estadistica .000 .039 .071 .002 .001 .047 .043

Tabla 1. Resultados obtenidos del test Chi-cuadrado y resultados obtenidos para la prueba de contraste Alfa de Cronbach

claras, mientras que entre familias tipograficas de
un mismo estilo son mas complejas de identificar.

Para ello, se les muestra un ejemplo de la mis-
ma marca con cada uno de los estilos tipografi-
cos y ellos deben establecer el orden de prefe-
rencia del 1 al 3 (figura 4).

Resultados

Una vez recogidos los datos de las 60 personas
que formaron parte de la muestra se analizaron
los resultados obtenidos para cada una de las
hipétesis de trabajo planteadas al inicio de la in-
vestigacion. Ademas, también se pudo corrobo-
rar la hipotesis general.

Para la verificacion de las hipotesis se realizd
un test Chi-cuadrado' y también un coeficiente
de Alpha de Cronbach? para medir el nivel de
confiabilidad del cuestionario con un resultado
menor de 0,70, concretamente 0,74 (tabla 1).

1) El estilo tipografico provoca una variacion en la
preferencia por una marca.

Los resultados obtenidos mostraron que hay
suficiente significacion estadistica (p=.000) para
rechazar la hipétesis nula. De igual manera, tam-
bién hay suficiente significacion estadistica para
aceptar la hipétesis alternativa. Por tanto, se ob-
serva que el estilo tipografico provoca una varia-
cion en la preferencia por una marca.

2) La familia provoca una variacion en la preferen-
cia por una marca.

Los resultados mostraron que hay suficiente sig-
nificacion estadistica tanto en las familias Serif
(p=.002) como Sans Serif (p=.039) para rechazar

1. El estadistico Chi-cuadrado se utiliza para someter a prueba
hipotesis referidas a distribuciones de frecuencias. En términos
generales, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las
frecuencias esperadas de acuerdo con la hipétesis nula y poder
ver si existe suficiente significacion estadistica para poder recha-
zarla y aceptar la hipétesis alternativa o no.

2. El coeficiente Alfa de Cronbach sirve para medir la fiabilidad o
confiabilidad de un instrumento de medida y la consistencia in-
terna de un conjunto de items que se espera que midan el mismo
constructo o dimension tedrica.

la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa.
En el caso de las familias Script los resultados
mostraron que no existe suficiente significacion
estadistica (p=.071) para refutar la hipotesis nula
y aceptar la hipotesis alternativa. A pesar de esto,
se observa que la familia tipografica provoca una
variacion en la preferencia por una marca.

3) Ciertos estilos tipograficos predominan sobre
los demas.

Los resultados mostraron que existe suficiente
significacion estadistica (p=.001; p=.047; p=.043)
para rechazar la hipétesis nula. Ademas, también
existe suficiente significacion estadistica para
aceptar la hipotesis alternativa. Por tanto, se
observa que hay ciertos estilos tipograficos que
predominan sobre los demas.

Debido a los resultados obtenidos se ha podi-
do conocer que el estilo Script es el que predo-
mina en primer lugar, mientras que con los estilos
Serif y Sans Serif no se observan diferencias de
precedencia, lo que significa que los sujetos co-
locan indistintamente en segunda y tercera posi-
cion estos dos estilos tipograficos.

Gracias a estos resultados, la hipétesis general
que se planted de la siguiente manera: La tipo-
grafia influye en el rendimiento comunicativo de
una marca queda también corroborada, ya que
se ha podido comprobar que el estilo y la familia
tipografica provocan variaciones en la preferen-
cia y percepcién de una marca.

Conclusiones

Una vez analizados los resultados extraidos y en
base a los objetivos especificos planteados al
inicio de la investigacion se pueden extraer las
siguientes conclusiones.

1) El estilo tipografico provoca una variacion en la
preferencia por una marca.

Se afirma que el estilo tipografico puede alterar
o condicionar la preferencia por una marca, pero
para poder conocer si el estilo de una tipografia
es capaz de enriquecer la eficiencia de una mar-
ca a nivel visual o grafico seria necesario realizar
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otras investigaciones en las que se incorporasen
diversos sectores del mercado para ver si de esta
manera el estilo tipografico ayuda en la percep-
cion de un determinado mensaje grafico.

También se puede afirmar que el estilo tipo-
grafico consigue diferentes propuestas formales
que afectan de alguna manera al rendimiento co-
municativo, pero de igual modo que con la efi-
ciencia, seria necesario realizar otras investiga-
ciones para conocer de qué manera se afecta a
este rendimiento e incluso como se podria llegar
a mejorarlo.

2) La familia tipografica provoca una variacion en
la preferencia por una marca.

De igual manera que con el estilo tipogréfico, las
familias pueden alterar o condicionar la preferen-
cia por una marca, pero para poder conocer si
la familia tipografica es capaz de enriquecer la
eficiencia de una marca a nivel visual o gréafico
seria necesario realizar otras investigaciones en
las que se incorporasen diversos sectores del
mercado para ver si de esta manera las familias
tipograficas ayudan en la percepcion de un de-
terminado mensaje grafico.

También se puede afirmar que la familia tipo-
grafica consigue diferentes propuestas formales
que afectan de alguna manera al rendimiento co-
municativo, pero de igual modo que con la efi-
ciencia, seria necesario realizar otras investiga-
ciones para conocer de qué manera se afecta a
este rendimiento e incluso como se podria llegar
a mejorarlo.

Hay que hacer especial mencién en esta con-
clusién a uno de los resultados obtenidos en el
experimento que trataba una de las partes de la
variable familia tipografica, ya que en las familias
del estilo Script no se consiguiod suficiente signi-
ficacion estadistica y esto podria haberse produ-
cido debido a que las familias del estilo Script no
son geomeétricas y, por lo tanto, los sujetos con-
testaron solamente segun su preferencia estética.

3) Hay ciertos estilos tipograficos que predomi-
nan sobre los demas.

Se corrobora que existe una precedencia entre
los estilos tipograficos y que hay uno en concreto
que predomina sobre los demas. Los resultados
mostraron que el estilo Script es el que predomi-
na sobre el Serif y el Sans Serif, ademas de que
entre estos dos ultimos no hay diferencias signi-
ficativas para poderlos ordenar segun su prece-
dencia. Esto quiere decir que los sujetos a la hora
de dar un valor de 1 a 3 a cada estilo tipogréafico
tenian muy claro cual de ellos colocaban en pri-
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mera posicion, pero después a la hora de colocar
la segunda y tercera lo hacian indistintamente.

Hay que destacar que estos datos nos han
sorprendido, debido a que en la segunda parte
del experimento en la que se media la familia ti-
pografica el andlisis estadistico reveld que en las
familias del estilo Script no habia suficiente sig-
nificacion para poder rechazar la hipotesis nula y,
en cambio, en esta tercera parte del experimento,
el estilo Script es el que tiene un nivel mas alto de
precedencia. Consideramos que esto puede de-
berse, como ya se ha comentado anteriormente,
a que el estilo y las familias tipograficas Script no
son geométricas vy, por lo tanto, los sujetos las
elegian o las ordenaban en funcion de su prefe-
rencia estética exclusivamente.

4) No existen diferencias significativas entre las
variables sexo y edad.

A la hora de extraer los resultados también se
cruzaron variables para ver si habia una relacién
entre ellas. En el caso del sexo y de la edad se ha
podido observar que en tanto hombres y mujeres
como en los diferentes rangos de edad estable-
cidos no existen diferencias significativas. Hom-
bres y mujeres escogen el estilo Serif en primera
opcién cuando se les muestran las marcas con
los tres estilos tipograficos definidos en el expe-
rimento. En cuanto a la edad, de nuevo las tres
franjas de edad escogen en primera opcién el es-
tilo Serif cuando se les muestran los tres juntos.

Por lo que respecta a las familias tipograficas
sucede practicamente igual. Hombres y muje-
res escogen las mismas familias de cada estilo
tipografico: Bodoni para Serif, Avenir para Sans
Serif y Zapfino para Script. En cuanto a las fran-
jas de edad las elecciones son exactamente las
mismas, pero con una pequefa diferencia en la
eleccioén de la franja de edad 56-75 que escoge la
familia Helvetica en vez de la Avenir para el estilo
Sans Serif.

Por ultimo, en la precedencia, es donde se ob-
serva si cabe alguna diferencia mas. En cuanto
a hombres y mujeres ambos posicionan el estilo
Script en primer lugar, pero después a la hora de
colocar la segunda y tercera opcion hay alguna
diferencia. En los hombres, los resultados mues-
tran que colocan en segunda y tercera posicion
los estilos Serif y Sans Serif indistintamente,
mientras que las mujeres si que establecen un or-
den de precedencia y colocan en segunda posi-
cion el estilo Serif y en tercera el estilo Sans Serif.
En cuanto a las franjas de edad, hemos podido
observar que es donde existen mas diferencias.
La franja de 18-35 es la mas clara y escoge: 1)
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Script, 2) Serif y 3) Sans Serif. La franja de 36-
55 escoge en primera opcion el estilo Script, en
segunda el estilo Sans Serif y en tercera el estilo
Serif. Y, en la franja de 56-75 los resultados son
mas dispersos, ya que colocan en primera posi-
cion el estilo Serif, cosa que tiene légica debido
a que se trata del estilo mas clasico y serio y va
mas acorde a la edad de estos sujetos, pero a
continuacién colocan en segunda posicion indis-
tintamente los estilos Serif y Sans Serif y en ter-
cera el estilo Script.

En cuanto a las limitaciones encontradas a la
hora de realizar el estudio se podria considerar
que el tamano de la muestra y el control de las
variables sexo y edad serian los factores espu-
reos que se ha encontrado que podrian haber
influido en los resultados obtenidos.

Teniendo en cuenta la norma estadistica que
establece que debe haber 20 sujetos por cada
variable y tratamiento de la investigacion, la
muestra deberia haber sido de 120 sujetos, pero
por falta de tiempo solamente se ha podido es-
tablecer una muestra de 60 sujetos. Quiza, si la
muestra hubiese sido la correcta, algunos de los
resultados obtenidos hubiesen sido mas signifi-
cativos o se hubiesen podido ver mas diferencias

RoCH

entre variables. Por lo que respecta a las varia-
bles sexo y edad, al tratarse de un formulario
lanzado no se han podido balancear y esto ha
hecho que el numero de sujetos en cada una de
las categorias no fuese el mismo. Cosa que pue-
de haber perjudicado a los resultados mostrando
muy pocas diferencias entre categorias.

Pese a las limitaciones comentadas anterior-
mente, se podria decir que esta investigacion
es un punto de partida y abre la puesta a otras
posibles investigaciones mas en profundidad
para ampliar ain mas el conocimiento cientifico
que se tiene sobre la influencia de la tipografia
en la percepcion de una marca y asi tener mas
informacion relevante a la hora de disefar y crear
identidades para marcas. Una de estas posibles
investigaciones podria tratar sobre la percepcion
de las marcas teniendo en cuenta la tipografia y
el color, debido a que son los elementos mas co-
munes que intervienen en el disefio de marcas,
sobre todo, tipograficas. Otra posible investiga-
cién podria consistir en determinar de qué ma-
nera afecta la tipografia al rendimiento comuni-
cativo de una marca para asi poder mejorarlo en
funcién del objetivo comunicativo que se quiera
conseguir.
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