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Resumen

La influencia de los sesgos cognitivos en la utilización de la tipografía digital

La presente investigación surgió de una problemática relacionada con la utilización de

tipografías digitales que se desvela desde su proceso de selección. Para su desarrollo se

trazaron dos objetivos generales: comprender la influencia que tienen ocho sesgos

cognitivos en la selección de tipografías digitales en cuanto al diseño de identidad visual

en cuatro agencias de publicidad en la ciudad de Bogotá, y analizar la presencia de

sesgos cognitivos en el proceso de selección tipográfica.

Para resolver el problema planteado se utilizó el enfoque cualitativo y el diseño

metodológico de la teoría fundamentada, en razón a que esta permite la exploración del

problema en sí mismo y en el proceso se desarrolla la teoría para su comprensión.

De las conclusiones se resalta que, si bien es cierto que los sesgos cognitivos

históricamente han sido estudiados en otras disciplinas, también lo es, que en el campo

del diseño brillan por su ausencia. Por esta razón, este trabajo investigativo centró su

estudio en esta área, argumentando que el conocimiento teórico de los sesgos cognitivos

ayudará a entender la toma de decisiones en las diversas tareas y procesos a desarrollar

en el ejercicio profesional del diseñador.

Finalmente, se considera que este estudio contribuye desde el aspecto teórico al

entendimiento de procesos mentales que se presentan en la selección de tipografías

digitales.

Palabras clave: sesgos cognitivos, diseño, branding, tipografía, toma de
decisiones, selección tipográfica
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Abstract
The Influence of cognitive biases in digital typography

The present research investigation came about through arising difficulties related to the

process of selecting digital typographies. In order to develop the investigation two main

objectives were formed: to understand the influence that 8 different cognitive biases have

on the selection of digital typographies in regards to individual visual design in four

advertisement agencies in Bogota, and to analyze the presence of cognitive biases

during the typography selection process.

To resolve the aforementioned difficulties, a research investigation was formed with a

qualitative focus in addition to grounded theory. This structure was formed with the

intention to explore the problem within itself and in the process, develop a theory for its

comprehension.

The conclusions show that even though cognitive biases historically have been studied in

other disciplines, there is an absence of cognitive bias research in the area of digital

design. It is for this reason the present research project centered on this area, postulating

that theoretical knowledge of cognitive biases will help to understand how decisions are

made in varios digital projects in addition to processes to develop as an exercise for the

professional designer.

Finally this research contributes to the theoretical knowledge in understanding mental

processes present during digital typography selections.

Keywords: cognitive biases, design, branding, typography, decision making,
typography selection.
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Introducción

Cada acción humana va precedida de una decisión, buena o mala, racional o irracional,

lógica o ilógica, intuitiva o reflexiva. Para llegar a este punto, el cerebro debe realizar

ejercicios complejos donde involucra el olfato, oído, vista, tacto y gusto; así mismo, este

responderá de determinada forma frente al miedo, odio, alegría, tristeza. Nuestro

organismo secretará hormonas, el sistema nervioso se alertará y se activarán

neurotransmisores, habrá función sináptica. En síntesis, tomar una decisión no es fácil, y

menos cuando se pretende la mejor.

En este contexto, los sesgos cognitivos cumplen una función importante, porque pueden

orientar o condicionar la decisión. Además, estos han contribuido a la evolución del ser

humano, toda vez que, le ha permitido tomar decisiones rápidas, y por lo tanto,

economizar tiempo y agilizar procesos (Kahneman y Tversky, 1974). Entonces, con base

en la anterior consideración, se puede afirmar que los sesgos influyen enormemente en

la toma de cualquier decisión.

Esta investigación se desarrolló alrededor de una problemática observada de manera

diagnóstica en centros y establecimientos de la ciudad de Bogotá, relacionada

inicialmente con el interrogante ¿cómo piensan los diseñadores? En el avance de esta

idea general, se encontraron diversos aspectos, como colores, formas, tipografías, y

demás particularidades propias del proceso de elaboración de un diseño, sobre los

cuales incidía la toma de decisiones.

Es así, como a partir de estos análisis se comenzó a determinar la importancia de

desarrollar la investigación teniendo en cuenta la relación entre sesgos cognitivos,

proceso de selección tipográfica e influencia de estos en el uso de tipografía digital. En

este orden de ideas, se sumaron dos circunstancias que fortalecieron esa decisión, una,
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fundamentada en la pasión de ese momento, toda vez que, estaba desarrollando una

tipografía, y por lo tanto, tenía criterios en ese ámbito; y dos, porque al analizar el estado

del arte no se encontraron investigaciones al respecto. De esta manera, surgieron los

siguientes interrogantes: ¿Cómo influyen los sesgos cognitivos en la utilización de la

tipografía digital?, ¿Hay presencia de sesgos cognitivos en el proceso de selección

tipográfica?, que permitieron definir el camino de esta investigación.

De otra parte, cabe señalar que para este estudio se trazaron dos objetivos generales,

comprender la influencia que tienen ocho sesgos cognitivos en la selección de tipografías

digitales en cuanto al diseño de identidad visual en cuatro agencias de publicidad en la

ciudad de Bogotá, y analizar la presencia de sesgos cognitivos en el proceso de

selección tipográfica, con el apoyo de unos objetivos específicos como ruta, así,

identificar los sesgos cognitivos que tienen alguna probabilidad de influencia en la toma

de decisiones en  diseño de identidad visual, categorizar los sesgos seleccionados en el

proceso de identificación, mediante unos instrumentos metodológicos tipo matrices,

diseñar una herramienta que permita la identificación de sesgos cognitivos en Directores

de arte de agencias de publicidad y analizar la relación que existe entre los sesgos

cognitivos seleccionados  y la toma de decisiones en el uso de tipografías digitales.

Desde esta perspectiva, en el Capítulo I se abordó desde la fundamentación teórica, que

en el transcurso de las últimas décadas la temática de los sesgos cognitivos y su relación

con la toma de decisiones ha permanecido a la vanguardia en el campo de la

investigación, y que en razón a ello, se encuentran antecedentes teóricos relevantes por

el desarrollo de conceptos, teorías e ideas, que aunque no están relacionadas

directamente con el diseño, permiten argumentar este trabajo de investigación.

Así, dentro de estos se resaltan la Racionalidad Limitada, Pensamiento 1 y 2, Toma de

Decisiones, Heurísticas, Sesgos Cognitivos, estudios sustentados por Herbert Simon,

autor del libro Las Ciencias de lo Artificial, distinguido con el premio Nobel de economía

en 1978; Daniel Kahneman, premio Nobel 2002 por su programa de Heurísticos y

sesgos; Amos Tversky, pionero de la ciencia cognitiva, también reconocido porque fue él

quien introdujo el término sesgos cognitivos en el campo de la psicología, y además,

siempre recordado por su trabajo realizado en diversas investigaciones con Kahneman.
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En tanto que, para el Capítulo II Toma de decisiones en la selección tipográfica, con base

en que la utilización de tipografía digital siempre va precedida de un proceso de

selección, y que en este, la influencia de los sesgos cognitivos es total, se recogen

conceptos generales de tipografía, estandarización y selección tipográfica a través de

aportes teóricos de Gerrit Noordzij, autor de varias obras sobre tipografía y diseño, dentro

de las cuales se destaca The Stroke: Theory of Writing; Jorge Frascara, diseñador gráfico

de quien se allegan conceptos contenidos en su libro ¿Qué es el diseño de información?;

Robert Bringhurst, tipógrafo, con su obra The Elements of Typographic Style aporta a

este estudio.

Así mismo, Francisco Calles mediante su artículo Metáforas tipográficas y otras figuras,

proporciona conceptos en selección tipográfica; César Puertas, profesor de la

Universidad Nacional de Colombia, desde su artículo Databases of digital fonts as

sources for providing alternatives for font selection. Actio, (1), 46-55, se suma al estudio

teórico que sustenta esta investigación.

En este orden de ideas, en el capítulo III  se aborda otra etapa fundamental, vale decir, la

metodología, para la cual se adoptaron preceptos de Sampieri y otros (2018), tomando el

enfoque cualitativo y diseño metodológico de la teoría fundamentada. Así mismo, se

utilizaron matrices y la entrevista como instrumentos y técnicas de recolección de datos.

Posteriormente, en el Capítulo IV Análisis y resultados, se señala de manera

trascendental que en el desarrollo de este estudio investigativo se obtuvieron alcances

importantes, como comprender la influencia de sesgos cognitivos en la selección de

tipografías digitales en cuanto al diseño de identidad visual en la población seleccionada.

También, se identificaron ocho sesgos cognitivos que tienen probabilidad de influencia en

la toma de decisiones en diseño de identidad visual, y estos se categorizaron en el

proceso de identificación, a través de instrumentos metodológicos tipo matrices; a su vez,

dentro de este contexto se diseñaron matrices que permitieron identificar sesgos

cognitivos en la población objeto de esta investigación, y además, analizar la relación que

existe entre los sesgos cognitivos seleccionados y la toma de decisiones en el uso de

tipografías digitales.
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No obstante los alcances anteriores, cabe mencionar que se presentaron dos grandes

dificultades, una, la ausencia de bibliografía directamente relacionada con los objetivos

generales de la investigación, sin embargo esta limitante a la postre permitió desarrollar

una investigación innovadora, toda vez que, al no existir estudios relacionados con la

influencia de los sesgos cognitivos en el campo del diseño y específicamente en la

selección y utilización de tipografía, la convierte en una nueva pieza teórica. La segunda,

radicó en la dificultad para concretar las entrevistas con la población seleccionada, por

circunstancias de tiempo, espacio y agenda.

Es importante aclarar que, Simon hace un aporte al diseño a través de su tratado de la

toma de decisiones, trabajo que posteriormente le sirvió de fundamentación a Khaneman

cuando abordó la temática de los sesgos cognitivos. Se destaca que este es un pilar

relevante para esta investigación, aunque su estudio jamás se orientó directamente a la

presencia de sesgos en el diseño sí fue un punto de partida.

Además, de manera sucinta se identificaron los sesgos más relevantes para el proceso

de selección tipográfica de diseño de identidad visual. Así mismo, se analizó la forma

como se relacionan estos sesgos con la toma de decisiones en la población de cuatro

directores de arte de agencias de diseño reconocidas en el país. Igualmente, se observó

que las agencias encuestadas utilizan procesos específicos para la generación de

artefactos en diseño de identidad visual, procesos que no son estáticos sino que se

mejoran continuamente. Para finalizar, se pudo definir que para los directores

encuestados la tipografía es un elemento fundamental en la generación del artefacto.

Por último, en el Capítulo V Conclusiones y recomendaciones, se considera que es

significativo observar que este estudio de corte investigativo contribuye en el avance del

campo del diseño, en razón a que, se constituye en un punto de partida para aportar

desde la teoría a la solución de una problemática que subyace en el área de la tipografía,

específicamente en la selección tipográfica, como parte del proceso para lograr la mejor

utilización de esta. En el mismo rango de importancia se ubica el diseño de matrices

específicas, el cual permitió realizar de manera eficaz la recolección, análisis y

categorización de datos, por lo tanto, este instrumento metodológico es sin lugar a dudas

un aporte para posteriores investigaciones.
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Finalmente, cabe señalar que esta investigación a través de los resultados, permitió

llegar a múltiples conclusiones, de las cuales se resaltan las siguientes:

La revisión bibliográfica respecto a los sesgos cognitivos que se podrían rastrear en el

proceso de selección tipográfica en un comienzo fue amplia, sin embargo, las

herramientas metodológicas implementadas permitieron reconocer y aplicar ocho sesgos

cognitivos al problema de investigación, los cuales corresponden a los siguientes sesgos:

efecto anclaje, efecto encuadre, sesgo de confirmación, sesgo de distinción, percepción

selectiva, efecto contraste, heurística de disponibilidad y falacia del coste irrecuperable.

Los sesgos cognitivos, se han incorporado mediante investigaciones específicas a

diversas disciplinas, sin embargo, en el área del diseño no existen estudios al respecto,

por tal motivo, el presente trabajo encaminó  la investigación al análisis de estos

buscando respuestas a su influencia o presencia en el proceso de selección tipográfica,

considerando finalmente que el conocimiento teórico de los sesgos cognitivos, contribuirá

al diseñador a entender la toma de decisiones en los procesos o tareas encomendadas

en el ejercicio profesional.

Los instrumentos metodológicos diseñados para esta investigación como la entrevista y

las matrices, permitieron encontrar los sesgos cognitivos en la población de estudio,

además se logró rastrear información de otros autores en diseño que tenían relación en

cuanto a la toma de decisiones en selección tipográfica. En este orden de ideas, los

instrumentos metodológicos aplicados, pueden ser de utilidad para otras investigaciones

relacionadas con esta temática.



1. Sesgos Cognitivos

1.1 Racionalidad

“Esta es la tarea de una ciencia natural: mostrar que lo asombroso no es incomprensible,

mostrar cómo puede ser comprendido-pero sin destruir el asombro” (Simon, 2006 p.2) 

La relación entre sesgos cognitivos y tipografía digital, mediada por la toma de

decisiones, en la actualidad es un tema en ciernes en el ámbito investigativo. Profundizar

en este contenido a través de la argumentación teórica sobre los múltiples aspectos que

inciden en esta relación para establecer su influencia, es el propósito del presente

capítulo. Por lo tanto, se analizarán ideas y conceptos de varios estudiosos que a través

de la historia han realizado aportes significativos.

En el devenir histórico de la humanidad, la racionalidad ha sido objeto de profusos

debates desde diversos ámbitos, por lo tanto, es fundamental comprender que para el

contexto de este trabajo investigativo se adoptó el concepto desarrollado por Herbert

Simon, quien obtuvo el premio Nobel en el año de 1978 con la teoría acerca de la

racionalidad limitada, tema que aborda en su obra Las Ciencias de lo Artificial, una pieza

teórica tenida en cuenta en esta investigación.

En este orden de ideas, se considera conveniente observar el análisis realizado por

Simon (2006) frente al concepto de racionalidad limitada, en el que se refiere

concretamente a la limitación mental que existe a la hora de tomar decisiones. Cabe

anotar al respecto que, como especie no tenemos la capacidad de revisar los millares de

opciones o soluciones posibles para tomar la mejor decisión con respecto a un problema.

La racionalidad, parafraseando a Simon (2006), funciona en la toma de decisiones en

igual medida que la selección natural en la teoría de la evolución, permitiendo que el

comportamiento sea predecible. La racionalidad es un mecanismo de adaptación.

Es así como, frecuentemente temas relacionados con el tiempo o la disponibilidad de

ciertos elementos permitirá concentrarnos en cumplir los objetivos de diseño de una

forma aproximada nada más, en razón a que, lo óptimo entendido como perfección es
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prácticamente irrealizable. La anterior afirmación se infiere del concepto de Simon, en el

cual expresa, que normalmente se toma la solución satisfactoria con base en aspectos

circunstanciales y de contexto limitados.

Siguiendo el desarrollo de la idea anterior, es importante anotar que la concepción

expuesta está en contraposición con el postulado de la economía clásica, donde según

él, existía la creencia en el principio de la confianza en los sujetos de una sociedad

porque sus decisiones indudablemente serían razonables. Sin embargo, frente a esa idea

Simon comenta que el sujeto siempre estará en situaciones y entornos que median esa

capacidad de decisión, consideración que Simon (2006) sustenta a través del siguiente

ejemplo:

“En el dilema del prisionero, cada jugador, debe elegir dos movimientos, uno cooperativo

y otro agresivo. Si ambos eligen el movimiento cooperativo, reciben recompensa

moderada. Si uno elige cooperar y el otro opta por la conducta agresiva, el cooperador

resulta severamente penalizado, mientras que el agresor recibe recompensa mayor. Si

ambos eligen la jugada agresiva reciben penas inferiores. No existe una estrategia

racional obvia. Cada jugador saldrá beneficiado de la cooperación si y sólo si pueden

contar con lo que el otro va a cooperar. La traición sale a cuenta, a menos que se

enfrente a otra traición. La estrategia mutuamente beneficiosa es inestable.” (p.44)

De otra parte, en el libro Las Ciencias de lo Artificial (2006), se encuentran contenidas

otras concepciones afines con esta temática, tales como, la racionalidad sustantiva y la

racionalidad procedimental, las cuales, según el autor están estrechamente relacionadas

con el contexto en el que nos encontremos y la información que tengamos sobre él.

Desde esa perspectiva, se considera que la racionalidad sustantiva, es aquella que hace

referencia a “Lo que se va a decidir”, en palabras de Simon (2006) es escoger el curso de

acción más aproximado, para esta, establece una relación con el comportamiento

característico de un aprendiz; en tanto que, manifiesta que la racionalidad procedimental,

consiste en el modo de calcular el curso mediante procesos algorítmicos, y la relaciona

con el comportamiento característico de un experto.
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Para argumentar sus concepciones, Simon explica a través de la didáctica del ejemplo,

que a un jugador de ajedrez experto se le pueden disponer 26 piezas en un tablero, y al

cabo de poco tiempo desaparecerlas. Ante tal circunstancia, para este ajedrecista será

sencillo memorizarlas siempre y cuando pertenezcan a la ejecución de una partida, pero,

para el jugador principiante es de difícil recordación un número  considerable de las

piezas, porque en su cerebro no podrá crear una conexión de la situación que se

presenta en el tablero, en razón a que, en el almacenamiento de su memoria no existe un

cuerpo considerable de conocimiento.

También, Simon menciona que en el desarrollo de la partida el experto tendrá una

considerable ventaja, puesto que, su proceso memorístico por la práctica y ejecución de

la labor al cabo de los años, ha desarrollado la capacidad de reconocer las jugadas a las

que se enfrenta, toda vez que, estas se encuentran almacenadas en su memoria. Por

esta razón, cuando él ve el tablero su cerebro reconoce una situación que en algún

momento ya resolvió, y es así, como hace una construcción de la solución a dicho

problema, esta es la racionalidad procedimental, mientras que un principiante va

evaluando jugada a jugada cuál puede ser la mejor opción en ese momento, aquí se

observa la racionalidad sustantiva.

En síntesis, se puede afirmar que son las habilidades de reconocimiento de la  memoria,

debidamente entrenadas, las que permiten tomar decisiones de manera satisfactoria.

Cabe anotar que, este proceso se asemeja a la construcción de una plantilla, hecho que

permite codificar la resolución de problemas.

En relación con este tema, Simon manifiesta que las capas de almacenamiento no solo

hacen presencia en cantidad sino también en complejidad, entendiéndose esta, como la

generación de relaciones entre varios elementos almacenados. Añade, que hay grados

de complejidad, y que estos, se pueden traducir en capas de información sobre capas de

información, que  a la postre van a permitir generar heurísticas facilitando la solución de

problemas en la vida cotidiana o en el ejercicio de la profesión.

Dentro de este orden de ideas, también se considera importante para esta investigación,

el concepto de Simon acerca de la intuición, en el cual manifiesta, “La “intuición” es la

etiqueta del proceso, no su explicación… La intuición es un proceso bastante auténtico
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que puede explicarse con relativa facilidad: la mayoría de los saltos de intuición son actos

de reconocimiento.” (Simon, 2006, p.106). Cabe destacar, que la importancia de este

concepto para la presente investigación, radica en que se relaciona directamente con la

racionalidad limitada, y además, es determinante en la toma de decisiones.

De igual manera, es trascendente mencionar que los conceptos de racionalidad

sustantiva y racionalidad procedimental, tienen correlación con los Sistemas 1 y 2

propuestos posteriormente por Kahneman y Tversky en su teoría de los dos sistemas del

pensamiento, donde explican cómo funciona la mente al hacer juicios para la toma de

decisiones. Por la relevancia de sus investigaciones, estos autores se estudiarán en

capítulo aparte.

En definitiva, con respecto a la racionalidad limitada Simon reitera que el ser humano

tiene límites en su capacidad de toma de decisiones, y que la mayor parte del

comportamiento o pensamientos derivados de esta, es artificial. También afirma, que es

una construcción sociológica, porque se desarrolla en comunidad, y que por lo tanto, no

es un simple tema psicológico. Finalmente concluye que la toma de decisiones es una

capacidad artificial que se puede desarrollar con el transcurrir del tiempo.

1.2 Sesgos

En las últimas décadas, la toma de decisiones ha sido un tema recurrente de estudio en

la neurociencia,  psicología y antropología, factor que ha permitido comprender el

proceso que ocurre en las personas cuando se enfrentan a dar una respuesta a un

problema general (Evans, 2008; Kahneman y Tversky, 1974; Sloman, 1996; Stanovich,

2011). La principal contribución se debe al psicólogo de origen israelí, Kahneman que

dedicó su investigación al estudio del juicio humano y a la toma de decisiones bajo

condiciones de incertidumbre.

Cabe anotar, que durante varios años participó de sus hallazgos con Amos Tversky y

Paul Slovik con quienes publicó varios artículos sobre el tema, de esta manera, se dio

inicio a una de las grandes investigaciones que revolucionó el entendimiento sobre la
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forma como funciona el pensamiento al formular juicios y al tomar decisiones en

condiciones de incertidumbre, que están lejos de los principios de la probabilidad, por

esta razón, a estas decisiones las denominaron atajos heurísticos (heuristic shortcuts).

Sin duda alguna, se reconoce que su principal contribución se orientó hacia las ciencias

económicas con respecto a la denominada teoría de las perspectivas (prospect theory), y

la importancia de sus investigaciones radica en la utilidad para modelar comportamientos

que no son racionales.

1. “Los científicos sociales de la década de 1970 aceptaban generalmente dos ideas

acerca de la naturaleza humana. La primera era que la gente es generalmente racional, y

su pensamiento normalmente sano. Y la segunda, que emociones como el miedo, el

afecto y el odio explican la mayoría de las situaciones en las que la gente se aleja de la

racionalidad. Nuestro artículo desafiaba a estas dos suposiciones sin discutirlas

directamente. Documentamos de manera sistemática errores en el pensamiento de la

gente normal y buscamos el origen de dichos errores en el diseño de la maquinaria de la

cognición más que en la alteración del pensamiento por la emoción” (Kahneman, 2011,

p.8)

De esta manera, los trabajos que se generaron a partir de los planteamientos de Daniel

Kahneman y Amos Tversky condujeron a la teoría dual del razonamiento dentro de la

psicología cognitiva, teoría que se amplía y complementa con los aportes de Evans

(1989, 2006, 2008), Stanovich (1999, 2011), Sloman, (1996), entre otros. En general, la

teoría dual de razonamiento expone que existen dos sistemas diferentes de

conocimiento, que han recibido diferentes nombres, pero que Stanovich popularizó como

Sistema 1 y Sistema 2.

Con respecto al Sistema 1, lo describen como un proceso cognitivo intuitivo que opera

por heurísticas, ya sean éstas innatas o adquiridas por la experiencia. Es necesario

comprender que se nace con ciertas habilidades innatas, pero la práctica prolongada y  la

asociación entre ideas permite que se vuelvan rápidas y automáticas, tema tratado

anteriormente con Simon, al cual denominó intuición experta. Este sistema comprende
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destrezas innatas que compartimos con otros animales, respuestas automáticas de

percepción e intuición.

En cuanto al Sistema 2, este tiene que ver con  operaciones mentales que requieren

atención, razonamiento inferencial y análisis, permite o promueve la construcción del

pensamiento en una serie ordenada de pasos, de forma lenta, generando patrones de

ideas complejas y autocontrol. (Kahneman, 2011).

En tal sentido, los dos sistemas interactúan continuamente, están activos y en

permanente comunicación durante la vigilia. El Sistema 2 es capaz de controlar

continuamente el comportamiento de una persona, permitiendo que se actúe socialmente

bien, de otra parte, el Sistema 1 determina los pensamientos con las percepciones

externas que provienen de la memoria visual y asociativa, relaciona la nueva información

con patrones que se han generado evolutivamente, evitando la formación de nuevos

patrones para cada nueva experiencia, lo cual, propicia la utilización de sesgos  o errores

sistemáticos que son propensos a expresarse en circunstancias específicas.

Cabe anotar, que estos sesgos no siempre pueden evitarse porque es posible que el

Sistema 2 no tenga un indicio del error. Frente a este hecho, Kahneman (2011)

menciona:

“La evidencia persuasiva: actividades que exigen mucho al Sistema 2 requieren

autocontrol y ejercer el autocontrol es fatigoso y desagradable. A diferencia de la carga

cognitiva el agotamiento del ego supone al menos en parte, una pérdida de motivación.

Después de ejercer el autocontrol en una tarea, uno no se siente capaz de esforzarse en

otra, aunque podría hacerla si no tuviera más remedio.” (p.37)

Ahora bien, la inteligencia es la capacidad de razonar y la capacidad de encontrar en la

memoria el material suficiente para enfocar la atención cuando se necesita. La función de

esta es un atributo del Sistema 1, pero en el Sistema 2, es la de no precipitarse y buscar

activamente en la memoria todos los posibles hechos principales.
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Desde esta perspectiva, se puede observar que existen personas que confían en su

intuición, en ellas prevalece el Sistema 1, y se reconocen porque  aprueban una

respuesta intuitiva con una pequeña inversión de tiempo, es decir, que aplican la ley del

mínimo esfuerzo, además, son particularmente impulsivos, impacientes y deseosos de

recibir una gratificación inmediata; en tanto que, aquellas personas que tienden a utilizar

más el Sistema 2, piensan lentamente, son prudentes y tienen capacidad de

razonamiento.

En ese mismo sentido, se debe tener en cuenta que en cada segundo el cerebro recibe

gran cantidad de información a través de los sentidos, por lo que evolutivamente es

necesario enfocar la atención solo en ciertos detalles, se da importancia desmedida a

una sensación u otra y se toman decisiones rápidamente de forma intuitiva, a estos

“atajos” mentales se les llama heurísticos: “La definición técnica de heurística nos dice

que se trata de un procedimiento sencillo que nos ayuda a encontrar respuestas

adecuadas, aunque a menudo imperfectas, a preguntas difíciles” (Kahneman, 2011,

p.89).

En pocas palabras, estos atajos son procesados en el Sistema 1,  lo cual permite

disfrutar de una vida diaria más llevadera. A medida que estos atajos mentales o

heurísticas se vuelven sistemáticos y conducen a una distorsión, a juicios inexactos o

errores, se les conoce como sesgos cognitivos.

De otra parte, Cortada (2011) al estudiar la importancia de los sesgos cognitivos en la

toma de decisiones tuvo como referentes teóricos a Kahneman y Tversky señalando que:

“Los procedimientos heurísticos en cambio, (de “heuriskó”, yo hallo, descubro, en griego)

(Corominas, 1973) son procedimientos que proveen ayuda en la solución de un

problema, pero no de manera justificada. Son juicios intuitivos, que se basan en el

conocimiento parcial, en la experiencia o en suposiciones que a veces son correctas y

otras veces erradas, no existe una seguridad absoluta y lógica, sobre los mismos.”
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Además señala que las decisiones heurísticas no se pueden tomar como irracionales,

son respuestas intuitivas que permiten la predicción, a problemas simples y de alta

complejidad.

En este orden de ideas, otro concepto importante para el presente trabajo investigativo

es la falacia, la cual está directamente relacionada con las heurísticas y los sesgos

cognitivos. Se caracteriza por su utilización en situaciones en las que la persuasión o el

argumento son importantes. También hay que mencionar que han sido estudiadas desde

los tiempos de Aristóteles y hacen parte de las investigaciones de la psicología, la

política, la retórica, el derecho, la ciencia, la religión, el periodismo, la mercadotecnia, el

cine.

Así pues, las falacias pueden ser sutiles o persuasivas cuando se cometen

intencionalmente para manipular a los demás,mientras que, las que se ejecutan sin

intención se presentan generalmente por descuidos o ignorancia. Kahneman y Tversky

también plantearon diversos problemas para estudiarlas, específicamente la falacia de

conjunción y describen el concepto, como: “se usa en general cuando fallamos en la

aplicación de una regla lógica que es obviamente relevante” (Kahneman, p.139).

En relación con este tema, la escritora e investigadora argentina Norma Battú (2018)

enfoca uno de sus estudios a desentrañar la influencia de las falacias en el ámbito

judicial señalando que “A las formas de argumentación que encierran errores, o que

inducen a aceptar una proposición que no está en realidad justificada, o que persiguen

fines espurios, se las suele llamar «falacias»” (Battú, p.11).

Para el presente estudio se ha realizado una revisión de la literatura pertinente a los

sesgos, heurísticas y falacias, a continuación se explicarán aquellos que después de un

arduo análisis se relacionan con la toma de decisiones en el campo del diseño, los cuales

se consideran relevantes para la investigación.
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1.2.1 Sesgo cognitivo: Efecto anclaje

Este sesgo se estudió inicialmente en el sector financiero, al relacionar las emociones y

otros factores en las elecciones económicas. Según Kahneman y Tversky, el anclaje se

presenta cuando el sujeto hace estimaciones a partir de un valor inicial o punto de partida

para generar una respuesta final. “Se produce cuando las personas consideran un valor

particular para una cantidad desconocida antes de estimar esa experimentalmente”

(Kahneman, 2011, p.106).

Así mismo menciona que “puntos de partida diferentes generan estimaciones diferentes

que están sesgadas a los valores iniciales” (Kahneman, 2011, p.106), esto trae consigo

que, si el cálculo inicial fue incompleto el resultado sea insuficiente (erróneo). Además,

consideran que en algunos casos este sesgo ocurre por un proceso deliberado de ajuste

cuando opera el Sistema 2 y en otros casos se presenta un efecto de predisposición es

decir, cuando una idea asocia otra o a varias ideas de forma involuntaria y automática

partiendo del Sistema 1. 

1. “Hemos avanzado por un camino que deja atrás a Hume, y ya no nos representamos

la mente atravesada por una secuencia de ideas conscientes, una detrás de otra. Una

idea que ha sido activada no solo evoca otra idea. Activa muchas ideas que a su vez

activan otras más. Por otra parte, solo unas pocas de las ideas activadas quedan

registradas en la conciencia; la mayoría de las operaciones del pensamiento asociativo

son silenciosas, ocultan a nuestro yo consciente. La idea de que tenemos un acceso

limitado a las operaciones de nuestra mente es difícil de aceptar porque resulta extraña a

nuestra experiencia, pero es una verdad: sabemos mucho menos de nosotros mismos de

lo que naturalmente creemos” (Kahneman, 2011, p.45)

2. “Como es común en la ciencia, el primer avance en nuestra comprensión del

mecanismo de acción fue una mejora en un método de medición. Hasta hace unas pocas

décadas, la única manera de estudiar asociaciones era hacer a muchas personas

preguntas de este tenor (…) Los efectos de esta primacía o predisposición llamada

priming revisten diversas formas (…) Además, las ideas primarias tienen cierta capacidad
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para primar otras ideas, aunque más débilmente. La activación se propaga como ondas

en un estanque por una pequeña parte de la extensa red de ideas asociadas. Trazar el

mapa de estas ondas es ahora una de las ocupaciones más apasionantes de la

investigación psicológica” (Kahneman, 2011, p.46).

También encontramos otras definiciones, como la de James Chen analista financiero y

Director de contenido de Trading & Investing en Investopedia, “es un sesgo conductual

en el que el uso de un punto de referencia psicológico tiene un peso

desproporcionadamente alto en el proceso de toma de decisiones de un participante del

mercado.” 

Finalmente, cabe anotar que este sesgo se puede presentar en cualquier parte del

proceso en la toma de decisiones financieras. 

1.2.2 Sesgo cognitivo: Efecto encuadre

Cada persona percibe los estímulos ambientales de forma diferente, por esta razón los

hechos de un suceso no son narrados de igual manera por los espectadores, por

ejemplo, una obra artística tiene diferentes apreciaciones o un objeto es descrito desde

diferentes puntos de vista. Este fenómeno se conoce como efecto encuadre o framing, en

inglés. Fue presentado por primera vez en 1981 por Kahneman y Tversky en el artículo

The Framing of Decisions and the Psychology of Choice, en él, estos autores hacen

referencia sobre cómo se relaciona este sesgo cognitivo con la percepción de los

problemas de decisión.

Para tal fin, presentaban un mismo problema con diferentes encuadres y podían predecir

las decisiones que se tomarían, esto, sobre situaciones de índole monetaria y en

preguntas relacionadas con pérdidas humanas. Así, estos psicólogos revelaron que las

personas toman decisiones distintas en función de cómo se les presente el problema,

especialmente cuando tienen que tomar una decisión cuyo resultado es incierto, es decir,

cuando la situación entraña un riesgo.
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En la actualidad los medios de comunicación utilizan con frecuencia el fenómeno del

encuadre o framing para manipular la opinión pública, al tiempo que, en el campo político

se utiliza para tratar un mismo tema y hablar de cosas distintas, ya que cada uno

presenta la realidad de la manera más favorable a su posición. 

Por su parte, el politólogo Robert Entman, considera que el encuadre o framing, es un

proceso en cual se le da mayor importancia a determinados aspectos seleccionados de

la realidad. Este énfasis permite determinar el problema, las causas y soluciones

(Entman, 1993).

1.2.3 Sesgo cognitivo: Confirmación

El sesgo de confirmación o confirmatorio es la predisposición mental para buscar,

interpretar y recordar la información de manera que se confirmen las propias ideas,

desconociendo otras posibles alternativas, de forma desproporcionada. Según Rodríguez

2012, el término "sesgo de confirmación" fue acuñado por el psicólogo inglés Peter

Cathcart Wason, al realizar un experimento que fue publicado en 1960.

Cabe resaltar, que este sesgo se presenta repetidamente en publicaciones con contenido

emocional y en creencias firmemente arraigadas, en las finanzas puede llevar a los

inversionistas a presentar un exceso de confianza hasta ignorar pruebas de que sus

estrategias les harán perder dinero. Según Oswald y Grosjean 1, este sesgo genera en

las personas de manera voluntaria o involuntaria una búsqueda e interpretación

sistemática de información que ratifique una suposición o hipótesis planteada evitando su

rechazo. No se busca falsificar datos mediante el uso de estrategias engañosas, sino que

son formas de procesar la información.

Por último es conveniente señalar que según the Skeptic`s Dictionary, este sesgo, es un

tipo de pensamiento selectivo, donde el individuo busca confirmar sus creencias sobre

determinado hecho, ignorando o sub-valorando aquello que va en contra de sus

suposiciones, lo cual favorece la toma de decisiones basado en los prejuicios
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1.2.4 Sesgo cognitivo de distinción 

Este sesgo se asume como la tendencia de las personas a encontrar diferencias

significativas cuando se comparan simultáneamente dos o más opciones, por el

contrario, este juicio cambia cuando son evaluadas de manera separada. Con respecto a

su origen, se encuentra que fue propuesto en el año 2004 por los profesores de la

Universidad de Chicago Hsee, C. K., & Zhang, J. (2004), quienes, con su investigación

identificaron una nueva fuente de error al hacer predicciones seguras o precisas al tomar

decisiones y hacer elecciones, constituyéndose esta predicción en una fuente de fracaso.

En consecuencia, las personas a menudo hacen una evaluación conjunta entre dos

posturas a la hora predecir una decisión, pero cuando se experimenta una de ellas, esta

vivencia se evalúa de forma única, sin prestar importancia al resto de factores relevantes,

situación que por lo general, conlleva a un fracaso. 

1.2.5 Sesgo cognitivo: Percepción selectiva

En relación con este sesgo, se considera que es la tendencia de las personas a percibir

en función de sus expectativas, filtrando la información que supone más importante,

circunstancia que conduce a una interpretación distorsionada o inexacta de una situación

específica. Este sesgo está relacionado directamente con las emociones, los deseos, las

creencias o ganas de que algo suceda, razón por la cual, la percepción juega un papel

fundamental.

Al respecto, un ejemplo que permite entender la forma como influye la percepción

selectiva, ocurre al solicitar la opinión a un grupo de personas que han presenciado un

partido. Frente a esa situación, es posible que dependiendo del equipo del que sea

hincha, su opinión se centre en algunos detalles y olvide otros, o que los mismos hechos

los juzguen de diferentes formas. Vale decir, que los publicistas utilizan este sesgo para

filtrar selectivamente los mensajes de publicidad e inducir a los consumidores a la

compra de determinados artículos.
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También, es importante mencionar que este sesgo inicialmente fue estudiado por el

psicólogo Willaim James quien publicó en 1860 los primeros ensayos sobre la percepción

selectiva en su obra “The Principles of Psychology”, de forma similar los economistas

Dearborn y Simon (1958), explicaron que frente a un mismo estímulo las personas

distinguen lo que están listos para percibir y esto varía según su formación, profesión,

oficio o el simple hecho de estar en un área de una empresa, un sujeto decide

inconscientemente sobre un estímulo pues es lo que su vida le permite ver, entre más

complejo o mayor es el estímulo, más se enfoca lo que se percibe sobre lo que está en el

sujeto y no en el estímulo. Esta reacción de centrar su atención a un elemento en

concreto trae consigo un desconocimiento de la información restante del estímulo.

“la percepción selectiva que consiste en el uso de prejuicios para aceptar o analizar la

información, colocar etiquetas a los problemas o personas, bloquear la información

discordante que contradice la opinión del gerente” (Alfonso, Álvarez, 2000)

1.2.6 Efecto Contraste

Es la tendencia de las personas a percibir algo de forma aumentada o disminuida, con

relación a la normalidad, al compararlo previa o simultáneamente con un estímulo de

mayor o menor valor. Dicho de otra manera, al presentar varios elementos en un orden

determinado se pueden percibir diferencias desproporcionadas si están juntos, pero, al

estar separados realmente se encuentran pocas diferencias. Este sesgo, al igual que

otros, puede explicar algunos comportamientos contradictorios que se presentan en el

diario vivir de las personas, tales como, participar en actividades en contra de sus propios

intereses o gastar de forma desmedida al realizar compras. 

Cabe anotar que, según Hartzmark y Shue (2018), el efecto contraste ocurre cuando la

percepción de una información es sesgada por otra información observada previamente.

Las referencias a efectos de contraste abundan en la cultura popular, como por ejemplo

escritores de novelas que usan láminas literarias para resaltar los rasgos de las

personas, o la forma como los diseñadores de moda implementan, por ejemplo,

hombreras y corsés para que visualmente se vea más pronunciada una cintura. En
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incontables juicios, nuestros cerebros sesgan la percepción de la información recibida.

“We perceive signals as higher or lower than their true values depending on what was

recently observed.”

Por otra parte, Pepitone y DiNubile (1976) mediante su investigación confirmaron que el

efecto contraste puede intensificar o disminuir en cierto grado un delito cuando se juzga

un criminal y de forma involuntaria, se compara con el juicio anterior. De esta manera, se

consideró un delito más grave cuando el homicidio fue precedido por otro, pero un robo

se consideró menos grave cuando se presentó después de un homicidio. Los juicios

sobre los casos dependiendo de la “seriedad” y la proporción del castigo varió en cuanto

se comparaban con delitos más o menos graves.

De igual manera, Kenrick y Gutierres (1980) a través de tres estudios muestran la

influencia del sesgo de contraste a la hora de evaluar el atractivo de una fotografía de

una mujer promedio, luego de ver un programa de televisión protagonizado por bellas

actrices, frente a este hecho, los estudiantes varones la calificaron como menos atractiva

luego de ver dicho programa.

1.2.7 Heurística de disponibilidad

La heurística de disponibilidad se considera un atajo mental que se fundamenta en

ejemplos inmediatos, creencias o probabilidades subjetivas que llegan al pensamiento de

forma rápida, cuando se requiere tomar decisiones sobre un problema o asunto

determinado, desconociendo la evidencia estadística que se puede encontrar. “La

disponibilidad es un recurso útil para estimar la frecuencia o la probabilidad porque los

ejemplos de grandes clases suelen recordarse mejor y más rápidamente que los

ejemplos de clases menos frecuentes. Sin embargo, la disponibilidad resulta afectada por

factores distintos de la frecuencia y la probabilidad.” (Kahneman y Tversky, 1973)

Además, esta heurística del juicio se utiliza sobre la premisa de que, si algo se puede

recordar, debe ser importante, o al menos más importante que los otros sucesos que no

se recuerdan fácilmente. De esta manera, bajo la heurística de disponibilidad, las
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personas tienden a comparar sus juicios con la información más reciente, haciendo que

las nuevas opiniones estén sesgadas hacia las últimas noticias, por esta razón se utiliza

en las comunicaciones y la política.

“Heurística de disponibilidad o en inglés availability heuristic: Es una predicción sesgada,

debido a la tendencia a centrarse en el beneficio o suceso más sobresaliente, más

familiar y emocionalmente cargado. Es decir, al juzgar grosso modo una probabilidad

esta tiende a estar influenciada no por acontecimientos objetivos sino más bien por la

experimentación emocional del sujeto o a través del suceso más sobresaliente que haya

sufrido este.” (Matos, 2013, p.146)

1.2.8 Falacia del coste irrecuperable 

Se comprende como la tendencia a argumentar o justificar la continuidad de una

inversión, curso de acción o proyecto que está en riesgo, es decir, se persiste en ello

cuando la decisión lógica sería darlo por terminado. Según Perez–Almonacid (2009) su

estudio surgió aproximadamente en la década de los setenta en las disciplinas de

economía, psicología y etología entre otros, “consiste en la tendencia a elegir o continuar

un curso de acción, basada en las inversiones ya realizadas, es decir, en los costos

irrecuperables” (Arkes & Blumer, 1985) (Kelly, 2004).

La principal razón por la que ha llamado la atención es que esta tendencia se considera

“maladaptativa” (Arkes & Ayton, 1999)”, en tanto que, Kahneman y Tversky (1973)

describen a la falacia del costo irrecuperable, como la decisión consciente de persistir en

una inversión a una cuenta con pérdidas, mientras se tiene posibilidad de hacer

inversiones más rentables. Para una mejor comprensión, lo ejemplifican de la siguiente

manera: “Conducir en medio de la tormenta de nieve porque se ha pagado una entrada

es un error de coste irrecuperable”  

Debe señalarse que este efecto es común encontrarlo porque está más relacionado con

el aspecto emocional, cuanto más recursos se invierte en un proyecto más cuesta
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abandonarlo, ya sea porque la persona se niega a perder o se sobrestima los beneficios

que pueden arrojar. (Kohan, 2011, p.5)

 



2. Toma de decisiones en la selección
tipográfica

2.1 Artefacto

El concepto de lo artificial, Simon lo expresa de la siguiente manera, “Producido por el

hombre en oposición a lo natural” (Simon, 2006, p.4), inferencia que se considera

relevante para esta investigación. Cabe anotar que, este se desprende de una

contraposición conceptual con su diccionario de consulta, circunstancia que en su libro

textualmente menciona así, “mi diccionario define lo “artificial” como “aquello producido

por arte y no tanto por naturaleza; no genuino ni natural; afectado; ajeno a la esencia de

la cuestión”… sinónimos que propone: afectado, engañoso, espurio, ficticio, fingido,

fraudulento… antónimos, sugiere: auténtico, genuino, natural, no afectado, real,

verdadero…” (Simon, 2006, p.4)

En este sentido, es importante observar que el pensamiento del ser humano tiene un

carácter artificial, se adapta mediante aprendizaje individual y transmite el conocimiento

en la sociedad, obedeciendo a las exigencias que vienen dadas por su entorno siendo

así el artefacto, un producto de la artificialidad del pensamiento del ser humano.

Así las cosas, cabe reiterar que para Simon el diseñador es un ingeniero, cuyo objetivo

es producir artefactos. Frente a esta idea es necesario comprender que los artefactos

ejecutan funciones para las que fueron diseñados y que sin embargo inequívocamente

obedecen las leyes de la naturaleza, tal como lo menciona el Simon en el libro Las

Ciencias de lo Artificial,“también están adaptados a las finalidades y propósitos humanos.

Son lo que son para satisfacer nuestro deseo de volar o de comer bien. A medida que

nuestras necesidades cambian, también lo hacen los artefactos y viceversa” (Simon,

2006, p.3)
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Dentro de este marco, es oportuno resaltar otro aspecto importante dentro de la

conceptualización del artefacto, y es que siempre estará mediado por el ambiente en que

opera. Cabe recordar, que para Simon existe una relación constante entre el objetivo, el

carácter del artefacto y el entorno o ambiente en el que va a actuar. También considera

que se comporta como una “interfaz”, donde el ambiente interno interactúa con objetivos

y capacidades que dependen del objeto, en tanto que, el ambiente externo es lo

existente, lo dispuesto, y ahí deberá adaptarse.

Según Simon hay conceptos que se deben tener en cuenta a la hora de cuestionar el

ejercicio de tomar decisiones para la generación de artefactos: satisfacción, aspiración,
optimización y utilidad. Desde esa idea, se puede precisar que el último es el menos

interesante para esta investigación, pues simplemente un artefacto es útil o no, por

consiguiente, en cuanto a diseño no aporta información valiosa susceptible de usar

posteriormente para mejorar el producto. En cambio, si se aplica el concepto de

satisfacción es factible pasar el umbral de lo que en principio fue una aspiración y se

vuelve satisfactorio, y aún más, en ella tener grados de satisfacción; así mismo, puede

estar debajo del umbral y tener grados de insatisfacción. (Simon, 2006, p.35).

En este punto, es importante aclarar que para este estudio investigativo la optimización

se entiende como la perfección, aspecto que para la condición humana es prácticamente

irrealizable. La anterior afirmación se fundamenta en el hecho de que se tendrían que

evaluar cada una de las soluciones posibles, para tomar la mejor decisión. Por

consiguiente, no es factible crear un artefacto óptimo, toda vez que, para tomar

decisiones óptimas tendríamos que conocer perfectamente el abanico de opciones

previamente1. 

1 Ejemplo del agente viajero, sobre la satisfacción frente a la optimización: ”Consideremos por

ejemplo el bien conocido problema combinatorio del agente viajero: dado un conjunto de ciudades,

hay que encontrar una ruta que debe seguir el vendedor para visitarlas todas recorriendo la menor

distancia posible. Para este problema existe un algoritmo elemental de optimización (similar al

minimax para el ajedrez): probar todas las rutas posibles y elegir la menor distancia.  Sin embargo,

cuando se trata de aplicar esto a un gran número de ciudades, el algoritmo resulta

computacionalmente impracticable (el número de rutas para visitar N ciudades es N!).  A pesar de

que se han encontrado maneras de acortar la búsqueda, no se ha encontrado un algoritmo lo
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Igualmente, hay que tener en cuenta que en la mayoría de los casos, el sujeto ante la

satisfacción no se conforma con una solución al problema, pero generalmente, no

encuentra una mejor alternativa frente al entorno y recursos del momento.

Por otra parte, Simon aborda la descentralización de las decisiones siguiendo como

ejemplo el desarrollo de una empresa, en la cual, se recarga toda la responsabilidad en

una cabeza, al respecto señala que lo ideal es delegar funciones y responsabilidades. En

ese sentido, en el campo del diseño es recurrente la diversidad de decisiones, situación

frente a la cual no todos los diseñadores resuelven de la mejor manera; entender la

importancia de saber delegar, sin duda alguna permite generar mejores artefactos.

Justamente, es así como debe accionar un experto. 

Es importante agregar que Simon en su obra Las Ciencias de lo Artificial, explica cómo

desde la visión de un mundo artificial se construyen artefactos que se adaptan al

desarrollo de la sociedad, en consecuencia, se puede afirmar que el acto de diseñar no

solamente es un acto racional y consciente si no que también es artificial. Con base en lo

anterior, se considera que los directores de arte, han cultivado la capacidad de toma de

decisiones y generación de artefactos, permitiéndoles ser conscientes de sus procesos

de diseño.

Los enunciados anteriores se dan desde la perspectiva de la ingeniería del diseño, el

artefacto desde la perspectiva de la ciencia del diseño Nigel Cross (2000) y Krippendorf

(2006), se explica de la siguiente manera: 

“La equiparación de las verdades con lo que se ha hecho o podría hacerse también tiene

sus raíces en la etimología de la palabra “hecho”, del latín Factum, “algo hecho”. Los

suficientemente poderoso para resolver con una cantidad de cómputo tolerable el problema del

“agente viajero” para un conjunto de, digamos, cincuenta ciudades. Por supuesto, antes que dejar

a nuestro vendedor en casa, preferiríamos emplear una solución aceptable, aunque no la óptima.

Bajo la mayoría de circunstancias, es probable descubrir una ruta bastante buena usando sólo el

sentido común, pero se suele encontrar una ruta aún mejor cuando se usa algún método

heurístico.” (Simon, 2006, p.144)



Capítulo 2 25

artefactos son hechos que se crean con artesanía o talento especial. sus verdades

residen en su funcionamiento, no en lo que son" (Krippendorf, 2006)

También cabe señalar que el concepto de artefacto para Krippendorf, guarda relación

con Simon en cuanto plantea que el artefacto no es tal por el hecho de existir, si no que

su existencia y validez están dadas por las funciones que desempeña.

“Éstos hacen posible que los diseñadores se reubiquen a sí mismos como expertos en

los significados de los artefactos, lo cual es un apasionante dominio empírico de

considerable importancia económica y cultural. Éste es un dominio que ninguna otra

profesión ha reclamado para sí misma. En la tecnología contemporánea, el giro

semántico se ha vuelto tan importante que si los diseñadores no demarcan este territorio

para sí mismos, otras profesiones lo harán” (Krippendorf, 2006)

De igual manera, para Krippendorf, los diseñadores son expertos en los dominios del

concepto de artefacto, a lo largo de El giro semántico, Krippendorf reconoce el artefacto

como un tema crucial para el diseñador y desarrolla este concepto desde las múltiples

posibilidades de estudio y procesos de generación de los mismos.

Desde la perspectiva de Joan Costa en cuanto el diseño de utilidad pública, en la

entrevista de Carlos Guyot para el períódico La Nación, Costa es claro en mencionar

como el diseño es diseño porque resuelve problemas, cumple objetivos y siempre debe

tener en cuenta el destinatario, idea que concuerda con Simon (2006) y Krippendorf

(2006). 

“...pero la función del arte es hacer preguntas y la del diseño resolver problemas de

comunicación. Un diseñador lo que hace es comunicarse, creando un mensaje para los

ojos y para la mente. Un mensaje que debe tener fundamentalmente en cuenta al

destinatario.” (Joan Costa, 2008)

Para Simon, los sistemas de símbolos son físicos, no son “abstractos intangibles” en

cuanto estos tienen una representación en papel u objetos y gracias a ellos se han
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construido artefactos. Es importante resaltar, que estos símbolos que llamamos tipografía

son producto del refinamiento de trazos primitivos y que han funcionado junto con el

lenguaje por convención para describir el mundo y darle sentido a lo que comunicamos.

Finalmente, vale la pena mencionar que los sistemas de símbolos permiten codificar los

ambientes y artefactos para razonar sobre ellos, por eso, la elección de tipografía en un

proceso de Branding es clave, la tipografía denota el carácter, la voz, el tono que va tener

la marca. Teniendo en cuenta lo anterior, es importante aclarar que para esta

investigación, cuando se hace referencia al artefacto, se alude al producto creado por los

directores de arte de agencias de diseño que se han enfocado, precisamente, en diseño

de identidad. Este artefacto está determinado en gran medida por una selección

tipográfica pero no es la tipografía en sí. 

2.2 ¿Qué es tipografía?

Un concepto significativo para esta investigación, es el siguiente: “La tipografía se

entiende aquí como la escritura realizada mediante letras prefabricadas” (Noordzij, 2005,

p46). En su ejercicio conceptual este autor previamente expresa “podemos imaginar la

tipografía como una rotulación, reproducida en una base de datos (la «fuente»

tipográfica) que permite que las formas de los dibujos originales estén disponibles para

hacer una composición.” (Noordzij, 2005, p9).

Así mismo, cuando se refiere a la diferencia entre tipografía y escritura a mano, Noordzij

(2005) manifiesta: 

“El negro de una letra tipográfica es tan diferente del negro de una letra escrita a mano

que, si aplicamos estrictamente este parámetro comparativo, resultan incomparables.

Mientras que la tipografía se ocupa únicamente de las formas negras de letras

prefabricadas imprimibles sobre papel, el estudio académico de la escritura se ve, por su

lado, ante la obligación de separar la escritura manual de la historia de los tipos de

imprenta.” (p.13)
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Cabe resaltar, que estos aportes teóricos, son referentes para esta investigación. Ahora

bien, en cuanto a los conceptos anteriormente mencionados Puertas añade, que las

características digitales que implica la tipografía en la actualidad son vectores, y además

señala, cómo su sentido va ligado al uso en conjunto. Al respecto, Puertas (2017)

menciona que:

“A veces tendemos a olvidar que las fuentes son datos de computador: una base de

datos de dibujos en curvas de Bézier que solamente tienen sentido cuando se usan para

escribir algo. Un repertorio de formas increíblemente diverso pero altamente estructurado

que necesita tener muchas cosas en común para merecer estar juntos en el mismo

archivo. Esas cosas en común son la clave de su utilidad, su razón de ser o de existir. Su

ADN.” (p.47).

Igualmente, es importante precisar que para Puertas (2017), la tecnología digital ha

abarcado gran parte del campo de la tipografía, y que gracias a esta digitalidad en cierta

medida se democratiza el uso de la tipografía, permitiendo que se pueda probar sobre la

marcha y observar cómo funciona una tipografía.

De otra parte, Francisco Calles tiene en cuenta dentro de su concepción de tipografía el

punto de vista de Beatrice Warde expresado en el famoso ensayo la copa de cristal en el

cual se presenta la analogía entre la copa de cristal y la tipografía como contenedores de

sustancias, según Calles (2003),  expertos en la degustación del vino, reconocen que las

características como el grueso de la copa, la claridad del cristal o la forma del anillo,

influyen en la percepción visual, en la intensidad, aroma y sabor. “La copa de cristal, más

que un mero contenedor transparente, forma parte de la expresión misma del vino. Por

su parte, más que un mero contenedor de sustancias verbales, la tipografía constituye en

sí misma parte de la expresión del pensamiento.” (Calles, p.85)

También vale mencionar, que para Calles, la posición reduccionista de Saussure de

considerar la tipografía como una cáscara, un cuerpo sin esencia, va en contravía de su

pensamiento “El común denominador de tales binomios reside en subordinar la materia a

la idea y separar conceptualmente lo que está, pero esto es tan inútil como tratar de
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separar el anverso y reverso de la una hoja” (Calles, p.87), según Calles, la tipografía

incorpora voluntaria o deliberadamente recursos gráficos que aportan otros sentidos al

contenido verbal.

Además, en cuanto a la importancia de la tipografía, Calles (2003) manifiesta: 

“Pero la verdadera importancia de la tipografía no radica exclusivamente en su expresión

formal, sino en su función referencial. Todos los signos, incluyendo los tipográficos,

poseen la capacidad de referir, aludir y representar otra cosa, independientemente de su

materialización. Ésta es la razón por la que no deberíamos identificar a la tipografía sólo

con alguna de sus manifestaciones formales o confundirla sin más con “malabarismos

estéticos". La tipografía, desde este punto de vista, es el resultado de un proceso de

producción de sentido, es origen y resultado de una práctica significante llamada diseño
gráfico.”(p.90)

En síntesis, para Calles (2003), la tipografía es un elemento clave en el desarrollo de la

identidad visual, pues gracias a sus formas, aporta de manera significativa en las

metáforas que construye la identidad. Textualmente, lo expresa de la siguiente manera: 

“En el ámbito de la identidad gráfica, la tipografía tiene un papel sobresaliente en la

generación de logotipos. Diversos autores coinciden en que el logotipo es uno de los

signos identificatorios básicos, cuya función consiste en la representación tipográfica de

un nombre. Un logotipo puede connotar a través de su estructura formal cualidades

propias del sujeto al que hace referencia. En este caso la expresión plástica de la

tipografía confiere ciertos significados que se adhieren a la estructura verbal,

metaforizando así adjetivos y atributos que simbolizan parte del discurso de identidad. La

interpretación en la tipografía es por lo tanto fundamentalmente metafórica”(p.88)

2.3 Selección tipográfica

Frente a esta temática, Calles señala que el diseñador efectúa la selección gracias a un

procedimiento intuitivo, donde median la moda y el gusto, pensamiento que en cierto
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sentido comparte con Kunz (2002) quien afirma que “Incluso después de haber

considerado cuidadosamente todos estos factores para un problema determinado puede

haber más de un tipo de letra que resulte adecuado. La decisión final en definitiva es

cuestión de gusto y preferencias personales” , así mismo para Calles (2003), el diseñador

debe generar artefactos visibles con propiedades que influyen en la interpretación:

“Además de un amplio conocimiento de los recursos tipográficos existentes (estilos,

familias, tipos, composiciones tipográficas, etcétera), es deseable que el profesional de la

comunicación visual tenga previamente una operación perceptiva consciente y un

conocimiento y comprensión de las conductas y competencias interpretativas de los

preceptores potenciales. De no ser así corre el riesgo de trabajar exclusivamente en el

ámbito de la técnica de la subjetividad, de la moda, de la estética y en consecuencia en

un mundo de la superficialidad, en lugar del ámbito de la comunicación gráfica.” (p.89)

En consecuencia, se puede afirmar que Calles (2003, p.96) es enfático en mencionar que

la tipografía es, tal vez, el elemento más importante a la hora de tomar una decisión en

diseño, así mismo manifiesta, que esta  puede representar elementos ontológicos así

como propiedades visibles del referente y que de esta manera se puede generar una

analogía con el poeta “... con los signos tipográficos logra hacer visibles, en la mente de

los perceptores, valores que sin ellos serían poco claros y abstractos.”

De otra parte, Robert Bringhurst (2004) en el libro The Elements of Typographic

Style, hace un planteamiento de seis elementos que se deben tener en cuenta para

realizar una selección tipográfica, estos corresponden a: aspectos técnicos, tipografía

práctica, aspectos históricos, aspectos culturales y personales, la página multicultural y

mezclas de alfabetos. Por ejemplo, en el apartado de aspectos técnicos, refiere que para

los tipógrafos es importante hacer uso de las fuentes de acuerdo a la tecnología con la

cual fue diseñada, porque según sea el caso las tipografías se verán modificadas,

Bringhurst (2004), afirma que:

“En la impresión offset ―y en los procedimientos fotográficos con los cuales se preparan

las placas de impresión― los fustes angostos tienden a hacerse más delgados y
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desaparecen los extremos de los remates delicados. En una fuente como Bembo, por

ejemplo, la impresión en offset tiende a hacer que ciertos rasgos como el pie de la i y la l,

y la cabeza y el pie de la H y la I, se vuelvan levemente convexos, y , en cambio, en el

tipo móvil tienden a ser levemente cóncavos.” (p.111)

Cabe resaltar, que para esta investigación se considera, que el texto presentado por

Brighusrt es una forma sencilla de abordar la selección de tipografías en cuanto da

recomendaciones de manera técnica, sin embargo, sus observaciones son presentadas y

enfrentadas entre una cantidad limitada de tipografías que seguramente hacen parte de

su catálogo. La razón de esta limitación, es la imposibilidad para considerar todas las

fuentes disponibles hasta el momento en que escribe el libro. Bringhurst (2004)

manifiesta que:

“Si necesita versalitas, las fuentes que no las poseen (como Frutiger y Méridien) tienen

que quedar fuera de su lista. Si necesita un amplio rango de pesos, Spectrum está

descalificada, pero Frutiger puede funcionar muy bien. Si necesita caracteres fonéticos,

sus opciones incluyen Stone Serif y Sans, Lucida Sans y Times Roman. Si está

buscando una letra cirílica que haga juego, puede elegir Charter, Minion, Lazurski,

Officina, Quadraat, Warnock ...” (p.114)

“Antes de usar una negrita, especialmente una cursiva negrita, pregúntese si realmente

la necesita. Si la respuesta es sí, tal vez lo mejor sea evitar familias como Bembo,

Garamond o Baskerville, a las cuales se han agregado las negritas retroactivamente. En

lugar de eso, elija una familia del siglo XX como Apollo, Nofret o Scala.” (p.122)

Del mismo modo, Frascara al empezar el tercer capítulo de su obra ¿Qué es el diseño de

información? hace una serie de afirmaciones importantes para tener en cuenta al

momento de enfrentar un proceso de selección tipográfica y en general cualquier proceso

de selección, Frascara (2011), al respecto menciona: 

“El diseño de información es normalmente entendido como una disciplina basada en el

pensamiento lógico, viendo a este pensamiento como algo cuya calidad podría medirse

mediante parámetros universales establecidos por la psicología cognitiva. Sin embargo,
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las diferencias culturales pueden ser suficientemente importantes como para cuestionar

la pretendida universalidad de los principios lógicos sobre los que se basan sus

supuestos.” (p.25).

Así mismo, hace un llamado a enfocar y priorizar el contexto del usuario por sobre lo que

dicta formalmente la teoría, puesto que, finalmente los artefactos se diseñan para ellos..

De igual manera, es un importante acercamiento sobre lo que podría llegar a ser un

sesgo, un elemento cargado de toda experiencia previa “los procesos cognitivos no son

pasivos: frente a nuevos estímulos los interpretamos sobre la base de nuestras

posibilidades, que han sido desarrolladas dentro de una cultura y una historia personal

dadas” (Frascara, 2011).

En cuanto a la selección tipográfica, Frascara (2011) hace alusión a la importancia de dos

aspectos, vale decir, la utilización de las leyes de la Gestalt, y el conocimiento del nivel

de alfabetismo del público al que se quiere llegar, en razón a que, es crucial entender

cómo este grupo de personas comprende el lenguaje visual. En este sentido, Frascara

afirma que si el lector entiende ese vocabulario puede gestionar la lectura con eficacia,

hecho que produce placer estético.

Al respecto, manifiesta Frascara (2011), que esa situación fue definida por Theodor Lipps

como “ la realización de una actividad esperada”, y que la refiere como  una habilidad

donde predecir lo que puede pasar en la estructura nos permite gozarla. Así mismo,

Frascara (2011) dice que este concepto se conoce como “Priming” en inglés, que su

traducción sería cercana a “imprimación”, la cual, hace referencia a la capa base que se

aplica en pintura antes del proceso de finalizado, y concluye que, ”es la utilidad de

preparar al lector para comprender un texto.” (Frascara, 2011, p.27).  

En este orden de ideas, también se considera relevante para este estudio la afirmación

de Costa (2008), en cuanto a que, un texto debe ser visualmente coherente, deben existir

convenciones entre quien diseña y para quien lo hace, y finaliza su idea concluyendo que
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esta es la diferencia entre diseño y arte.  Frente a esta situación Frascara sostiene que,

“Si la persona sabe cuál es el objetivo del texto que está por leer, cuales son sus

convenciones visuales, y cuales son sus elementos esenciales le será más fácil

comprender su texto.” (Frascara, 2011, p.27).

Otra apreciación de suma importancia que aporta Frascara (2011) son las sugerencias

para realizar la selección tipográfica, al respecto manifiesta, que se debe tener en cuenta

la percepción, la legibilidad2 y leibilidad, el manejo de mayúsculas y minúsculas entre

otros tópicos. Aquí, se debe observar que el autor más allá de entregar unas indicaciones

técnicas, prioriza la posibilidad de tener y desarrollar la capacidad de entender cómo

deberían y podrían efectuarse ajustes en este tipo de decisiones. 

Así las cosas, al analizar el contenido de los textos sobre tipografía tenidos en cuenta

para esta investigación, se observa una preocupación generalizada frente a, cómo se

denominan las tipografías y cómo esta circunstancia afecta de manera significativa el

proceso de selección, al respecto Frascara (2011) dice que:

“La altura diferente de las minúsculas y las mayúsculas en un cuerpo dado sugiere que

para determinar el tamaño del tipo para un texto uno debe basarse en la altura de la x" y

no en el cuerpo, Poulton (1972, p.161) encontró que para obtener una altura de "x" de

aproximadamente 1.2 mm, Times New Roman y Univers necesitan un cuerpo de 6,5

puntos, mientras que Perpetua necesita 8,5 puntos (Figura 15). Tinker ha sido criticado

por referirse en sus estudios al tamaño del cuerpo y no a la altura de la imagen de las

letras. Cuando él comenzó sus estudios, sin embargo, todos los alfabetos estaban

2 Según Frascara (2011) la legibilidad se ve afectada en su función por los sesgos y el contexto,

teniendo como ejemplo de este caso es el de la palabra “exit” 

“En una propuesta de señalización para el hospital Edmonton se decidió componer la señal “exit”

(salida) en minúsculas, sobre la base de que las palabras en minúsculas son más legibles. Sin

embargo, sería muy difícil medir la diferencia de velocidad de lectura en una palabra tan breve.

Además, en Norteamérica, la señal “EXIT” siempre se compone en mayúsculas. La gente ve la

palabra como una imagen, no como una serie de letras. “
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diseñados en la proporción 5 a 8… Las dimensiones básicas a considerar para evaluar la

calidad de una fuente tipográfica son las relaciones entre altura, ancho, grosor de trazo y

programa de espaciado.” (p. 29)

Calles (2003) sobre esta problemática, menciona que:

“Por ejemplo podemos decir que la k romana de caja baja está constituida por un fuste

minúsculo ascendente, dos patines y dos remates, una brazo y una pierna, ambos

oblicuos, y que se unen al fuste en la cintura. Es indudable que una letra en realidad no

tiene fustes, patines, piernas, brazos y cintura, y si fuera así tal vez no sería una letra

sino una especie de Frankenstein. Pese a lo anterior el contexto reorienta la

interpretación metafórica.” (p.92) 

Así mismo, Puertas (2017) hace referencia a la dificultad que tienen los profesionales en

diseño gráfico al momento de elegir una tipografía, pues, así como hay elementos

técnicos a la hora de hacerlo, también hacen una selección donde influyen heurísticas y

sesgos cognitivos, incluso afirma que muchos diseñadores escogen una tipografía como

si estuviesen escogiendo un helado. Puertas (2017), frente a la novatada de escogencia

tipográfica, manifiesta que:

“Sin embargo, dentro de este número de fuentes, algunas de ellas son muy similares y

para la mayoría de los principiantes puede ser difícil distinguir entre una u otra. Pueden

sentirse tentados a tomar decisiones basadas exclusivamente en el gusto, a veces con

terribles consecuencias. Es posible que no sepan para qué se ha diseñado

específicamente una fuente o incluso qué atributos de fuente son más adecuados para

un trabajo de diseño determinado. Cuanta menos educación tipográfica tengas, es más

probable que necesites algún tipo de herramienta que pueda ayudarte con la tarea ”

(p.51)

De igual manera, en en el diseño tipográfico hay autores que históricamente han tratado

el diseño de tipos basado en parámetros, al respecto, Puertas señala que el uso de estos

sistemas termina siendo limitado, porque los diseñadores parecen no comprender del
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todo herramientas como Panose o Metafont. Textualmente dice, “Otro problema de

Panose es que no todas las fundiciones tipográficas o diseñadores la utilizan, tal vez

porque no la entienden, saben cómo funciona o reconocen su importancia”. (Puertas,

2017, p.50), problemática que parece acrecentarse en cuanto se genera un enfoque

semántico:

“Desde la implementación de la Web 2.0 y actualmente utilizada por la mayoría de las

grandes fundiciones tipográficas, se aprovecha la morfología para “etiquetar” las fuentes

de formas que tengan sentido para el usuario. Por ejemplo, una etiqueta como

"amigable" se puede utilizar en fuentes tanto redondeadas como rotas siempre que sus

características no entren en conflicto con el concepto de "amabilidad". Desde este

enfoque, las mismas formas pueden significar cosas muy diferentes”. (p.50)

Otro aporte de suma importancia en la selección tipográfica, son las mediciones que

realiza Puertas a las tipografías, permitiendo la identificación de patrones, y de algún

modo, la categorización de estas de una manera racional y no apreciativa. A partir de

este descubrimiento,reconoce que este proceso puede facilitar enormemente los

procesos de selección, sin embargo, considera que este está lejos de ser eficaz, toda vez

que, existen muchas deficiencias en torno a la estandarización de medidas no

perceptuales de la tipografía que entorpecen un recurrente análisis. 

También, Puertas hace referencia a la necesidad de estandarizar los conceptos, con la

finalidad de comprender de manera efectiva la tipografía, pues considera, que mientras

no se tenga un conocimiento real sobre la construcción de esta va a ser más complicado

llevar a cabo su uso. Al respecto expresa: “Es necesario un estándar o convención sobre

el significado de cada una de las variables del medio del sistema Panose para hacer más

efectivos y menos intuitivos los procesos de sustitución, selección y diseño de fuentes

que aprovechen la tecnología actual”. (Puertas, 2017, p.55).

Para esta investigación las apreciaciones de Puertas son relevantes, porque permiten

vislumbrar la dificultad que existe para tomar decisiones acertadas, en el campo

profesional, en cuanto a selección tipográfica.
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Otra de las problemáticas en el proceso de selección tipográfica es la facilidad para

acceder a través de la red de internet a miles de fuentes tipográficas, frente a esta

circunstancia Kunz (2002), menciona que:

“La ingente cantidad de fuentes tipográficas disponibles tienta a los diseñadores a utilizar

los diferentes estilos tipográficos como una muleta. Los diseñadores parecen asumir que

el mismo tipo logrará salvar una composición débil y llena de errores y a la inversa, la

elección de un mal tipo será acusado de haber dado lugar a una solución pobre”. (p.23) 

Para finalizar, se presenta Tipo elige tipo, libro que pretende poner en juego a diez y seis

diseñadores para elegir un tipo de letra mediado por el hecho de lo latino, la invitación en

el prólogo es a entender un “bonito dilema” que parece una expresión sencilla para

describir la dualidad que se vive en el proceso de selección de tipografías. Según la

introducción del libro, tampoco consiste en elegir la mejor tipografía de este origen, sino

que pretende romper esa frontera de la propiedad e identidad buscando una esencia

híbrida y permeada de “concepciones de mundo”.

Así mismo en la introducción se aclara que este no pretende ser un manual de

escogencia tipográfica para encontrar la solución persé, ni busca reivindicar solamente la

tipografía latina, porque es la apropiación la que la hace o no latina. Esta publicación es

clave para esta investigación, puesto que, permite desde una etapa temprana relacionar

el proceso de selección tipográfica con la toma de decisiones y  los sesgos cognitivos.

“No pretendemos sin embargo hacer una clasificación partiendo de tales premisas, ya

que consideramos que la tipografía- al igual que el lenguaje que le da sentido – es un ser

vivo constantemente en evolución, imposible aprehender sin la perspectiva que otorgan

las distancias” (Balius - Sesma, 2011)
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3. Metodología

Las principales agencias de diseño en el área del branding en Colombia se ubican en la

ciudad de Bogotá. Este es un proceso que permite definir, construir y posicionar la marca

de una empresa, mediante la gestión planificada de todos los procesos gráficos,

comunicacionales y de posicionamiento que se necesiten, por consiguiente, la labor del

director de arte en una agencia, va más allá de la creatividad, es necesario que sea buen

líder y comunicador, con excelente visión estratégica, para que con el equipo de

profesionales a su cargo lleven la tarea a buen término.

La presente investigación está encaminada al estudio de los sesgos cognitivos con

directores de arte de agencias de publicidad en Bogotá, quienes se constituyen en la

población de estudio. Para la muestra, se seleccionaron 4 directores de arte con

experiencia mínima de una década, encargados de tomar decisiones en los procesos de

selección tipográfica digital y quienes respondieron positivamente a la solicitud para ser

entrevistados como parte de este trabajo investigativo.

Por tal razón, la orientación metodológica del trabajo es cualitativa, según lo descrito por

Hernández Sampieri en su libro Metodología de la Investigación (2018), puesto que, de

forma general se utilizan técnicas de recolección de datos de forma amplia y flexible, con

prácticas interpretativas que permiten recolectar las experiencias de los participantes de

forma natural para lograr así un mejor acercamiento de la realidad.

Para abordar el diseño metodológico se analizaron los posibles caminos dentro de la

metodología cualitativa, particularmente porque estas investigaciones están atadas a las

condiciones de cada contexto en particular y del enfoque al fenómeno de interés.

Teniendo en cuenta el planteamiento del problema y que dentro de la revisión

bibliográfica inicial no se encontraron teorías sustanciales que pudieran proporcionar

información a  las preguntas de investigación que surgieron, se escogió como diseño

metodológico la teoría fundamentada, cuyo propósito es el de generar una explicación o

producir teoría respecto al tema de investigación, contrastando los datos obtenidos en el

campo con la literatura previa (Hernández-Sampieri, 2018).
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Entre las características principales de esta metodología se encuentra la recolección de

datos de forma dinámica y recursiva, la codificación sistemática que permitirá encontrar

patrones o identificar conceptos relevantes o “emergentes” a través de un proceso de

comparación constante, para llegar a construir categorías cada vez más complejas y

abstractas (Sandoval, 1997).

Para el primer paso o codificación sustantiva o abierta, en la construcción de la presente

investigación, se buscaron referentes teóricos de los sesgos cognitivos que se pudieran

relacionar con la selección tipográfica, las características que se presentan dentro de

este proceso, la elaboración y aplicación de instrumentos que ayudaron a indagar en el

campo práctico. De acá surgieron las siguientes categorías, a saber: sesgos cognitivos,

toma de decisiones y selección tipográfica.  En el segundo paso o codificación selectiva o

axial se buscaron las conexiones entre las categorías iniciales, los patrones y nexos que

dieron lugar a explicaciones de las conductas estudiadas en los participantes de este

estudio.

Con el fin de indagar y registrar la información de forma clara y analizar los datos

obtenidos sobre las categorías del presente estudio, se procedió a elaborar los

instrumentos de recolección de datos pertinentes, como son:

3.1 Matriz de sesgos

El primer instrumento de investigación elaborado fue una matriz de datos para escoger

los sesgos cognitivos que se relacionarían directamente con la toma de decisiones y la

selección tipográfica por parte de los directores de arte de las agencias de publicidad. A

partir de lo anterior se tomó la siguiente ruta que se muestra en la figura 3-1:
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Figura 3‑1: Proceso de elaboración Matriz de sesgos

1. Exploración: Se buscó en diferentes fuentes bibliográficas información relacionada con

las características y tipos de sesgos en forma general. Se logró rastrear un aproximado

de ciento ochenta efectos sicológicos que estaban compuestos por: sesgos, efectos,

falacias, heurísticas y prejuicios.

2. Decantación: Se analizó cada una de las categorías efectos psicológicos (sesgos,

efectos, falacias, heurísticas y prejuicios) a partir de este análisis, se determinó que los

prejuicios serían descartados de la investigación porque corresponden al dominio de las

relaciones interpersonales. De igual manera, los sesgos, efectos, falacias y heurísticas

fueron incluidos en la investigación porque se relacionaban directamente con el diseño.

3. Matriz: A partir de una matriz elaborada específicamente para esta tarea, se buscó la

relación de cada uno de los sesgos generales con el diseño (véase la figura 3.2). Esta

indagación arrojó como resultado un número aproximado de ochenta elementos, los

cuales al estudiarse detenidamente y hacer un proceso de ejemplificación aplicado al

diseño se decantaron en cincuenta elementos.

Figura 3‑2: Muestra de la Matriz de Sesgos
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Figura 3‑2: Muestra de la Matriz de Sesgos (Continuación)

4. Ejemplificación: Con los cincuenta elementos resultantes, se hizo nuevamente un

proceso de ejemplificación aplicado a la selección de tipografías, el cual arrojó un total de

veinte sesgos cognitivos que interfieren en algún punto del proceso.

5. Mapeo: Se realizó para comprender en qué parte del proceso de selección podría

interferir cada uno de los veinte sesgos cognitivos encontrados

6. Escogencia de sesgos cognitivos que intervienen directamente en el proceso de

selección de tipografías para trabajos de branding: Este proceso se dio como producto

del mapeo donde finalmente resultaron ocho sesgos, los cuales estaban directamente

relacionados con el proceso de selección, y además, podrían ser rastreados en la

entrevista, (ver Apéndice A). 

7. Validación de los sesgos: Se realizó a través de la ejemplificación, de la evaluación

conjunta con un experto y la aplicación del instrumento en una entrevista.

3.2 Matriz tipografía

El segundo instrumento de investigación fue elaborado para identificar las características

en el proceso de selección de tipografías (ver Apéndice B). Para este análisis se tomó

como referencia el texto Tipo elige tipo, artículos y libros de diseñadores como Robert

Bringhust, Willi Kunz, y Neville Brody, entre otros. En este proceso se cumplieron los

siguientes pasos:

1. Consulta bibliográfica: se indagó sobre documentos que tuvieran relación directa con

un proceso de selección tipográfica, entre los cuales se incluyeron, artículos, entrevistas
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y libros, que arrojó un total de veintitrés autores, varios de ellos se encuentran

referenciados en el marco teórico. 

2. Selección de documentos: inicialmente, se indagó en los documentos consultados si

los autores se referían a cualidades o debilidades sobre las tipografías utilizadas o sobre

una parte del proceso de selección tipográfica en sus artefactos. En este paso se hicieron

varios prototipos para llegar claramente al objetivo propuesto.

3. Matriz: Se diseñó una herramienta que permitió desglosar los criterios de selección

aplicados por cada uno de los diseñadores en el momento de elegir una tipografía para

un proyecto. Se tuvieron en cuenta elementos como país del selector, tipografía,

aplicación, gusto o parámetros y “motivación” que era la razón textual por la cual lo

hacían, aplicación original propuesta por el diseñador de la tipografía, inspiración,

características y observaciones (véase la figura 3.3).

Figura 3‑3: Muestra de la Matriz tipografía

3.3 Matriz piloto

En este nivel del proceso investigativo, la categorización se mueve a una escala de

mayor conexión entre los sesgos cognitivos identificados para la resolución del problema

(Apéndice A) contrastados con el estudio teórico de los criterios de selección tipografica,

decir, con la ayuda de este instrumento se analizaron los sesgos cognitivos en la toma de

decisiones para la selección de tipografía en el diseño de branding, con los autores

referenciados en la matriz (véase figura 3-4). Este hecho permitió trazar la ruta
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metodológica para la elaboración de la entrevista a directores de arte y su posterior

análisis frente al problema de investigación (ver Apéndice C).

Figura 3‑4: Proceso de elaboración Matriz Piloto

3.4 La entrevista

3.4.1 Fases de la entrevista

Este instrumento de investigación, la entrevista, se diseñó de acuerdo a lo preceptuado

por Hernández Sampieri (2018) para la construcción de las mismas, teniendo en cuenta

que, la entrevista cualitativa es flexible y abierta, se diseña para conversar e intercambiar

información entre el entrevistador y el entrevistado. La entrevista que se diseñó

corresponde al tipo semiestructurado, porque está basada en una guía de preguntas y el

entrevistador tiene así la libertad de hacer preguntas adicionales para precisar conceptos

u obtener mayor información.  A continuación se explican en detalle las fases de

elaboración y aplicación de este instrumento:

1. Diseño inicial de la entrevista: se construyó con preguntas de tipo general, puesto que

ellas parten de planteamientos globales para encaminar al tema que se desea indagar.

También se hicieron preguntas estructurales y de ejemplificación, ya que estas podían
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servir como disparadores para buscar información más profunda. Finalmente, se hicieron

preguntas de contraste para encontrar similitudes y diferencias respecto a las categorías

estudiadas con aproximadamente veinte preguntas (véase figura 3-5).

2. Validación de la entrevista: Inicialmente, se realizó con un experto en el tema. A través

de la reflexión y evaluación de los planteamientos, se ajustó de acuerdo a las

consideraciones que surgieron, pasando por dos versiones más, cabe anotar que la

tercera versión se aplicó al primer Director de Arte, para ser nuevamente revisada con el

experto, de manera minuciosa, buscando coherencia y pertinencia entre las categorías

de investigación, para así evitar sesgar las preguntas y la entrevista. Posteriormente

surgió la última versión que se  aplicó a los tres restantes Directores de Arte (véase figura

3-6).
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Figura 3‑5: Primera versión de la entrevista-boceto
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Figura 3‑6: Versión final de la entrevista

3. Saturación: A medida que se fue aplicando la entrevista, se evidenció que los datos

obtenidos eran consistentes con el planteamiento de la investigación y con lo que se

buscaba encontrar al construir las preguntas. puesto que con el segundo, tercero y cuarto

entrevistado, una vez realizadas las pruebas se cubrían en su mayoría los sesgos

relacionados con la investigación, por esta razón se consideró saturada la prueba. (ver
Apéndice D)
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3.4.2 Características de la entrevista

Este instrumento se elaboró formulando preguntas que permitieran indagar acerca de los

sesgos, la tipografía digital en diseño de identidad y la toma decisiones en el desarrollo

de los proyectos de los entrevistados. Inicialmente se plantearon cerca de veinte

preguntas que al trabajar en varias sesiones con el experto se fueron decantando hasta

alcanzar la versión tres y cuatro que tienen un aproximado de diez preguntas, las cuales

se aplicaron a los entrevistados. Para dar claridad a este proceso, se mostrarán algunas

preguntas y su relación con las categorías a indagar:

● ¿Qué opinión tiene acerca de Helvética?: a través de esta pregunta, se pretendió

indagar acerca del efecto encuadre, de la heurística de disponibilidad y del sesgo

de percepción selectiva. Para ello se buscó una tipografía que fuera conocida y

utilizada por un profesional en el diseño, entre ellas se analizaron Helvética,

Futura e Univers, escogiendo la primera, luego de una prueba preliminar con

estudiantes de diseño donde ésta arrojó mejores resultados. Tomando como

ejemplo, el efecto encuadre, la información presentada para este caso era la

misma (tipografía Helvética).

● ¿Suele usar diferentes familias tipográficas? – sí - ¿Cuáles? – no - ¿Cuál usa

normalmente? - Mencionar a Massimo Vignelli y las 4 tipografías (Garamond,

Bodoni, Times, Helvetica): esta pregunta se utilizó para profundizar acerca del

proceso de selección tipográfica en los proyectos de branding, relaciona la

heurística de disponibilidad, el sesgo de confirmación, sesgo de distinción, el

efecto anclaje y la percepción selectiva. Tomando como ejemplo, la heurística de

disponibilidad, se buscó la relación que tenían los entrevistados al hacer uso de

una cantidad limitada de tipografías por sus posibilidades y probabilidades

subjetivas.

● ¿En alguno de sus proyectos ha pensado que ha tomado una mala decisión

respecto a tipografía?, ¿se dio cuenta en el camino o al final? Como se puede

observar esta pregunta se relaciona directamente con el sesgo de costo

irrecuperable, en cuanto se cuestiona acerca de las malas decisiones en

procesos de selección tipográfica, indagando si esto afectará el proceso o servirá
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como reflexión de cara a nuevos proyectos, de igual manera se generó la relación

con el sesgo de percepción selectiva.

La entrevista se diseñó teniendo en cuenta el corto tiempo del que disponen los

directores de arte, se pensó en una duración aproximada de quince a veinte minutos, se

generaron once preguntas, y en cada una de ellas se vincularon entre dos y tres sesgos

cognitivos que podrían ser rastreados en su análisis frente a la selección de tipografías y

toma de decisiones. Las entrevistas, en su mayoría, se hicieron en el lugar de trabajo del

entrevistado, y aún cuando se buscó seguir un curso en el desarrollo de la misma, las

preguntas no se formularon siempre en el mismo orden. Las entrevistas fueron grabadas

y posteriormente se transcribieron, para ser aplicadas al análisis de datos, como se

puede observar en el Apéndice E que presenta la entrevista del entrevistado 3.

3.5 Matriz de resultados sesgos

Posteriormente, se elaboró este instrumento de investigación, la matriz de resultados (ver

Apéndice F) para relacionar los sesgos cognitivos aplicados a la selección de tipografías

en branding, con la información obtenida de los entrevistados. Estos hallazgos serán

posteriormente analizados y  triangulados con las diversas posturas contenidas en el

marco teórico, para mayor claridad, a continuación se presenta el boceto de la matriz

(véase figura 3-7).
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Figura 3‑7: Muestra Matriz de Resultados sesgos

3.6 Matriz de resultados tipografía

Para finalizar los resultados, se efectuó el análisis de los hallazgos de tipografías y

selección tipográfica encontrados en las entrevistas, por medio de una matriz (ver

Apéndice G). Aquí se identificaron tópicos que permitieron ampliar el conocimiento de la

tipografía en trabajos de identidad visual.



4. Análisis y Resultados

La metodología cualitativa y el diseño metodológico de la teoría fundamentada permiten

recolectar datos que sean pertinentes, efectivos y relevantes para el objeto de la

investigación, su procesamiento no es lineal, al contrario es dinámico y jerárquico, por tal

razón se requirió del diseño de un esquema particular que permitiera recolectar, codificar y

analizar paralelamente los resultados. Inicialmente, a través de lecturas se accedió a

información teórica, la cual se estructuró y organizó en categorías, con ayuda de las

matrices.

Posteriormente, con la realización de las entrevistas se tomaron más datos, se analizaron

línea por línea las transcripciones lo cual permitió agrupar los hallazgos, compararlos

continuamente, y al ser analizados y triangulados, a partir de los conceptos encontrados,

de los patrones que surgieron, y de los vínculos entre ellos y su relación directa e indirecta

con el problema planteado, permitieron encauzar la solución de la investigación.

Cabe anotar, que esta interacción entre la recolección de datos y el análisis de los mismos,

mediados por los instrumentos metodológicos utilizados, otorgó al proyecto flexibilidad y

adaptabilidad, permitiendo organizar los resultados desde un orden superior o general

hasta las categorías, patrones e hipótesis que emergieron de este proceso. A continuación

se describen los análisis y resultados.

4.1 Matriz sesgos

El primer ejercicio en la revisión bibliográfica consistió en encontrar los efectos psicológicos

que tenían más posibilidad de interferir en el proceso de selección de tipografías, al no

hallar documentos al respecto, se realizó una revisión en la cual se encontraron

aproximadamente ciento ochenta efectos psicológicos, entre sesgos, efectos, falacias,

heurísticas y prejuicios. 

A continuación se buscó la relación de estos efectos con el diseño a partir de la

ejemplificación (proceso reseñado en la metodología), posteriormente, se llevó a la

categoría de selección tipográfica, obteniendo como resultado, ocho sesgos que son
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rastreables en el proceso de selección de tipografías en el diseño de identidad, para mayor

claridad se presenta un fragmento de la hoja de resultados de esta matriz en la figura 4-1.

Figura 4‑1: Fragmento de la hoja de cálculo matriz sesgos (Apéndice A)

Esta matriz (ver Apéndice A)  presenta la definición de los sesgos cognitivos de la

investigación, una columna de “impedimento o plus” que consiste en la explicación de la

facilidad que tiene el sesgo para ser rastreado en la entrevista. Además, se encuentra el

ejemplo dado desde la revisión bibliográfica y el ejemplo elaborado para ser aplicado en el

diseño, al igual que se presenta una columna de pertinencia respecto a la investigación,

una columna de categoría, de nivel de estudio y citas bibliográficas. 
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Cabe anotar, que este instrumento se aplicó inicialmente en el análisis del libro Tipo elige

tipo junto con el de otros diseñadores, como prueba piloto para llegar a la formulación de la

entrevista. Por otra parte, hay que señalar que el proceso de elaboración de esta

herramienta metodológica fue extenso, transcurrió en el primer nivel de codificación

descriptiva o abierta, permitió tener claridad de los primeros segmentos significativos, los

conceptos e identificación de la categoría de sesgos cognitivos a la investigación.

4.2 Matriz tipografía

Figura 4‑2: Fragmento de la hoja de cálculo matriz tipografía (Apéndice B)

Esta matriz de la cual se observa un fragmento en la figura 4-2, presenta la información

recopilada al realizar un análisis minucioso respecto a la tipografía que utilizaron veintitrés

autores en uno de sus artefactos. Se pudo examinar a lo largo de este proceso la dificultad

para estandarizar las características de la tipografías, así como lo mencionan en el marco

teórico autores como Puertas, Kunz y Frascara, esto trae como consecuencia, por ejemplo,

elecciones por gusto (Puertas, 2017).
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Durante la exploración de los trabajos de estos diseñadores se observó la interpretación

que cada uno hizo de las características de estas tipografías, las descripciones son

prácticamente únicas para cada caso, razón por la cual, dio lugar a plantear interrogantes

como: ¿Cuánto mide una serifa robusta?, ¿Cómo se mide la sencillez de una tipografía? o

¿Cuando una tipografía es sencilla?, ¿Por qué una tipografía se considera seria?.

Con el análisis de esta matriz, se ratifica la afirmación hecha por Calles (2003) y Kunz

(2002) en cuanto a que el diseñador efectúa la selección tipográfica mediante un

procedimiento intuitivo, donde median la moda y el gusto, igualmente algunas

descripciones las realizan en un tono poético.

El resultado entregado por esta matriz fue clave para indagar acerca de las características

de las tipografías, de las motivaciones que se pueden observar en el proceso de selección.

Sin embargo, no aportó datos interesantes para relacionar estas opiniones con la categoría

de sesgos, por lo cual se construyó la matriz piloto (ver Apéndice C)

4.3 Matriz Piloto

Figura 4‑3: Fragmento de la hoja de cálculo matriz tipografía (Apéndice C)
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Como se puede observar en la figura 4-3, en esta matriz no se encuentra el análisis de los

veintitrés autores del proceso anterior, en razón a que, en la mayoría de ellos no se podía

observar una relación entre los sesgos cognitivos, objetos de la investigación, con la

información extraída de los documentos, pero fue un ejercicio fundamental para identificar

de los sesgos en toma de decisiones para la selección tipográfica.

De este modo, se identificaron los sesgos en seis de los autores estudiados, por ejemplo,

se encontró el sesgo de confirmación en uno de los autores cuando afirma “...no obstante,

el pedido de este libro es uno, por ello, me inclino por la Baskerville, una fuente que nunca

me ha decepcionado...”, también se halló la heurística de disponibilidad cuando otro de los

autores afirma “Desde hace varios años utilizo, si las circunstancias lo permiten, tipografías

de nuestra propia fundidora. Esto me coloca en una extraña posición de tener que, en

casos como éste seleccionar una de nuestras propias fuentes.”

Este fue un ejercicio que ayudó a tener claridad para la formulación de preguntas en la

búsqueda de información de los sesgos con los directores de arte o población de estudio.
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4.4 Matriz de resultados sesgos

El hallazgo de los sesgos en los entrevistados se observó efectivamente de manera

inmediata por medio de la entrevista, se revisaron las transcripciones de forma minuciosa

para encontrar el acercamiento o no de los entrevistados con los sesgos cognitivos de la

investigación. Acá se puede observar la correlación entre los sesgos cognitivos estudiados,

las respuestas que surgieron por parte de cada uno de los entrevistados y el análisis del

mismo.

Figura 4‑4: Fragmento  de la hoja de cálculo matriz de resultados (Apéndice F)

Para mayor claridad, a continuación, se presentan los resultados y la triangulación de la

información de cada sesgo cognitivo estudiado:
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4.4.1 Sesgo: Efecto Anclaje

El concepto acuñado en esta investigación acerca del efecto anclaje y su relación con la

tipografía se produce cuando los sujetos centran su atención en un objeto (ancla a una

tipografía, familias o características tipográficas) y generan sus artefactos a partir o bajo la

influencia de la misma, desestimando otras opciones, así mismo para el caso del efecto

anclaje, según estudios de Kahneman, puede ser producido por el Sistema 1 cuando se

presenta el efecto de priming, primicia o predisposición, que es cuando una idea asocia

otra o varias ideas de forma involuntaria y automática, o en el Sistema 2 que es el sistema

“racional” en el que puede haber un efecto anclaje pero como ajuste a determinada

situación. Se pudo observar que:

De los cuatro entrevistados, tres de ellos (E2,E3,E4) evitan el efecto anclaje manifestando,

que no se identifican con una tipografía específica, por ejemplo:

● El entrevistado 3 (E3) afirmó: “pues no en particular, me gusta trabajar con

tipografías que contrasten entre sí y que, pues que se vea que están bien

construidas, por ejemplo, me siento cómoda trabajando con las tipografías de la

casa Hoeffler, pero bueno no solamente, hay muchas cosas nuevas que se están

haciendo y que son muy interesantes, pero una que me identifique como persona o

diseñadora, no en particular, realmente no” 

Sin embargo los entrevistados E2 y E3 reconocen que se sienten a gusto trabajando con

ciertas casas tipográficas o familias, por ejemplo:

● El entrevistado 2 (E2) expresó: “…es imposible saber toda esa cantidad de

tipografías, entonces, yo sí creo que uno tiene como su combo de amigos, uno se

tiene su combo de tipografías con los que uno trabaja y le solucionan…”

A diferencia de los anteriores, el entrevistado 1, se guió principalmente por el Sistema 1

según Kahneman, es decir, por la intuición, El efecto anclaje en este caso se ve expresado

cuando L selecciona la tipografía Akzidenz como eje central de su forma de diseñar y

aunque en repetitivas ocasiones menciona que la traiciona, lo hace con tipografías

similares, dándole un mayor valor con respecto a otras tipografías.
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● El entrevistado 1 (E1) manifestó: “encontré en la Akzidenz-Grotesk que es de la

Berthold que es un corte de la Helvética la tipografía que más he usado a lo largo

de mi carrera. Entonces diría que me identifico aunque hoy en día la traiciona de

vez en cuando con la Gotham que me gusta mucho. Ya en ejercicios de diseño

diferentes la knockout es una tipografía que he usado muchísimo también. Todas

sans serif, curiosamente”

4.4.2 Sesgo: Efecto encuadre

Para el caso del efecto encuadre, se diseñó una pregunta específica “¿Qué opinión tiene

acerca de Helvética?”, se trazó de esta manera porque se buscaba tener una tipografía

que fuese reconocida y que probablemente en algún momento la hubiese empleado.

Teniendo en cuenta que se presentaba la misma información a cada entrevistado, se buscó

confirmar la hipótesis acerca de este efecto: cada entrevistado va a percibir de forma

diferente la tipografía Helvética, la misma información, y tomará decisiones distintas en

función de cómo observa el problema. Como resultado, en todos los entrevistados se

observa:

Que perciben y toman decisiones diferentes frente a la tipografía Helvética, la mayoría de

ellos no la utilizan para sus proyectos de branding, por ejemplo: 

● El entrevistado 1 manifestó: “Es una gran aliada, le ayuda a uno en el trabajo. Te

obliga, es tan genérica, es tan usada, tan conocida, que si no tienes un concepto

bien fuerte, bien claro se te cae con esta tipografía.”

● El entrevistado 2 afirmó: “creo que es igual a muchas otras, yo creo que yo no he

usado Helvética en mi vida, salvo pues para un documento Word o algo, creo que

o tenemos helvética en ninguna de las marcas que nosotros hemos creado”

Así mismo, para todos los entrevistados la tipografía Helvética es buena en cuanto a que

es versátil, se puede usar en muchos casos y cuenta con variadas aplicaciones, sin

embargo, la valoración fue particular para cada caso, para L era genérica porque debía ser

dotada de objetos con personalidad; para E2, era muy usada y esto era complicado en el

tema del branding por la identidad. Por otra parte, E2 y E3 coinciden en que hay un
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universo de opciones mejores que pueden emplearse aparte de la Helvética y E4 por su

parte, la alaba y menciona haberla usado. 

● El entrevistado 3 expresó: “los diseñadores que somos los encargados de mostrar

toda la variedad tipográfica que hay y todas las cosas nuevas y distintas y

modernas e interesantes que se puede hacer con la tipografía para quedarse con

la Helvética”

● El entrevistado 2 manifestó: “Creo que es igual a muchas otras, yo creo que yo no

he usado Helvética en mi vida, salvo pues para un documento Word o algo, creo

que no tenemos Helvética en ninguna de las marcas que nosotros hemos creado,

principalmente porque es tan buena que sirve pa todo, pero al ser tan buena y que

sirva pa todo, pues se pierde un poquito esa personalidad que le queremos dar a

las marcas…”

4.4.3 Sesgo de confirmación:

Para el sesgo de confirmación, en la entrevista se rastreó con ayuda de las preguntas

cuatro y seis, porque estas preguntas permitían examinar el proceso de selección de

tipografías. Además, este sesgo se presenta cuando las personas tienden a corroborar sus

propias hipótesis. Como resultado se observó:

Se encuentra que los entrevistados han conformado sus propias metodologías de diseño,

que a lo largo del tiempo, las han ajustado y mejorando según requiera el proyecto,

confirmando que sus metodologías arrojan resultados satisfactorios, según el concepto de

Simon (2006), puesto que la racionalidad procedimental les permitió generar procesos a

través del tiempo. 

● El entrevistado 4 afirmó: “yo creo que sí hay un proceso determinado siempre, al

cual se le pegan cosas o se le saltan pasos, no creo que el proceso haya variado

mucho”

Por otra parte, el entrevistado 1 muestra un mantel de una marca XXXX donde explica que

si es necesario mover el interlineado y cambiar el copy para que la tipografía funcione, lo
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hace. De entrada él plantea la hipótesis que esta tipografía funcionará para todas las

piezas que se hagan, sin embargo hay variaciones de la tipografía Akzidenz que

permitirían mayores juegos que la usada. Él confirma que funciona. En su filosofía es más

importante la estrategia, el plan que esté detrás que la tipografía que se use. La tipografía

ya estaba decidida aún antes de asumir el proyecto. 

● “La manera de utilizarla, como va dando... hay que dotarla de cosas, de colores, de

maneras de usarla, de tamaños. Yo la uso enroscadita, a todo nivel que a veces se

me ha ido algún error pero no. Yo soy muy de subir pero si hay que mover el

interlineado y hay que volver a escribir... por eso me gusta, es tu gran aliado y te

exige. Una Helvética sin concepto es lo más soso y malo que hay. Cuando hay un

concepto detrás es un gran aliado ”

Los directores tenidos en cuenta para la investigación demostraron en sus proyectos, la

creación de artefactos satisfactorios que cumplen los objetivos y necesidades del entorno

externo para el que fueron diseñados, esto se evidencia a través de la observación de su

recorrido en el ámbito del diseño. 

● Frente a lo anterior, E3 expresó: “pero el diseño siempre debe responder a unos

objetivos no va a que simplemente a la estética, por que sino no tiene sentido y

además no es duradero si tu lo que haces es por la moda de hoy pues entre dos

años no tiene sentido”

4.4.4 Sesgo de distinción:

Para indagar acerca de la tendencia de las personas a encontrar diferencias significativas

cuando se comparan simultáneamente dos opciones, el sesgo se rastreó a través de las

preguntas cinco y seis, donde se consultaba sobre el uso de una tipografía en un proyecto

en específico, así como la utilización de ciertas tipografías con frecuencia. Con respecto a

este sesgo, se encontró:
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Dos de los entrevistados utilizan la misma casa tipográfica (E1 y E2) o tipologías de

tipografía como la sans, en la mayoría de sus proyectos, porque encuentran en ellas

grandes características que les permite desarrollarlos. Cabe anotar que, no encuentran

esos atributos en otras tipografías a pesar ser similares.

● El entrevistado 1, afirmó: “según las épocas las he usado más. Siempre me he

movido más en el Sans y digamos que hubo una época en España, en los 80, que

use mucho la Franklin Gothic. luego cuando llegue a Colombia usé durante unos

años mucho la Trade Gothic y luego encontré en la Akzidenz-Grotesk que es de la

Berthold que es un corte de la Helvética la tipografía que más he usado a lo largo

de mi carrera. Entonces diría que me identifico, aunque hoy en día la traiciono de

vez en cuando con la Gotham, que me gusta mucho. Ya en ejercicios de diseño

diferentes la Knockout es una tipografía que he usado muchísimo también. Todas

sans serif curiosamente (risas)”

● El entrevistado 2, sostiene que: “como de América, si usted quiere unas tipografías

con más personalidad pues también tiene unas que parecen a la Futura, que están

siendo muy lindas para marcas, creo que nos identificamos mucho más con Grilli

Type más que con una fuente específica”

A través de las respuestas se logró abstraer que existe un acercamiento de los

entrevistados a este sesgo, pero al examinar detalladamente su influencia en las

decisiones que toman y sus repercusiones, se encuentra que la información no fue

suficiente para determinar si la relación con este sesgo al abordar los proyectos los ha

conducido a un error o fracaso como lo reseñan K. Hsee y Jiao Zhang, (2004) en sus

investigaciones.
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4.4.5 Sesgo: Percepción Selectiva

Este sesgo permite filtrar la información que se considera más relevante en función de las

expectativas que se tengan, por tal razón, los directores de arte que son expertos en su

oficio, necesitan seleccionar la información que sea más significativa para su proyecto. Al

respecto se halló lo siguiente:

Los cuatro entrevistados concuerdan en que es importante cumplir con la necesidades y

objetivos del proyecto en el artefacto producido, de tal manera que las tipografías utilizadas

respondan a estas necesidades

● El entrevistado 4, expresó: "...y me gusta solucionar bien el encargo, me parece

que el diseño y cualquier disciplina de la publicidad debe estar al servicio de la

necesidad, entonces la primera parte de ese proceso es un muy buen

entendimiento de cómo puede contribuir la comunicación en este caso de diseño,

para resolver un problema..."

● El entrevistado 3, afirmó: “que comunique los valores que quiere comunicar la

marca, los atributos de esa marca si es una marca clásica, delicada, femenina,

pues tienes que tener eso en cuenta para escoger la tipografía , y bueno lo mismo

con todo, cuando es más exitoso un logotipo ejemplo, es cuando puedes lograr

encontrar una tipografía que de verdad comunique un atributo que tú la sientas

relajada o clásica ese tipo de características es clave, luego que sea legible que

sea fácil de leer que sea fácil de organizar dentro de los espacios , de generar

textos para una buena legibilidad”

Tres de los entrevistados, manifiestan claramente una predilección por ciertas casas

tipográficas o tipografías de pago, porque normalmente implican que están bien hechas. El

filtrado de esta información les permite facilitar el proceso de selección tipográfica en un

proyecto de branding, no tienen la necesidad de revisar todo el espectro de tipografía

posibles para cada proyecto que se vaya a emprender, al tener una predilección por unas

casas tipográficas, su abanico de opciones es más pequeño y por lo tanto más práctico
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● El entrevistado 2 (E2), manifestó que: 1. "la usamos con Knock out porque,

exactamente, la familia es super grande y nos permitía eh como tener un montón

de expresión a través de toda su familia, aparte pues todo el trabajo de xxxx al ser

un lugar de eventos que era un tema de mucho cartel y de titular, entonces pues

para los titulares realmente para promocionar una banda o un evento pues la Knock

out es funciona muy muy bien"... 2 "...si me funciona más creo que hace parte del

proceso de mirar fuentes que no sean gratuitas, simplemente porque no se si la

manera de visualizarlas es mas fácil, tal vez, o porque al no ser gratuitas pues

entonces, pues claro gratuita cualquier puede tenerla..."

● El entrevistado 3, afirmó: “Pues no en particular, me gusta trabajar con tipografías

que contrasten entre sí y que, pues que se vea que están bien construidas, por

ejemplo, me siento cómoda trabajando con las tipografías de Hoefler”

4.4.6 Sesgo: Efecto Contraste

Para el seguimiento de este sesgo se utilizó la pregunta ocho, porque a través de ella se

puede observar si perciben de forma aumentada o disminuida un estímulo con respecto a

la normalidad. Analizando las respuestas se encontró:

Que dos de los entrevistados pueden facilitar el reconocimiento del efecto contraste en

cuanto a que:

● El entrevistado 1, resalta las cualidades de unas familias tipografías frente a otras,

que presentan características similares, teniendo en cuenta que una es derivada de

la otra. “Si, algunas veces que uno quiere un ligero cambio o un ligero no Helvética,

Univers lo hace bien y me gusta. Nunca Futura, a mi no me gusta esa tipografía

para nada, me parece que descompensa todo, que esas puntas... no me gusta

nada. A Veces la he visto bien usada pero para eso soy más amigo de la Gill Sans”

● El entrevistado 2, distingue cualidades de una tipografía onerosa frente a una

gratuita, resaltando su exclusividad y personalidad. “si me funciona más, creo que

hace parte del proceso de mirar fuentes que no sean gratuitas, simplemente porque

no se si la manera de visualizarlas es más fácil, tal vez, o porque al no ser gratuitas

pues entonces, pues claro gratuita cualquier puede tenerla , entonces eso genera
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un poco más de propiedad a pesar de que esto implica que el cliente la tenga que

comprar, pero yo sí creo que las que no son gratuitas ya traen una personalidad

pues usted está comprando una tipografía diseñada, está comprando un tema de

personalidad también, entonces pues a mí, yo realmente veo primero las que no

son gratuitas y luego ahí si las gratuitas

Dentro del marco teórico se encuentran ejemplos que evidencian la influencia de este

sesgo en las decisiones humanas, de igual manera a través de la entrevista se evidenció la

relación del mismo en un proceso de selección tipográfica.

4.4.7 Heurística de disponibilidad 

Este atajo mental se puede examinar cuando se toman decisiones sobre un problema o

asunto determinado fundamentado en ejemplos inmediatos o probabilidades subjetivas,

por consiguiente, este sesgo se rastreó a través de las preguntas seis y siete, encontrando

que:

Dos de los diseñadores se relacionan con el sesgo porque tienen una base de familias

tipográficas definidas para ser usadas en sus proyectos, esto no quiere decir que

únicamente usen estas tipografías, sin embargo, su predilección por ellas es mayor,

reconocen que el abanico de opciones tipográficas es abundante y revisarlo en cada uno

de los proyectos a realizar implicaría la utilización de más recursos. Esta herramienta

ayuda a solucionar los problemas de una manera más eficiente.

● El entrevistado 2, dijo: "tengo mis tipografías que me solucionan las necesidades

que tengo, entonces en un cartel me funciona muy bien la Sharp o me funciona

muy bien Druk, porque son titulares grandes, después para textos corridos me

funcionan unas, como dependiendo de lo que necesite, una “Graphik” o pues si es

con serifas que son clásicas una ... no funciona, si quiero algo mucho más

romántico me funciona una Mississippi entonces tengo como esa selección con las

que me identifico y dependiendo de la necesidad uso, por siempre utilizó las

mismas, casi que siempre , pero o sea de preferidas están sin dudas las Sharp la
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Druk y nos gusta mucho todo lo que es la casa tipográfica Grilli Type creo que tiene

una selección cortica que funciona pa todos"

Dos de los entrevistados dialogan con el sesgo, toda vez que, una entrevistada reconoce la

buena relación que tiene con una casa tipográfica y el otro entrevistado, cuenta con una

base tipográfica. Sin embargo, los dos coinciden en afirmar que en cada proyecto buscan

salir de la zona de confort para buscar la tipografía que funcione mejor en cada proyecto,

sin importar que no esté dentro de sus predilecciones.

● El entrevistada 3, afirmó que: “si trato de no repetirlas, uno tiene como el ojo que

dice se le vería bien otra vez esta berraca gota que siempre funciona bien para

algunas cosas, trato de no repetirlas de buscar siempre tipografías diferentes y, por

ejemplo, también hay marcas que tienes que pensar que su vitrina va a ser la web

entonces tiene que ser una tipografía que funcione bien en todos los computadores,

para uso web, pero pues trato de no, de usar una tipografía diferente…jamás me

gustaría hacer eso (se refiere a usar únicamente unas fuentes), de hecho me

parece una tristeza, porque cada vez hay más fuentes de donde acceder a

tipografías y hay unas cosas fabulosas….”

4.4.8 Falacia de Costo irrecuperable

A través de esta falacia se rastrea la tendencia de las personas a justificar la continuidad

de una inversión o proyecto, así esté en riesgo, es decir, se persiste en ello, cuando la

decisión lógica sería darlo por terminado.

En este orden de ideas, como directores de arte los entrevistados han demostrado generar

artefactos con resultados satisfactorios según el concepto de Simon (2006), mencionando

que dentro de sus posibilidades en cada momento el proceso se realizó de la mejor forma

posible. En este sentido, el entrevistado 4, manifestó: "Sí claro, porque todas las cosas que

usted hace, usted hace lo que puede con lo que tiene en el tiempo que le corresponde,

entonces si usted lo hace a conciencia seguramente le queda lo mejor que le podía quedar

en el momento...".
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La anterior situación se relaciona con el concepto ya mencionado de satisfacción de Simon

(2006), donde menciona que los seres humanos normalmente no están en la capacidad de

producir artefactos óptimos, porque no hay manera de conocer todas las posibilidades en

cada momento del proceso y de cada una de ellas seleccionar la mejor. No obstante, los

expertos en diseño que para este caso son los entrevistados, están capacitados para

generar artefactos satisfactorios, teniendo en cuenta los recursos disponibles, tales como,

el humano, tiempo y capital.

De igual manera, se encontró que la entrevistada 3 afirma que revisando en retrospectiva

podría haber tomado otras decisiones en cuanto a diseño, no obstante en su momento era

la decisión correcta.  “Pues no una mala decisión, pero después si he pensado agg hubiera

hecho algo más interesante, no está mal hecho, honestamente no veo ningún proyecto que

este mal hecho, pero sí que digo agg hubiera metido otra cosa, lo hubiera convertido en

algo más interesante, o agg esta paleta de color, algo más raro más arriesgado”.

Así mismo el entrevistado 2 dice que piensa en distintas tipografías buscando una

"sensación" que le permita desarrollar el proyecto, cuando esta sensación es clara, lo

confirma con el resultado, afirmación que tiene toda la relación con el concepto de intuición

que describe Simon (2006) como un acto de reconocimiento. Este entrevistado

textualmente expresó: “…sí, sin duda no tengo ningún arrepentimiento de que no hubiera

quedado mejor con esta tipografía, yo creo que lo que le decía al final las tipografías son

sensaciones y cuando usted ya presenta un proyecto es porque uno lo siente bien y la

tipografía tiene que ser coherente con el proyecto o sea sentirse bien…”

4.5 Otros hallazgos

La tipografía digital considerada como la escritura mediante formas prefabricadas, es una

herramienta importante e indispensable en el proceso de diseño de identidad visual,

(Calles, 2003) (Noordzij, 2005) (Puertas, 2017), conceptos que fueron reafirmados por los

entrevistados, por ejemplo:
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E1 afirma que: “...la tipografía imagínense si es importante, es una de las tres cosas que

tengo yo… somos muy respetuosos con la tipografía, las compramos. A veces en una

emergencia uno busca una fuente pero en un proyecto grande nosotros compramos una

tipografía, a quien sea...”

Dentro del marco teórico se encuentra que varios autores señalan que la escogencia de la

tipografía es influenciada en gran medida por el gusto, la moda, las preferencias

personales y en general por una gran dosis de subjetividad, (Calles, 2003) (Puertas, 2017),

(Kunz, 2002), frente a estos planteamiento, se encontró que el entrevistado 1, afirma:

“Supongo que es una mezcla de gusto y de utilidad y del servicio que me prestan, luego si

habláramos de serif, la garamond es la que más he usado sin duda y cuando la traiciono lo

hago con una de Hoefler que me gusta mucho”. Así como P, afirma: “a mí no me gusta

para nada trabajar con modas, que eso lo ves un montón en el diseño, es que ahora todos

están trabajando con la misma tipografía, todos se expanden la letra, todos hacen lo

mismo y eso no funciona en branding...”

Los entrevistados evidencian la utilización de procesos específicos para la selección de

una tipografía digital en el momento de la elaboración de un artefacto, teniendo en cuenta

las necesidades que requiera el proyecto, por ejemplo:

E2 señala que: “en un cartel me funciona muy bien la Sharp o me funciona muy bien drunk,

porque son titulares grandes, después para textos corridos me funcionan unas como

dependiendo de lo que necesite una “grafic” o pues si es con serifas que son clásicas una

... no funciona, si quiero algo mucho más romántico me funciona una Mississippi entonces

tengo como esa selección con las que me identifico y dependiendo de la necesidad uso ,

por siempre utilizó las mismas, casi que siempre, pero o sea de preferidas están sin dudas

las Sharp la Drunk y nos gusta mucho todo lo que es la casa tipográfica Grilli Type creo

que tiene una selección cortica que funciona pa’ todos”

Cabe mencionar que dentro de la referencia teórica, se hace mención a la importancia de

reconocer los aspectos técnicos que implica la toma de decisiones en el proceso de

selección, para ello, es importante tener en cuenta los soportes sobres los cuales va a

estar dicha tipografía, así como todo el contexto sociocultural que en engloba esta decisión
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y el nivel de alfabetización del público objetivo, (Bringhusrt, 2008), (Simon, 2006),

(Frascara, 2011), (Costa, 2008), (Krippendorff, 2006), de igual manera, este aspecto fue

importante para los entrevistados, por ejemplo:

Así mismo, el entrevistado 4 narra una situación donde no se tuvieron en cuenta los

aspectos técnicos en ese proceso de selección: “...ayer vi una valla de XXXX, camino al

aeropuerto en la 26 y la hicieron iluminada y XXXX tiene la O y la P en rojo y el resto

blanco, eso es super contrastado y es un rojo oscuro, entonces la valla la hicieron

iluminada por atrás… el fondo de la valla es muy oscuro, no funciona la O y la P se

desapareció....”. En otro momento de la entrevista, E4 afirma: "...y me gusta solucionar

bien el encargo, me parece que el diseño y cualquier disciplina de la publicidad debe estar

al servicio de la necesidad, entonces la primera parte de ese proceso es un muy buen

entendimiento de como puede contribuir la comunicación en este caso de diseño, para

resolver un problema..."

En tanto, el entrevistado 2, menciona  “...si entonces empiezas a contrastar información y

de acuerdo al tipo de empresa pues te sumerges más e es una investigación más profunda

o no, si es distinto que tú te vayas a meter a trabajar en XXXX, que a la señora que va a

poner un puesto de empanadas, que no tiene nada por ahora que quiere solamente una

sombrillita con sus empanadas, entonces son procesos diferentes, pero el diseño siempre

debe responder a unos objetivos, no va a que simplemente a la estética”

Hasta aquí, se infiere que los directores de arte entrevistados, juegan un papel

preponderante dentro de sus respectivas agencias, pues, son los encargados de liderar los

procesos, coordinar las tareas junto con su equipo de trabajo, establecer las directrices,

delegar tareas, así como tomar decisiones fundamentales en los proyectos. Para llegar a

este nivel, debieron hacer un extenso recorrido en cuanto a experiencia y teoría, lo cual los

lleva a ser expertos, tal como, también lo considera Simon (2006). En lo referente a este

aspecto, encontramos que:

El entrevistado 1, narró: 1: “Yo hice un camino un poco de ida y vuelta porque yo estudié

Diseño Gráfico aquí en la Tadeo cuando era una tecnología, yo solo duré tres años, no
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estudié nunca más nada. Luego me fui a España y en España entré directamente al

departamento creativo de una agencia de publicidad. Con lo cual empecé la dirección de

arte… yo les decía que no hice nada, pero si, escogí la tipografía que diseñó otra persona,

el logo, que cogió otra persona y le dije a un fotógrafo como hacer una foto. ¿Dónde

estaba la idea? la idea era esa, que la revista estuviera colgada en un gancho de ropa... ”.

Al respecto, al entrevistado E3, comentó: “ trabajando mucho como diseñadora, he

trabajado con marcas desde hace ya muchos años y bueno, me especialice e hice una

maestría en branding en Barcelona, mi maestría era práctica específicamente y he

trabajado en eso todo el tiempo, pero cuando uno empieza a trabajar en eso se da cuenta

que, pues uno no puede abordarlo todo y que tiene que trabajar con gente que tenga

diferentes experticias...”

Vale la pena en este punto, recordar que para Simon (2006), la solución del problema no

depende de la persona que lo resuelve, depende de la estrategia seleccionada. Así, en la

entrevista realizada a 1, menciona que no importa quién “haga el diseño” lo

verdaderamente  importante es todo el proceso, en el cual, está involucrado la mayoría del

equipo; por lo tanto, la realización del diseño es sólo la ejecución de dicho resultado. De

forma similar, los otros entrevistados cuentan que dependiendo del proyecto, buscan a una

persona experta en la tarea a resolver, el copy correcto, el mejor tipógrafo o el recurso

humano requerido. La estrategia prevalece por encima del sujeto.



5. Conclusiones y recomendaciones

De acuerdo a los análisis y resultados obtenidos en la investigación, se concluye lo

siguiente:

5.1 Conclusiones

Los sesgos cognitivos, han sido objeto de estudio en disciplinas como la economía,

psicología, derecho, administración, antropología, pero, la presente investigación condujo

al campo del diseño esta teoría, por medio de matrices que permitieron la ejemplificación,

conceptualización y categorización. Por consiguiente, se considera que el conocimiento

teórico de los sesgos cognitivos, contribuirá al profesional en diseño, a entender la toma

de decisiones en los procesos o tareas a realizar.

La revisión bibliográfica respecto a los sesgos cognitivos que se podrían rastrear en el

proceso de selección tipográfica en un comienzo fue muy amplia, sin embargo, las

herramientas metodológicas implementadas permitieron reconocer y aplicar ocho sesgos

cognitivos al problema de investigación, los cuales corresponden a los siguientes: efecto

anclaje, efecto encuadre, sesgo de confirmación, sesgo de distinción, percepción

selectiva, efecto contraste, heurística de disponibilidad y falacia del coste irrecuperable.

Los instrumentos metodológicos diseñados para esta investigación como la entrevista y

las matrices, permitieron encontrar los sesgos cognitivos en la población de estudio,

además se logró rastrear información del presente tema en otros autores en diseño que

tenían relación en cuanto a la toma de decisiones en selección tipográfica. En este orden

de ideas, los instrumentos metodológicos aplicados, pueden ser de utilidad para otras

investigaciones acerca del tema.

El sesgo de efecto anclaje favorece a los directores de arte porque, en razón a su

experiencia en el proceso de selección, centran su atención en una tipografía, familia o

características tipográficas, evitando revisar un espectro inmenso de estas para su

utilización en un proyecto. De esta manera ahorran recursos.
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El sesgo de confirmación favorece a los directores de arte, porque corroboran que sus

metodologías de diseño han sido efectivas a la hora de ejecutar los proyectos, aunque

estas no son estáticas, se modifican y optimizan con el  tiempo.

El sesgo de percepción selectiva, el cual se ha desarrollado a lo largo del tiempo por

medio de la experiencia, permite a los directores de arte consultados, filtrar la información

más relevante que les permita solucionar el proyecto.

Se encontró que la heurística de disponibilidad ha favorecido a los directores de arte a

hacer del proceso de selección de tipografías digitales un proceso más efectivo en

cuanto a que eligen una tipografía de un abanico de opciones utilizable, evitando

malgastar recursos como el tiempo.

Se observó en los directores de arte analizados para esta investigación que el sesgo de

efecto encuadre, el sesgo de distinción y el sesgo de efecto contraste, no favorecen ni

entorpecen los procesos relacionados con la selección tipográfica en el diseño de

identidad visual, pero sí permiten opiniones y posiciones diferentes respecto a la

percepción y uso que le dan a las tipografías, permitiendo la variedad de soluciones a los

encargos.

Se percibió que los directores de arte no han incurrido en el sesgo falacia del coste

irrecuperable porque no han tenido fracasos en sus proyectos profesionales, sin

embargo, la investigación no da suficientes elementos para determinar el impacto de

este, se necesitaría más tiempo acompañando a estos directores y otros procesos para

estudiar este sesgo a profundidad.

Con base en los resultados obtenidos a través del desarrollo de la presente investigación

se observa que para los directores de arte, algunos de los sesgos cognitivos pueden

llegar a ser una ruta facilitadora que permita la solución del encargo o artefacto.
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5.2 Recomendaciones

Se recomienda que esta investigación se aproveche como referente para explorar

diferentes procesos del diseño.

Se recomienda que la Facultad de Artes abra una línea de investigación en sesgos

cognitivos y diseño.
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