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ABSTRACT 

Three studies investigated the perception of onscreen typefaces. In the first study, 

379 people rated the perception of 40 typefaces’ personalities using 15 semantic 

differential scales. The results of a factor analysis revealed 3 correlated factors (Potency, 

Evaluative, and Activity) that explain the perception of onscreen typeface personalities. 

Participants also rated each typeface on perceived legibility. Results indicated that serif and 

sans serif typefaces are perceived as more legible than display and script/handwriting 

typefaces. Study 1 also explored the common uses of typefaces and attitudes regarding 

typefaces. Participants reported changing the typeface often in programs likeWord and 

PowerPoint but seldom in email, instant messaging, and spreadsheets. Participant attitudes 

about typefaces were positive with most indicating a belief that typefaces are an important 

part of document design and should be use appropriately.  

In Study 2, participants used a paired comparison methodology to determine the 

appropriateness of typefaces on a variety of onscreen documents. The results of this study 

were Thurstone Scale Scores that indicate the position of several typefaces on 

appropriateness continuums. General results imply that for documents such as website ads, 

the most appropriate typefaces have personalities that are somewhat congruent with the 

featured product’s personality. For all other onscreen documents (assignments, email, 

resume, spreadsheet, and website text) the most appropriate typefaces were those that 

were also high in perceived legibility (serif and sans serifs).  

Study 3 examined three aspects of six onscreen documents (website ads, 

assignments, email, resumes, spreadsheets, and website text): personality of the document, 

perception of the author’s ethos, and participant’s typeface preferences. The personality of 
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the typeface was found to influence the Potency and Activity scores of the document’s 

perception. The level of typeface appropriateness was more likely to affect the document’s 

score on the Evaluative factor. The ethos of the author was negatively affected by using an 

inappropriate typeface. For the website text and resume, the perception of the author was 

negatively affected by both the neutral and the inappropriate typeface. On the website ad, 

participants preferred both the neutral and appropriate typeface almost equally. On the 

other 5 documents, the appropriate typeface was most preferred. 
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CHAPTER 1 
 

INTRODUCTION 
 
 

Why should onscreen type be studied?  

Reading from a computer screen is becoming more popular for a variety of 

document types including email, online documentation, journals, textbooks, newspapers, 

literary items, and business documents (De Groote & Dorsch, 2001, 2003; Shaikh & 

Chaparro, 2004). Many libraries now offer access to entire novels online. Most universities 

feature online courses, assignment sites, registration, and additional university‐related 

information. In addition, universities are offering up to ten times the number of online 

journals as print journals (De Groote & Dorsch, 2003). The number of learners enrolled in 

at least one online course in Fall of 2005 was 3.2 million; this figure represented an 

increase of 800,000 students in one year (Allen & Searman, 2006, November). In the last 

few years, information‐rich sites such as Wikipedia (www.wikipedia.com), Blogger 

(www.blogger.com), FaceBook (www.facebook.com), and MySpace (www.myspace.com) 

have rocketed into the list of “top websites” (www.alexa.com and www.hitwise.com). 

According to www.hitwise.com, MySpace experienced a 4300% increase in visits between 

July 2004 and July 2006. The number of blogs (short for web log) on the Internet totals 

over 19 million, and this number is doubling every 5 months with an estimated 70,000 new 

blogs created daily (Gilbert, 2005, October 6). People of all ages are blogging and 

participating in social networking sites as they chronicle daily events and discuss hobbies 

and interests. In April of 2003, 148 of the 150 top‐selling newspapers in America were 

online (Berger); The Pew Research Center (2006, July 30) reported that 1 in 3 Americans 

routinely access news online. Web pages offering product information and reviews are in 
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the millions when doing basic Google™ searches. The literary site, East of the Web 

(www.eastoftheweb.com), contains over 1500 short stories available for online reading. 

Declines in hosting and software costs have led to an abundance of online newsletters and 

e‐zines as well (Marcus, 1997). In general, computer users are spending more time reading 

from a screen – a trend that will likely continue to increase over the next several years.  

Interacting with text onscreen is inherently different than interacting with text on 

paper and electronic text is often perceived as inferior to printed text. This inferiority is 

primarily due to screen resolution when compared to print resolution. Screen resolution is 

the “fineness of an output device” usually measured in dots per inch (dpi) ("Truetype 

glossary", 2000). While monitors present text at 72‐120 dpi, text printed on a laser printer 

can achieve resolutions of 300‐1200 dpi. Additionally, most typefaces are designed for use 

on printed materials; Verdana and Georgia, two faces specifically designed for display on 

screen, are exceptions ("Channel verdana", 1997). Designer Matthew Carter carefully 

constructed these typefaces based on pixels rather than the pen or brush. ClearType™, the 

latest type rendering technology from Microsoft, utilizes subpixel addressing to enhance 

the readability of onscreen text. Microsoft has developed six new English typefaces to take 

advantage of ClearType™ technology in hopes of improving the onscreen reading 

experience. When designing typefaces for onscreen use, the main emphasis is on legibility; 

little attention is given to other aspects of the way typography affects the overall reading 

experience.  

Although onscreen text may be considered as inferior to printed text in some ways, 

there are also areas where it is clearly superior. Users of onscreen text are able to quickly 

search documents to locate specific information. Storage of onscreen text consumes far less 
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natural resources and space. Additionally, onscreen text can be easily updated and shared 

with others (Muter, 1996). Ease of access has also been found to be a benefit of onscreen 

text – electronic journals and other material can be accessed at any time and from virtually 

any location (De Groote & Dorsch, 2001, 2003; Shaikh & Chaparro, 2004).  

Much of the research regarding onscreen typography has focused on aspects of the 

overall layout: use simple typefaces, use typefaces appropriate for the amount of reading to 

be done, use mixed case, control line length, use single spacing, and users prefer sans serif 

typefaces (Grabinger & Osman‐Jouchoux, 1996). In terms of specific recommendations for 

typefaces that are most appropriate and most preferred, little empirical data exists.  

What is typography? 

Typography is an art whose definition, as with most art forms, varies by source. 

American typographer, Robert Bringhurst (2002) defines typography as “the craft of 

endowing human language with a durable visual form, and thus with an independent 

existence” (p. 11). Erik Spiekermann (2003), renowned German typographer, compares 

type to speaking: “We know from experience that what we have to say is much easier for 

others to understand if we put it in the right voice; type is that voice, the visible language 

linking writer and reader” (p.7). The infamous, Beatrice Warde (1956) advocates the view 

that typography is a science; the main point of typography is to convey “thought, ideas, 

images, from one mind to other minds” (p. 13). Psychologists define typography as the “art 

of using typeface, layout, and color to convey the meaning of text” (Smart et al., 2000), or as 

“the form, spacing, and layout of words and sentences in the text of a written or displayed 

communication message” (McCarthy & Mothersbaugh, 2002, p. 664). At the bare minimum, 
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typography is the tool that creates words from abstract characters (26 basic in English) on 

paper or screen. 

Typography creates both visual and historical sense in documents. Type carries 

both visual/design information and verbal/text‐based information. The goals of 

typography, according to Bringhurst (2002) are to (1) interest the reader in the text, (2) 

“reveal the tenor and meaning of the text,” (3) delineate the document’s structure and flow, 

(4) provide cohesion between text and other visual elements, and (5) “induce a state of 

energetic repose, which is the ideal condition for reading” (p. 24). 

Historical Movements in Type 

Several authors provide a detailed review of the historical movements in 

typography (Bringhurst, 2002; Dair, 1967; Lupton, 2004; S. Morrison, 1986b; Sutton & 

Bartram, 1990; Zachrisson, 1965).  Historians agree that ideographic systems, such as 

cuneiforms and hieroglyphs, featured in Figure 1 and Figure 2 were the initial forms of type 

(S. Morrison, 1986b).  (Note. Images used from Wikipedia were verified using other, more 

traditional sources. Images were taken from Wikipedia because permission to use is 

granted on the site.) The first alphabets date back to around 1600 B.C. Vowels did not exist 

in the initial alphabets but were added by the Greeks who inherited the Phoenician 

alphabet. Using the Greek Athenian version as a basis, the Romans engineered the alphabet 

that eventually led to the form in use today. 
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Figure 1. Example of the evolution of the cuneiform SAG (head). Source: wikipedia 

 

 

Figure 2. Example of an Egyptian hieroglyph. Source: wikipedia 

 

The Romans relied on three types of alphabets which varied in terms of formality 

and function (S. Morrison, 1986b). The most formal of the character sets was called 

Capitalis Quadrata or square capitals. Capitalis Rustica (rustic capitals) were less formal in 

nature, quicker to print, and cheaper (Figure 3 and Figure 4). When using a reed pen for 

very informal documents, the typefaces were called Scriptura Cursive. The script known as 

unicial eventually became the official Roman script.  

 

 

Figure 3. Sample of Capitalis Quadrata, one of the initial alphabets used by Romans. 

Source: www.paratype.com 
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Figure 4. Sample of Capitalis Rustica, one of the initial alphabets used by Romans. 

Source: www.paratype.com 

 

Near the end of the 8th century, the Holy Roman Emperor Charlemagne 

commissioned a new official script – Carolingian Hand was crafted by Alcuin of York, an 

English monk. The conventions of capitalization followed today started with Carolingian ( 

Figure 5). With the fall of the Charlemagne Empire, the official script went through changes 

in several geographic locations to reflect varying cultures. Northern areas of Europe and 

Germany made radical changes to the characters which resulted in narrow, spiky 

letterforms; the southern Europeans stuck with the Carolingian typefaces and dubbed the 

new style of the North “Gothic” which meant “barbarian” (S. Morrison, 1986b).  

Figure 6 shows an example of German Textur, a commonly used blackletter script in the 

15th century. Typefaces in the same class as German Textur became the default script used 

by churches in spite of the obvious legibility issues. During the Renaissance, Carolingian 

served as the basis for a variant fashioned in Italy that became known as humanistic, or 

roman cursive (S. Morrison, 1986b). The humanistic style ( 

Figure 7) defied all that was Gothic and became the standard book type of the Renaissance. 
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Figure 5. Carolingian script laid out capitalization standards still used today.  

Source: wikipedia 

 

 
 

Figure 6. German Textur, a blackletter typeface commonly used in the 15th century.  

Source: wikipedia 

 

 
 

Figure 7. Humanistic faces became popular during the Renaissance. Source: identifont 
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In spite of rudimentary success throughout the orient, Germany and Gutenberg are 

credited with the invention of the printing press in the 15th century. With this invention, 

the business of type flourished as typesetters set up printing presses in other countries and 

new typefaces sprung up. In Italy, Nicolas Jenson designed roman typefaces that became 

the standard, and Francesco Griffo crafted the first italic typeface (S. Morrison, 1986b).  

Typographers, such as William Caslon and John Baskerville, abandoned the 

humanistic style in favor of a style that became known as the transitional typeface (Lupton, 

2004; Zachrisson, 1965). The style again changed with the turn of the 19th century and 

new talent; Giambattista Bodoni and Firmin Didot broke away from the influence of 

calligraphy to create typefaces that had a “wholly vertical axis, extreme contrast between 

thick and thin, and crisp, waferlike serifs” (Lupton, 2004, p. 17). Caslon is credited with first 

introducing sans serif typefaces in 1816 (Schriver, 1997). This movement earned the name 

“Modern” and allowed for serifs to become independent design elements (Figure 8). Sans 

serif typefaces gained in popularity (especially in Europe) in the early 1900s when the 

Bauhaus school of design started. Since the 19th century, typographers have continued to 

experiment with characters and have pushed the limits of paper and digital media (Figure 

9). As displays continue to shrink in size, typefaces must be re‐evaluated. Typefaces must 

now be robust enough to stand up to the small screens of personal digital assistants (PDAs) 

and cell phones which are both used for a variety of text‐intensive purposes.  
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Figure 8. Typeface Bodoni created by Bodoni in 1798 serves as an example of the  

Modern movement in type design. Source: wikipedia 

 

 
Figure 9. Typeface Skia designed by Matthew Carter in 1993 for Apple Computer.  

Source: wikipedia 

 

Typeface classification schemes 

In the nineteenth century, typographers created a classification scheme that enabled 

them to “identify a heritage for their own craft analogous to that of art history” (Lupton, 

2004, p. 42). Since the original classification scheme (which is not agreed upon), many 

classifications systems have been devised. The notion of classifying type draws a lot of 

controversy as evidenced by the many threads dealing with it at www.typophile.com. Type 

foundries (such as www.linotype.com) and typographers both have created their own 
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versions of type classification schemes. The Association Typographique Internationale 

(ATypI) is reported to endorse the classification scheme of Maximilien Vox 

(www.typophile.com) – but this information could not be verified through ATypI’s website 

(www.atypi.org). In personal communication (October 21, 2006), Kevin Larson with 

Microsoft’s Advanced Reading Technologies group supported the system described by 

Bringhurst (2002).  

Bringhurst does assert that there are many systems in place to classify text. He goes 

on to comment that many systems use terms like ‘old style’ and ‘modern’ and ‘transitional’ 

– terms which are vague. While he admits that such vague systems can work, he declares 

them to be “neither good science nor good history” (p. 12). He strongly supports a 

classification method grounded in historical significance. Sutton & Bartram (1990) share 

Bringhurst’s opinion on the importance of history in classifying type. S. Morrison (1986b) 

and Spiekermann and Ginger (2003) disagree with Bringhurst’s views: S. Morrison 

suggests “leaving the hair‐splitting to the purists” (p. 54), and Spiekermann and Ginger 

complain that “all of [the classification systems] are too involved for anyone but the most 

devoted typomaniac” (p. 53). Both acknowledge that their proposed systems lack historical 

accuracy, but make up for it in simplicity.  

The main problem with creating a taxonomy of type or choosing “one best” scheme 

is that type has not evolved in a tidy and logical progression (S. Morrison, 1986b). Many 

modern typefaces are created based on a historical model. The question then arises – does 

the new, knockoff typeface belong to the same category as the original? Typefaces of today 

are often experimental and design‐like in nature. Display typefaces were not a part of the 
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historical beginnings of type, and therefore, are not included in many classification 

schemes.  

An added concern with the classification of type is the sheer volume currently 

available to the general public.  Boser reported there were more than 40,000 typefaces 

available in 2003 as compared to a few hundred in the 1950s. Linotype 

(www.linotype.com) offers over 6000 typefaces and MyFonts (www.myfonts.com) 

currently has over 51,000 fonts for sale. On the average computer running Microsoft 

Windows Office XP, there are over 170 standard fonts installed (Boser, 2003; K. Larson, 

personal communication, October 31, 2006). Due to advances in technology, anyone can 

create and push out a typeface that may completely lack historical significance.  

A review of several sources who detail classification schemes (Bringhurst, 2002; 

www.adobe.com; translation of Vox ‐ www.as8.it/handouts/type‐classification.pdf; Lupton, 

2004; S. Morrison, 1986b; Solomon, 1986; Spiekermann & Ginger, 2003; Sutton & Bartram, 

1990) resulted in a total of 50 different typefaces classes with little agreement! Table 1 

provides the classes with the highest agreement.  Adobe’s website (www.adobe.com) 

claims to use a classification system that is based on that of ATypI; however, as Table 1 

shows there is no consistent overlap between Adobe’s and Vox’s (which is supposed to be 

supported by ATypI). Bringhurst’s system is unique in many ways and has no classes in 

common with the other authorities reviewed. Such a system can prove challenging for the 

non‐typomaniac as described by Spiekermann and Ginger. The lack of uniformity among 

the experts makes it difficult to definitively choose one classification system as the most 

representative. However, for the non‐typographer, the “unofficial” classification system 
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proposed by Spiekermann and Ginger is comprehensible: Serif, Sans Serif, Script, Display, 

and Symbols.  

 

Table 1  

Examples of type classes offered by experts 

 
Type Class  # Agree  Supporters 

Transitional  6  Mor, Adobe, S & B, Solo, Lupt, Vox 

Modern  4  Mor, S & B, Solo, Lupt 

Sans Serif  4  Mor, Spiek, Adobe, S & B 

Humanist or Old Style  4  Mor, Solo, Lupt, Vox 

Egyptian/Slab Serif  4  S & B, Solo, Lupt, Adobe 

Script  3  Spiek, Adobe, Vox 

Blackletter  2  Adobe, Vox 

Didone  2  Adobe, Vox 

Garalde  2  Adobe, Vox 

Symbol  2  Spiek, Adobe 

Venetian  2  Adobe, S & B 

Note. Adobe: www.adobe.com; Mor: S. Morrison (1986b); S & B: Sutton & Bartram (1990); Solo: Solomon (1986);  
Lupt: Lupton (2004); Vox: translation of Vox online; Spiek: Spiekermann & Ginger (2003) 
 

Characteristics of type – typographic elements 

Typefaces are usually presented as type families. The type family consists of a group 

of type that is related by unifying features but offered in different styles such as small caps, 

numerals (inline 1, 2, 3 and old style 1, 2, 3), italics, and varying weights. Each typeface has 

a set of characteristics that may influence the affective nature of the type and make it more 

suitable for some purposes – such as the basic class of type (serif, sans serif, display, etc.), 
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proportionality of the typeface (Figure 10), and defining features of the font. Typefaces are 

either proportional or nonproportional (monospaced). Characters in proportional 

typefaces fill varying amounts of space so that the lowercase i takes up less space than the 

lowercase m. However, in nonproportional (monospaced) typefaces, each character takes 

up the same amount of space. Defining typographical features cause typefaces to have 

unique appearances. The size of counters, the open, non‐printed space within letters such 

as o, e, c, varies from typeface to typeface. Extenders (both ascenders and descenders) 

come in a variety of sizes as shown in Figure 11. Other typographic features such as bowls, 

loops, spurs, and crossbars can enhance both the legibility and individuality/personality of 

a typeface. The x‐height, width‐to‐height ratio, and the stroke width‐to‐height ratio are also 

common features used to describe the differences between typefaces.  

 

 

Figure 10. A proportional typeface uses less space than a nonproportional  

(monospaced) typeface. 
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Figure 11. Extenders help create a unique look for each font as shown here. The typeface 

Constantia (left) has longer extenders than Arial (right). 

 

Figure 12 presents a visual depiction of most of the commonly acknowledged 

typographic elements. Typographers and researchers agree on the explanations for each of 

the common features as presented in Table 2 (Bringhurst, 2002; Childers & Jass, 2002; S. 

Morrison, 1986b; Schriver, 1997). 
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Table 2 

Description of common typographic elements 

   
Typographic Element  Description 

Baseline  The imaginary line that type sits on 

x‐height 

 

Defined by Bringhurst (2002) as “the distance between the baseline and the 

midline of an alphabet, which is normally the approximate height of the 

unextended lowercase letters – a, c, e, m, … – and of the torso of the b, d, h, k…” 

(p. 298); not the same as point size 

Cap Height  The height of uppercase letters 

Total size  Size of the letterform including ascender and descender 

Counters  The enclosed spaces in letterforms such as a, e, Q; also the partially enclosed 

spaces in uppercase letters such as G and in lowercase letters such as c or m. 

Bowl 

 

The round part of letterforms that make up the shape of letters such as c, o, and 

P; aka eye 

Ascenders  The part of the letterform that is above the mean line (or the x‐height line) 

Descenders  The part of the letterform that is below the baseline 

Stem  Body of a letter; created by a stroke; the letter o has no stem; this letter l is only 

a stem 

Cross stroke  The cross on letters such as t and f and e 

Stress  “The angle of the thickest part of the curved strikes in a letterform reveals the 

stress of a typeface” (Schriver, 1997, p. 266); stress is either vertical (up/down) 

or oblique (angled to left). See Figure 13. 
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Typographic Element  Description 

Weight  “Volume of white space its letters replace with ink within a contained area” 

(Childers & Jass, 2002, p. 94); often presents as bold, black, medium, light; “the 

darkness (blackness) of a typeface, independent of its size” (Bringhurst, 2002, p. 

298) 

Serifs 

 

Often classified by presence v. absence of (sans serif); serifs “originated with 

Roman masons who terminated each stroke by chiseling the edges of the 

letterforms with a serif in order to correct the uneven appearance made by their 

tools” (Schriver, 1997, p. 255); serifs come in a wide variety of styles 

Width‐to‐height ratio  The ratio between the width and the height of a complete character 

Stroke width‐to‐height  The ratio reflecting the thickness of the stroke to the height of the character 

Character area  Character height x character width; affected by many typographic features; 

varies by increasing or decreasing character point size as shown in Figure 14. 

 

 
Figure 12. The basic typographic features of typefaces.  

Source: http://www.planetoftunes.com/dtp/dt_media/typograp.pdf 
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Figure 13. Letterforms have either vertical (Transitional & Didone) or oblique (Humanist & 

Garalde) stress. Source: http://www.typography‐1st.com/typo/classtyp.shtml 

 

 

Figure 14. The effect of point size changes on features that attribute to character area. 

 

Typeface size is most often given in points; there are 72 points in one linear inch. 

However, choosing a point size does not imply uniform size across different typefaces, as shown 

in Figure 15 (Chandler, 2001). Rather than implying absolute size, point size implies relative 

size within a typeface. A more realistic way of denoting the size of a font is to use the x-height 

(the height of the lowercase x in pixels). 

 

 

Figure 15. Three typefaces are shown in 20‐point size. Despite the same point size, the font 

samples are different in size. Factors affecting this include x‐height and length of ascenders 

and descenders. 
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CHAPTER 2 

 
INTERACTING WITH AND PROCESSING TEXT 

 
 

Most researchers and typographers point out that typefaces are predominantly 

chosen based on designer intuition, personal preferences, or historical precedence in spite 

of the evidence that typeface affects the overall interaction experience. G. R. Morrison 

(1986a) notes that legibility is often a primary concern in typeface selection. However, 

most common typefaces perform reasonably well in terms of legibility. Part of the selection 

process should include the goal of “[communicating] an affective message” (G. R. Morrison, 

1986a, p. 235‐6).  Furthermore, Wroblewski (2002) points out that “all text does not have 

to be read to be understood; type can also communicate visually” (p. 201). The perceived 

affective role of typography in document processing is eloquently stated by Bringhurst 

(2002):  

Letterforms  have  tone,  timbre,  character,  just  as  words  and 

sentences  do.  The moment  a  text  and  a  typeface  are  chosen, 

two  streams  of  thought,  two  rhythmical  systems,  two  sets  of 

habits, or if you like, two personalities intersect. They must not 

live  together contentedly  forever, but  they must not as a  rule 

collide (p. 22). 

Type has many important functions in the decoding process. Type should set the 

mood of a document, reveal the document’s structure, guide readers in navigation, hint at 

the document’s genre, indicate information about the author’s ethos, and reveal areas of 

importance (Mackiewicz, 2004; Mackiewicz & Moeller, 2004; Schriver, 1997). Taking into 
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account the diverse roles of typography, Bartram (1982) and Zachrisson (1965) specify 

two roles for type: functional role – relating to legibility and deciphering and 

aesthetic/semantic role – “those which affect its apparent ‘fitness’ or suitability’ for 

different functions, and which imbue it with the power to evoke in the perceiver certain 

emotional and cognitive response” (p. 38). 

Visual Rhetoric of Documents 

Documents inherently contain both visual and verbal rhetoric.  The verbal rhetoric 

of the document refers to the actual textual information; verbal rhetoric affects the ability 

of the reader to understand the content of the document. On the other hand, the visual 

rhetoric pertains to the visual elements of the document and affects the reader’s initial 

impression of the document (Brumberger, 2001; Kostelnick & Hassett, 2003; Mackiewicz, 

2004). Visual elements can “activate their own semantic representations” (Childers & Jass, 

2002, p. 94) meaning they can take on their own linguistic meaning separate from that of 

the content. According to the renowned typographer, Matthew Carter, letters on a page 

should “provide a seamless passage of the author’s thoughts into the reader’s mind with as 

much sympathy, style, and congeniality as possible” (as cited by Boser, 2003, p. 44). The 

visual rhetoric can also affect the tone and ethos of a document according to Kostelnick and 

Roberts (1998). The ethos refers to the document’s or the author’s voice and credibility; 

ethos is used to establish trust in the relationship with the reader. Kostelnick and Roberts 

further note that ethos can be “a slippery concept” and encourage designers to match the 

typeface to the content to improve ethos (Kostelnick & Roberts, 1998). Chapter 3 discusses 

the prevailing attitude concerning the power of the semantic association of visual rhetoric.   
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Affective Quality of Typeface 

While there are many biological and perceptual processes involved in processing or 

interacting with text, they are beyond the scope of this paper which is focused on the 

affective dimension of type interaction. All involved professions – psychologists, 

typographers, document designers, graphic artists, educators, and business‐related – agree 

that type has a connotative or affective dimension. This dimension carries many monikers: 

congeniality, typographic allusion, atmosphere value, typeface personality, connotation of 

type, rhetorical appropriateness, etc. In spite of the many terms used to describe the 

affective quality of typeface, the meaning is the same. Typeface congeniality implies a 

relationship between the document and the purpose of the document while taking into 

account the audience and situation. The affective dimension of typeface invokes an 

emotional response in readers (either consciously or subconsciously). Additionally, the 

personality of the typeface can add or subtract personality from the overall document. In 

summary, typefaces have the power to create meaning that goes beyond the actual content 

of a document (Bartram, 1982; Dair, 1967; Lewis & Walker, 1989; Ovink, 1938; Schriver, 

1997; Zachrisson, 1965). 

Throughout the literature, there is also consensus on the manner in which 

typography can impact the reading experience through the affective dimension – (1) the 

message can be reinforced by the typeface; (2) the typeface can create new connotations 

separate from that of the message; (3) The typeface can be neutral or negligible in 

connotation, or (4) the message and typeface can conflict (Childers & Jass, 2002; G. R. 

Morrison, 1986a; Schriver, 1997; Thangaraj, 2004; Warde, 1956; Zachrisson, 1965).  Ovink 

(1938) summarizes the importance of carefully selecting a typeface in this oft‐quoted 
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thought: “The typographer, therefore, who did not hit upon the specially appropriate type, 

will not have done actual harm to the transmission of the meaning of the text, but he 

missed an opportunity to intensify the force of impression of the text in a considerable 

degree” (p. 177). 

Associative Learning Factors Affecting Experience with Type 

Upon encountering typefaces, the reader reacts to the text based on either learned 

arbitrary associations, figurative associations, or abstract associations (Doyle & Bottomley, 

2006).  The actual sequence of events is that the visual stimuli (such as type) are perceived 

and then cognitively processed using memory and associations. Learned arbitrary 

associations refer to the influence of historical precedence on affective response to 

typography. The typeface Fraktur has many associations with Nazi Germany, and Helvetica 

is commonly associated with the U.S. government since it is used by the IRS on tax forms. 

Likewise, Figure 16 shows a poster for Ringling Brothers Barnum & Bailey Circus; for 

people of all ages, the typeface used in the poster is associated with the event. Learned 

arbitrary associations explain how a font can inform us about the nature of events such as 

movies. By looking at the typeface, movie‐goers can often determine whether the movie 

will be funny, sad, or scary (Wroblewski, 2002). Learned arbitrary associations are in 

essence conditioned responses: “A logo or text image is not only recognized on a conscious 

level, but is available for future reference when we recall the experience. Typography 

influences the subconscious so strongly that conditioning the observer with type is not only 

possible but definitely happens – whether we want it or not” (Rogener et al., 1995, p. 16). 

Poffenberger and Franken (1923) attributed their findings on perceived appropriateness to 

learned arbitrary associations. They concluded that daily use of typefaces affects the 
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perceived appropriateness. Based on subjective comments, Mackiewicz and Moeller (2004) 

also deduced that perceptions of typefaces were affected by previous experiences. As 

typefaces change, the learned arbitrary associations also change—thus indicating a need to 

continue researching associative learning and typography. 

 

Figure 16. Example of a learned arbitrary association of the typeface with the event.  

Source: http://store.ringling.com 

 

When the typeface resembles something in the real world (the typeface CK 

Ouch resembles band‐aids or the typeface CK Game 

Night resembles Scrabble tiles), a figurative association can occur. The exact 

nature of this association has not been thoroughly evaluated. Doyle and Bottomley (2006) 

found that participant’s associations were “highly idiosyncratic” when evaluating figurative 

associations (p. 119). 
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Finally, semantic properties can be associated automatically causing abstract 

associations. Abstract associations “originate in the perceptual qualities directly generated 

by … visual patterning” (Lewis & Walker, 1989, p. 243). In their classic Stroop‐like 

experiment, Lewis and Walker demonstrated the influence of abstract associations. 

Participants identified typefaces as fast or slow; animals were similarly identified. When a 

fast animal name was presented in the fast typeface using RSVP format, reaction time was 

faster than when the fast animal was presented in the slow typeface. The researchers 

concluded that the intrinsic qualities of the typefaces affect the verbal processing of text. 

Based on the results of this experiment, they also theorized that the semantic associations 

of text are activated quickly and before the actual semantic meaning of the text.  

Semantic Memory 

Semantic memory “is our organized knowledge about the world” (Matlin, 2002, p. 

236). Random facts and associations are part of semantic memory which includes 

information that is encyclopedic in nature, lexical or language related, and conceptual. At 

the foundation of semantic memory are concepts which allow people to make inferences 

and group new information through the process of association. Concepts exist in two 

forms—natural concept (referring to natural objects like grass and bananas) and artifacts 

(objects constructed by humans like typefaces).  Dillon (2004) found that when using 

electronic documents, participants relied on both spatial and semantic processes. 

Specifically, semantic attributes (which could include typefaces) worked with spatial 

processes such as layout and navigation to create a dynamic representation of the digital 

information. The semantic attributes were found to be affected by experience with less 

experienced users being forced to rely more on spatial attributes. Work done by Childers 
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and Jass (2002) further supported the idea that semantic memory and typefaces are linked. 

The researchers created advertisements in typefaces that were either supportive of the 

product or “that activated semantic associations that were different” (p. 97) than the 

product. They found that when the typefaces that activated different semantic associations 

negatively affected global recall of the ad’s contents.  

The integration of concepts and functioning of the semantic memory can be 

explained by any of four models (Matlin, 2002). The first model is the Feature Comparison 

Model which explains semantic memory as a feature list. When a new entity is encountered, 

the features are compared to existing understood features for similarity until the new item 

can be assigned to a category. Research has found a typicality effect where people are able 

to make decisions faster when the new item is a “typical” member of a group. One notable 

problem with this model is that it does not take into account the inter‐related nature of 

most features. Similar problems exist for the prototype and exemplar models. The final 

method, network models, is most commonly accepted.  The network model proposes that 

semantic memory is like a networked system with a lot of interconnections. The network is 

activated by a concept and then a process called spreading activation begins. The more 

frequently a link is used, the greater the strength so the faster the processing between 

nodes.  

The theory of semantic memory could be used to explain the affective nature of 

typography. Typefaces are an example of artifacts in the semantic memory since they are 

constructed by man and given arbitrary meaning. Based on the premise of the network 

models, when a typeface is encountered, the network is activated. Previous experience with 

the typeface is also activated, and if the new experience is consistent with previous 
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experiences then the perception of the typeface is reinforced. If the new experience differs 

from previous experiences with the typeface, then the existing perception must be 

modified. With repeated exposures to typefaces, the reactions that are largely subconscious 

become faster and intensified.  

Additionally, the schema theory might also explain typeface perceptions. General 

knowledge about an item or situation is called a schema. “Schema theories propose that 

people encode, in their memory, ‘generic’ information about a situation” (Matlin, 2002, p. 

264).  By using schemas, people are able to predict outcomes when new information or 

situations are encountered. Schemas act as heuristics – general rules to apply to new 

situations. Kostelnick and Hassett (2003) support the schema theory with their ideas on 

conventions. As mentioned earlier, movie‐goers are often able to tell the overall mood of a 

movie based on the poster which features text in a typeface as a central visual element. By 

using schemas to evaluate the personality of the typeface, the movie‐goer can quickly form 

an opinion on the movie. Similarly, an invitation printed in a scripted typeface is likely to 

activate a schema related to weddings, formal occasions, etc; however, an invitation in 

Comic Sans will activate a schema related to kids and juvenile events. Dillon (2004) notes 

that for most users, the schematic representation for electronic documents is probably 

“informationally leaner” than those for paper documents (p. 65). Due to the enormous 

variety of electronic documents that are available, users are likely to still be building firm 

schematic representations. However, there is no specific research addressing the schematic 

representation of typefaces within electronic documents.  

In summary, there are a variety of possible theoretical explanations for the affective 

nature of typeface. Since there is little empirical evidence specifically relating the 
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perception of typeface to cognitive theories, it is not clear which theory is the most 

meaningful. The affective perception of typefaces is most likely due to a combination of 

associative learning, semantic memory, and schemas.  
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CHAPTER 3 

REVIEW OF PREVIOUS STUDIES RELATED TO 

THE PERCEPTION OF TYPEFACES 

 
Since the first reported study in 1920 by Berliner, the connotative role of 

typography has been a frequently‐researched topic in business, psychology, design, and 

education. Typeface personality affects how people interact with a variety of documents 

and products including advertisements, textbooks, and other forms of text‐based material. 

Since the 1920s, a variety of typefaces have been studied using different methodologies. 

The majority of studies have utilized a set of adjectives to evaluate the connotative nature 

of typefaces. Appendix A and Appendix B include a list of all typefaces studied over the 

years and all adjectives used in personality of typeface studies. A majority of the studies 

since the 1960s have used the idea of semantic scales (bipolar adjective pairs) as proposed 

by Osgood, Suci, and Tannenbaum (1957). The work by Osgood and colleagues on semantic 

differential scales greatly impacted the method of researching typeface perception. The 

studies evaluating typeface connotations have all been paper‐based with the exception of 

two studies which have evaluated the perception of onscreen typefaces.   

An extended review of the literature is available in Appendix C. Following an 

introduction to the use of semantic differential scales in typefaces personality research, a 

summary of studies will be provided based on the following research themes: (1) typeface 

connotation, (2) typeface appropriateness, (3) the interplay between connotation and 

typographic elements/features, (4) the influence of expertise on perception of typefaces, 

(5) the effect of typefaces on document perception, and (6) onscreen typeface perception. 
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The review will conclude with an overview of methodological issues prevalent in previous 

studies.  

Summary of Semantic Differentials 

The application of the semantic differential scale (SDS) to typeface connotation 

research has become a standard. Since the introduction of SDS in 1957, 15 of the 20 studies 

reviewed employed some variation of SDS. The number of semantic scales (adjective pairs 

such as good/bad, old‐fashioned/modern, etc) used in these studies varied from 10 to 28 

(full list available in Appendix A). Osgood et al. (1957) defined semantic meaning as “the 

relation of signs to their significance” (p. 3). The semantic differential “relates to the 

functioning of representational processes in language behavior and hence may serve as an 

index of these processes” (p. 9). In his seminal text, Osgood justified the use of the semantic 

differential scale as follows – to allow us to use  

“linguistic  encoding  as  an  index  of  meaning  we  need  (a)  a 

carefully devised sample of alternative verbal responses which 

can be standardized across subjects, (b) these alternative to be 

elicited  from  subjects  rather  than  emitted  so  that  encoding 

fluency is eliminated as a variable, and (c) these alternatives to 

be representative of  the major ways  in which meanings vary” 

(p. 19). 

Researchers use a 7‐point scale to allow participants to judge both direction and 

intensity of their responses. The semantic differential provides participants with the 

concept (e.g., a sample of type) and a set of bipolar adjectives on a scale that has varying 

points of intensity. 
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In repeated tests of SDS, Osgood and associates (1957) consistently found three 

factors to explain the meaning of various stimuli: evaluative, potency, and activity. The 

names of the factors were based on the highest loading scale and have become the standard 

factors to explain semantic meaning. Osgood et al. reported that SDS will work with 

virtually any concept: personality traits, sonar signals, aesthetics, advertising, politics, mass 

communication, and art. Other researchers have applied SDS to typeface personality, 

writing sample evaluations, art, advertisements, and much more. The evaluative factor 

measures worth of items (good/bad, beautiful/ugly). The potency factor indicates the 

strength or power of items being judged (strong/weak). The final factor, activity, implies 

the activity level of the stimuli (active/passive, fast/slow).  

Typeface Connotation 

Typographers routinely describe typefaces using personality descriptors (Appendix 

D). For example, Secrest (1947) labels Baskerville as “a bit of a bore” and “exact and 

mechanical” while calling Caslon full of “quiet dignity.” Secrest conjectures that since 

common book/text typefaces are so similar, typographers and designers must know each 

typeface in much the same way they would distinguish between people – by minute 

distinguishing details; thinking of them in terms of personalities is basically a mnemonic 

strategy.  

Based on the descriptions outlined in Appendix D, typographers and designers 

intuitively believe that typefaces are endowed with unique personality traits. Empirical 

evidence as far back as 1920 also indicates that typefaces presented on paper have 

affective connotation. Berliner (as cited in Davis & Smith, 1933) was the first to evaluate 

typeface personality in 1920 using German typefaces and participants. Poffenberger and 
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Franken (1923) was the first study reported in English and evaluated five abstract qualities 

of typefaces (cheapness, dignity, economy, luxury, and strength). Davis and Smith (1933) 

asked participants to indicate which typeface would best express 1 of 24 feelings.  Schiller 

(1935) replicated the work of Poffenberger and Franken. These early studies all used rank‐

order methodologies (typefaces were ranked on the adjectives) that led researchers to 

conclude that readers do attribute personality to typefaces.  

The use of adjectives scales to rate typefaces was first done by Ovink (1938) who 

used adjectives such as force, strength, precision, fineness, warmth, and comfort. 

Participants rated the typefaces on a 5‐point scale denoting how appropriately the typeface 

represented the idea. His analyses resulted in three categories of typeface connotation: (1) 

luxury/refinement, (2) economy/precision, and (3) strength.  

The idea of using semantic differential scales (SDS) to determine typeface 

connotations is attributed to J. Brinton (1961). SDS use a 7‐point scale with bipolar 

adjective pairs as anchors. The methodology (or some variation of it) quickly became 

popular in this area of research and has been used by 15 of the 20 reported typeface 

personality studies since 1961.  

A factor analysis of semantic scale data was first conducted by Tannenbaum, 

Jacobson, and Norris (1964). Based on 25 scales (adjective pairs) Tannenbaum et al. found 

four factors describing typeface personality: Evaluation, Potency, Activity, and Complexity. 

Using a similar methodology, Wendt (1968) based his study on a German researcher’s 

(Hofstätter) SDS. Wendt created a typeface‐specific set of scales and subsequently found 

four factors: (1) weight, strength or firmness v. looseness or laxity, (2) tradition, 

despondency, paltriness v. progress and generosity, (3) order and reliability, and (4) 
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extraordinary v. ordinary. Five factors were identified by Rowe (1982). She labeled her 

factors as Potency, Elegance, Novelty, Antiquity, and Evaluation. Similarly, Bartram (1982) 

evaluated type with scales created specifically for type by designers and found four factors: 

Evaluation, Potency, Mood, and Activity. Recently, Henderson, Giese, and Cote (2004) used 

SDS and factor analysis to determine “impressions” of type which generated four factors: 

pleasing/displeasing, engaging/boring, reassuring/unsettling, and prominent/subtle.  

Osgood’s dimensions of Evaluative, Potency, and Activity formed the basis for a 2006 study 

by Doyle and Bottomley. Breaking away from the traditional SDS, this study utilized an 11‐

point scale and three single‐item scales. The single‐item scales used had adjective clusters 

from Osgood’s dimensions as anchors (for example on the positive side of Activity the 

researchers put the adjective cluster active, lively, young, fast and on the negative Activity 

side was a cluster containing passive, still, old, slow). The researchers claim this allowed 

them to assess the same semantic dimensions without as much time investment. However, 

the use of single‐item scales eliminates the ability to differentiate one typeface personality 

from another and limits the ability to do further analyses.  

Tantillo, di Lorenzo‐Aiss, and Mathisen (1995) and G. R. Morrison (1986a) used 

bipolar semantic scales without looking for factors to explain personality. Both researchers 

did other analyses on the semantic scale data to determine trends in personality of 

typefaces.  

Brumberger’s (2001) study used bipolar adjectives split on their own 7‐point scale. 

She established 3 factors describing typeface personality which she labeled as elegance, 

directness, and friendliness. Mackiewicz and Moeller (2004) followed Brumberger’s 

example of not using bipolar adjective pairs. They also were not interested in determining 



32 

factors but were interested in correlating personality ratings with subjective comments 

from participants.  

The use of SDS has shown that participants do attribute personality traits to 

typefaces. With some level of consistency, Osgood’s dimensions of Evaluative, Potency, and 

Activity show up as ways to describe typeface personalities. The scales used throughout the 

above studies varied greatly which explains the variation in resulting factors.  

Typeface Appropriateness 

Typefaces are often designed for a specific purpose. Additionally, typographers and 

communications experts often attribute appropriateness to different typefaces through 

nothing more than personal opinion. For example, “Fresh produce always seems to want an 

improvised, handwritten sort of message, while high‐tech applications demand a cool, 

technocratic look. Warm, cuddly products respond to a soft serif treatment, grainy whole 

foods are represented best by a hand‐made, rough‐edged typeface…” (Spiekermann & 

Ginger, 2003, p. 163). The descriptions in Appendix E demonstrate some of the non‐

research based views on typeface appropriateness. 

While it is clear that typographers and writers believe typefaces are more 

appropriate for certain uses, there is research that clarifies user perceptions on this issue. 

Berliner is reported to have determined that some typefaces were better for certain types 

of commodities such as – pork and beans, orange marmalade, fish, and pancake flour (as 

cited in Davis & Smith, 1933). Following this initial study, many researchers have 

investigated the perception that some typefaces are more appropriate for products and 

services than others. Davis and Smith found a great deal of variability but some trends 

when they asked participants which feelings corresponded to products. Schiller (1935) also 
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found trends in her research of the relationship between type and products. A recent study 

(Doyle & Bottomley, 2004) investigating the role of typeface in product selection revealed 

that a product with a congruent font (one that was judged to have the same characteristics 

as the product) was more likely to be chosen for further investigation and for purchase 

than one that was presented in an incongruent font. This study also found that typeface has 

a powerful effect even with meaningful brand names indicating that choosing a typeface 

that is congruent with the brand could increase profit potential.  

The perceived appropriateness of typefaces for a variety of news headlines was the 

topic of investigation by Haskins (1958). He found that the perceived suitable typeface 

varied across the genres represented in the titles. He also found that Bodoni typeface was 

viewed as most appropriate in general and Mistral was the least appropriate typeface 

overall. Liberty, a flowing typeface, was deemed appropriate for articles on fashion and 

celebrities. The participants had stronger opinions on which typeface was best for articles 

that dealt with conflict or tension.  Haskins concluded that “standard” typefaces, as 

determined by his results to be those that apply to many themes, are the safest bet. Walker, 

Smith, and Livingston (1986) found that participants could assess both typefaces and 

professions by using bipolar, multi‐modal adjectives. Typefaces that express a certain 

personality were viewed as more appropriate for professions that were judged to have the 

same/similar personality traits. Additionally, Brumberger (2001) determined that some 

typefaces were perceived as more appropriate for certain types of text (using text that was 

labeled as professional, violent, and friendly). Overall, Arial was most appropriate across all 

texts. The friendly typeface tested was chosen as most suitable for the friendly text. Due to 
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the limitations of the experimental design of the study, the violent and professional texts 

were not tested with professional and violent typefaces. 

Participants do identify typefaces as appropriate for specific uses. When uses and 

typefaces are congruent, user success and happiness may increase which will result in a 

more positive overall experience.  

Interplay between Connotation and Typographical Elements/Features 

Researchers have looked at the influence of various typographical elements on 

perceived personality of typefaces over the years. Davis and Smith (1933) stated that 

extreme sizes, condensation (condensed text like this), boldness, family style, and italics (in 

that order) were influential in determining tone of typefaces. Tannenbaum et al. (1964) 

failed to find any personality differences associated with serifs versus sans serifs. However, 

Kastl and Child (1968) labeled sans serif typefaces as sparkling and dreamy and serifs as 

dramatic, stable, and emphatic in their evaluation of typeface personality as a factor of 

typographical elements. They specifically looked at four typographical qualities: angular v. 

curved, bold v. light, simple v. ornate, and serif v. sans serif. Additional findings indicated 

that light typefaces were sprightly, sparkling, dreamy, and calm; whereas bold type was 

considered sad, dignified, and dramatic. Ornateness was quite powerful and seemed to 

diminish the effects of other typeface elements. However, this study did not analyze the 

interaction of these typographical features. G. R. Morrison (1986a) reported similar results 

regarding bold and light—bold faces were more potent than light weights. He also 

inspected italic v. roman and serifs v. sans serifs. His sans serif font was more potent than 

the serif fonts used. Italic faces were more active than roman faces. The results of the 1995 
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study by Tantillo and colleagues supported Morrison’s findings for serifs v. sans serifs. Sans 

serifs were manlier, more powerful, smarter, louder, etc than serifs.  

Using subjective comments and scale ratings, Mackiewicz (2005) determined that 

“friendly” typefaces have the following typographic characteristics: “broken construction, 

rounded terminals, uppercase J that dips below the baseline, oblique crossbar on the e 

letterform, single‐story a letterform, [and] single‐story g letterform” (p. 303).  On the other 

hand, professional serif fonts have “moderate weight, moderate thick‐to‐thin transition, 

balanced straight‐edged and rounded terminals, moderate x‐height to cap‐height ratio 

(2:#) and, uppercase J that sits on the baseline, horizontal crossbar on the e letterform, 

double‐story a letterform, and double‐story g letterform” (p. 308). These conclusions were 

based on her interpretation of the subjective comments of the participants and did not 

involve any statistical analyses. 

Previous research does not reveal any consistent patterns in the role of typographic 

elements on typeface personality. The elements are all intricately connected and none of 

the analyses performed took into account the multivariate nature of typefaces.  

The Influence of Expertise on the Perception of Typefaces 

A few studies have also evaluated the similarities between experts and laypersons 

when rating typeface personalities. Brinton (1961) found considerable agreement between 

experts and amateurs. While the two groups agreed on the general personality of the 

typefaces, Brinton also determined that experts attributed more personality to typefaces 

than amateurs (as judged by the total number of adjectives used to describe each typeface). 

Similarly, Tannenbaum et al. (1964) also reported a high level of agreement among his 

three experience groups (pro, semi‐pro, and amateur). However, he found that each group 
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placed more emphasis on different factors: pros emphasized the evaluative factor of 

typeface personality; semi‐pros favored the potency factor; and amateurs valued the 

activity factor. Further attesting to the fact that experts and non‐experts do not differ in 

their overall perception of typeface personality was the findings of G. R. Morrison (1986a) 

where he found agreement between three groups of expertise (college/high school 

students, student instructional technologists, and student typographers) . On the other 

hand, Bartram (1982) found differences between designers and non‐designers and pointed 

out that designer’s intuition may not be completely representative of the layperson’s 

perception.  

Experts and non‐experts seem to only differ in the degree to which they attribute 

personality to typefaces. Experts are more extreme and may favor a different dimension of 

typeface personality than laypersons.  

The Effect of Typeface on Document Perception 

Brumberger (2001) is the only researcher that has addressed the topic of the 

influence of typeface on document perception. She found that when personality of typeface 

was not congruent with personality of text in a document, that there was no effect on the 

perception of the author.  

Onscreen Typeface Perception 

Bernard, Liao, and Mills (2001b) investigated the aesthetic appeal of a select group 

of typefaces using an on onscreen typefaces. Participants indicated whether the typeface 

had personality, was elegant, youthful/fun, and business‐like using a 6‐point scale (not 

bipolar in nature). They reported that Times New Roman had significantly less personality 

than Comic Sans, Bradley Hand, and Monotype Corsiva. Monotype Corsiva was also 
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considered more elegant than all other fonts except Bradley Hand. The most youthful 

typeface was Comic Sans and the least youthful was Courier New.  

Shaikh, Chaparro, and Fox (2006) specifically investigated the perception of 

onscreen typefaces by looking at perceived personality and perceived appropriateness for 

uses. This study evaluated 20 typefaces using 15 adjective pairs. They also looked at 25 

onscreen document types and asked participants to indicate whether a typeface was 

appropriate or not. Analyses revealed 5 factors which were labeled based on the 

classification of the type (serif, sans serif, display, script/funny, and monospaced). The uses 

data was collected as dichotomous data and discovered there were typefaces deemed as 

more appropriate for some onscreen document types. Serif and sans serif typefaces were 

generally more appropriate than display and script faces for reading material.  

While the Shaikh, Chaparro, and Fox (2006a) study was the first to specifically look 

at the perception of onscreen typefaces, it had some limitations. The factors (which were 

based on typeface classes) identified by factor analysis did not follow the same trends as 

those of previous studies. This could be due to one of three reasons: the restricted range of 

the scale (a 4‐point instead of 7‐point), the choice of adjective pairs, and the use of means 

on the typefaces for the factor analysis (rather than factor analyzing the semantic scales). 

Adjective pairs were chosen based on other literature and subjective opinion. Similarly, the 

typefaces were selected based on similarity to the Microsoft ClearType fonts rather than 

being based on a systematic selection method using typeface characteristics. The study also 

used an alphabet set or pangram as the stimuli which do not accurately reflect the visual 

pattern of typical English prose. In the uses portion, participants had to determine 

appropriateness for a variety of documents (some of which they may not have had an 
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accurate mental model) using a small sample of the typeface (pangram). The dichotomous 

nature of the data resulted in limited comparisons between typefaces.  

Methodological Concerns with Previous Studies 

Across all the studies reviewed, there was a great degree of variability in several 

methodological areas.  

Stimuli 

The most commonly used stimulus has been the alphabet in upper and lower case 

with a set of numbers and sometimes symbols (Bartram, 1982; Benton, 1979; Brumberger, 

2001; Kastl & Child, 1968; Mackiewicz & Moeller, 2004; Shaikh et al., 2006; Tannenbaum et 

al., 1964; Walker et al., 1986; Wendt, 1968). The problem with using the alphabet is that it 

does not adequately represent the visual pattern of words and continuous text. The letter 

combination “uvw” does not occur in text but is a pattern in alphabets. The use of the 

alphabet removes any “effect created by the visual pattern of the letters” (G. R. Morrison, 

1986a, p. 237). Further supporting the need for realistic strings of text is a quote by 

Matthew Carter: “A letter only has properties relative to the letters around it” (as cited by 

Boser, 2003, p. 46) Other researchers have used text from the Declaration of Independence 

(Poffenberger & Franken, 1923), the quote “Now is the time for all good men…” (Davis & 

Smith, 1933), the letters NRESTA (Tantillo et al., 1995), and unspecified lines of text 

(Brinton, 1961). G. R. Morrison (1986a) and Ovink (1938) attempted to avoid the issues of 

content‐based confounds and the lack of realistic visual patterns by using a text that was a 

third‐degree approximation to English (Morrison) or nonsense text (Ovink). Such text 

appears to be English but has no meaningful content.  
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Semantic Scales 

The selection of semantic scales has varied by researcher as well. In some cases, the 

scales are based on Osgood’s (1957) initial research; but in other cases, the selection is left 

up to designers who may not use the same terminology as laypersons. Additionally, some of 

the studies do not ensure that the semantic scales used are connotative in nature. Using 

terms that are denotative for typefaces can create confounds and factors that are 

challenging to explain. Outside of Osgood’s work, which has been applied to a variety of 

areas, no other standard approach exists for choosing the bipolar adjectives.  

Typefaces 

Other than the studies that specifically chose typefaces to evaluate the influence of 

typographic features, there is seldom an explanation (other than the vague “typefaces were 

chosen to represent a variety of typefaces”) provided as to how the typefaces are chosen. 

Even in the studies that looked at typographical elements, basic things like actual x‐height 

are not considered. Since the typefaces are the backbone of this research, it is surprising 

that more care has not been taken in the selection process. In spite of the fact that many 

typographic classification schemes exist, a basic one (such as the unofficial classification 

scheme proposed by Spiekermann and Ginger, 2003) should be utilized (as done by G. R. 

Morrison, 1986a). Additionally, researchers should take into account measurable 

typographic features when choosing typefaces.  

Current Voids in the Perception of Typeface Research 

The major void in the current literature is a thorough investigation of the perception 

of typefaces when presented through digital means on a screen. An investigation should 
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address three major areas of typeface perceptions: perceived personality, perceived 

appropriateness, and effect on the perception of the author’s ethos.  

A limited number of studies have attempted to evaluate the perception of onscreen 

typeface personalities. While hundreds of typefaces have been evaluated using paper, only 

a handful has been investigated onscreen. A need exists to establish personalities for a 

variety of typefaces encountered onscreen. Similarly, only one study has investigated the 

perception of appropriateness for onscreen typefaces. Again, guidelines need to be set for 

appropriate typeface selection for common onscreen documents. Finally, in spite of the 

large amount of information being consumed and created onscreen only one study has 

investigated the impact of onscreen typeface selection on the perception of the author’s 

ethos. No studies have investigated the perception of a company’s ethos in terms of 

onscreen typeface selection.  
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CHAPTER 4 
 

PURPOSE, RESEARCH QUESTIONS, AND HYPOTHESES  
 
 

Purpose of Research 

While many studies have investigated the perception of typefaces personality and 

appropriateness on paper, there has not been a thorough investigation into the perception 

of onscreen typeface perception. Due to the prevalence of digital media, it is imperative to 

fully understand the interaction of onscreen readers and typefaces.  

The purpose of this research was to determine if participants attribute personality 

traits to onscreen typefaces and to determine if participants view typefaces as appropriate 

for certain onscreen documents. Finally, the effect of perceived appropriateness of typeface 

on perception of the author’s ethos was studied using onscreen documents.  

Study 1 

Study 1 addressed the following research question: Do participants consistently 

attribute personality traits to typefaces viewed onscreen? The study utilized semantic 

differential scales as described by Osgood et al. (1957). A factor analysis was used to 

determine the most parsimonious way of explaining the perception of onscreen typeface 

personality. Study 1 explored participants’ perceptions of the legibility of different 

typefaces. Habits of using typefaces and attitudes towards typefaces were also investigated 

through an exploratory survey.  

Hypotheses for Study1 included the following: 

(1) Participants will consistently attribute personality traits to typefaces viewed 

onscreen.  
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(2) The perceived typeface personality will be explained by the three factors 

commonly found in semantic differential work: Evaluative, Potency, and Activity. 

Study 2 

  The focus of Study 2 was to determine whether or not participants consider specific 

typefaces appropriate for onscreen documents. Study 2 addressed the following research 

question: Do participants identify certain typefaces as more appropriate for particular 

onscreen documents and content? The study employed paired comparisons to investigate 

the appropriateness of typefaces across a variety of onscreen documents.  Scale scores 

were created for each document to reflect relative differences along an appropriateness 

continuum. Stimuli and typefaces for this study were selected based on the perception of 

the typeface personalities from Study 1. Also guiding typeface selection for this study was 

the results of the perceived legibility of the typefaces from Study 1.  

Hypotheses for Study 2 included the following: 

(1) Participants will identify typefaces that are appropriate and inappropriate for 

varying onscreen documents.   

(2) For documents that have specific content, the most appropriate typefaces will be 

those that are congruent in personality with the content. 

 (3) When documents lack specific content, the most appropriate typefaces will be 

those that are perceived as the most legible (typically serif and sans serif).  



43 

Study 3 

  Study 3 evaluated the effect of typeface appropriateness on the perception of the 

document and its author or sponsoring company. The following research question was 

addressed by Study 3: What effect does typeface personality and appropriateness have on 

the perception of onscreen documents and their authors?   

Hypotheses for Study 3 included the following: 

(1) Typeface personality will have an effect on the perceived personality of the 

document. 

(2) When a document is presented in an appropriate typeface, the author will be 

perceived more positively. 

(3) Additionally, the document with the most appropriate typeface will be preferred 

by participants.  
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CHAPTER 5 
 

STUDY 1: PERCEIVED PERSONALITY OF ONSCREEN TYPEFACES 
 

Purpose 

Study 1 was designed to assess whether or not participants consistently attribute 

personality traits to typefaces presented onscreen. By using a semantic differential scale (a 

series of bipolar adjective pairs on a 7‐point scale), participants indicated their perception 

of 40 typefaces. The data was collected through on online survey and was analyzed using 

exploratory factor analysis. Additionally, information regarding participants’ typeface use 

habits and attitudes about typefaces was assessed.  

Method 

Data Screening and Cleaning 

According to Tabachnick and Fidell (2001), when doing factor analysis a sample size 

of 300 is good, 500 is very good, and 1000 is excellent. A total of 726 participants started 

the online survey. A total of 415 surveys were completed.  Based on screenings for 

univariate outliers, two participants were deleted due to an excessive number (16 and 13; 

next highest number was 6) of individual ratings with z‐scores that fell outside of ±3.29 

(Tabachnick & Fidell, 2001). Evaluations of box plots led to the deletion of 10 additional 

participants (7 of these had also not answered the catch question consistently). One set of 

catch questions was included in the habits and attitudes portion of the survey. Analysis of 

the catch question responses revealed 22 participants with inconsistencies. All 22 

participants were deleted. No multivariate outliers were detected using Mahalanobis D 

(Tabachnick & Fidell, 2001). Following the removal of the initial 34 outliers, z‐scores and 



45 

box plots were checked again for univariate outliers. Two additional participants were 

removed as outliers.  

The data were also checked for compliance with the assumptions detailed by 

Tabachnick and Fidell (2001). Based on such recommendations, the data were visually 

inspected through the use of expected and detrended expected normal probability plots for 

the assumption of normality. Additionally, skewness and kurtosis values did not indicate 

any strong violations of normality. The legibility variables were skewed, but this was 

expected. No violations of linearity were detected based on skewness values. 

Multicollinearity was also not identified as problems with the data set – smallest 

eigenvalues were not close to 0 in a nonrotated principle components analysis. According 

to Tabachnick and Fidell, the factorability of R is assumed if there are several correlations 

over ±.30 which was the case with this data. The Kaiser‐Meyer‐Olkin Measure of Sampling 

Adequacy was .830 which indicates that factor analysis is an appropriate technique for this 

data set.  

Participants 

Participants were recruited through the WSU SONA system (compensated with 

course credit), online communities (blogs and social networking), and various list servs 

including the WSU SURL Usability News (www.usabilitynews.org) email list and a variety 

of non‐profit email lists. Additionally, snowball sampling occurred through email messages 

sent to colleagues and associates.   

The final analyses are based on an N of 379 participants (59.6% female and 40.4% 

male). The participants were mainly Caucasian (82.3%) with Asians making up 7.4% of the 

sample. The majority of participants (82.3%) spoke English as their primary language. 
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With ages ranging from 15 to 76 years of age (M=35 years), the sample included almost 

equal numbers of students (49.3%) and non‐students (51.7%).  Twenty‐eight percent of 

the participants identified “student” for their occupation; 16.9% reported being employed 

in a “technology‐related” field. Overall, 75% of the sample chose United States as their 

county of origin. Complete demographics information is in ZZZZ. 

The sample included experienced internet users with 92% of the participants 

reporting that they visit websites daily, and 47% indicating they use the internet for 7 to 24 

hours per week. A total of 68.6% reported spending 2 or more hours per week reading 

from a screen.  The majority of participants indicated a preference for reading a variety of 

documents onscreen – news (65.7% onscreen), product information (82.1% onscreen), 

product comparison information (90.8% onscreen), research articles (63.6% onscreen), 

and PDF documents (71.8% onscreen). 

Materials 

An online survey was developed using PHP and mySQL to collect participants’ 

demographic information, ratings of typeface personality, habits, and attitudes. The survey 

was hosted through off‐campus servers and accessed at http://www.shaikh.us/fontstudy. 

Copies of each section of the survey used in Study 1 are presented in Appendix G. 

Participants spent approximately 30‐45 minutes to complete the entire survey.  

Selection of Typefaces. While formal classification schemes are highly technical and 

grounded in historical significance that is most likely lost on the common layperson, 

Spiekermann and Ginger offer a simple classification scheme (2003). Their classifications 

scheme has five type classes: serif, sans serif, script, display, and symbol. Four areas were 

used to guide typeface selection: measurements of typographic elements, the first four type 
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classes from Spiekermann and Ginger’s scheme (serif, sans serif, script, and display), 

elements from the subjective analyses of Mackiewicz (2005), and previous studies. 

 An onscreen text sample of 108 typefaces (26 serifs, 29 sans serifs, 26 display, and 

27 script/handwriting) was created in Microsoft Word using 14‐point, regular text. Only 

typefaces with both uppercase and lowercase letters were considered for this study. 

Additionally, all typefaces considered were installed with Microsoft Office products or 

operating systems or were freely available online. Text in 14‐point size was used to 

enhance typographic elements. The program Microsoft ZoomIn was used to measure 

typographic elements at the pixel level. All measurements were completed using a Dell 

Latitude X1 laptop running at 120 dpi and using a resolution of 1280 x 768 pixels to display 

the text samples which consisted of the alphabet and numerals for each typeface. All 108 

typefaces considered for this study are shown in Appendix H. Each typeface was evaluated 

on the following typographic elements and features:  

1. Type Class (serif, sans serif, display, and script/handwriting) 

2. Type proportionality (proportional/monospaced or non proportional) 

3. Type of serifs (determined using online typeface reference sources and text‐

based resources) 

4. Angle of cross stroke (using the letter e; oblique or straight) 

5. Angle of o (oblique or straight) 

6. # of stories in a (1 a or 2 a) 

7. # of stories in g (1 g, 1.5 g, or 2 g) 

8. Position of uppercase J (below base J or on base J) 

9. Number of uppercase letters falling below the base 



48 

10. Degree of broken construction (measured across uppercase and lowercase, 

labeled as high, medium, or low; based on number of characters with broken 

construction k, s) 

11. Size of counters (based on lowercase o) 

12. x‐height (based on lowercase x) 

13. Cap height (based on uppercase X) 

14. Size of ascenders/descenders (based on p, q, d, b) 

15. Character width (based on lowercase w) 

16. Character area (lowercase height x width) 

Due to the nature of typefaces, it was not possible to perfectly balance across all 

typographic elements being considered. For example, 96% of the 108 typefaces evaluated 

were non proportional in nature, and 95% had a low level of broken construction. Previous 

studies have used a range of typefaces (200+) as shown in Appendix B. Attempts were 

made to find a balance of the 16 typographic elements and features when choosing the final 

40 typefaces shown in Table 3 (10 from each of the four type classes) for Study 1.  When 

choosing the final set of typefaces, the first criteria was to have an equal number of 

typefaces from each type class. Within each type class, the 10 final typefaces represent as 

much variation among the typographic elements as possible. Table 4 shows an example of 

the diversity in the serif typefaces. 
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Table 3  

Final typefaces shown by typographic classes used in Study 1. Typefaces are shown in 12 pt.   

 
Type Class  Typefaces 

Serif 

Cambria, Calisto MT, Centaur, Courier New, Georgia, 

High Tower Text, Lucida Bright, Perpetua, Poor Richard, 

Times New Roman 

Sans Serif 

Calibri, Corbel, Arial, Berlin Sans FB, Century Gothic, 

Consolas, Incised901 Lt BT, Lucida Console, 

Trebuchet MS, Verdana 

Display  

Agency FB, Bauhaus 93, Broadway, Chiller, Curlz MT, Impact, 

Juice ITC, Papyrus, Playbill, Tempus Sans ITC  

Script & Handwriting 

Bradley Hand ITC, Brush Script MT, French Script MT, Gigi, 

Informal Roman, Kristen ITC, Lucida Handwriting, 

Monotype Corsiva, Viner Hand ITC, Vivaldi 

 



 

Table 4 

Example of the way final typefaces were chosen using initial text samples. The samples from each type class differ in as 

many ways as possible in an attempt to represent high, medium, and low characteristics of each typographic element. All 

units are in pixels. 

 
 

Proportionality 
Cross 
Stroke 

Angle of 
O 

Stories in 
a 

Stories in 
g 

Extender 
Size       

Type  Prop  Non  O  S  O  S  1  2  1  1.5  2  Asc  Desc 
Cap 
Height 

Chara 
Width 

Chara 
Area 

Cambria  X      X    X    X      X  5  5  15  13  143 

Georgia  X      X    X    X      X  6  5  16  13  143 

Calisto  X      X    X    X      X  6  5  16  13  143 

Centaur  X    X    X      X      X  6  6  14  11  99 

Courier New     X    X    X    X  X      4  4  13  13  130 

TNR  X      X  X      X      X  5  5  15  12  132 

Hightower 

Text 
X    X    X      X      X  7  6  15  12  108 

Lucida Bright  X      X    X    X      X  5  4  17  15  210 

Perpetua  X      X  X      X      X  6  6  13  11  88 

Poor Richard  X      X    X    X      X  8  4  16  12  96 
Note. Prop: proportional; non: nonproportional. O: Oblique; S: Straight. Asc: Ascenders; Desc: Descenders

50 
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After choosing the final 40 typefaces, the decision was made to standardize the x‐

height across all typefaces. In previous studies, a particular point size has been used to 

render the typefaces. One inherent problem with this strategy is that some typefaces have 

very small x‐heights at a given point size which can render them illegible (French Script at 12‐

point vs. Incised901 Lt BT at 12‐point). Across the 40 typefaces, the most common x‐height 

at 14‐point was 11 pixels (27.5% of the typefaces had this x‐height). Therefore, a value of 

11 pixels was used to standardize the size of the sample to an x‐height of 11 pixels when 

possible (for 13 typefaces, 11 pixels could not be achieved, so 10 pixels was used) which 

resulted in point sizes ranging from 10‐point to 25‐point. The final point size used for each 

typeface is shown in Table 5. Figure 17 (a‐d) features screenshots of the lowercase x that 

was used to measure x‐height for each typeface in ZoomIn. Table 6 summarizes the values 

for the final 40 typefaces after standardizing x‐height. 
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Table 5  

Final typefaces and point sized used for the text stimuli. The typeface is shown in the point size 

that was used.  

 
Typeface 

Point 
Size 

 
Typeface 

Point 
Size 

Cambria  14  Agency FB   14 

Calisto MT  14  Bauhaus 93   14 

Centaur  16  Broadway   12 

Courier New   14  Chiller   16 

Georgia   14  Curlz MT   14 

High Tower Text   16  Impact   10 

Lucida Bright  12  Juice ITC   12 

Perpetua  16  Papyrus  16 

Poor Richard  18  Playbill   14 

Times New Roman  14  Tempus Sans ITC  14 

Calibri  14  Bradley Hand ITC  14 

Corbel  14  Brush Script MT  16 

Arial  12  French Script MT 
25 
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Typeface 

Point 
Size 

 
Typeface 

Point 
Size 

Berlin Sans FB  14  Gigi  16 

Century Gothic  12  Informal Roman  16 

Consolas  14  Kristen ITC   11 

Incised901 Lt BT  11  Lucida Handwriting   11 

Lucida Console  12  Monotype Corsiva   16 

Trebuchet MS  12  Viner Hand ITC   12 

Verdana  12  Vivaldi  16 
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(a) 

 

(b) 

 

(c) 

 

(d) 

Figure 17. x‐height of each typeface shown using ZoomIn. (a) serif typefaces (b) sans serif 

typefaces (c) display typefaces (d) script/handwriting typefaces 
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Table 6 

Summary of typographic elements for the final 40 typefaces used in Study 1based on 

standardized xheight. Units are counts unless otherwise stated. 

Typographic Element  Serif  Sans Serif  Display  Script/Hand  Overall 
           
Proportionality           
           

proportional  9  8  10  10  37 
           

non proportional  1  2  0  0  3 
           

Angle of Cross Stroke           
           

oblique  2  1  1  10  14 
           

straight  8  9  9  0  26 
           

Angle of O           
           

oblique  6  8  6  0  20 
           

straight  4  2  4  10  20 
           

Stories in a           
           

1  0  2  2  8  12 
           
2  10  8  8  2  28 

           
Stories in g           
           

1  1  7  6  5  19 
           

1.5  0  0  1  3  4 
           
2  9  3  3  2  17 
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Typographic Element  Serif  Sans Serif  Display  Script/Hand  Overall 
           
Position of J           
           

below base  5  1  4  10  20 
           

on base  5  9  6  0  20 
           

Counter Size (pixels)           
           

range  27 to 48  18 to 45  0 to 45  3 to 34  0 to 48 
           

average  33.2  27.3  15.7  18  23.55 
           

x‐height (standardized)           
           

10 pixels  5  9  7  6  27 
           

11 pixels  5  1  3  4  13 
           

Cap Height (pixels)           
           

range  13 to 21  13 to 16  13 to 27  13 to 27  13 to 27 
           

average  16.1  14.5  16.6  18.3  16.38 
           

Ascenders (pixels)           
           

range  4 to 11  2 to 5  2 to 12  3 to 14  2 to 14 
           

average  6.6  4.4  6  7.8  6.2 
           

Descenders (pixels)           
           

range  4 to 8  3 to 5  2 to 11  3 to 10  2 to 11 
           

average  5.6  4.1  5.2  7.2  5.53 
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Typographic Element  Serif  Sans Serif  Display  Script/Hand  Overall 
           
Width (pixels)           
           

range  11 to 14  10 to 13  8 to 14  10 to 19  8 to 19 
           

average  12.7  10.7  10.3  14  11.93 
           

Area (pixels)           
           

range  110 to 143  110 to 144  88 to 154  100 to 209  88 to 209 
           

average  133.3  121.1  110  149.1  128.38 
 

Stimuli Selection and Creation. For each typeface, a text sample with 40 words (246 

characters) was created using nonsense text (third order approximation of English) and 

punctuation and numerals. Third order approximation to English was used because it is 

similar in appearance to English but lacks meaning; it allows the participants to judge the 

typeface based on a sample of text that has a visual pattern that could be reflected in 

English. The basis for third order approximation to English is Shannon and Weaver’s Model 

of Communication published in 1949 (as cited in G. R. Morrison, 1986a). A variety of 

sources were used to create and verify the accuracy of the nonsense text. With third order 

approximations to English, each trigram (eating has the following trigrams: eat, ati, tin, and 

ing) within a word is a combination that routinely appears in English.  An online ngram 

generator (http://www.akrin.com/ngram) was used to generate long lists of third order 

approximation to English text. The created samples were then verified using a database 

provided by Tim Ahrens, a member of ATypI (personal communication). Ahrens’ database 

provided frequency of occurrences in English language for common trigrams. Additionally, 
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the text sample was checked to verify that it represented common letter frequency 

patterns (available from www.wikipedia.com) in English. All numerals (0‐9) were added to 

the sample. A variety of punctuation marks were used in the sample as well; the 

exclamation mark was removed due to comments during pilot testing that it made the 

passage seem exciting. Additionally, the line length of each passage was controlled so that 

each line of text had the same number of characters and line breaks in the same place. An 

example of the final text sample used is shown in Figure 18.  Appendix I shows all text 

samples used in Study 1. 

 

Figure 18. Text sample in third order approximation to English. Typeface is Poor Richard. 

 

As a final step in the stimuli creation process, the text samples were converted to 

image files by using TechSmith’s SnagIt 8.0 to take screenshots of the text from a Microsoft 

Word document. The screenshots were taken at resolution of 1280 x 768 and a dpi of 120. 

The use of actual text (instead of images) was not possible since the survey was being 

conducted online using 40 typefaces that may or may not have been installed on each 

participant’s computer. The text used in the images was black and was centered on a white 

canvas (750 x 240 pixels in size).  
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Semantic Differential Scales. A summary of all the semantic scales and adjectives 

used in the various studies since 1923 is provided in Appendix A. A basic content analysis 

was conducted on all the adjectives. A list of all adjectives used in previous studies was 

sorted by adjective. The number of times each adjective was used was counted. The pairing 

of opposite adjectives was also counted to indicate the most common adjective pairs. The 

most commonly used adjectives are shown in Table 7 along with an indication of whether 

the adjective is connotative or denotative (C/D) and an example reference from previous 

studies.  
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Table 7 

Top adjectives used in previous studies. C/D refers to whether the adjective pair is connotative 

or denotative in nature. Gray highlighting indicates a problem with the term. 

Traits 
# Times 
Used  Opposite 

# Times 
Used  C/D  Factor  Ex. Factor Source 

feminine  10  masculine  10  c  potency  Tannenbaum 

strong  10  weak  9  c  potency  Osgood 

cheap  9  expensive  5  c  evaluative  Bartram 

delicate  9  rugged  5  c  potency  Osgood 

light  9  heavy  7  d  denotative 

soft  9  hard  8  c  potency  Osgood 

beautiful  8  ugly  7  c  evaluative  Osgood 

passive  8  active  7  c  activity  Osgood 

modern  7  old‐fashioned  5  c  does not load consistently 

old  7  young  4  c  activity  Tannenbaum 

bad  6  good  6  c  evaluative  Tannenbaum 

calm  6  exciting  5  c  activity  Osgood 

fast  6  slow  6  c  activity  Osgood 

formal  6  informal  3  c  does not load consistently 

happy  6  sad  6  c  evaluative  Osgood 

dignity  5  n/a     c  no opposite trait 

elegant  5  n/a     c  no opposite trait 

graceful  5  awkward  4  c  does not load consistently 

loud  5  quiet/soft  2 & 2  c  potency  Osgood 

plain  5  ornate/fancy  2 & 2  c  does not load consistently 

relaxed  5  stiff / tense  2 & 2   c  evaluative  Osgood 

warm  5  cool / cold   3 & 2  c  activity  Osgood 
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Osgood et al. (1957) gave the following advice for choosing representative scales 

(bipolar adjective pairs):  

1. Choose approximately three closely‐related scales to represent each factor 

2. Try to choose scales that load maximally on one factor and minimally on 

other factors 

3. Choose scales that are relevant to the concept being tested 

4. Choose scales that are connotative rather than denotative in nature 

5. Ensure the anchors are considered polar opposites in terms of positive and 

negative 

Based on the suggestions from Osgood et al. (1957) and the content analysis of 

previous studies, semantic scales were chosen for this study (see Table 8). The final 

selection included at least three scales from each of the main factors found in Osgood’s 

work (evaluative, potency, and activity). The scales have been used in several studies which 

indicate they are relevant to typefaces and have been established by previous work to be 

bipolar opposites that work in this context. All final scales are connotative rather than 

denotative as suggested by Osgood et al. 
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Table 8 

Final selection of semantic scales to be used in studies. For each trait, information regarding 

connotative v. denotative, the number of times used in previous studies, the factor the scale 

typically loads on, and a sample reference is provided. 

Trait  Opposite  C/D 
# Times 
Used  Factor  Reference 

passive  active  c  8  activity  Osgood 

old  young  c  7  activity  Tannenbaum 

fast  slow  c  6  activity  Osgood 

warm  cool  c  5  activity  Osgood 

calm  exciting  c  6  activity  Osgood 

cheap  expensive  c  9  evaluative  Bartram 

beautiful  ugly  c  8  evaluative  Osgood 

bad  good  c  6  evaluative  Tannenbaum 

happy  sad  c  6  evaluative  Osgood 

relaxed  stiff  c  5  evaluative  Osgood 

feminine  masculine  c  10  potency  Tannenbaum 

strong  weak  c  10  potency  Osgood 

delicate  rugged  c  9  potency  Osgood 

soft  hard  c  9  potency  Osgood 

loud  quiet  c  5  potency  Osgood 

 

Procedure 

Following a standard consent form and demographics survey, participants 

completed the typeface personality assessment using an online survey. Each participant 

rated 20 randomly selected and randomly presented typefaces which consisted of five 

typefaces from each type class (serif, sans serif, display, and script/handwriting). 
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Participants based their ratings on the graphical representations of the nonsense text 

samples. The image and the 15 semantic scales were presented on the screen along with 

one question regarding the typeface’s perceived legibility. Typefaces were rated one at a 

time on all 15 semantic scales using a 7‐point scale as shown in Figure 19. To rate the 

typefaces, participants clicked the desired radio button on each semantic scale.  

After judging the perceived personality of the 20 typefaces, participants completed a 

survey assessing the way they commonly use typefaces and their attitudes toward 

typefaces. The “Habits and Attitudes Survey” is available Appendix G. Approximate time to 

complete the survey was 30‐45 minutes.  

 
Figure 19. Example of text sample, semantic scales, and legibility question. 
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Results 

Factor Analysis 

Tabachnick and Fidell (2001) note that exploratory factor analysis (EFA) is useful 

when the goal of research is to describe data by grouping variables together.  The results of 

EFA are a smaller set of “hypothetical, underlying, and unknown dimensions which are 

called factors” (P. E. Green, Tull, & Albaum, 1988, p. 554). EFA has been the preferred 

method of analyzing typographical connotations when using semantic differential scales. 

Since various studies have resulted in different factors, there is still not consensus on the 

underlying dimensions of typeface personality; the underlying dimensions explaining the 

personality of onscreen typefaces has not been investigated using semantic differential 

scales.  

Tabachnick and Fidell (2001) suggest that it is acceptable practice to run a principal 

components extraction with varimax (orthogonal) rotation to determine which variables 

can be removed from subsequent analyses. Following this step, Tabachnick and Fidell note 

that researchers can then experiment with different types of extraction and rotation 

methods. Based on this strategy, the 15 semantic scales were initially investigated using 

principal components extraction with varimax rotation. Initial correlations between the 15 

semantic scales are listed in Table 9. Significance values are not shown in the table because 

most of the correlations were significant at either the .05 or .01 level; only 8 pairs were not 

significant. The initial values for the rotated factor solution are provided in Table 10. Based 

on this preliminary analysis, the following variables were eliminated from subsequent 

factor analyses: strong, happy, warm, and young. These variables were deleted due to two 
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reasons: (1) they did not load high (initially defined as .63) on any one factor and (2) they 

were found to contain most of the non‐significant correlations.  
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Table 9 

Correlations of initial 15 semantic scales 

                 
  Active  Beautiful  Exciting  Expensive  Fast  Feminine  Good  Happy 

Active  1.000               

Beautiful  0.079  1.000             

Exciting  0.359  ‐0.158  1.000           

Expensive  0.100  0.636  ‐0.123  1.000         

Fast  0.320  0.042  0.337  0.004  1.000       

Feminine  ‐0.024  0.365  ‐0.129  0.249  ‐0.092  1.000     

Good  0.111  0.628  ‐0.155  0.475  0.038  0.217  1.000   

Happy  0.220  0.456  0.110  0.278  0.161  0.409  0.401  1.000 

Hard  0.091  ‐0.376  0.198  ‐0.242  0.193  ‐0.665  ‐0.263  ‐0.334 

Loud  0.364  ‐0.213  0.438  ‐0.157  0.300  ‐0.305  ‐0.178  0.013 

Rugged  0.113  ‐0.423  0.256  ‐0.317  0.130  ‐0.634  ‐0.268  ‐0.318 

Stiff  ‐0.008  ‐0.413  0.127  ‐0.244  0.031  ‐0.528  ‐0.307  ‐0.429 

Strong  0.290  0.131  0.114  0.171  0.191  ‐0.327  0.207  0.038 

Warm  0.060  0.326  ‐0.002  0.237  ‐0.021  0.335  0.261  0.364 

Young  0.194  0.135  0.186  ‐0.005  0.193  0.195  0.168  0.350 

 
               

  Hard  Loud  Rugged  Stiff  Strong  Warm  Young 
 

Hard  1.000             
 

Loud  0.435  1.000           
 

Rugged  0.656  0.432  1.000         
 

Stiff  0.600  0.283  0.525  1.000       
 

Strong  0.393  0.423  0.335  0.209  1.000     
 

Warm  ‐0.327  ‐0.049  ‐0.279  ‐0.366  0.009  1.000   
 

Young  ‐0.175  0.038  ‐0.100  ‐0.265  ‐0.052  0.101  1.000   
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Table 10 

Initial rotated factor loadings. Six iterations were needed for convergence. 

       
  Factor 1  Factor 2  Factor 3 

Hard  .820  ‐.151  .200 

Feminine  ‐.801  .151  ‐.058 

Rugged  .736  ‐.240  .253 

Stiff  .734  ‐.252  ‐.019 

Strong  .572  .497  .320 

Happy  ‐.509  .413  .405 

Warm  ‐.409  .342  .127 

Beautiful  ‐.326  .809  ‐.022 

Expensive  ‐.125  .780  ‐.085 

Good  ‐.183  .779  .011 

Exciting  .062  ‐.220  .722 

Active  .051  .188  .676 

Loud  .426  ‐.071  .644 

Fast  .071  056  .631 

Young  ‐.419  ‐.020  .490 

 

Following the removal of the four variables identified above, several attempts were 

made to identify the most parsimonious solution. Many recommendations suggest using a 

principal axis factoring or maximum likelihood extraction method with oblique rotation 

when factors are correlated (Costello & Osborne, 2005; Fabrigar, Maccallum, Wegener, & 

Strahan., 1999; Tabachnick & Fidell, 2001). The principal axis factoring is preferable when 

assumptions of multivariate normality are not met. The final factor analysis employed a 



68 

principal axis factoring method and oblique rotation (promax, Kappa=4 based on Costello 

& Osborne). As shown in Table 11, factors 1 and 2 and factors 1 and 3 exceeded a 

correlation of ±.32 indicating an oblique rotation as the appropriate rotation method 

(Tabachnick & Fidell, 2001). Five iterations were needed using the principal axis factoring 

extraction to reach stable communalities. Means for each of the final 11 semantic scales are 

shown in Table 12. 

Recommendations by many sources suggest that the number of factors be 

determined through (1) inspection of eigenvalues with those over 1.0 retained; (2) 

percentage of common variance extracted; and (3) the use of scree plots where retained 

factors fall above the “elbow” (Costello & Osborne, 2005; Fabrigar et al., 1999; Tabachnick 

& Fidell, 2001). Using a combination of these suggestions resulted in a solution with three 

factors which accounted for 65.79% of the variance as shown in Table 13 and Figure 20.  

 

Table 11 

Correlation between factors 

       
Factor  1  2  3 

1  1.000     

2  ‐.513  1.000   

3  .372  ‐.128  1.000 
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Table 12 

Descriptives for semantic scales 

     
Semantic Scale  Mean  SD 

Active  .41  1.63 

Beautiful  .01  1.49 

Exciting  ‐.14  1.39 

Expensive  ‐.04  1.46 

Fast  .09  1.42 

Feminine  .10  1.57 

Good  .16  1.52 

Hard  .13  1.59 

Loud  .26  1.53 

Rugged  ‐.07  1.50 

Stiff  .10  1.61 
 

Table 13 

Eigenvalues and percentage of variance accounted for by each factor 

     

Factor  Eigenvalues 
 

 % Variance 

1  3.969  36.082 

2  1.974  17.946 

3  1.293  11.758 
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Figure 20. Cattell's Scree Test results 

 

Tabachnick and Fidell (2001) recommend only interpreting loadings on each factor 

that are higher than .32. The pattern matrix shown in Table 14 reveals that all semantic 

scales loaded at .50 and higher on one (and only one) of the factors.  The factors were 

identified as Potency, Evaluative, and Activity based on the semantic scales present on each 

factor and previous research (Osgood et al., 1957). Potency was characterized by the high 

loadings scales hard, masculine, rugged, and stiff. These adjectives imply that typefaces 

high on this factor will be seen as having strength, power, or force. The scales that loaded 

on the Evaluative factor (beautiful, good, and expensive) indicate that typefaces considered 

Evaluative will be judged as having value, worth, and importance. Typefaces that represent 

the Activity factor are likely to be considered full of energy, movement, and action since the 

high loading scales included exciting, active, loud, and fast. These definitions are similar to 

those obtained in Osgood’s work.  
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Table 14 

Pattern matrix 

       

Scale 
Factor 1 
Potency 

Factor 2 
Evaluative 

Factor 3 
Activity 

Hard  .877  .068  .042 

Feminine  ‐.849  ‐.059  .092 

Rugged  .716  ‐.067  .099 

Stiff  .672  ‐.091  ‐.091 

Beautiful  ‐.062  .874  .035 

Good  .032  .718  .007 

Expensive  .023  .705  .011 

Exciting  ‐.106  ‐.173  .672 

Active  ‐.079  .151  .641 

Loud  .228  ‐.062  .571 

Fast  .010  .101  .517 
 

Typeface Evaluations 

Means for each semantic scale (complete data in Appendix J) were used to create 

semantic differential charts (Osgood et al., 1957) for each typeface (an example is shown in 

Figure 21) as shown in Appendix J. Composite semantic differential charts were created for 

each typeface class as shown in Figure 22 ‐ Figure 25. The composite semantic differential 

charts reveal trends and differences within each typeface class. Appendix K details means 

on all semantic scales. Through visual inspection of the semantic differential charts and 

means, differences between type classes (Figure 26) and even between typefaces within a 

class are obvious.  
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Subtle differences between individual typefaces on a class are evident in Figure 22 ‐ 

Figure 25. Within the serif typefaces, Courier New is perceived as the extreme on many 

scales: masculine, hard, stiff, ugly, cheap, bad, passive, sad, weak, cool, and old. Poor 

Richard is judged as the most feminine of the serif typefaces. It is also seen as the most 

active and exciting serif, but it is considered the least legible.  

The typefaces in the sans serif class are not perceived as consistently as the serif 

typefaces. Notable differences center around the two monospaced typefaces (Lucida 

Console and Consolas). Lucida Console scored the highest on the following scales: 

masculine, hard, rugged, stiff, ugly, cheap, bad, sad, cool, and old. Consolas followed the 

same pattern as Lucida Console but came in second on all of the above scales.  Incised901 Lt 

was also an extreme scorer: soft, delicate, relaxed, passive, calm, slow quiet, and weak. The 

most feminine sans serif typeface was Century Gothic (also the highest on the good scale). 

Berlin Sans was viewed as the most active, exciting, loud, strong, and warm sans serif 

typeface. However, it was also rated as the least legible.  

Scores for the display and script/handwriting typefaces varied much more than 

those for the serifs and sans serifs. In general the display typefaces had “clumps” of 

typefaces that moved in similar directions. Tempus Sans and Papyrus were often judged 

similarly. Likewise, Impact, Playbill, Broadway, and Bauhaus93 scored in similar patterns. 

Curlz was identified as the most feminine of the display typefaces; it also scored highest on 

the soft, delicate, relaxed, active, exciting, happy, warm, and young scales. Conversely, 

Impact was regarded as the most masculine, hard, rugged, stiff, ugly, and sad display 

typeface. Playbill was labeled as the oldest display typeface. 
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“Clumps” of typefaces were also rated similarly within the script/handwriting 

typefaces: (1) Viner Hand and Informal Roman, (2) Monotype Corsiva, French Script, and 

Vivaldi, and (3) Gigi and Kristen. Vivaldi was viewed as feminine, delicate, expensive, and 

old. Bradley Hand had the highest score on the relaxed, quiet, and weak scales.  The 

loudest, most exciting, and happiest of this group was Gigi. Finally, Informal Roman was 

characterized as hard, rugged, stiff, ugly, bad, and cool. 

As shown in Figure 26 the different classes of typefaces are judged as similar on 

very few scales (for example, fast/slow). The serif and sans serif typefaces tend to be seen 

as similar on each scale. Although small in nature, some interesting differences between 

serif and sans serif faces emerge as follows: serifs are seen as more delicate, beautiful, 

expensive, warm, and old when compared to sans serifs (rugged, ugly, cheap, cool, and 

young). Many of the major differences between typeface classes involve the display and 

script/handwriting faces. Script/Handwriting typefaces were perceived as being the most 

feminine, beautiful, expensive, soft, delicate, relaxed, quiet, happy, weak, and warm. On the 

other hand, the display faces were characterized as ugly, cheap, and bad. Charts for means 

of each type class are provided in Appendix L for each semantic scale.  
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Figure 21. Example of semantic differential chart for individual typefaces. Such charts show 

relative positions in semantic space (Osgood et al., 1957) 
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Figure 22. Combined semantic differential chart for serif typefaces. Courier New is 

consistently judged differently than the other serif typefaces. 
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Sans Serif Type Class
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Figure 23. Combined semantic differential chart for sans serif typefaces. Many differences 

in this group of typefaces are apparent. 
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Display Type Class

Illegible

Old

Cool

Weak

Sad

Quiet

Slow

Calm

Passive

Good

Expensive

Beautiful

Relaxed

Delicate

Soft

Feminine 

Legible

Young

Warm

Strong

Happy

Loud

Fast

Exciting

Active

Bad

Cheap

Ugly

Stiff

Rugged

Hard

Masculine

P
o
t
e
n
c
y

E
v
a
l
u
a
t
i
v
e

A
c
t
i
v
i
t
y

N
o
n
-
L
o
a
d
i
n
g

-3 -2 -1 0 1 2 3

Mean

Broadway Curlz Impact Juice Playbill
Agency Bauhaus 93 Chiller Papyrus Tempus Sans  

Figure 24. Combined semantic differential chart for display typefaces. No consistent 

patterns emerge for this class of typefaces. 
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Script/Handwriting Type Class
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Figure 25. Combined semantic differential chart for script and handwriting typefaces. 

Vivaldi is consistently judged as more extreme. 
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Figure 26. Type classes on each semantic scale 
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Additionally, factor scores were calculated through SPSS using the regression 

approach to investigate typefaces that were representative of each factor. The typefaces 

that loaded on the high and low end of each factor are shown in Table 15. Appendix M 

provides the rankings of all 40 typefaces along with their respective factor scores on each 

of the 3 factors.  
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Table 15 

Highest and lowest typefaces on each factor (factor scores were used to determine ranking) 

  Factor 

Rank  Potency   Evaluative  Activity 

1  Impact  Monotype Corsiva Broadway 

2  Playbill  Vivaldi Bauhaus93 

3  Broadway  French Script Impact 

4  Lucida Console  Perpetua Curlz 

5  Agency  Centaur Playbill 

6  Bauhaus93  Bradley Hand Gigi 

7  Consolas  Tempus Sans Berlin Sans 

8  Courier New  Papyrus Informal Roman 

9  Arial  Lucida Handwriting Chiller 

10  Berlin Sans  Brush Script Viner Hand 
       

     

31  Kristen  Informal Roman Courier New 

32  Brush Script  Consolas  Century Gothic 

33  Tempus Sans  Agency Centaur 

34  Gigi  Courier New French Script 

35  Lucida Handwriting   Chiller Tempus Sans 

36  Curlz  Lucida Console Papyrus 

37  Monotype Corsiva   Bauhaus93 Monotype Corsiva 

38  French Script  Broadway Vivaldi 

39  Bradley Hand  Playbill Incised901LT 

40  Vivaldi  Impact Bradley Hand 
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Perceived Legibility 

Perceived legibility was assessed for each typeface through one 7‐point question 

asking participants to indicate how legible/illegible the typeface was. Means for each 

typeface are shown in Appendix J. The data was skewed toward the legible end for many of 

the typefaces. No transformations were done since this distribution was expected. Due to 

the within‐subjects nature of the data, the assumption of sphericity was also checked and 

not met. Huynh‐Feldt F values will be used to present statistical findings (Tabachnick & 

Fidell, 2001).  

A collapsed legibility score for each typeface class was calculated and a one‐way 

within subjects ANOVA performed. The means and standard deviations for each type class 

are presented in Table 16. Results indicated there were significant differences in terms of 

legibility across the typeface classes (Adjusted F(2.065, 780.523) = 784.90, p < .01, partial 

η² = .68). Paired comparisons were conducted; the Holm’s sequential Bonferroni procedure 

was used to control for familywise error. Display and script/handwriting typefaces were 

significantly different from all other typefaces. Display typefaces were significantly less 

legible than all other type classes as shown in Figure 27. Script/Handwriting typefaces 

were significantly less legible than serif and sans serif typefaces. No significant differences 

existed between the serif and sans serif faces.  

An interaction between gender was also identified as significant for the collapsed 

legibility scores for each type class through the use of a split plot ANOVA (between quasi 

variable of gender and within variable of legibility score on type class): Adjusted F(2.079, 

783.75) = 5.623, p = .003, partial η² = .02. As shown in Figure 28, females (N=226) tended 

to score the typefaces (regardless of class) higher on legibility than males (N=153). Means 
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and standard deviations for the gender differences on perceived legibility by type class are 

provided in Table 17. 

Inspection of the means for individual typefaces revealed that Verdana narrowly 

outscored Calibri to earn the spot as the highest scoring typeface in perceived legibility; 

Juice received the lowest perceived legibility score. Figure 29 (a‐d) reveals the trends for 

individual typefaces on each of the type classes.  

 

Table 16 

Descriptives for each type class for perceived legibility. Scale is legible (+3) to illegible (3). 

     
Type Class  Mean  SD 

Sans Serif  2.079  .883 

Serif  2.021  .922 

Script/Handwriting  .098  1.367 

Display  ‐.1752  1.550 
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Figure 27. Perceived legibility across type class. Display typefaces were the least legible 

followed by scripted and handwriting. 
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Figure 28. A significant difference was found between males and females on ratings of 

legibility. Females tended to rate all typefaces as more legible than males. 

 



85 

Table 17 

Gender differences in rating perceived legibility of typefaces in each type class 

Males  Females 
         

Type Class  Mean  SD  Mean  SD 

Sans Serif  1.810  .984  2.260  .757 

Serif  1.902  .946  2.101  .899 

Script/Hand  ‐.2667  1.292  .344  1.363 

Display  ‐.569  1.435  .091  1.568 
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(b)

Perceived Legibility of Serif Typefaces
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(c)

Perceived Legibility of Scripted & Handwriting Typefaces
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(d)

Perceived Legibility of Display Typefaces
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Figure 29 (ad). Perceived legibility scores for individual typefaces presented by type class. 
 

 

Habits and Attitudes Survey 

An exploratory survey concluded Study 1. The original goal of the survey was to 

determine if there were differences between people’s attitudes about typefaces and their 

common usage patterns. However, few differences emerged from the data. Original 

intentions of using the data to create grouping variables were abandoned due to the 

homogeneity of answers which resulted in disparate group sizes. Trend data will be 

reported. Many participants claimed to change the typeface in programs like Word, 

PowerPoint, and Graphics Editing software; few did so in email programs, instant 

messaging, spreadsheets, and blogs. The most common reason cited for changing the 

typeface was to improve the appearance of the document. A majority (63.6%) said they had 

a favorite typeface. See Appendix N for complete details on habits regarding typeface usage.  
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In general, participants’ attitudes about typefaces were positive – overall the scores 

on the attitudes portion of the survey were very high (scores were measured on a 7‐point 

scale with 1 being Strongly Disagree and 7 being Strongly Agree). Table 18 presents the 

means and standard deviations for each question in the attitudes portion. Interestingly, 

participants were less likely to feel that typefaces should be used the same onscreen as 

they are on paper. Independent samples t‐tests were done to investigate gender effects on 

the attitudes. Six out of the 14 questions were found to have significant differences 

between males (N=153) and females (N=226). In each case, the females answered the 

question with a higher degree of agreement; an example of these significant differences is 

presented in Figure 30 with a complete set of t‐values, means, and standard deviations in 

Table 19. 

Participants were given the option of entering a favorite and least favorite typeface. 

A total of 262 entries were made for the question on favorites. Arial reported to be the 

favorite typeface 60 times. Similarly, many participants entered a typeface they did not like. 

A total of 180 entries were made for least favorite typeface. Comic Sans topped the least 

favorite list with 40 votes. Times (family in general), Arial, and Comic Sans were top 

scorers on both the favorite and least favorite lists. All typefaces receiving five or more 

votes are listed in Table 20; a complete list is in Appendix O.  
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Table 18 

Mean and standard deviations for each question included in the attitude survey 

Scale was 1 (strongly disagree) to 7 (strongly agree). 

     
Question  Mean SD 

Fonts matter in document design/presentation.  6.47  .84 

Fonts have personality.  6.29  .88 

Fonts can change the way a document appears.  6.60  .65 

Fonts can change the tone of a document.  6.42  .79 

Fonts can affect the first impression of a document.  6.60  .65 

Fonts should be taken seriously.  5.89  1.11 

There are a few fonts that will work for any kind of document.  5.27  1.23 

Some fonts are more appropriate for certain types of documents.   6.32  .727 

Font legibility/readability is more important than the font’s appearance. 5.23  1.35 

It is best for a font to match the content of a document.  5.85  1.03 

I pay attention to which font is being used.  5.88  1.20 

I can identify some fonts by their names when I see them in use.  5.34  1.63 

Fonts should be used the same way onscreen as they are on paper.  3.89  1.84 

I have left a website because of the font.  4.60  1.97 
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Figure 30. Several significant differences were found on the attitude questions between 

males and females. This is an example of the trend for females to agree with the statement 

more than males. 

 

Table 19 

Attitudes questions that revealed significant differences between males and females 

    Males  Females 
         

Question  t‐value p  Mean (SD)  Mean (SD) 

Fonts have personality.  ‐4.461  .001 6.04 (1.01)  6.46 (.71) 

Fonts can change the tone of a document.  ‐4.101  .001 6.21 (.95)  6.57 (.62) 

There are a few fonts that work for any kind of doc.  ‐2.002  .04  5.12 (1.34)  5.38 (1.17)

Some fonts are more appropriate for certain types of docs  ‐3.122  .002 6.18 (.76)  6.41 (.69) 

It is best for a font to match the content of a document.  ‐2.725  .007 5.67 (1.08)  5.96 (.98) 

Fonts should be used the same way onscreen as on paper.  ‐3.435  .001 3.50 (1.85)  4.15 (1.79)
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Table 20 

Favorite and least favorite typefaces 

       

Typeface 
Votes as  
Favorite   Typeface 

Votes as  
Least Favorite

Arial  60  Comic Sans  40 

Times Family  22  Times Family  32 

Verdana  21  Arial  16 

Comic Sans  19  Courier Family  15 

Garamond  11  Webdings/Wingdings  8 

Trebuchet  10  Any Scripted types  6 

Palatino  9  Curlz  5 

Helvetica   8  Impact  5 

Tahoma  6     

Century Gothic  5     

Georgia  5     

Gill Sans  5     
 

 

Discussion 

The results of the exploratory factor analysis supported the hypothesis for Study 1: 

Participants do consistently attribute personality traits to onscreen typefaces when they 

view a sample of text. Additionally, the three factors commonly found (Potency, Evaluative, 

and Activity) when using semantic differential scales resulted from the factor analysis.  

Factors Explaining Typeface Personality 

The results of the factor analysis indicated that three factors can be used to explain 

typeface personality: Potency, Evaluative, and Activity. These correspond with three factors 
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proposed by Osgood et al. (1957). The Potency factor describes the hard, rugged, 

masculine, stiff nature of typefaces. The Evaluative factor expresses the perceived beauty, 

goodness, and value of typefaces. The final factor, Activity, depicts the excitement, activity, 

loudness, and speed of typefaces.  

The semantic scales used in this study were carefully selected based on the work of 

Osgood et al. (1957) and the numerous studies that have used semantic scales to evaluate 

typeface personality. Therefore, it is not surprising that the three factors emerged. 

However, two of the semantic scales did not load on the originally predicted factor: stiff 

loaded on the potency factor (predicted was evaluative), and loud loaded on the activity 

factor (predicted was potency). Participants may have interpreted these adjectives 

differently than they were interpreted during the 1950s. Certainly stiff seems to fit well 

with the other terms on the potency factor: hard, masculine, rugged. Loud also fits well 

with exciting, active, and fast. 

The names chosen to represent the factors were based on the historical precedence 

of Osgood’s (1957) work. The three factors have been used to explain the underlying 

perception of meaning in many fields: art, politics, advertising, etc. In explaining typeface 

personality, other factor names could have been employed. For example, the Potency factor 

could have easily been called Assertiveness; the Evaluative factor could have been labeled 

as Elegance; and the Activity factor seems to also connote the Energy associated with a 

typeface. However, due to the prevalence and understanding of the established factor 

names, the decision was made to use the traditional factor names.  

Previous research on typeface personality has utilized a variety of semantic scales 

which have resulted in variations of the factors proffered by Osgood et al. (1957). For 
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example, Tannenbaum et al. (1964) found an Evaluative, Potency, and Activity factor 

containing semantic scales very similar to those found in the present study. However, they 

found two additional factors labeled as Complexity and Physical. Wendt (1968) found only 

two factors that did not have anything in common with the results of the present study. His 

factors were described as a feminine factor and a poorly defined factor. The work of Rowe 

(1982) resulted in five factors with some similarity to the ones identified in the present 

study. Rowe established a Potency factor very similar to the one found. She also found an 

Elegance factor that was comparable to the factor labeled as Evaluation in the current 

study. However, she found a Novelty, Antiquity, and Evaluation factor that did not 

correspond to the factors in the present study. Similarly, the factors found by Bartram 

(1982) also discussed factors labeled as Evaluation, Potency, and Activity which were 

equivalent to the factors found in the present study. However, he also had a Mood factor. 

All of these previous studies share some common trends in methodologies: they all used 

alphabet samples; they all used at least one denotative semantic scale; they did not control 

for x‐height of the typefaces when presenting stimuli; and they all used samples sizes that 

are too small for factor analysis.  

Based on Osgood’s (1957) research, the Evaluative factor typically accounts for 

more variance than the other two factors. This has also been found in typeface personality 

research by Tannenbaum and colleagues (1964) and Bartram (1982). However, the results 

of this study indicate that the Potency factor (36.1%) accounts for a larger percentage of 

the variance than the Evaluative (17.9%) and Activity (11.8%) factors. Rowe (1982) also 

found the Potency factor to account for the most variance.  
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The three factors found in this study were correlated. No previous typeface 

personality studies have reported factor correlations; in fact, most of them have reported 

using orthogonal/varimax rotations. The effects of the negative correlation between the 

Potency and Evaluative factors (‐.513) and the slightly positive correlation between the 

Potency and Activity factors (.372) were evident in the rank orders of the typefaces on each 

of the factors. The typefaces at the top of the list on the Potency factor were near the 

bottom of the list on the Evaluative factor and vice versa. Similarly affected by the 

correlations, the typefaces scoring high on the Potency factor were near the top of the 

Activity factor. More potent, less evaluative, and more active typefaces tended to be those 

that were bold, dark, and block‐like in nature (Broadway, Playbill, Agency). The less potent, 

more evaluative, and less active typefaces were typically scripted and handwriting 

typefaces (Vivaldi, French Script, Monotype Corsiva). The serif and sans serif typefaces 

generally represented the middle of each factor. Similar patterns have not been reported in 

previous typeface personality studies. 

The results of the factor analysis did show that four semantic scales (happy/sad, 

strong/weak, warm/cool, and young/old) did not load on any of the three factors. 

Additionally, they had low factor loadings overall. These scales may not be applicable to 

typeface personality assessment. However, it is possible that these scales contribute to 

other factors that were not identified due to the small number (15) of semantic scales used.  

Future research should attempt to determine if there are differences in the 

perception of onscreen typeface personalities between varying cultures, gender, and 

expertise‐level. While expertise has been investigated in paper‐based studies, there have 

been no studies comparing experienced typographers and designers to lay persons in 
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terms of onscreen typeface personality perception. Gender differences have also not been 

investigated for onscreen typefaces. No studies have investigated the perception of 

typeface personality across cultures.  

Individual Typeface Personalities 

The 40 typefaces evaluated had unique personalities and ranks on the factors. 

Overall, the bolder, blockier, typefaces were seen as more potent, more evaluative, and less 

active. The scripted typefaces and the typefaces that were light in color (“density of 

texture” Bringhurst, 2002) due to the stroke weight were likely to be perceived as less 

potent, more evaluative, and less active. For the most part, the serif and sans serif typefaces 

were viewed as neutral on all factors. Additionally, such typefaces as Gigi, Curlz, and 

Kristen tended to be judged as active but not potent or evaluative. The three monospaced 

typefaces (Lucida Console, Courier New, and Consolas) all tended to score similarly on the 

three factors. These typefaces were seen as very potent and not evaluative; the scores on 

activity were either in the middle or at the low end.  

The most commonly used typefaces for large blocks of text (serifs and sans serifs) 

differed minimally on the three factors. Arial was one of the most potent typefaces; 

Perpetua and Centaur were both very high on the Evaluative factor; and Berlin Sans scored 

high in Activity. The subtle differences in the ranks of the typefaces on each factor indicate 

that designers have a choice among the “common” typefaces when constructing documents. 

For example, a document that needs to be higher in Potency and Evaluative and neutral on 

Activity might best be expressed in the typeface Georgia. On the other hand, a document 

that needs to be low in Potency, high in Evaluative, and neutral in Activity might be best 

expressed using Century Gothic. By using the semantic differential charts for each typeface, 



96 

desired personality traits on each of the 15 semantic scales could be used when choosing 

typefaces.  

When collapsing across type classes (serif, sans serif, display, and 

script/handwriting) the results of this study indicate that participants perceive typefaces 

to be similar in personality based on the type class only when there are few variations 

among members of the type class as seen in serifs and sans serifs. Typefaces in the display 

and script/handwriting type classes varied widely within their respective classes. For the 

most part the serif and sans serif typefaces were also judged as more neutral in terms of 

personality, and they were reported to be more legible. These findings possibly explain 

why such typefaces are commonly used in “everyday” neutral settings with longer passages 

of text. The display and script/handwriting typefaces had “more” personality and were 

likely to be rated as less legible. Therefore, such typefaces are probably best suited for 

occasions when small amounts of text is needed to convey a strong message.  

The rankings of the typefaces on each of the factors were similar in nature to results 

of previous studies indicating that the perception of onscreen typeface personalities 

onscreen is similar to that on paper. Tannenbaum, Jacobson, and Norris (1964) found that 

typefaces in italic inclinations were more active and less potent. This study did not 

necessarily support those finding on the Activity factor, but typefaces that were scripted 

(near an italicized inclination) were often viewed as less potent. Kastl and Child (1968) 

reported that bold typefaces were considered sad, dignified, and dramatic while light 

typefaces were considered sprightly, sparkling, dreamy, and calm. These findings are 

related to the present study in terms of the Potency factor: bolder typefaces were 

considered more potent and lighter typefaces were lower in potency. Bernard and 
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colleagues (2001) identified Monotype Corsiva and Bradley Hand as “elegant”; both of 

these typeface scored high on the Evaluative factor which may be similar in nature to the 

concept of elegance. The work by Shaikh et al. (2006a) resulted in a different set of factors 

which limits comparisons at the factor level. However, when investigating individual 

typeface means, consistencies do appear. Due to the various approaches taken by previous 

studies in terms of stimuli, typefaces, scales, and analyses, specific comparisons are 

challenging.  

Results indicating that serif typefaces (in general) tend to be perceived as more 

expensive, beautiful, warm, and old when compared to sans serifs (rugged, ugly, cheap, 

cool, and young) warrant further investigation. The findings support the results of Shaikh 

et al. (2006b) which found sans serifs to be perceived as more flexible, creative, happy, 

youthful, casual, and feminine than serif typefaces.  The serif typefaces in this previous 

study were described as more stable, polite, mature, formal, assertive, attractive, elegant, 

and practical than sans serif typefaces. Henderson and colleagues (2004, 2005) labeled 

many of the serif and sans serif typefaces they evaluated as “stalwart[s] of the community” 

(2005, p. 22). They further called this group of legible and readable typefaces not overly 

exciting which supports the findings of the current study. However, these findings directly 

contradict the findings of Tantillo and colleagues (1995) who found that while serifs were 

considered as elegant, beautiful, and interesting; they were also judged as young, calm, and 

less traditional. The current study seems to indicate a change in perception. This could be 

due to the growth of computer‐based activities since 1995, much of which uses sans serif 

typefaces (e.g., the internet). These differences could also be due to the medium of the 

study: paper versus onscreen. The presentation of typefaces onscreen could have altered 
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the appearance just enough to change the perception. Several studies have found that users 

prefer sans serif types: MS Sans Serif and Arial were preferred over MS Serif (Tullis, 

Boynton, & Hersh, 1995); Arial and Verdana were preferred over Times New Roman and 

Georgia (Bernard et al., 2001a); and Verdana was preferred over Georgia on the dimension 

of easiest to read (Boyarski, Neuwirth, Forlizzi, & Regli, 1998). 

Further research should be done to determine the degree to which the findings for 

individual typefaces correspond to typefaces that share common typographical elements. 

The goal of such research should be to determine the typographical features that most 

affect the perception of typeface personality. Such information could then be incorporated 

into the typographer’s understanding of what features affect the personality of typefaces. 

Perceived Legibility 

Participants rated the typefaces on perceived legibility. While this score in no way 

measure actual legibility of a typeface, it does provide insight into what participants 

consider legible (or readable). The results of the perceived legibility indicated that 

participants view display typefaces as illegible when compared to the other type classes. 

Serif and sans serif typefaces were seen as more legible than other classes. The perceived 

legibility of serif and sans serif typefaces did not differ significantly. The top three legible 

typefaces were Verdana, Calibri, and Perpetua, and the bottom three were Juice, Playbill, 

and Gigi. Poor Richard, a serif typeface, was the lowest scoring of the serifs and sans serif 

(23rd out of 40). Monotype Corsiva was the most legible of the script/handwriting typefaces 

(20th out of 40). Tempus Sans was considered the most legible of the display typefaces (21st 

out of 40). 
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Tantillo et al. (1995) found serifs to be perceived as more legible; however, this 

study concluded that Verdana, a sans serif, was the most legible typeface. Bernard et al. 

(2001a) found that participants perceived Courier, Comic Sans, Verdana, Georgia, and 

Times New Roman to be the most legible typefaces in their onscreen investigation which 

the current study partially supports. Verdana and Georgia were in the top five for perceived 

legibility. However, Times New Roman scored 8th and Courier New ranked 17th. 

Additionally, Bernard et al. found Monotype Corsiva to be one of the least legible typefaces 

which was not supported by the current study. No other typeface personality studies have 

investigated perceived legibility.  

Further research should be done to determine the relationship between perceived 

legibility and actual legibility. Additionally, relating typographical elements that predict 

legibility to those that affect personality could enable typographers to design highly legible 

typefaces that convey specific personalities. 

Habits and Attitudes 

The final portion of this study investigated the habits and attitudes of participants 

regarding typefaces. Participants felt that typefaces were important, that they matter in 

document design, that they should be used with care, taken seriously, and that they could 

impact the tone of the document. Caution should be used when trying to generalize to the 

general population because it is possible that people who were interested in typography 

may have been more likely to complete the survey. This survey was also conducted online 

which restricted the sampling. 

The survey used to assess habits and attitudes was exploratory in nature and should 

be subjected to further research. The results on the survey were very positive which could 
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indicate that the questions should be re‐evaluated. Additional questions may need to be 

created to provide greater insight into the opinions of typefaces.  
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CHAPTER 6 
 

STUDY 2: PERCEIVED APPROPRIATENESS OF ONSCREEN TYPEFACES 
 
 

Purpose 

The purpose of Study 2 was to determine whether or not participants view some 

typefaces as more appropriate for certain onscreen documents. Through a paired 

comparison methodology, participants indicated which typefaces they viewed as most 

appropriate for a variety of document types. The documents evaluated included website 

ads (7 different products), resumes (7 different careers), assignments, email, spreadsheets, 

and website text. 

Based on previous research (Brumberger, 2003a, 2003b; Doyle & Bottomley, 2006; 

Henderson et al., 2004; McCarthy & Mothersbaugh, 2002; Poffenberger & Franken, 1923; 

Shaikh et al., 2006; Walker et al., 1986) the appropriateness of the typefaces for some 

documents (such as website ads and resumes) should be related to the congruency of the 

product or career personality and the personality of the typeface as determined by Study 1. 

Anecdotal evidence (Boser, 2003; Dair, 1967; Lupton, 2004; Mackiewicz & Moeller, 2004; 

Secrest, 1947; Spiekermann & Ginger, 2003; Striker, 2006; Tariq, 2004) suggests there is 

likely an effect of perceived legibility on the selection of appropriate typefaces as well.  

Personality of Concepts Study 

The website ads and resumes being evaluated in Study 2 needed to be “framed” with 

content. In order to choose the content for the website ads and the onscreen resumes, a 

pencil/paper survey was conducted. A list of terms and concepts was obtained through 

personal communication with J.R. Doyle. Doyle and Bottomley (2006) pre‐tested over 100 

items on the semantic factors of Evaluative, Potency, and Activity using the clustered 
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anchor approach described in Chapter 3. The list of terms was rank ordered, and 55 terms 

representing the high, middle, and low point of each factor were selected for further 

testing. In addition to being representative of varying points on each factor, terms were 

only selected if they were exclusive to the factor. The original list was in British‐English, so 

all terms were converted to American‐English if necessary. A list of 65 careers from the US 

Department of Labor was added to the terms selected from Doyle’s and Bottomley’s list. 

The final list tested, therefore, consisted of 120 terms, concepts, and careers as shown in 

Appendix P. 

The list of 120 terms was randomly broken down to 4 sets of 30 terms. The 

participants were asked to quickly rate each term on three scales based on the factors 

found in Study 1; they could also skip the item if they did not know its meaning by checking 

the appropriate box. This methodology (as shown in Figure 31) was recommended by 

Doyle and Bottomley (2006) as an efficient method to quickly determine semantic qualities 

of terms.  

Participants were solicited through undergraduate psychology classes on the local 

Wichita State University campus and spent approximately 10 minutes completing the 

consent form and survey. A total of 120 participants completed the surveys (N of 30 per set 

of terms). Demographics were not collected. Standard screening and cleaning was 

completed looking for outliers and terms that were not known to participants. Three 

surveys were not completed. One participant’s data was deleted due to having outlier 

scores on 9 of the 30 terms scored. Ten individual scores were identified across the 

remaining 116 participants as outliers and were replaced with the mean score (Tabachnick 

and Fidell, 2001). The career “actuary” was a familiar term to only six participants and it 
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was removed from further analyses. The results of the Personality of Concepts Study are 

provided in Appendix P.  

 

theatre 
 Hard, Masculine, Rugged, Stiff O  O  O  O  O  O  O  Soft, Feminine, Delicate, Relaxed  

 Beautiful, Expensive, Good O  O  O  O  O  O  O  Ugly, Cheap, Bad 

 Exciting, Active, Loud, Fast O  O  O  O  O  O  O  Dull, Passive, Quiet, Slow 

 □ I do not know what this refers to. 

Figure 31. Example of the presentation of terms for the Personality of Concepts Study. 

   

Method 

In order to determine the perception of typeface appropriateness, Thurstone’s Law 

of Comparative Judgment was adopted. Based on the theory, each typeface being evaluated 

possessed a level of appropriateness for the document being evaluated. Following the 

creation of scale scores, the typefaces were ordered along a continuum to represent the 

degree of appropriateness each represents for the document type. The full procedure for 

creating Thurstone scale scores along with additional information is provided in Appendix 

Q. All formulas used in the process are provided in Appendix R. 

Data Screening and Cleaning 

The total sample consisted of 269 participants. Due to the methodology, participants 

did not see all documents. Therefore, data screening and cleaning was conducted at the 

document level. When screening the data, particular attention must be paid to incomplete 

sessions and the consistency of individual raters. A circular triad occurs when a judge is not 
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consistent in his/her judgments causing intransitive pairwise choices: (trial 1) The judge 

prefers A over B; (trial 2) The judge prefers B over C; in trial 3 the judge should then prefer 

A over C but instead chooses C over A. According to Edwards (1974), there are a number of 

reasons why circular triads occur: general disinterest of the judge; carelessness on the part 

of the judge; the stimuli fall so close on the continuum being investigated that the 

judgments are genuinely difficult; the stimuli represent multiple continuums which 

confounds judgments; and individual differences in the judgers with some just naturally 

being more inconsistent. 

Eight participants were deleted from the reported demographics due to an 

excessive number of circular triads resulting in removal from most conditions they 

participated in. For each document, incomplete data were removed. The total number of 

circular triads was calculated for each participant to determine individual judge’s 

consistency between judgments using Excel and the relevant formulas. When internal 

consistency fell below .50, the judge was removed from further analyses. A summary of 

circular triad screening results for each document is given in Appendix S.  

Participants 

Participants were recruited through WSU SONA system (compensated with course 

credit), online communities (blogs and social networking), and various list servs including 

a variety of non‐profit email lists. Additionally, snowball sampling occurred through email 

messages sent to colleagues and associates. Participants spent approximately 15 minutes 

completing the study. The final 261 participants consisted of 88 males and 173 females 

with a mean age of 33.79 years. Over half (59%) of the participants were students (either 

full‐time or part‐time). Most of the sample identified United States (87%) as their home 
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country, spoke English as their first language (88%), and were Caucasian (76%). The 

participants did not spend a great deal of time reading onscreen with 74.3% spending less 

than 6 hours per week. However, 98.5% indicated visiting websites daily or a few times a 

week, and 50% used the Internet for 15+ hours per week. When asked whether they read 

documents onscreen or in print, most preferred to read onscreen (news: 69%, product 

information: 77%, product comparisons: 81%, research articles: 69%, and PDF: 76%).  

Inspection of the demographics for each of the 18 document types indicated the 

groups were similar in nature and ranged in size from 96 to 123. Four groups (cooking oil 

ad, HR Resume, butcher ad, and spreadsheet) had an approximate 25% male/75% female 

split where the other groups had 33% male/67% female split. A summary of the 

demographics by document type is in Appendix S.  

Materials 

An online program was constructed using PHP and mySQL to run the study. The 

survey was hosted through off‐campus servers and accessed at 

http://www.shaikh.us/fontstudy.  

Selection of Document Types. The document types were selected based on reviews of 

the literature. The six document types (website ads, resumes, assignments, email, 

spreadsheets, and website text) evaluated are all commonly viewed or interacted with 

onscreen.  Additionally, specific products and careers were chosen based on the results of 

the Personality of Concepts Study to create more realistic website ads and resumes. The 

terms, concepts, and careers from the Personality of Concepts Study were rank ordered on 

each factor. Each product and career chosen for use in Study 2 represented a level of the 

three factors found in Study 1: Potency (P), Evaluative (E), and Activity (A). The various 
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levels of the factors are represented as follows: + indicates high placement on the factor; * 

indicates neutral placement on the factor; and – indicates a low placement on the factor. 

The factor associated with each product and career is provided in Table 21. For the ads, the 

following concepts were chosen for framing: Hammers, Cakes, Luggage, Cooking Oil, 

Perfume, Insulation, and Burglar Alarms. For resumes, the following careers were selected: 

Florist, Butcher, Disc Jockey, Paralegal, Webmaster, Human Resources Assistant, and 

Statistician.  
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Table 21 

Terms and careers chosen from framing ideas for the ads and resumes.  

Each framing concept was chosen to represent specific factors. 

     
Framing Product/ 

Career 
Factor Chosen
to Represent 

Location on
All Factors 

Perfume  E+  P‐  E+  A* 

Luggage  E* and P*  P*  E*  A* 

Hammer  E‐ and P+  P+  E‐  A* 

Cakes  P‐  P‐  E+  A* 

Burglar Alarms  A+  P+  E*  A+ 

Cooking Oil  A*  P*  E‐  A* 

Insulation  A‐  P*  E‐  A‐ 

Florist  E+ and P‐  P‐  E+  A* 

Paralegal  E*  P*  E*  A* 

Butcher   E‐ and P+  P+  E‐  A* 

Webmaster  P*  P*  E*  A* 

Disc Jockey  A+  P*  E*  A+ 

Human Resources Asst.  A*  P*  E*  A* 

Statistician  A‐  P*  E*  A‐ 
Note. Potency (P), Evaluative (E), and Activity (A). The various levels of the factors 
are represented as follows: + indicates high placement on the factor;  
* indicates neutral placement on the factor; and  
– indicates a low placement on the factor. 

 

Selection of Typefaces. The factors from Study 1 (P, E, A) and the results of the 

Personality of Concepts Study were the basis for the typefaces chosen for Study 2. Using 

factor scores on each typeface from Study 1, the typefaces were rank ordered on each 

factor. Due to the correlation of the factors discussed in Study 1, some overlap was 

expected and did occur.  
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The chosen products and careers were then matched up with typefaces using 

rankings on all three factors. Attempts were made to match a concept/career as closely as 

possible with a typeface so that a concept scoring high on the Evaluative factor (E+), 

medium on the Activity factor (A*), and low on the Potency factor (P‐) would be matched 

with a typeface with a similar E+, A*, and P‐ score. There was not always a perfect match, 

but most of the framing concepts could be matched closely with an appropriate typeface as 

shown in Table 22. Also evident in Table 22 is the overlap that occurred in the typefaces 

similar to that in the framing concepts.  
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Table 22 

Typefaces chosen for each framing concept. Scores on each of the factors are provided for 

framing concept and typeface. 

    Potency  Evaluative  Activity 
Doc Type 
& Framing 

Selected 
Typeface  Doc  Type Doc  Type Doc  Type 

Ad – Perfume  French Script 7  5  98  93  56  15 

Ad – Luggage  Corbel  51  50  53  48  33  30 

Ad – Hammer  Impact 96  98  7  0  72  93 

Ad – Cakes  Vivaldi 5  0  93  95  50  5 

Ad – Burglar Alarms  Bauhaus93 78  85  47  8  96  95 

Ad – Cooking Oil  Juice 30  28  12  25  49  25 

Ad – Insulation  Courier New 67  80  9  15  3  23 

Resume – Florist  Vivaldi  4  0  96  95  44  5 

Resume – Paralegal  Tempus Sans 39  18  53  83  46  13 

Resume – Butcher   Playbill 94  95  5  3  51  88 

Resume – Webmaster  Corbel  53  50  39  48  26  30 

Resume – Disc Jockey  Bauhaus93  71  85  39  8  98  95 

Resume – Human Resources Asst.  Tempus Sans 28  18  54  83  48  13 

Resume – Statistician  Courier New 65  80  26  15  4  23 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on each factor. The rank was then converted 
to a percentage score to get a position based on 1‐100 on each factors. Due to the varying number of terms (120) and typefaces  
(40), the final scores used could not match exactly. All pairings were also checked using z‐scores. 
 

 

For the documents that did not necessitate framing (assignments, spreadsheets, 

email, and website text), the factor scores and perceived legibility scores (Study 1) were 

used to guide typeface selection; a set of 11 typefaces was used for all four document types. 

The factor scores were used to select a range of typefaces from each of the factors so that 



110 

there were at least two typefaces representing both the high (+) and low (‐) end of the three 

factors. Many of the more legible typefaces are considered neutral in terms of personality; 

therefore, many of the selected typefaces for this portion of the study were neutral across 

factors. The typefaces and their related factor scores and perceived legibility scores are 

provided in Table 23. 

 

Table 23 

Typefaces used for the documents that were not framed – assignment 

email, spreadsheet, and website text 

         
Typeface  Potency  Evaluative Activity  Legibility

Calibri  58  53  50  95 

Arial 78 +  40  60  90 

Georgia 73  63  58  88 

Cambria  63  60  48  85 

Calisto 53  58  33  75 

Courier New 80 +  15 ‐  23 ‐  58 

Monotype Corsiva 8 ‐  98 +  8 ‐  50 

Lucida Handwriting 13 ‐  78 +  45  30 

Viner Hand 45  45  75 +  23 

Informal Roman 48  23 ‐  80 +  10 

Curlz 10 ‐  28  90 +  8 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Stimuli. Examples of each type of document were collected and used as models for 

the creation of the test stimuli. Third order approximation to English was used in this study 

and was created using the same method as described in Study 1. The majority of text tested 

was presented in the same size as Study 1; based on the example documents, the text size 

varied for such documents as website ads, resumes, etc. Unless otherwise noted, text was 

created in Microsoft Word XP and was converted into an image using SnagIt 8.0 for 

screenshots. The screenshots were all captured at a resolution of 1280 x 768 and a dpi of 

120. This procedure was used so the text would appear as close as possible to the original 

samples in Study 1. The stimuli were created in all typefaces per document type (ads = 7 

typefaces; resumes = 6; all others =11). The stimuli used for Study 2 are available in 

Appendix T. 

Website Ads. The website ads were created using Macromedia/Adobe Fireworks in 

both horizontal and vertical formats with size dimensions of either 595 x 155 pixels or 155 

x 595 respectively. Each ad featured one piece of clip art available in Microsoft Word XP, 

“title” text, body text, and in some cases “sub text”. Subtle colors were chosen to 

compliment the clip art and to provide some aesthetic appeal to the ad. The ads were 

converted from PNG files to GIF files using Adaptive 256 colors and a resolution of 96 dpi. A 

total of 49 ads were created (7 framing products in 7 typefaces). Three examples of the ads 

used in Study 2 are provided in Figure 32.  
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Figure 32. Example of ads used in Study 2. 

 

Website Text. The website text was modeled after www.strandsbooks.com and 

consisted of a products detail page for a book as shown in Figure 33. All images were 

created in Macromedia/Adobe Fireworks and Microsoft Word XP. The sample website page 

utilized subtle colors and standard clip art available in Microsoft Word XP. For the non‐

essential text, the typeface Franklin Gothic Demi was used. The webpage was created in 

standard screen size and then reduced by 40%. A sample of the body text was clipped out 
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at the original size and then pasted back on the smaller document to create a zoomed look 

with dropped shadows By using a zoom version, the original format of the document was 

maintained and the details of the typeface were visible, while still allowing participants to 

see two images at one time for the paired comparisons. The zoomed text was explained in 

the instructions, and participants were asked to focus on the zoomed portion. The zoomed 

text consisted of as much text as could fit in a fixed circle measuring 200 x 200 pixels 

causing the exact number of characters to vary by typeface. The zoomed portion of text was 

positioned in a similar place on all images. The final size of the website page image was 

approximately 580 x 300 pixels. 

 

 

Figure 33. Example of website text used in Study 2. 

 

 Resumes. The resume was created in a similar manner as the website text utilizing 

the zoomed text; however, the size of the zoomed text was slightly larger (measuring 250 x 

250 pixels) due to the additional amount of text. The initial resume was created in 

Microsoft Word XP based on an example used in previous studies (Shaikh et al., 2006a). 

The resume varied in length based on typeface but was no longer than one page. Following 
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the creation of a screenshot, the same procedure as described for the website text was used 

to create the zoomed text in Macromedia/Adobe Fireworks. The final image ranged in size 

but was small enough to fit two per screen based on a resolution of 1024x 768 pixels. Seven 

different versions of the resume were created (one for each profession) to prevent carry 

over effects resulting in 42 total resumes (7 careers in 6 typefaces). A sample resume is 

shown in Figure 34.  

 

 

Figure 34. Example of the resumes used in Study 2. This resume was for was  

for a disc jockey. 

 

Assignment. Similarly, the assignment was created using the zoomed text in the 

same manner as the resume. The initial assignment was created in Microsoft Word XP and 

consisted of a heading section for name/class/date information. The rest of the assignment 

consisted of three questions with corresponding answers. The screenshot of the 
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assignment was one page in length, and the final size of the image onscreen with zoom text 

was 454 x 524 pixels. A sample assignment is shown in Figure 35.  

 

 

Figure 35. Example of the assignment used in Study 2. 

 

Spreadsheet. The example document for the spreadsheet image was an expense 

sheet template downloaded from Microsoft Templates Online. Using Microsoft Excel, the 

colors were removed from the template leaving a black and white spreadsheet; the number 

of columns and rows were also reduced to enable two images to fit on the screen for the 

paired comparisons. The final sample was 996 x 346 pixels in size and consisted of 

numbers, text, and symbols commonly found in spreadsheets. Some of the spreadsheets 
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had more white space than others depending on the typeface; however, all column and row 

sizes were fixed as shown in Figure 36.  

 

 

 

 

Figure 36. Examples of the spreadsheets used in Study 2. 

 

Email. Finally, the email stimuli were loosely modeled after an online email system 

by Sun. A mock email system was created in Macromedia/Adobe Fireworks using icons 

commonly available in Microsoft Word XP. The text for the email was created in Microsoft 

Word XP and pasted into the shell using screenshots as previously described. The final 

sample was 800 x 310 pixels in size. An example of the email is shown in Figure 37.  
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Figure 37. Example of the email message used in Study 2. 

 

Procedure 

Participants started the study by completing a consent form and demographics 

survey through the online program. An introduction to the study and general instructions 

were provided to orient the participants to the paired comparison task (provided in 

Appendix U). Instructions asked the participants to choose the typeface that was most 

appropriate for the document being evaluated. They were asked to make their decisions 

quickly and to go with their initial instincts. In the event that both typefaces seemed 

equally appropriate, the participants were instructed to choose one. The zoomed text was 

explained at the start of the study and a visual example provided.  

Due to the total number of documents being tested (18) and the possible monotony 

inherent in a paired comparisons task, each participant saw a random sample of 9 

documents. One set of participants saw a random set including 4 ads, 3 resumes, and 2 

other documents (email, web text, spreadsheet, or assignment); the second group saw a 

random set including 3 ads, 4 resumes, and 2 other documents.  

At the start of each new document, the participants saw a page informing them of 

the document type they would evaluate (e.g., You will see a website ad for perfume). Each 
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starting page contained links to the instructions, a link to the definition of the document 

type (the resume pages also contained a link to the definition of the career being assessed), 

approximate time to completion, and a progress indicator (See Appendix U). 

During the paired comparison portion of the study, two documents were displayed 

at one time on the screen as shown in Figure 38. To indicate their preference, participants 

simply clicked the image they felt represented the most appropriate typeface for that 

document type. Participants saw all possible combinations within a document (ads: 21 

combinations; resumes: 15 combinations; other documents: 55 combinations). A progress 

counter was also displayed within the paired comparisons section. At the end of a set of 

comparisons for a document, the participant again encountered the page informing them of 

the next document type to be evaluated. 

 

 

 

Figure 38. Sample of same document in two typefaces for paired comparisons. Participants 

clicked the image with the most appropriate typeface for the website ad for hammers. 
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Results 

Thurstone’s Law of Comparative Judgment (Thurstone, 1927a) was adopted for the 

analysis of the paired comparison data collected in Study 2. The steps detailed in Appendix 

Q were followed to create Thurstone scales for each of the 18 documents. Tables containing 

the raw frequencies for each document are provided in Appendix V. Additional information 

on the calculation of the Thurstone scales for each document is provided in Appendix W. 

Resulting Scale Scores 

The scales, which are all displayed using the same scale for a given document type, 

quickly reveal the differences in perceived appropriateness of each typeface for a given 

document. Typefaces with higher values are more appropriate while lower values 

represent typefaces that are inappropriate. Typefaces that fall close to each other on the 

scale were judged to be similar in appropriateness for that document. Conversely, scores 

that are far apart on the scale indicate a higher degree of dissimilarity. The highest scale 

score represents the typeface most often selected as appropriate when compared to the 

other typefaces. The lowest scale value is always 0 because it is arbitrarily set to 0 in the 

scale score creation process to indicate the typeface that was chosen the least number of 

times. Each scale should be interpreted individually. Figure 39 provides information on 

understanding the scale score charts. 
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Figure 39.  Guide to understanding the scale score charts. 

 

The value of the highest scale score is dependent on the overall distribution of 

frequencies and the range of frequencies. By comparing the distributions in Figure 40 with 

the corresponding scales in Figure 41, the effect of the distribution becomes obvious – 

documents with more variance in the distribution and greater separation between the 

frequencies have a higher final scale value. While the scale scores indicate the relative 

magnitudes and direction of the preferences for each typeface, they also visually depict the 

degree of agreement among the participants. The scale scores essentially represent the 

proportion of times a typeface was chosen as most appropriate. For example on the burglar 

ad shown in Figure 41, across all participants Impact was chosen as appropriate 575 times 
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and Vivaldi was chosen 81 times. However on the cake ad French Script was chosen as 

appropriate 479 times and Impact was chosen 202 times. The “smaller” scale for the cake 

ad reflects the fact that while French Script was seen as more appropriate than Impact the 

difference between the top and bottom scores was not as dramatic as seen on the Burglar 

ad. 
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Figure 40. Sample distributions for selected documents. 

 

 

Figure 41. Scales corresponding to the distributions shown in Figure 40. 
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Ads. For all ads, the assumption was made that the most appropriate typefaces 

would be those most congruent in personality with the framing product. Ads were created 

to represent high (+), medium (*), and low levels (‐) of each factor found in Study 1. Ads 

will be discussed by factor.  

Ads representing the Potency Factor. Table 24 shows an ordered list of the typefaces 

and framing products for the Potency factor. Based on this table, the typefaces predicted to 

be most appropriate for the hammer ad were Impact, Bauhaus93, and Courier New. Neutral 

typefaces were predicted to be neutral in appropriateness. The typefaces rating low on the 

Potency factor (French Script and Vivaldi) were predicted to be the least appropriate 

typefaces.  

Luggage was neutral on the Potency factor, so Corbel and Juice were predicted to be 

most appropriate. Predictions were not made concerning inappropriate typefaces.  

Representing the negative end of the Potency factor was the ad for cakes; the 

predicted appropriate typefaces were Vivaldi and French Script. The neutral typefaces of 

Juice and Corbel were predicted to be in the middle of the appropriateness scale. The P+ 

typefaces (Impact, Bauhaus93, and Courier New) were predicted to be the least 

appropriate for the P‐ concept of cakes.  

Resulting scale scores for each of the three ads representing the Potency factor are 

in Figure 42. As indicated in Table 25 the observed appropriateness matched the predicted 

for the most part for the ads representing the Potency factor indicating that 

appropriateness is affected by congruency between the product personality and the 

typeface personality. On the hammer ad Corbel was not predicted to be the most 
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appropriate. However, the predicted P+ typefaces of Impact, Bauhaus93, and Courier New 

all clustered together near the upper middle area of the appropriateness scale. 

 

Table 24 

Scores on each factor for the website ads and typefaces as sorted by Potency factor 

       
   Potency  Evaluative Activity 

Impact 98  0  93 

Ad – Hammer  96  7  72 

Bauhaus93 85  8  95 

Courier New 80  15  23 

Ad – Luggage  51  53  33 

Corbel  50  48  30 

Juice 28  25  25 

Ad – Cakes  5  93  50 

French Script 5  93  15 

Vivaldi 0  95  5 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 25 

Comparison of the predicted versus observed appropriateness of typefaces on the Potency 

factor for website ads (top = more appropriate) 

     

Document  Predicted Order  
of Appropriateness 

Observed Order  
of Appropriateness 

Ad – Hammer  Impact  Corbel 

 
Bauhaus93 Bauhaus93 

 Courier New Impact 

 
Corbel  Courier New 

  Juice Juice 

 
French Script French Script 

 
Vivaldi Vivaldi 

Ad – Luggage  Corbel  Corbel 

 Juice Bauhaus93 

  Juice 

  Courier New 

  Impact 

  French Script 

  Vivaldi 

Ad – Cakes  Vivaldi French Script 

 French Script Vivaldi 

 Juice  Corbel 

  Corbel Juice 

  Courier New Bauhaus93 

 Bauhaus93 Courier New 

 Impact  Impact 
Note. For luggage, typeface appropriateness was only predicted for  

most appropriate.
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Figure 42. Scale scores for website ads representing the Potency factor (Hammer: P+, Luggage: P*, Cakes: P‐)
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Ads representing the Evaluative Factor. Table 26 shows an ordered list of the 

typefaces and framing products for the Evaluative factor. Based on Table 26, the typefaces 

predicted to be most appropriate for the perfume ad were either Vivaldi or French Script. 

Neutral typefaces were predicted to be judged as neutral in appropriateness. The typefaces 

that scored lowest on the Evaluative factor (Impact, Bauhaus93, and Courier New) were 

predicted to be the least appropriate typefaces for the perfume ad.  

Luggage was neutral on the Evaluative factor, so Corbel and Juice were predicted to 

be most appropriate for the luggage ad. Predictions were not made concerning 

inappropriate typefaces for the neutral terms.  

On the negative end of the Evaluative factor was the term hammer; the predicted 

appropriate typefaces were Impact, Bauhaus93, or Courier New. The neutral typefaces 

were predicted to be neutral in appropriateness, and the typefaces high on the Evaluative 

factor were predicted to be the least appropriate typefaces.  

Resulting scale scores for each of the three ads representing the Evaluative factor 

are in Figure 43. As indicated in Table 27 the observed appropriateness matched the 

predicted for the most part for the ads on the Evaluative factor indicating that congruency 

between the Evaluative factor and Evaluative typefaces resulted in a higher level of 

appropriateness. The hammer ad (E‐) did not turn out as predicted. Corbel, the neutral 

typeface, scored relatively high compared to the predicted winners of Bauhaus93 and 

Impact. All other typefaces were in line with the predictions.  
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Table 26 

Scores on each factor for the website ads and typefaces as sorted by Evaluative factor 

       
  Potency  Evaluative Activity 

Ad – Perfume  7  98  56 

Vivaldi 0  95  5 

French Script 5  93  15 

Ad – Luggage  51  53  33 

Corbel  50  48  30 

Juice 28  25  25 

Courier New 80  15  23 

Bauhaus93 85  8  95 

Ad – Hammer  96  7  72 

Impact 98  0  93 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 27 

Comparison of the predicted versus observed appropriateness of typefaces on the Evaluative 

factor for the website ads (top = more appropriate) 

     

Document  Predicted Order  
of Appropriateness 

Observed Order  
of Appropriateness 

Ad – Perfume  Vivaldi French Script 

 French Script Vivaldi 

 Corbel  Juice 

  Juice Corbel 

  Courier New Bauhaus93 

 Bauhaus93 Courier New 

 Impact  Impact 

Ad – Luggage  Corbel  Corbel 

 Juice Bauhaus93 

  Juice 

  Courier New 

  Impact 

  French Script 

  Vivaldi 

Ad –Hammer  Impact Corbel 

 Bauhaus93 Bauhaus93 

 Courier New  Impact 

  Juice Courier New 

  Corbel Juice 

 French Script French Script 

 Vivaldi  Vivaldi 

Note. For luggage, typeface appropriateness was only predicted for  
most appropriate.
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Figure 43. Scale scores for website ads representing the Evaluative Factor (Perfume: E+, Luggage: E*, Hammer: E‐) 
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Ads representing the Activity Factor. Table 28 shows an ordered list of the typefaces 

and framing products on the Activity factor. Based on this table, the typefaces predicted to 

be most appropriate for the burglar alarm ad were Impact and Bauhaus93. The neutral 

typefaces included Corbel and Juice. The typefaces representing A‐ (French Script and 

Vivaldi) were predicted to be least appropriate for the burglar alarm ad.  

Two typefaces judged as neutral on the Activity factor, Corbel and Juice, were 

predicted to be the most appropriate for the cooking oil ad (A*).  

Finally, the typeface Courier New was predicted to be most appropriate for the A‐ 

term insulation. Both Courier New and the concept of insulation were judged to be low on 

the Activity factor, near the high end of the Potency scale, and on the low end of the 

Evaluative factor. While Vivaldi and French Script are also low on the Activity factor, they 

are extremely high on the Evaluative factor which led to predictions that they would be 

inappropriate for the term insulation.  

Scale scores for each of the three ads representing the Activity factor are in Figure 

44. As indicated in Table 29  the observed appropriateness for the Activity factor did not 

match up overly well with the predicted appropriateness. Results of Study 1 indicated that 

the Activity factor is positively correlated with the Potency factor and negatively correlated 

with the Evaluative factor (to a lesser degree) which may have had an effect on results for 

the Activity factor ads. For the burglar ad (A+), the typeface Impact was judged as the most 

appropriate. The A* typeface Corbel was the second most appropriate, with the predicted 

winner (A+ typeface Bauhaus93) coming in well below Corbel. Courier New (A‐) scored in 

the middle, even beating Juice (A*). Courier New is stronger than Juice on the Potency 

factor which may have affected its ranking on this ad due to the positive correlation 
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between the Potency and Activity factors. The typefaces Vivaldi and French Script were 

clearly identified as the least appropriate typefaces for a burglar ad.   

The neutral typeface, Corbel, was judged as the most appropriate for the cooking oil 

ad (A*). Juice was also neutral on this factor but scored near the bottom of the 

appropriateness scale. The A+ typefaces, Impact and Bauhaus93, all scored near the top for 

the cooking oil ad. Courier New was predicted to fall near the low end of the scale but fell in 

the middle instead. The typefaces judged least appropriate for the neutral term were 

Vivaldi and French Script.  

Results for the A‐ term, insulation, were also not as expected. Insulation was judged 

in the Personality of Concepts Study to be the lowest, exclusive term on the Activity factor. 

Therefore, the A‐ typeface, Courier New, was predicted to be the most appropriate. The 

typeface and concept were matched in all directions on all factors. However, Courier New 

was the 3rd most appropriate typeface with both Impact (A+) and Corbel (A*) outscoring it. 

Impact was one of the most active typefaces and most potent typefaces. This suggests that 

possibly the potency aspect of the insulation and the potency of Impact was more salient to 

the participants. The least appropriate typefaces were the expected typefaces of Vivaldi 

and French Script. The results indicate that the Activity factor is possibly overpowered by 

the Potency factor. The correlation between these two factors was positive which could 

explain some of the results.  
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Table 28 

Scores on each factor for the website ads and typefaces as sorted by Activity factor 

       
   Potency  Evaluative Activity 

Ad – Burglar Alarms  78  47  96 

Bauhaus93 85  8  95 

Impact 98  0  93 

Ad – Cooking Oil  30  12  49 

Corbel  50  48  30 

Juice 28  25  25 

Courier New 80  15  23 

French Script 5  93  15 

Vivaldi 0  95  5 

Ad – Insulation  67  9  3 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 29 

Comparison of the predicted versus observed appropriateness of typefaces on the Activity 

factor for the website ads (top = more appropriate) 

     

Document  Predicted Order  
of Appropriateness 

Observed Order  
of Appropriateness

Ad – Burglar Alarm 
Bauhaus93 Impact 

 Impact Corbel 

 Corbel  Bauhaus93 

  Juice Courier New 

  Courier New Juice 

 
French Script French Script 

 
Vivaldi Vivaldi 

Ad – Cooking Oil  Corbel  Corbel 

 Juice Impact  

  Bauhaus93 

  Courier New 

  Juice 

  French Script 

  Vivaldi 

Ad – Insulation  Vivaldi Impact  

 French Script Corbel 

 Courier New   Courier New 

  Juice Bauhaus93 

  Corbel Juice 

 Impact French Script 

 Bauhaus93  Vivaldi 
Note. For cooking oil, typeface appropriateness was only predicted for  
most appropriate.
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Figure 44. Scale scores for website ads representing the Activity factor (Burglar Alarm: A+, Cooking Oil: A*, Insulation: A‐) 
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Resumes. Many previous studies have demonstrated the ability of participants to 

choose typefaces that are appropriate for products and logos (Brumberger, 2001; Davis & 

Smith, 1933; Doyle & Bottomley, 2004, 2006; Haskins, 1958; Henderson et al., 2004; 

Poffenberger & Franken, 1923; Rogener et al., 1995; Schiller, 1935; Shaikh et al., 2006; 

Thangaraj, 2004; Walker et al., 1986); no studies have specifically investigated resumes. 

Resumes have a large amount of text that must be read. Therefore, the assumption could be 

made that regardless of the occupation being represented by the resume, the typeface 

should be legible and easy to read. On the other hand, research has suggested that some 

typefaces are judged as appropriate for certain careers (Walker et al., 1986). Haskins 

(1958) found that different typefaces were judged as more appropriate for titles of articles 

based on the content. Therefore, this portion of the study investigated resumes that were 

framed using a career with a known personality according to the three factors identified in 

Study 1 and the Personality of Concepts Study. Specific legibility of the typeface was not 

taken into account when planning the study, and the entire resume was rendered in the 

typeface viewed as appropriate for the profession. The nature of this investigation was 

more exploratory in nature and was attempting to establish whether or not the congruency 

of typeface and career personality affected the perception of appropriateness or whether 

legibility of the typeface played a more important role. The typefaces and careers are 

provided in Table 30 ‐ Table 32 where they are sorted according to scores on each of the 

three factors.  

By evaluating the scales in Figure 46 ‐ Figure 47, it becomes apparent that for the 

most part the personality of the career was not taken into account when judging the 

appropriateness of the typeface for the varying resumes; therefore, the results were 
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collapsed rather than discussing by factor. For all seven resumes, Corbel was judged as 

most appropriate. Corbel had a neutral personality, but it was the typeface with the highest 

perceived legibility score from Study 1 as shown in Table 33. Likewise, Courier New or 

Tempus Sans always scored 2nd and 3rd. Bauhaus and Playbill scored 4th and 5th with the 

exception of the florist’s resume where they came in at the bottom. Vivaldi came in as least 

appropriate on 6 of the 7 resumes. The one where it was not least appropriate was for the 

florist’s resume where it came in 4th ahead of Bauhaus93 and Playbill; Vivaldi and the 

florist concept were highly congruent.  

A careful inspection of the scales reveals that personality may have had a part in 

deciding which typefaces were not appropriate. While Vivaldi consistently scored last for 

most careers, the relative difference between the two most inappropriate typefaces 

fluctuates.  On two of the careers, Human Resources Assistant and Paralegal, the range is 

much smaller. On the other hand, for the Butcher, Statistician, and Webmaster resumes 

Vivaldi is obviously more inappropriate than the other typefaces tested.  
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Table 30 

Scores on each factor for the resumes and typefaces as sorted by Potency factor 

         

  P  E  A  Legibility
Playbill 95  3  88  3 

Resume – Butcher   94  5  51  - 

Bauhaus93 85  8  95  53 

Courier New 80  15  23  58 

Resume – Webmaster  53  39  26  - 

Corbel  50  48  30  83 

Tempus Sans 18  83  13  48 

Resume – Florist  4  96  44  - 

Vivaldi 0  95  5  20 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 31 

Scores on each factor for the resumes and typefaces as sorted by Evaluative factor 

         

 P  E  A  Legibility 
Resume – Florist  4  96  44  - 

Vivaldi 0  95  5  20 

Tempus Sans 18  83  13  48 

Corbel  50  48  30  83 

Resume – Paralegal  39  53  46  - 

Courier New 80  15  23  58 

Bauhaus93 85  8  95  53 

Resume – Butcher   94  5  51  - 

Playbill 95  3  88  3 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 32 

Scores on each factor for the resumes and typefaces as sorted by Activity factor 

         

 P  E  A  Legibility
Resume – DJ  71 39 98 - 

Bauhaus93 85 8  95 53 

Playbill 95 3  88 3 

Resume – Human Resources Asst.  28 54 48 - 

Corbel  50 48 30 83 

Courier New 80 15 23 58 

Tempus Sans 18 83 13 48 

Vivaldi 0  95 5  20 

Resume – Statistician  65 26 4  - 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 33 

Scores on each factor for the resumes and typefaces as sorted by Perceived Legibility 

         

 P  E  A  Legibility
Corbel  50  48  30  83 

Courier New 80  15  23  58 

Bauhaus93 85  8  95  53 

Tempus Sans 18  83  13  48 

Vivaldi 0  95  5  20 

Playbill 95  3  88  3 
Note. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Figure 45. Scale scores for the resumes used to represent the Potency factor. 
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Figure 46. Scale scores for the resumes used to represent the Evaluative factor. 
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Figure 47. Scale scores for the resumes used to represent the Activity factor. 

144 



145 

Other Documents. The final set of documents tested included email messages, 

spreadsheets, assignments, and website text. These documents were investigated by 

Shaikh et al. (2006a) to determine which typefaces were appropriate. However, the study 

used two pangrams and did not use an actual sample of the documents. Additionally the 

current study differs in the use of the paired comparison methodology and the use of third 

order approximation to English text. Since these documents were not framed, the 

prediction was that the typefaces scoring highest on perceived legibility (in Study 1) would 

be seen as most appropriate. Table 34 contains a list of the typefaces used for this set of 

documents as sorted by perceived legibility.  

Four consecutive tables (Table 35 ‐ Table 38) show the order of the typefaces 

chosen as most appropriate for each document along with their respective scores on each 

factor and perceived legibility.  

The scale scores for these four documents (shown in Figure 48) reveal that several 

typefaces tended to clump near the top of the scale indicating they are all similar in 

perceived appropriateness. Courier New represented the median point (#6) of the scale for 

all four documents, and Curlz consistently came in as least appropriate. The scales all show 

a relatively large gap between Curlz and the next typeface indicating that it is viewed as 

much worse than the other 10 typefaces. Another trend that occurred consistently across 

all 3 of the 4 documents (not spreadsheets) was the clumping of Lucida Handwriting, Viner 

Hand, and Informal Roman. This group may be labeled as somewhat inappropriate due to 

its consistent location near the bottom of the scale. Monotype Corsiva, although similar in 

many ways to Lucida Handwriting, scored near the middle of each scale indicating its 

moderate appropriateness.  
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Scoring at the top of every scale (in differing orders) were 5 of the 6 serif and sans 

serif typefaces tested. The only typeface not a part of the consistent top group of fonts was 

Courier New which is a serif typeface but is a monospaced typeface as well. As the scales 

show, for the website text, email, and assignments there are several typefaces rated as 

appropriate as evidenced by the tight clusters at the top of each scale. The pattern on 

spreadsheets is slightly different: the same typefaces are at the top, but participants did 

clearly choose Arial as most appropriate followed by Calibri. 

Looking at the scale scores for each individual document type reveals one additional 

interesting trend. Three of the documents might be labeled as more likely to be used 

onscreen – assignments might still be thought of as intended for printing. For the 

spreadsheets, email, and website text Arial and Calibri, both sans serif typefaces, were the 

top choices. Cambria, a serif typeface, was the top choice for the assignment. For all 

documents, it seems that one of the serif or sans serif typefaces (as long as they are 

proportional in nature rather than monospaced) are considered appropriate choices.  
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Table 34 

Scores on each factor typefaces used in the appropriateness study for spreadsheets, email, 

assignments, and website text as sorted by Perceived Legibility 

         
Typeface  Potency  Evaluative Activity  Legibility

Calibri  58  53  50  95 

Arial 78 +  40  60  90 

Georgia 73  63  58  88 

Cambria  63  60  48  85 

Calisto 53  58  33  75 

Courier New 80 +  15  23  58 

Monotype Corsiva 8  98 +  8  50 

Lucida Handwriting 13  78 +  45  30 

Viner Hand 45  45  75 +  23 

Informal Roman 48  23  80 +  10 

Curlz 10  28  90 +  8 
Note. The symbol + denotes a typeface that is high on that factor; a – indicates a typeface 
that is low. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 35 

Typefaces chosen as most appropriate for spreadsheets 

                                 
Rank  Typeface  Potency  Evaluative Activity  Legibility 
1  Arial 78 +  40  60  90 

2  Calibri  58  53  50  95 

3  Cambria   63  60  48  85 

4  Calisto 53  58  33  75 

5  Georgia  73  63  58  88 

6  Courier New 80 +  15 ‐  23 ‐  58 

7  Monotype Corsiva 8 ‐  98 +  8 ‐  50 

8  Lucida Handwriting 13 ‐  78 +  45  30 

9  Informal  Roman 48  23 ‐  80 +  10 

10  Viner Hand 45  45  75 +  23 

11  Curlz 10 ‐  28  90 +  8 
Note. The symbol + denotes a typeface that is high on that factor; a – indicates a typeface 
that is low. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 36  

Typefaces chosen as most appropriate for email 

                                 
Rank  Typeface  Potency  Evaluative Activity  Legibility 
1  Arial 78 +  40  60  90 

2  Calibri  58  53  50  95 

3  Cambria   63  60  48  85 

4  Georgia  73  63  58  88 

5  Calisto 53  58  33  75 

6  Courier New 80 +  15 ‐  23 ‐  58 

7  Monotype Corsiva 8 ‐  98 +  8 ‐  50 

8  Lucida Handwriting 13 ‐  78 +  45  30 

9  Viner Hand 45  45  75 +  23 

10  Informal Roman 48  23 ‐  80 +  10 

11  Curlz 10 ‐  28  90 +  8 
Note. The symbol + denotes a typeface that is high on that factor; a – indicates a typeface 
that is low. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 37 

Typefaces chosen as most appropriate for website text 

                                 
Rank  Typeface  Potency  Evaluative Activity  Legibility 
1  Calibri  58  53  50  95 

2  Arial 78 +  40  60  90 

3  Cambria   63  60  48  85 

4  Calisto 53  58  33  75 

5  Georgia  73  63  58  88 

6  Courier New 80 +  15 ‐  23 ‐  58 

7  Monotype Corsiva 8 ‐  98 +  8 ‐  50 

8  Lucida Handwriting 13 ‐  78 +  45  30 

9  Informal Roman 48  23 ‐  80 +  10 

10  Viner Hand 45  45  75 +  23 

11  Curlz 10 ‐  28  90 +  8 
Note. The symbol + denotes a typeface that is high on that factor; a – indicates a typeface 
that is low. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Table 38 

Typefaces chosen as most appropriate for assignment 

                                 
Rank  Typeface  Potency  Evaluative Activity  Legibility 
1  Cambria   63  60  48  85 

2  Calibri  58  53  50  95 

3  Georgia  73  63  58  88 

4  Arial 78 +  40  60  90 

5  Calisto 53  58  33  75 

6  Courier New 80 +  15 ‐  23 ‐  58 

7  Monotype Corsiva 8 ‐  98 +  8 ‐  50 

8  Lucida Handwriting 13 ‐  78 +  45  30 

9  Viner Hand 45  45  75 +  23 

10  Informal Roman 48  23 ‐  80 +  10 

11  Curlz 10 ‐  28  90 +  8 
Note. The symbol + denotes a typeface that is high on that factor; a – indicates a typeface 
that is low. Scores on each factor were calculated by first ranking each typeface/concept on  
each factor. The rank was then converted to a percentage score to get a position based 
on (low) 1‐100 (high) for each factors. Due to the varying number of terms (120)  
and typefaces (40), the final scores used could not match exactly. All pairings were 
also checked using z‐scores. 
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Figure 48. Scale scores for spreadsheets, website text, email, and assignments.
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Summary of Results 

A summary of the results from Study 2 across all documents is presented in Error! 

Reference source not found.. The overall results indicate that perceived legibility was 

taken into account when determining appropriateness for most documents; ads were the 

exception. The findings in Table 40 indicate that while appropriate/inappropriate 

typefaces were identified for each document, the strength of the appropriateness varied by 

document type as indicated by the range of scale scores and actual frequencies for each 

typeface. Recommendations for specific typeface selections are also provided in Table 40.  

 

Table 39 

Summary of overall findings from the appropriateness study. Top three typefaces are listed for 

the “other documents.” 

     
Document   Appropriate  Inappropriate 

Ads  Typeface congruent (or neutral) with 

product being advertised based on PEA 

factors 

Typeface incongruent with the product 

being advertised based on PEA factors. 

Resumes  Legible typeface  Illegible typeface 

Spreadsheet  Legible typeface 

Arial; Calibri; Cambria 

Illegible typeface 

Email  Legible typeface 

Arial; Calibri; Cambria 

Illegible typeface 

Assignment  Legible typeface 

Cambria; Calibri; Georgia 

Illegible typeface 

Website Text  Legible typeface 

Calibri; Arial; Cambria 

Illegible typeface 
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Table 40 

Comments on agreement regarding most appropriate typefaces and recommendations for 

typeface choices for each document evaluated 

       

Document  (Factor) 
Range of 

Scale Scores
Range of  

Frequencies
Comments on Agreement  
and Recommendations 

Hammer Ad (P+) (E‐)  0 to 2.943  106 to 600  Strong level of agreement 
Neutral/ P+/E‐ typeface should be used 
 

Luggage Ad (P*) (E*)  0 to 1.958  187 to 497  Weak level of agreement  
Neutral typeface should be used 
 

Cake Ad (P‐)  0 to 1.630  202 to 479  Weak level of agreement  
E+ or P‐ typeface should be used 
 

Perfume Ad (E+)  0 to 1.887  167 to 469  Weak level of agreement  
E+ or P‐ typeface should be used 
 

Burglar Ad (A+)  0 to 3.686  81 to 575  Strong level of agreement 
A+/P+/Neutral typeface should be used. 
 

Cooking Oil Ad (A*)  0 to 1.981  183 to 498  Weak level of agreement  
Neutral typeface should be used 
 

Insulation Ad (A‐)  0 to 3.014  83 to 466  Strong level of agreement  
A+/P+/Neutral typeface should be used. 
 

Butcher Resume (P+) (E‐)  0 to 3.676  34 to 454  Strong level of agreement 
Neutral typeface should be used 
 

Webmaster Resume (P*)  0 to 3.277  83 to 506  Strong level of agreement 
Neutral typeface should be used 
 

Florist Resume (P‐) (E+)  0 to 1.543  100 to 374  Weak level of agreement  
Neutral typeface should be used 
 

Paralegal Resume (E*)  0 to 3.183  109 to 465  Strong level of agreement 
Neutral typeface should be used 
 

DJ Resume (A+)  0 to 2.656  69 to 440  Moderate level of agreement 
Neutral typeface should be used 
 

HR Resume (A*)  0 to 2.130  109 to 529  Moderate level of agreement 
Neutral typeface should be used 
 

Statistician Resume (A‐)  0 to 3.505  75 to 448  Strong level of agreement 
Neutral typeface should be used 
 

Spreadsheet  0 to 5.212  73 to 815  Strong level of agreement 
Sans Serif or serif typeface should be used
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Document  (Factor) 
Range of 

Scale Scores
Range of  

Frequencies
Comments on Agreement  
and Recommendations 

Website Text  0 to 5.558  60 to 977  Strong level of agreement 
Sans Serif or serif typeface should be used
 

Email  0 to 4.033  78 to 977  Moderate level of agreement 
Sans Serif or serif typeface should be used
 

Assignment  0 to  4.097  78 to 881  Moderate level of agreement 
Serif or sans serif typeface should be used 

Note. Agreement levels and recommendations were made based on visual inspection of the scale score charts, the nature and  
range of frequencies, the variance, and nonparametric assessments of differences. 
 indicates additional research is needed on this document type due to weak level of agreement or predictions not being accurate. 

 

 

Discussion 

Participants were able to identify typefaces considered as appropriate for onscreen 

documents confirming the hypothesis of this study. While several paper‐based studies have 

investigated the perception of appropriateness of typefaces, this is one of the first studies 

to specifically investigate the perception of typeface appropriateness for onscreen 

documents. The perception of typeface appropriateness varied by document type. 

Website Ads 

For the website ads, typeface personality appeared to have an influence on 

perceived appropriateness. For the most part, participants chose typefaces that were 

congruent with the product being evaluated. Designers wishing to choose typefaces for 

onscreen advertisements would benefit from determining the place of the product on the 

three factors established in Study 1 (PEA) and then matching a typeface accordingly. At a 

minimum, the typeface should be neutral rather than incongruent, since the typefaces that 

were seen as incongruent were more likely to be judged as inappropriate. 
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Due to the negative correlation between the Potency and Evaluative factors and the 

consistent results for the ads representing those factors, it can be deduced that typefaces 

that are high on either one of these factors are inappropriate for the other factor. These two 

factors had fairly clear winners with the exception of the Hammer ad (P+, E‐) on which 

Corbel was the winning typeface. This could have been due to the overall visual appeal of 

the ad (the graphic layout could have called for a less potent typeface). This would need to 

be investigated further. In all cases, the aesthetic appeal of the ad is likely to have been 

taken into account which could have resulted in a confound. The results for the insulation 

ad were not as expected. However, it is possible that the term insulation was perceived 

differently by the audience in this study.  

Earlier paper‐based findings by Poffenberger and Franken (1923) were similar for 

the typefaces judged as appropriate for perfume. Additionally, they tested the concept of 

“building materials” and found a typeface similar to Impact to be most appropriate. These 

results could help explain the high place of Impact on the insulation ad. Additional paper‐

based results of Doyle and Bottomley (2006) support the idea that typeface personality 

should match the content in logos and advertisements. Doyle and Bottomley specifically 

theorized that the Evaluative factor was the most important factor in determining typeface 

appropriateness when considering typefaces for products. They hypothesized that 

typefaces high in Evaluative would be more appropriate regardless of congruency with 

product meaning. On both the Potency and Activity factor, they conjectured that the most 

appropriate typefaces would be those that were most congruent with the products on these 

two factors. Their results found that in general typefaces high on the Evaluative and 

Potency factor were more likely to be judged as appropriate. Additionally, Doyle and 
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Bottomley concluded that typefaces that were congruent with products’ personalities along 

the Potency and Activity factors were more appropriate. The congruency between the 

typeface and the product on the Evaluative factor had no impact on perceived 

appropriateness. Overall, typefaces were seen as more appropriate when they were high on 

Evaluative and Potency and low on Activity regardless of congruency with product 

personalities. The results of the current study are based on fewer products than the studies 

conducted by Doyle and Bottomley and the typefaces identified to be high on the Evaluative 

factor differed considerably between the two studies. The current study suggests that the 

impact of the Evaluative factor is much less than what was found by Doyle and Bottomley. 

The role of the Activity factor between the two studies is also inconsistent. The current 

study suggests that typefaces that are high on Activity were seen as more appropriate a 

similar number of times as those high on Potency (especially given the positive correlation 

between the two factors). Doyle’s and Bottomley’s conclusion that typefaces that are high 

on Evaluative, high on Potency, and low on Activity were more appropriate overall is not 

supported by the findings of this study. On the other hand, the current study supports their 

conclusions regarding the benefits of congruency between products and typefaces on the 

Potency and Activity factors for the most part. Methodological differences between these 

studies make comparisons challenging: the study was conducted using British participants; 

the typefaces were rated using the clustered anchor approach which could have had an 

impact on the typefaces seen as high on Evaluative; no neutral typefaces were investigated; 

and the study was paper‐based. Future research needs to address the use of the clustered 

anchors to determine if the resulting typeface personalities are similar to those found 

through the use of traditional semantic differential scales. There does, however, seem to be 
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a clear indication that the typeface and product being advertised should be somewhat 

congruent in personality or a neutral typeface should be used.  

Resumes 

While one previous study suggested that typefaces congruent with the perceived 

personality of a career were more appropriate, the findings of this study indicated that 

there was no relationship between the congruency of the typeface and the career for a 

resume. Walker et al. (1986) investigated a variety of professions and found that they were 

perceived in terms of multi‐modal adjectives in a similar way as typefaces were. Based on 

their research, Walker and colleagues concluded that typefaces which shared multi‐modal 

features with professions were seen as more appropriate. However, this was done through 

rank‐order methods and was based on the evaluation of the profession’s name (e.g., 

HAIRDRESSER) rather than a larger text sample. The results of the current study are more 

indicative of an effect of perceived legibility since Corbel was rated as more legible than the 

other typefaces. Courier New was the second most legible typeface from the sample tested. 

Participants were consistently able to choose typefaces that were more appropriate for the 

resumes. These findings are similar to those of Brumberger (2003b) whose results showed 

that participants perceived the typeface Arial as most appropriate for all text passages she 

evaluated. The scripted typeface in her studies was judged to be least appropriate 

regardless of text content. Although not explored by Brumberger, legibility seemed to play 

a role in the perception of typeface appropriateness for text passages in her study.  

One aspect of the resume that should be investigated further is “How much of the 

congruent typeface is too much?” Based on research by Haskins (1958) and Walker et al. 

(1986), it can be theorized that the results would have been different if just the title and 
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address information at the top of the resume had been presented in the congruent typeface 

while the body was in a legible typeface. Haskins altered only the title of stories in the 

Saturday Evening Post and found that some typefaces were more appropriate for titles. In 

particular he found that a scripted typeface was judged as appropriate for an article on 

fashion. For many of the other titles, a standard serif or sans serif was seen as most 

appropriate.  

Additionally, each serif and sans serif typeface evaluated in Study 1 had a unique 

personality. Further research should investigate the appropriateness of typefaces that are 

perceived as legible and vary in personality. For example, within the serif and sans serif 

typefaces some were considered more or less potent than others: Courier New, Consolas, 

Arial, and Berlin Sans were higher in potency; Incised901 Lt, Century Gothic, Poor Richard, 

and Perpetua were lower in potency. Further studies should be done to determine if these 

subtle differences affect the perception of appropriateness. If such studies found that 

Century Gothic was more appropriate for a florist’s resume and Consolas for a butcher’s 

resume then this would show an effect of personality congruency. 

Other Documents 

Participants were able to identify appropriate typefaces for the spreadsheet, email, 

assignment, and website text. The results for these documents seem to suggest a few 

possible explanations for participants’ attitudes toward typeface appropriateness for the 

documents that have a lot of text and do not inherently have a personality (due to lack of 

framing).  

First, legibility might play a role. On all four documents, the most legible fonts were 

most likely to be judged as appropriate; the typefaces perceived as less legible scored as 
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inappropriate. However, the explanation might be based on class of typefaces. Participants 

might have preferred serif and sans serif over the other classes since these were more 

likely to be chosen as appropriate. However the serif and sans serif typefaces are judged as 

more legible than display and script/handwriting typefaces which led to a confound of the 

effect of perceived legibility and type class. The final possible explanation is that the 

personality of the typefaces (as based on factor scores from Study 1) had a role in 

determining appropriateness. The most appropriate typefaces (the legible, serif and sans 

serif faces) are all also ranked in the top half of the Potency factor from Study 1. With the 

exception of Arial (E=40), they are also in the top half of the Evaluative factor. Scores on the 

Activity factor range from 33 (Calisto) to 60 (Arial) indicating a low to moderate level of 

Activity. The median typeface, Courier New, is high on Potency, but low on both Evaluative 

and Activity. The typefaces scoring consistently on the inappropriate end of the scale are all 

low in Potency. Monotype Corsiva and Lucida Handwriting typically ranked higher than 

Informal Roman, Viner Hand, and Curlz. Monotype Corsiva and Lucida Handwriting both 

were among the highest scorers on the Evaluative factor. In contrast, Informal Roman, 

Viner Hand, and Curlz were among the highest scoring typefaces on the Activity factor. 

Taken as a whole, these findings suggest that the most appropriate typefaces for 

documents such as assignments, email, spreadsheets, and website text (for ecommerce 

pages) are those that are high neutral on Potency, high neutral on Evaluative, and on the 

low neutral end of Activity. Based on this limited evaluation, it appears that typefaces with 

extremely high scores on Evaluative or Activity are not judged as appropriate. The overall 

results of this study support those found by Shaikh et al. (2006a) in terms of specific 

typefaces being appropriate for various documents. 
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CHAPTER 7 

STUDY 3: EFFECTS OF PERSONALITY AND APPROPRIATE USES ON THE PERCEPTION OF 

DOCUMENT AND AUTHOR 

Purpose 

The final study focused on the impact typefaces have on the perception of the author 

of documents and on the perceived personality of the documents.  Based on the results of 

Study 2 (Appropriate Uses for Typefaces), a small sample of onscreen documents were 

created in typefaces that were judged to be highly appropriate (highest typeface on the 

scale), moderately appropriate (median typeface on the scale), and inappropriate (lowest 

typeface on the scale). Personality of the documents was assessed using the cluster anchor 

method on the three factors found in Study 1. Additionally, a series of questions were used 

to evaluate the perception of the document’s author (ethos) and other aspects of the initial 

impression conveyed by the documents. Ethos is defined by www.dictionary.com as “the 

disposition, character, or fundamental values peculiar to a specific person, people, culture, 

or movement.” The term is commonly used in communications to describe the believability 

or credibility of the creator of a message.  

Brumberger (2001) found that typeface had no effect on the perception of the 

document. However, her typefaces and document selection method was different than that 

used in this study. In a previous study (Shaikh, Fox, & Chaparro, 2007), ethos was assessed 

for a variety of onscreen documents with varying results. In spite of limited empirical 

evidence to support the idea the typeface appropriateness could affect the perception of 

the author’s ethos, many typographers and designers posit this idea. With this in mind, this 
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study attempted to provide empirical support of the notion that appropriate typeface 

selections lead to a better impression of onscreen documents and the author’s ethos. 

Method 

Data Screening and Cleaning 

The total sample consisted of 261 participants. Through visual screening, 36 

participants were deleted for failure to complete the study. The final sample size was 225 

participants. Participants completed screening questions that assessed their 

skill/experience levels with each of the documents being tested as part of the 

demographics survey. Based on the responses to the questions, participants only evaluated 

documents they were familiar with. Due to the screening process, the sample size for each 

document differed. Each document was randomly presented in this between‐subjects 

design which resulted in varying numbers of participants on each level of the independent 

variables as well. According to Tabachnick and Fidell (2001) this is not a problem as long 

as the largest to smallest size ratio does not exceed 4:1 which it did not in this study. 

For each document, the assumptions of a one‐way between‐subjects ANOVA were 

evaluated. For each document, all assumptions were met. Five of the six documents had one 

or more participants with an outlying score; for all of these cases, the individual outlier (12 

total scores) was replaced with the next most extreme score as recommended by 

Tabachnick and Fidell (2001). One participant in the email group had multiple outliers and 

was deleted entirely. Appendix X details the evaluation of the assumptions. 

The assumptions for the Freidman χ² Test (nonparametric test for evaluating rank‐

order data) were also checked prior to running analyses. According to S. B. Green and 

Salkind (2003) there are three assumptions for the nonparametric test: (1) the 
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observations must be independent of other observations and represent a random sample 

(2) the results are accurate as long as the sample is large (recommends 30 or more 

observations) and (3) the data can be ranked in a meaningful way. All of these assumptions 

were met for each document type.  

Assumptions were also assessed for the two‐way χ². The assumption of independent 

observations was met. Based on Siegel and Castellan (1988), “no more than 20 percent of 

the cells should have an expected frequency of less than 5, and no cell should have an 

expected frequency of less than 1” (p. 199). These assumptions were not met for all 

documents; for the documents not meeting the assumptions, trends are reported. 

Participants 

Participants were recruited through the WSU SONA system (compensated with 

course credit), online communities (blogs and social networking), various list servs 

including the CHI Usability (www.chi.org) email list, and a variety of non‐profit email lists. 

Additionally, snowball sampling was used through email messages sent to colleagues and 

associates. Participants spent approximately 30 minutes completing the study. The final 

225 participants consisted of 82 males and 143 females with a mean age of 34.12 years. 

Over half (53.8%) of the participants were students (either full‐time or part‐time). Most of 

the sample identified United States (82%) as their home country, spoke English as their 

first language (84%), and were Caucasian (78%). The participants did not spend a great 

deal of time reading onscreen with 75.1% spending 6 hours or less per week. However, 

100% indicated visiting websites daily or a few times a week, and 53.7% used the Internet 

for 15+ hours per week. When asked whether they read documents onscreen or in print, 

most preferred to read onscreen (news: 64%, product information: 82%, product 
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comparisons: 86%, research articles: 56%, and PDF: 67%). The sample was educated with 

60% have a bachelor degree or higher. 

Inspection of the demographics for each of the six document types indicated the 

groups were similar in nature. The participants in the assignment’s group were more likely 

to be students (due to the screening procedure used to ensure that participants were 

familiar with the document being evaluated). Most of the groups consisted of about 60% 

females. The ads and website text group had a 55/45 split with more females.  The total 

sample size for each group is shown in Table 41. A summary of the demographics by 

document type is in Appendix Y.  

 
Table 41 

Sample size for each document type in Study 3 

   
Document  Sample Size 

Ads  111 

Assignments  147 

Email  217 

Resumes  184 

Spreadsheets  181 

Website Text  117 
 

Materials 

An online program was constructed using PHP and mySQL to run the study. The 

survey was hosted through off‐campus servers and accessed at 

http://www.shaikh.us/fontstudy.  
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Selection of Document Types. The six document types evaluated in Study 2 were all 

included in this study. However, only one example of the ad and resume were chosen for 

further study. The perfume ad was chosen to represent the website ad document type. This 

ad was chosen because of the consistent manner in which the typefaces tested in Study 2 

were scaled for this concept. Perfume ads were also deemed as more commonly found 

online through an informal screening. Finally, content to create an ad for perfume was 

readily available through online perfume retailers. For resumes, a neutral concept was 

chosen since the neutral typeface (Corbel) loaded highest regardless of framing concept 

tested. In a previous study (Shaikh et al., 2007), a resume for a business major was 

thoroughly tested for neutrality of content. This content was used for the resume and was 

described to participants as a resume for a salesperson. 

The final sample of documents covered a variety of typical uses for onscreen text 

including those commonly associated with school (assignments), business (resume, email, 

and spreadsheets), personal (general surfing – website ad, email, and online shopping – 

website text), and shopping (onscreen ads and website text for ecommerce site).  

Selection of Typefaces. Typefaces used in this study were based on the findings from 

Study 2 (Appropriate Uses for Typefaces). The typeface with the highest scale score was 

chosen to represent the “appropriate” typeface; the typeface in the middle of the scale was 

chosen as the “neutral” typeface; and the typeface that had the lowest scale score was 

chosen to represent the “inappropriate” typeface. Table 42 lists the typefaces used for each 

document along with their level of appropriateness. 
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Table 42 

Documents, typefaces tested, and appropriateness level for Study 3 

     
Document Type  Typefaces Tested  Appropriateness Level 

Website Ad for Perfume  French Script High 

  Corbel  Neutral 

  Impact Low 

Assignment  Cambria  High 

  Courier New Neutral 

  Curlz Low 

Email  Arial High 

  Courier New Neutral 

  Curlz Low 

Resume for Salesperson  Corbel  High 

  Tempus Sans Neutral 

  Vivaldi Low 

Spreadsheet  Arial High 

  Courier New Neutral 

  Curlz Low 

Website Text  Calibri  High 

  Courier New Neutral 

  Curlz Low 
 

Stimuli. Because one of the primary goals of this study was to evaluate the 

perception of the author’s ethos, actual content had to be used for this study instead of 

nonsense text. The content used in this study was derived from the Shaikh et al. (2007) 
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study which utilized content that was tested for neutrality. Therefore, actual document 

samples with meaningful content were created based on the document types from Study 2. 

The majority of text tested in this study was presented in the same size as that 

tested in Study 1; based on the example documents, the text size varied for such documents 

as website ads, resumes, etc. Unless otherwise noted, text was created in Microsoft Word 

XP and was converted into an image using SnagIt 8.0 to take screenshots. The screenshots 

were all captured at a resolution of 1280 x 768 and a dpi of 120. This procedure was used 

so the text would appear as close as possible to the original samples in Study 1. Images 

were used instead of actual text documents in order to ensure the quality of the typefaces 

when rendered. Three samples of each document were created to represent the high, 

medium, and low appropriate typefaces. Samples of the stimuli used for Study 3 are 

available in Appendix Z. 

 Website Ads. The website ads were created using Macromedia/Adobe Fireworks in 

both horizontal and vertical formats with size dimensions of either 595 x 155 pixels or 155 

x 595 respectively. Each ad featured a photograph‐quality image available in Microsoft 

Word XP, a “title” text, body text, and in some cases “sub text.” Subtle colors were chosen to 

compliment the clip art and to provide some aesthetic appeal to the ad. The ad was 

designed to resemble other common perfume ads seen online. Content for the ad was 

adapted from perfume descriptions at www.perfume.net. The name of the perfume was 

intended to not have specific connotation for English‐speaking audiences (loosely 

translated it means Beloved Night in Hindi). The ads were converted from PNG files to GIF 

files using Adaptive 256 colors and a resolution of 96 dpi. One example of the ad used in 

Study 3 is provided in Figure 49.  
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Figure 49. Example of perfume ad used in Study 3. Typeface is French Script. 

 

Assignment. The assignment was created using text that was determined by Shaikh 

et al. (2007) to be neutral in nature. In the previous study, the content represented a work 

of non‐fiction about the chemistry behind fireworks. The material was converted to three 

questions with answers. The initial assignment was created in Microsoft Word XP and 

consisted of a heading section for name/class/date information. The screenshot of the 

assignment was one page in length, and the final size of the image onscreen with zoom text 

was 454 x 524 pixels. A reduced version of the assignment is shown in Figure 50.  
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Figure 50. Example of the assignment used in Study 3. Typeface is Courier New. 

 

Email. The email message used the same interface as the one created for Study 2. 

Similar to other documents, the content of the email message was based on an email 

message discussing company meetings and events tested by Shaikh et al. (2007) that was 

determined to be neutral in content. The mock email system was created in Macromedia/ 
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Adobe Fireworks using icons commonly available in Microsoft Word XP. The text for the 

email was created in Microsoft Word XP and pasted into the shell using screenshots. The 

final sample was 800 x 400 pixels in size. An example of the email is shown in Figure 51. 

 

 

Figure 51. Example of the email message used in Study 3. Typeface is Arial. 

 

Resume. The resume was created in Microsoft Word XP, and SnagIt 8.0 was used to 

create screenshots in image format. The resume used was identical to the resume that was 

determined in the Shaikh et al. (2007) studies to be neutral in content. The resume varied 

in actual length based on typeface but was no longer than one page long. The final image 

was one full page in length. A reduced sample resume is shown in Figure 52.  

 



171 

 

Figure 52. Example of the resumes used in Study 3. Typeface is Vivaldi. 

 

Spreadsheet. The spreadsheet image was based on an expense sheet template 

downloaded from Microsoft Templates Online. Using Microsoft Excel, the colors were 

removed from the template leaving a black and white spreadsheet. The final sample was 
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763 x 275 pixels in size and consisted of numbers, text, and symbols commonly found in 

spreadsheets. Some of the spreadsheets had more white space than others depending on 

the typeface; however, all column and row sizes were fixed as shown in Figure 53.  

 

 

 

Figure 53. Examples of the spreadsheets used in Study 3. 

Typefaces are Curlz and Courier New. 

 

Website Text. The website text was modeled after www.strandsbooks.com and 

consisted of a products detail page for a book entitled Clear and Simple Thesaurus 

Dictionary as shown in Figure 54. A dictionary/thesaurus was chosen to avoid any effects of 

content that might have been inherent in a cook book or self help book for example. The 

image and the description were taken from www.barnesandnoble.com; the reviews were 
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taken from www.amazon.com for this book. Menu categories were chosen from various 

categories on common bookstore websites including those already mentioned and 

www.borders.com. The images were created in Macromedia/Adobe Fireworks and 

Microsoft Word XP. The sample website page utilized subtle colors and standard clip art 

available in Microsoft Word XP. For the non‐essential text, the typeface Franklin Gothic 

Demi was used. The final size of the website page image as viewed by participants was 

approximately 580 x 300 pixels.  

 

 

Figure 54. Example of website text used in Study 3. Typeface is Calibri. 

 

Selection of Semantic Scales. Based on the results of Study 1, three factors were 

identified to account for the personality of typefaces. The adjectives that loaded on these 

factors were combined to create multi‐defined, cluster anchors for three scales using a 7‐

point scale. The scales used are shown in Figure 55. This procedure is described by Doyle 

and Bottomley (2006).  
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Figure 55. Scales used to rate the perceived personality of the documents in Study 3. 

 

Procedure 

Following the consent form, participants completed a slightly modified 

demographics questionnaire. In addition to the questions used in previous studies, the 

participants also answered a series of questions designed to assess their familiarity and 

experience with the six documents being tested. The demographics questions are provided 

in Appendix AA. Based on the answers to these questions, participants only saw document 

with which they were familiar. Familiarity was confirmed if participants indicated they 

interacted with documents monthly, weekly or daily on the questions asking “how often” 

and if they answered some, quite a bit, or a lot on questions asking “how much experience.” 

Participants were not aware of the screening process. Due to this process, each document 

was viewed by a different group of participants. Most participants qualified for several 

documents; however, a few participants only evaluated one or two documents.  

Instructions were then provided as shown in Appendix AA. Once participants 

started the study, there were three parts for each document: (1) rating the perceived 

personality of the document on the three scales; (2) a series of questions assessing 

perception of the document, its content, and the author; and (3) rank ordering of three 

samples of text for each document. Participants completed the three sections for all 

documents they were familiar with based on the screening questions (maximum of six).  
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Using a between‐subjects design, participants saw each document in one of the three 

typefaces. Documents were randomly presented.  

In a similar manner as Study 2, at the start of each new document participants saw a 

page informing them of the document type they would evaluate (e.g., You will see a resume 

for a salesperson). Each starting page contained links to the instructions, a link to the 

definition of the document type (the resume pages also contained a link to the definition of 

the career being assessed), approximate time to completion, and a progress indicator as 

shown in Figure 56. 

 

 

Figure 56. Starting screen for each document in Study 3. 

 

The program was designed so that participants had a document‐display section and 

a question section. The entire document was displayed in the document‐display section 

and scrolling was available when it was necessary. For all documents that required 

scrolling (assignments, resumes, and website text) a link was provided to allow 
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participants to view the entire document at one time in a pop‐up window. The different 

sections of the program are shown in Figure 57. 

The first part of the study asked participants to read the document and then rate it 

on the personality scales using the 7‐point scale by clicking the circle that represented their 

opinion.  

Participants answered a series of questions in the second part of the study. As 

shown in Appendix AA the number of questions ranged from five to eight depending on the 

document type. The questions in the second part assessed the perceived ethos of the 

author in most cases (assignment, resume, email, and spreadsheet); for the website ad and 

the website text, the ethos of the company being represented was assessed. The ethos 

section included questions about the author’s knowledge, believability, professionalism, 

maturity, trustworthiness, and experience level. For the website ad and website text, the 

perception of the company’s professionalism, believability, and trustworthiness was 

assessed. The ethos questions were measured on a 7‐point scale (‐3 to +3).  In addition to 

assessing the ethos of the authors, an “intent to act” question was assessed for the website 

ad (“If you were shopping for perfume, how likely would you be to investigate this ad 

further?”), the assignment (“How likely would you be to turn in an assignment that looked 

like this one?”), the resume (“If you were hiring new employees, how likely would you be to 

invite this applicant in for an interview?”), and the website text (“If you were shopping for a 

new book, how likely would you be to use this website?”). Participants were also asked to 

indicate the gender of the document’s author or the gender of the intended audience 

(website ad and website text).  
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The final part of the study asked participants to look at text samples for the 

document in all three typefaces. (The participants had evaluated only one of these 

typefaces on the personality and ethos section.) Participants were asked to rank order the 

typefaces by perceived appropriateness for the document. By clicking on the image, a full 

length document opened in a pop‐up window. Participants then entered rank order for 

each of the three samples with 1 being most preferred and 3 being least preferred.  

This same procedure was followed for all documents. The time to complete the 

study was approximately 30 minutes. 
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(a)  

(b)  
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(c)  

Figure 57. (a) The first part of the study assessed perceived personality. The top portion of 

the screen scrolled while the questions remained static. (b) The second part assessed ethos 

and related questions. (c) Participants rank ordered all three typefaces in the final part of 

the study. 

 

Results 

  For each document type, a set of three statistical tests were conducted on the 

various data using SPSS.  Each of the three personality scales and the ethos/intent to act 

questions based on the 7‐point scale were investigated using a series of one‐way between‐

subjects ANOVAs. For the perceived personality of the document, the independent variable 

of interest was the typeface with three levels chosen by document. The dependent variable 

for this portion was the score on each of the personality scales (‐3 +3). The independent 

variable being investigated for all ethos questions was typeface appropriateness as 

represented by three typefaces with three levels that varied between groups as described 

in Table 42. The dependent variable for the ethos portion was the score on each question 

on a scale of ‐3 to +3. In order to control for familywise error, an alpha level was set at 
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α=.15/number of ANOVAs per document based on recommendations from Tabachnick and 

Fidell (2001). Post hoc tests for all ANOVAs were carried out using Tukey HSD pairwise 

comparisons which hold alpha constant for a per experiment error rate (Charles Halcomb, 

personal communication). Chi‐square (χ²) analyses were run to determine the relationship 

between the typefaces and perceived gender of the author/intended audience and one 

additional question for the assignment. The Freidman χ² Test was used to analyze the rank 

order differences for the preference data. 

  Website Ad 

Samples of the website ad for perfume were evaluated by 111 participants which 

was the smallest sample size in this study. ANOVAs for the ads used an α level of .021 

(.15/7) to determine significance.  

Personality Data. Three one‐way between‐subjects ANOVAs were run to determine 

the effects of typeface on the perceived personality (based on the three factors from Study 

1) of the website ad. The independent variable, typeface, included three levels: French 

Script, Corbel, and Impact. The dependent variable was the score on each of the three 

personality scales (Potency, Evaluative, and Activity). The means, standard deviations, and 

the 95% confidence intervals are reported in Table 43. The ANOVAs for Potency (F (2, 108) 

= 31.32, p < .001, partial η² = .37) and Evaluative (F (2, 108) = 5.421, p = .006, partial η² = 

.09) were significant. The ANOVA for the Activity factor was not significant, F (2, 108) = 

.231, p =.794. Tukey HSD post hoc analyses revealed significant differences for all 

comparisons on the Potency scale. As shown in Figure 58 the ad displayed in Impact was 

seen as significantly more potent than both the ad in Corbel and the ad in French Script. Of 

the three documents, the one in French Script was seen as significantly less potent (more 
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soft, feminine, delicate, and relaxed) than the other two typefaces. Post hoc analyses 

revealed that French Script was viewed as significantly more evaluative than Impact 

(Figure 59). There were no significant differences between Corbel and French Script in 

perceived activity of the ad. The typeface had an effect on the perception of the website ad’s 

personality. 

 

Table 43 

Perceived personality of the perfume ad  means, standard deviations, and 95% confidence 

intervals 

        95% Confidence Intervals 
Variable  Typeface  Mean  SD  Lower Bound  Upper Bound 

Potency*  French Script  ‐2.55  0.64  ‐2.932  ‐2.168 

  Corbel  ‐1.54  1.17  ‐1.951  ‐1.134 

  Impact  ‐0.33  1.67  ‐0.736  0.070 

Evaluative*  French Script  0.98  1.44  0.491  1.459 

  Corbel  0.66  1.51  0.139  1.175 

  Impact  ‐0.17  1.68  ‐0.677  0.344 

Activity  French Script  0.05  1.36  ‐0.370  0.470 

  Corbel  0.20  1.37  ‐0.249  0.649 

  Impact  0.25  1.30  ‐0.193  0.693 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 58. Perceived potency of the website ad for perfume by typeface. The website ad in 

Impact was seen as significantly more potent, and the ad in French Script was seen as 

significantly less potent. 
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Figure 59. Perceived evaluative nature of the website ad for perfume by typeface. The 

website ad in French Script was rated as significantly more evaluative than the one in 

Impact. 

 

Ethos Data. In order to assess the influence of typeface appropriateness on the 

perception of the ethos of the company and other feelings about the ad, a series of one‐way 

between‐subjects ANOVAs were conducted on the survey questions that utilized a 7‐point 

Likert scale (‐3 to +3). The independent variable of interest, typeface appropriateness as 

represented by three typefaces from Studies 1 and 2, had three levels: appropriate, neutral, 

inappropriate. For the onscreen perfume ad, the appropriate typeface was French Script; 

the neutral typeface was Corbel; and the inappropriate typeface was Impact. The concept of 

perfume rated high on the E+ scale as did the typeface French Script. This was the only 

document in Study 3 to be framed with a concept utilizing the three factors from Study 1.  
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The typeface appropriateness did not result in a significant difference in the 

perception of the sponsoring company’s professionalism (F (2, 108) = 3.746, p = .027). In 

spite of the non‐significant finding, trends indicated that Corbel (neutral) and French Script 

(appropriate) resulting in a perception of more professionalism. The believability of the 

information was also not significantly affected by the typeface appropriateness (F (2, 108) 

= 3.427, p = .036). The appropriate and neutral typefaces were seen as more believable as 

shown in Table 44. The perception of trustworthiness of the company was significantly 

affected by typeface appropriateness (F (2, 108) = 4.027, p = .021, partial η² = .07) as 

shown in Figure 60. The ad in the neutral typeface was perceived as significantly more 

trustworthy than the ad in the inappropriate typeface based on post hoc analyses. There 

were no significant differences between the perception of the company’s trustworthiness 

when comparing the appropriate and the inappropriate typeface or the appropriate and 

neutral typeface. The intent of the participant (If you were shopping for perfume, how 

likely would you be to investigate this ad further?) was significantly affected by typeface 

appropriateness (F (2, 108) = 5.614, p = .005, partial η² = .09). Post hoc analyses (using 

Tukey HSD) revealed that participants were more likely to investigate the ad if it was in the 

more appropriate or neutral typeface than when it was in the inappropriate typeface as 

shown in Figure 61. The likelihood of investigating the ad was not significantly different 

between the appropriate and neutral typefaces. The final question of the ethos section 

asked participants to indicate the gender of the intended audience of the ad. The data for 

this question failed to meet the assumptions of the k‐related samples χ² test (> 20% of the 

cells had expected frequencies of less than 5 and one cell had a value of 0). Overall, 

participants (81%) felt the ad was intended for a female audience regardless of typeface. 
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The means, standard deviations, and the 95% confidence intervals are reported in Table 

44. 

 

Table 44 

Perceived ethos of the company for the perfume ad  means, standard deviations, and 95% 

confidence intervals.  

          95% Confidence Intervals 

Variable  Appropriateness  Typeface  Mean  SD  Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Professionalism  Appropriate  French Script  0.80  1.44  0.393  1.207 

  Neutral  Corbel  1.00  1.26  0.565  1.435 

  Inappropriate  Impact  0.19  1.17  ‐0.234  0.623 

Believable  Appropriate  French Script  0.88  1.16  0.464  1.286 

  Neutral  Corbel  0.69  1.51  0.247  1.125 

  Inappropriate  Impact  0.11  1.26  ‐0.322  0.544 

Trustworthy*  Appropriate  French Script  0.50  0.96  0.183  0.817 

  Neutral  Corbel  0.69  1.08  0.347  1.025 

 
Inappropriate  Impact  0.03  1.00  ‐0.306  0.362 

Intent to Act*  Appropriate  French Script  0.10  1.57  ‐0.389  0.589 

  Neutral  Corbel  0.29  1.66  ‐0.237  0.809 

  Inappropriate  Impact  ‐0.86  1.46  ‐1.377  ‐0.346 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 60. Perception of the trustworthiness of the company sponsoring the perfume ad 

based on typeface appropriateness. The neutral typeface was significantly more 

trustworthy than the inappropriate typeface.   
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Figure 61. Likelihood of participants to act on the perfume ad based on typeface 

appropriateness. Participants were significantly more likely to investigate the ads in the 

appropriate and neutral typefaces than they were to investigate the ad in the inappropriate 

typeface. 

 

Preference Data. A Freidman χ² Test was conducted to evaluate differences in the 

ranks of the typefaces (French Script – appropriate, Corbel – neutral, and Impact – 

inappropriate) for the website ads. The test was significant, χ² (2, N = 111) = 80.13, p < 

.001. Based on recommendations by Green and Salkind (2003) the Kendall coefficient of 

concordance was calculated as the effect size measure and resulted in a value of .36 

indicating a relatively strong difference between the three typefaces. Follow‐up pairwise 

comparisons were carried out using a Wilcoxon test and controlling for Type I errors 
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across the three comparisons at the .05 level using the Holm’s Sequential Bonferroni 

Method. The mean rank (Table 45) for Impact (M = 2.69) was significantly lower than 

French Script (p < .001) and Corbel (p < .001). French Script (M = 1.65) and Corbel (M = 

1.66) did not differ in preference (p = .952). The raw frequencies for each typeface are 

shown in Figure 62. The inappropriate typeface was the least preferred; however, there 

were no significant differences between the neutral and appropriate typeface. 

 

Table 45 

Mean ranks for typeface preferences on the website ad 

Scale used was 1 (most preferred) to 3 (least preferred) 

   
Appropriateness Level  Mean Rank 

Appropriate (French Script)  1.65 

Neutral (Corbel)  1.66 

Inappropriate (Impact)  2.69 
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Figure 62. Raw frequencies for the website ad for perfume. 

 

  Assignment 

A total of 145 participants assessed the assignment samples. ANOVAs for the 

assignments used an α level of .017 (.15/9) to determine significance.  

Personality Data. Three one‐way between‐subjects ANOVAs were run to determine 

the effects of typeface on the perceived personality (based on the three factors from Study 

1) of the assignment sample. The independent variable, typeface, included three levels: 

Cambria, Courier New, and Curlz. The dependent variable was the score on each of the 

three personality scales (Potency, Evaluative, and Activity). The means, standard 

deviations, and the 95% confidence intervals are reported in Table 46. The ANOVAs for all 

three personality scales were significant: Potency (F (2, 144) = 95.51, p < .001, partial η² = 

.57); Evaluative (F (2, 144) = 12.46, p < .001, partial η² = .15); and Activity (F (2, 144) = 

18.26, p < .001, partial η² = .20). Tukey HSD post hoc analyses revealed a significant 
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difference between the assignment in Curlz and the assignments in the other two typefaces 

on the Potency scale with the Curlz assignment being perceived as more soft, feminine, 

delicate and relaxed (P‐) than the other two documents (Figure 63). Courier New and 

Cambria did not result in a significantly different perception of the document on the 

Potency scale. As shown in Figure 64, on the Evaluative factor, the assignment in Cambria 

was perceived as significantly more evaluative (beautiful, good, and expensive) than the 

alternatives in Courier New and Curlz (which did not differ on this factor). In terms of 

Activity (Figure 65), the assignment in Courier New was rated as significantly less active 

than Cambria and Curlz indicating participants viewed it as more dull, passive, quiet, and 

slow.  

 

Table 46 

Perceived personality of the assignment  means, standard deviations, and 95% confidence 

intervals 

        95% Confidence Intervals 
Variable  Typeface  Mean  SD  Lower Bound  Upper Bound 

Potency*  Cambria  0.72  1.24  0.365  1.077 

  Courier New  1.31  1.10  0.934  1.682 

  Curlz  ‐1.68  1.19  ‐1.967  ‐1.387 

Evaluative*  Cambria  0.63  1.23  ‐0.738  0.174 

  Courier New  ‐0.28  1.54  0.194  1.062 

  Curlz  ‐0.78  1.51  ‐1.138  ‐0.431 

Activity*  Cambria  0.16  1.25  ‐0.207  0.533 

  Courier New  ‐1.03  1.44  ‐1.414  ‐0.637 

  Curlz  0.45  1.06  0.145  0.747 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 63. Perceived potency of the assignment by typeface. The assignment in Curlz was 

significantly less potent than the other assignments. 
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Figure 64. Perceived evaluative nature of the assignment by typeface. The assignment in 

Cambria was perceived as significantly more evaluative than the other assignments. 
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Figure 65. Perceived activity of the assignment by typeface. The assignment in Courier New 

was seen as significantly less active than the other two assignments. 

 

Ethos Data. In order to assess the influence of typeface appropriateness on the 

perception of the ethos of the author of the assignment, a series of one‐way between‐

subjects ANOVAs were conducted on the survey questions that utilized a 7‐point Likert 

scale (‐3 to +3). The independent variable of interest, typeface appropriateness as 

represented by three typefaces from Studies 1 and 2, had three levels: appropriate, neutral, 

inappropriate. For the assignments, the appropriate typeface was Cambria; the neutral 

typeface was Courier New; and the inappropriate typeface was Curlz.  

The typeface appropriateness resulted in a significant effect as shown in Figure 66 

for the perception of knowledge level of the author (F (2, 140) = 17.41, p < .001, partial η² = 
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.20). Based on Tukey HSD post hoc analyses, the author of the assignment using the 

inappropriate typeface (Curlz) was perceived as significantly less knowledgeable than the 

authors of the assignment in the neutral and the appropriate typefaces as shown in Table 

47. A similar result was found regarding the believability of the information which 

indicated a significant effect of typeface appropriateness: (F (2, 140) = 16.50, p < .001, 

partial η² = .19). Again, post hoc analyses found that the information in the document 

constructed in the inappropriate typeface was perceived as less believable than the 

information in either the neutral or appropriate typeface (Figure 67). Typeface 

appropriateness also influenced the perception of the author’s professionalism: (F (2, 141) 

= 88.89, p < .001, partial η² = .56). Figure 68 reveals that the author using the appropriate 

typeface was seen as significantly more professional than the authors of the other two 

documents; the author using the inappropriate typeface was viewed as significantly less 

professional than the authors of the other two documents. A significant effect was found for 

the perception of the author’s maturity, (F (2, 141) = 70.54, p < .001, partial η² = .50). The 

inappropriate typeface caused participants to rate the author of the assignment in Curlz as 

significantly more immature than the authors of the assignments in the neutral and 

appropriate typefaces (Figure 69). The perception of trust was also affected by typeface 

appropriateness resulting in a significant main effect: (F (2, 140) = 24.97, p < .001, partial 

η² = .26). Post hoc analyses found the author employing the inappropriate typeface was 

perceived as significantly less trustworthy than the authors using the neutral and 

appropriate typefaces as shown in Figure 70. A significant main effect was also found for 

the question, “How likely would you be to turn in an assignment that looked like this?” (F 

(2, 140) = 90.61, p < .001, partial η² = .56). When compared to the neutral and 



195 

inappropriate typefaces, participants were significantly more likely to want to turn in the 

document in the appropriate typeface. They were also significantly less likely to want to 

turn in the document in the inappropriate typeface compared to the other two documents 

Figure 87. Participants were also asked to indicate the author’s education level. This set of 

data failed to meet the assumptions of the k‐related samples χ² test (> 20% of the cells had 

expected frequencies of less than 5 and one cell had a value of 0). Figure 72 shows the 

results which indicate that the author using Curlz was more likely to be judged as a high 

school student. Chi square analyses were also used to assess perceived gender of the 

author of the assignment which met the assumptions. The test was significant indicating 

there was a difference between the groups, χ² (2, N = 144) = 69.08, p < .001, Φ = .69. 

Follow‐up analyses indicated that author of the document in Curlz was more likely to be 

judged as a female as shown in Figure 73. The means, standard deviations, and the 95% 

confidence intervals are reported in Table 47. 
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Table 47 

Perceived ethos of the author of the assignment  means, standard deviations, and 95% 

confidence intervals.  

          95% Confidence Intervals 

Variable  Appropriateness  Typeface  Mean  SD  Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Knowledgeable*  Appropriate  Cambria  1.93  0.69  1.586  2.268 

  Neutral  Courier New  1.49  1.00  1.138  1.837 

  Inappropriate  Curlz  0.67  1.36  0.392  0.942 

Believable*  Appropriate  Cambria  1.80  0.68  1.459  2.150 

  Neutral  Courier New  1.41  1.14  1.056  1.765 

  Inappropriate  Curlz  0.57  1.32  0.293  0.850 

Professional*  Appropriate  Cambria  1.66  0.73  1.318  1.999 

  Neutral  Courier New  0.79  0.92  0.446  1.144 

 
Inappropriate  Curlz  ‐1.14  1.37  ‐1.413  ‐0.868 

Maturity*  Appropriate  Cambria  1.54  0.67  1.203  1.870 

  Neutral  Courier New  1.03  1.06  0.684  1.367 

 
Inappropriate  Curlz  ‐0.83  1.28  ‐1.095  ‐0.561 

Trustworthiness*  Appropriate  Cambria  1.41  0.92  1.105  1.724 

  Neutral  Courier New  1.18  1.01  0.863  1.506 

 
Inappropriate  Curlz  0.12  1.05  ‐0.123  0.373 

Intent to Act*  Appropriate  Cambria  1.63  1.11  1.193  2.075 

  Neutral  Courier New  0.18  1.59  ‐0.274  0.642 

  Inappropriate  Curlz  ‐2.11  1.50  ‐2.462  ‐1.756 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 66. Perception of the assignment author’s knowledge based on typeface 

appropriateness. The author using the inappropriate typeface was viewed as significantly 

less knowledgeable than the authors using the other two typefaces. 
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Figure 67. Perception of the assignment author’s believability based on typeface 

appropriateness. The information in the assignment using the inappropriate typeface was 

rated as significantly less believable than the information in the other two typefaces. 

 

 



199 

 

Figure 68. Perception of the assignment author’s professionalism based on typeface 

appropriateness. The author using the appropriate typeface was judged to be more 

professional than the authors using the other two typefaces. The author using the 

inappropriate typefaces was judged as significantly less professional than the other two 

authors. 

 

Assignment
Professionalism of the Author

Curlz

Courier 
New

Cambria

-3 

-2 

-1 

0

1

2

3

Appropriate Neutral Inappropriate

Typeface Appropriateness

 

Mean Score 

 



200 

Assignment
Maturity of the Author

Cambria Courier 
New

Curlz

-3

-2

-1

0

1

2

3

Appropriate Neutral Inappropriate

Typeface Appropriateness

M
ea

n 
S

co
re

 

Figure 69. Perception of the assignment author’s maturity based on typeface 

appropriateness. The author using the inappropriate typeface was seen as more immature 

than the authors using the neutral and appropriate typefaces.  
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Figure 70. Perception of the assignment author’s trustworthiness based on typeface 

appropriateness. The author using the inappropriate typeface was rated as less 

trustworthy than the authors using the other two typefaces. 
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Figure 71. Intent to act – would turn in an assignment that looks like this based on typeface 

appropriateness. Participants were significantly more likely to want to turn in the 

assignment in the appropriate typeface. They were significantly less likely to want to turn 

in the assignment in the inappropriate typeface.  
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Figure 72. Perception of the assignment author’s education level based on typeface. 
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Figure 73. Perception of the assignment author’s gender based on typeface. 
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Preference Data. A Freidman χ² Test was conducted to evaluate differences in the 

ranks of the typefaces (Cambria – appropriate, Courier New – neutral, and Curlz – 

inappropriate) for the assignment. The test was significant, χ² (2, N = 145) = 252.41, p < 

.001, with a Kendall coefficient of concordance of .87 indicating a strong difference 

between the three typefaces. Follow‐up pairwise comparisons were carried out using a 

Wilcoxon test and controlling for Type I errors across the three comparisons at the .05 

level using the Holm’s Sequential Bonferroni Method. The mean rank (Table 48) for Curlz 

(M = 2.97) was significantly lower than Courier New (p < .001) and Cambria (p < .001). 

Additionally, Courier New (M = 1.93) was significantly lower than Cambria (M = 1.10) (p < 

.001). The raw frequencies for each typeface are shown in Figure 74. The most appropriate 

typeface scored significantly higher and the least appropriate scored significantly lower 

than the other typefaces.  

 

Table 48 

Mean ranks for typeface preferences on the assignment 

Scale used was 1 (most preferred) to 3 (least preferred) 

   
Appropriateness Level  Mean Rank 

Appropriate (Cambria)  1.10 

Neutral (Courier New)  1.93 

Inappropriate (Curlz)  2.97 
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Figure 74. Raw frequencies for the assignment. 

 

Email 

The email document had the largest sample size, 217. ANOVAs for the email 

documents used an α level of .017 (.15/9) to determine significance.  

Personality Data. Three one‐way between‐subjects ANOVAs were run to determine 

the effects of typeface on the perceived personality (based on the three factors from Study 

1) of the email sample. The independent variable, typeface, included three levels: Arial, 

Courier New, and Curlz. The dependent variable was the score on each of the three 

personality scales (Potency, Evaluative, and Activity). The means, standard deviations, and 

the 95% confidence intervals are reported in Table 49. The ANOVAs for all three 

personality scales were significant: Potency (F (2, 214) = 94.89, p < .001, partial η² = .47); 

Evaluative (F (2, 214) = 15.33, p < .001, partial η² = .13); and Activity (F (2, 214) = 11.50, p 

< .001, partial η² = .10). Tukey HSD post hoc analyses revealed a significant difference on 

the Potency scale between the email in Curlz and the email in the other two typefaces with 
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the Curlz assignment being perceived as more soft, feminine, delicate and relaxed (P‐) than 

the other two documents as shown in Figure 75. Courier New and Arial did not result in a 

significantly different perception of the document on the Potency scale. On the Evaluative 

factor (Figure 76), the email in Arial (which was perceived as neutral on this scale) was 

perceived as significantly more evaluative (beautiful, good, and expensive) than the 

alternatives in Courier New and Curlz. Additionally, the email in Curlz was also perceived 

as significantly less evaluative than Courier New indicating participants viewed this email 

as more ugly, cheap, and bad than the other two documents. In terms of Activity, the email 

in Curlz was rated as significantly more active than the emails in Arial and Courier New 

indicating participants viewed it as more exciting, active, loud, and fast (Figure 77).  

 

Table 49 

Perceived personality of the email  means, standard deviations, and 95% confidence intervals 

        95% Confidence Intervals 
Variable  Typeface  Mean  SD  Lower Bound  Upper Bound 

Potency*  Arial  0.59  1.42  0.289  0.884 

  Courier New  0.84  1.31  0.526  1.151 

  Curlz  ‐1.86  1.19  ‐2.165  ‐1.565 

Evaluative*  Arial  0.00  1.26  ‐0.295  0.295 

  Courier New  ‐0.57  1.19  ‐0.883  ‐0.264 

  Curlz  ‐1.18  1.42  ‐1.473  ‐0.879 

Activity*  Arial  ‐0.15  1.40  ‐0.453  0.160 

  Courier New  ‐0.35  1.23  ‐0.675  ‐0.031 

  Curlz  0.66  1.33  0.354  0.970 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 75. Perceived potency of the email by typeface. The email in Curlz was significantly 

less potent than the other two emails.  
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Figure 76. Perceived evaluative nature of the email by typeface. The email in Arial was 

rated as significantly more evaluative than the emails in the other two typefaces. The email 

in Curlz was seen as significantly less evaluative than the other two emails.  
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Figure 77. Perceived activity of the email by typeface. The email in Curlz was perceived as 

significantly more active than the other two emails. 

 



210 

Ethos Data. In order to assess the influence of typeface appropriateness on the 

perception of the ethos of the author of the email, a series of one‐way between‐subjects 

ANOVAs were conducted on the survey questions that utilized a 7‐point Likert scale (‐3 to 

+3). The independent variable of interest, typeface appropriateness as represented by 

three typefaces from Studies 1 and 2, had three levels: appropriate, neutral, inappropriate. 

For the email document, the appropriate typeface was Arial; the neutral typeface was 

Courier New; and the inappropriate typeface was Curlz.  

The typeface appropriateness resulted in a significant effect for the perception of 

knowledge level of the author (F (2, 213) = 28.35, p < .001, partial η² = .21). Based on Tukey 

HSD post hoc analyses, the author of the email using the inappropriate typeface (Curlz) was 

perceived as significantly less knowledgeable than the authors of the email in the neutral 

and the appropriate typefaces as shown in Table 50 and Figure 78.  A similar result was 

found regarding the believability of the information which indicated a significant effect of 

typeface appropriateness: (F (2, 213) = 49.01, p < .001, partial η² = .32). Again, post hoc 

analyses found that the information in the document constructed in the inappropriate 

typeface was perceived as less believable than the information in either the neutral or 

appropriate typeface (Figure 79). Typeface appropriateness also influenced the perception 

of the author’s professionalism: (F (2, 214) = 63.36, p < .001, partial η² = .37). As shown in 

Figure 80, the email composed using the inappropriate typeface led participant to view the 

author as significantly less professional than the authors of the other two documents. A 

significant effect was found as shown in Figure 81 for the perception of the author’s 

maturity, (F (2, 214) = 85.65, p < .001, partial η² = .45). The inappropriate typeface caused 

participants to rate the author of the email in Curlz as significantly more immature than the 
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authors of the emails in the neutral and appropriate typefaces. The perception of trust was 

also affected by typeface appropriateness resulting in a significant main effect: (F (2, 214) = 

25.82, p < .001, partial η² = .19). Post hoc analyses found the author employing the 

inappropriate typeface was perceived as significantly less trustworthy than the authors 

using the neutral and appropriate typefaces (Figure 82). A final significant main effect was 

found for the perceived experience level of the email’s author as shown in Figure 83: (F (2, 

214) = 63.99, p < .001, partial η² = .37). Once again, it was the author using the 

inappropriate typeface that was perceived as significantly different (less experienced) than 

the authors using the neutral and appropriate typefaces.  Chi square analyses were also 

used to assess perceived gender of the author of the assignment which met the 

assumptions. The test was significant indicating there was a difference between the groups, 

χ² (2, N = 217) = 82.44, p < .001, Φ = .62. Follow‐up analyses indicated that the author of 

the document in Curlz was more likely to be judged as a female (Figure 84). The means, 

standard deviations, and the 95% confidence intervals are reported in Table 50. 
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Table 50 

Perceived ethos of the author of the email  means, standard deviations, and 95% confidence 

intervals.  

          95% Confidence Intervals 

Variable  Appropriateness  Typeface  Mean  SD  Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Knowledgeable*  Appropriate  Arial  1.19  1.00  0.921  1.457 

  Neutral  Courier New  1.28  0.99  1.000  1.559 

  Inappropriate  Curlz  ‐0.03  1.44  ‐0.295  0.241 

Believable*  Appropriate  Arial  1.54  0.86  1.281  1.800 

  Neutral  Courier New  1.76  0.78  1.494  2.035 

  Inappropriate  Curlz  0.05  1.56  ‐0.205  0.313 

Professional*  Appropriate  Arial  1.01  1.20  0.718  1.309 

  Neutral  Courier New  0.79  1.28  0.484  1.104 

 
Inappropriate  Curlz  ‐1.18  1.41  ‐1.473  ‐0.878 

Maturity*  Appropriate  Arial  1.12  0.99  0.873  1.367 

  Neutral  Courier New  1.07  1.03  0.815  1.333 

 
Inappropriate  Curlz  ‐0.93  1.22  ‐1.181  ‐0.684 

Trustworthiness*  Appropriate  Arial  1.19  0.88  0.976  1.397 

  Neutral  Courier New  1.35  0.86  1.132  1.574 

 
Inappropriate  Curlz  0.32  1.02  0.112  0.536 

Experience*  Appropriate  Arial  1.19  0.93  0.923  1.450 

  Neutral  Courier New  0.90  1.16  0.620  1.174 

  Inappropriate  Curlz  ‐0.81  1.35  ‐1.076  ‐0.545 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 78. Perception of the email author’s knowledge based on typeface appropriateness. 

The author using the inappropriate typeface was rated as significantly less knowledgeable 

than the authors using the other two typefaces.  
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Figure 79. Perception of the email author’s believability based on typeface appropriateness. 

The information in the email using the inappropriate typeface was seen as significantly less 

believable than the information presented in the other two typefaces.  
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Figure 80. Perception of the email author’s professionalism based on typeface 

appropriateness. The author using the inappropriate typeface was perceived as less 

professional than the authors who used the other two typefaces.  
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Figure 81. Perception of the email author’s maturity based on typeface appropriateness. 

The author using the inappropriate typeface was perceived as significantly less mature 

than the authors who used the neutral and appropriate typefaces. 
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Figure 82. Perception of the email author’s trustworthiness based on typeface 

appropriateness. The author using the inappropriate typeface was considered significantly 

less trustworthy than the authors who used the other two typefaces.  
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Figure 83. Perception of the email author’s experience level based on typeface. The author 

who chose to use the inappropriate typeface was rated as significantly less experienced 

than the other authors. 
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Figure 84. Perception of the email author’s gender based on typeface. 

 

Preference Data. A Freidman χ² Test was conducted to evaluate differences in the 

ranks of the typefaces (Arial – appropriate, Courier New – neutral, and Curlz – 

inappropriate) for the email document. The test was significant, χ² (2, N = 217) = 340.29, p 

< .001, with a Kendall coefficient of concordance of .78 indicating a strong difference 

between the three typefaces. Follow‐up pairwise comparisons were carried out using a 

Wilcoxon test and controlling for Type I errors across the three comparisons at the .05 

level using the Holm’s Sequential Bonferroni Method. The mean rank (Table 51) for Curlz 

(M = 2.96) was significantly lower than Courier New (p < .001) and Arial (p < .001). 

Additionally, Courier New (M = 1.82) was significantly lower than Arial (M = 1.22) (p < 

.001). The raw frequencies for each typeface are shown in Figure 85. The most appropriate 

typeface scored significantly higher and the least appropriate scored significantly lower 

than the other typefaces. 
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Table 51 

Mean ranks for typeface preferences on the email 

Scale used was 1 (most preferred) to 3 (least preferred) 

   
Appropriateness Level  Mean Rank 

Appropriate (Arial)  1.22 

Neutral (Courier New)  1.82 

Inappropriate (Curlz)  2.96 
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Figure 85. Raw frequencies for the email. 
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Resume 

Samples of the resume were evaluated by 185 participants. ANOVAs for the resume 

documents used an α level of .015 (.15/9) to determine significance.  

Personality Data. Three one‐way between‐subjects ANOVAs were run to determine 

the effects of typeface on the perceived personality (based on the three factors from Study 

1) of the resumes. The independent variable, typeface, included three levels: Corbel, 

Tempus Sans, and Vivaldi. The dependent variable was the score on each of the three 

personality scales (Potency, Evaluative, and Activity). The means, standard deviations, and 

the 95% confidence intervals are reported in Table 52. The ANOVAs were significant for 

the Potency scale (F (2, 181) = 73.37, p < .001, partial η² = .45) and the Evaluative scale (F 

(2, 181) = 8.25, p < .001, partial η² = .09. Results for the Activity scale were not significant: 

(F (2, 181) = 1.92, p = .149). Tukey HSD post hoc analyses revealed a significant difference 

on the Potency scale between the all comparisons (Figure 86). The email in Corbel was 

perceived as significantly more potent (hard, masculine, rugged, stiff) than the other two 

emails. The document in Vivaldi was rated as significantly less potent than the other two 

documents as well. Similarly, the document in Corbel was also rated as significantly more 

evaluative (beautiful, good, and expensive) than the alternatives in Tempus Sans and 

Vivaldi (Figure 87).  
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Table 52 

Perceived personality of the resume  means, standard deviations, and 95% confidence 

intervals 

        95% Confidence Intervals 
Variable  Typeface  Mean  SD  Lower Bound  Upper Bound 

Potency*  Corbel  0.58  1.05  0.306  0.850 

  Tempus Sans  ‐0.72  1.18  ‐0.984  ‐0.457 

  Vivaldi  ‐1.90  1.05  ‐2.205  ‐1.602 

Evaluative*  Corbel  0.58  1.31  0.213  0.943 

  Tempus Sans  ‐0.41  1.28  ‐0.766  ‐0.058 

  Vivaldi  ‐0.25  1.87  ‐0.655  0.155 

Activity  Corbel  ‐0.44  1.22  ‐0.747  ‐0.128 

  Tempus Sans  ‐0.07  1.16  ‐0.373  0.226 

  Vivaldi  ‐0.04  1.40  ‐0.381  0.304 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 86. Perceived potency of the resume by typeface. The resume in Corbel was rated as 

significantly more potent than the other two resumes. The resume in Vivaldi was judged as 

significantly less potent than the other two resumes.  
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Figure 87. Perceived evaluative nature of the resume by typeface. The resume in Corbel was 

perceived as significantly more evaluative than the resumes in Vivaldi and Tempus Sans. 

   

Ethos Data. In order to assess the influence of typeface appropriateness on the 

perception of the ethos of the author of the resume, a series of one‐way between‐subjects 

ANOVAs were conducted on the survey questions that utilized a 7‐point Likert scale (‐3 to 

+3). The independent variable of interest, typeface appropriateness as represented by 

three typefaces from Studies 1 and 2, had three levels: appropriate, neutral, inappropriate. 

For the resume, the appropriate typeface was Corbel; the neutral typeface was Tempus 

Sans; and the inappropriate typeface was Vivaldi.  

The typeface appropriateness resulted in a significant effect for the perception of 

knowledge level of the author (F (2, 181) = 5.921, p = .003, partial η² = .06). Based on Tukey 



225 

HSD post hoc analyses, the author of the resume using the appropriate typeface (Corbel) 

was perceived as significantly more knowledgeable than the authors of the resumes in the 

neutral and the inappropriate typefaces as shown in Table 53 and Figure 88. A similar 

result was found regarding the believability of the information which indicated a significant 

effect of typeface appropriateness: (F (2, 181) = 17.363, p < .001, partial η² = .16). Again, as 

shown in Figure 89, post hoc analyses found that the information in the document 

constructed in the appropriate typeface was perceived as more believable than the 

information in either the neutral or inappropriate typeface. Typeface appropriateness also 

influenced the perception of the author’s professionalism: (F (2, 181) = 52.89, p < .001, 

partial η² = .37). The resume using the inappropriate typeface led participants to view the 

author as significantly less professional than the authors of the other two documents 

(Figure 90). On the other hand, the resume in the appropriate typeface was seen as 

significantly more professional than the other two documents. A significant effect was 

found for the perception of the author’s maturity, F (2, 181) = 29.31, p < .001, partial η² = 

.25, as shown in Figure 91. The appropriate typeface caused participants to rate the author 

of the resume in Corbel as significantly more mature than the authors of the resumes in the 

neutral and inappropriate typefaces. Figure 92 shows that the perception of trust was also 

affected by typeface appropriateness resulting in a significant main effect: (F (2, 180) = 

12.63, p < .001, partial η² = .12). Post hoc analyses found the author employing the 

appropriate typeface was perceived as significantly more trustworthy than the authors 

using the neutral and inappropriate typefaces. Also resulting in a significant main effect 

was the perceived experience level of the email’s author: (F (2, 180) = 25.18, p < .001, 

partial η² = .22). Once again, it was the author using the appropriate typeface that was 
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perceived as significantly different (more experienced) than the authors using the neutral 

and inappropriate typefaces as shown in Figure 93.  A significant main effect was also 

found for the question, “If you were hiring new employees, how likely would you be to 

bring this applicant in for an interview?” (F (2, 181) = 36.69, p < .001, partial η² = .28). 

Figure 94 indicates that when compared to the neutral and inappropriate typefaces, 

participants were significantly more likely to want to invite the applicant using the 

appropriate typeface. They were significantly less likely to want to invite the author using 

the inappropriate typeface when compared to the other two authors. Chi square analyses 

were also used to assess perceived gender of the author of the assignment which met the 

assumptions. The test was significant indicating there was a difference between the groups, 

χ² (2, N = 184) = 45.50, p < .001, Φ = .50. Follow‐up analyses indicated that author of the 

document in Vivaldi was more likely to be judged as a female; the author using Corbel was 

more likely to be judged as a male (Figure 95). The means, standard deviations, and the 

95% confidence intervals are reported in Table 53. 
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Table 53 

Perceived ethos of the author of the resume  means, standard deviations, and 95% confidence 

intervals.  

          95% Confidence Intervals 

Variable  Appropriateness  Typeface  Mean  SD  Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Knowledgeable*  Appropriate  Corbel  0.95  1.10  0.634  1.272 

  Neutral  Tempus Sans  0.41  1.26  0.103  0.721 

  Inappropriate  Vivaldi  0.15  1.53  ‐0.200  0.507 

Believable*  Appropriate  Corbel  1.52  0.93  1.223  1.808 

  Neutral  Tempus Sans  0.54  1.18  0.260  0.828 

  Inappropriate  Vivaldi  0.33  1.45  0.003  0.651 

Professional*  Appropriate  Corbel  1.22  1.03  0.910  1.528 

  Neutral  Tempus Sans  ‐0.47  1.24  ‐0.770  ‐0.171 

 
Inappropriate  Vivaldi  ‐1.04  1.49  ‐1.381  ‐0.696 

Maturity*  Appropriate  Corbel  0.94  1.17  0.655  1.220 

  Neutral  Tempus Sans  ‐0.35  0.96  ‐0.627  ‐0.078 

 
Inappropriate  Vivaldi  ‐0.50  1.34  ‐0.814  ‐0.186 

Trustworthiness*  Appropriate  Corbel  1.13  1.00  0.881  1.369 

  Neutral  Tempus Sans  0.45  0.86  0.210  0.686 

 
Inappropriate  Vivaldi  0.27  1.12  ‐0.001  0.540 

Experience*  Appropriate  Corbel  0.72  1.21  0.391  1.046 

  Neutral  Tempus Sans  ‐0.64  1.24  ‐0.962  ‐0.322 

 
Inappropriate  Vivaldi  ‐0.85  1.55  ‐1.209  ‐0.483 

Intent to Act*  Appropriate  Corbel  0.94  1.31  0.583  1.292 

  Neutral  Tempus Sans  ‐0.57  1.45  ‐0.917  ‐0.230 

  Inappropriate  Vivaldi  ‐1.23  1.57  ‐1.624  ‐0.838 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 



228 

Resume
Knowledge Level of the Author

Corbel Tempus 
Sans

Vivaldi

-3

-2

-1

0

1

2

3

Appropriate Neutral Inappropriate

Typeface Appropriateness

M
ea

n 
Sc

or
e

 

Figure 88. Perception of the resume author’s knowledge based on typeface 

appropriateness. The author using the appropriate typeface was judged as significantly 

more knowledgeable than the authors who used the neutral and inappropriate typefaces. 
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Figure 89. Perception of the resume author’s believability based on typeface 

appropriateness. The author using the appropriate typeface was perceived as more 

believable than the authors using the other two typefaces.  
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Figure 90. Perception of the resume author’s professionalism based on typeface 

appropriateness. The author using the appropriate typeface was rated as significantly more 

professional than the other two authors. The author who chose to use the inappropriate 

typeface was seen as significantly less professional than the other two authors. 
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Figure 91. Perception of the resume author’s maturity based on typeface appropriateness. 

The author using the appropriate typeface was rated as significantly more mature than the 

authors of the other two resumes. 
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Figure 92. Perception of the resume author’s trustworthiness based on typeface 

appropriateness. The author employing the appropriate typeface was rated as more 

trustworthy than the authors who used the neutral and inappropriate typefaces.  
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Figure 93. Perception of the resume author’s experience level based on typeface. The 

author using the appropriate typeface was judged as significantly more experienced than 

the authors who used the inappropriate and neutral typefaces.  
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Figure 94. Intent to act – likelihood of inviting the resume’s author for an interview  

based on typeface. Participants were significantly more likely to want to interview the 

applicant with the resume in the appropriate typeface. They were significantly less likely to 

want to interview the applicant who used the inappropriate typeface. 
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Figure 95. Perception of the resume author’s gender based on typeface. 

 

Preference Data. A Freidman χ² Test was conducted to evaluate differences in the 

ranks of the typefaces (Corbel – appropriate, Tempus Sans – neutral, and Vivaldi – 

inappropriate) for the resume samples. The test was significant, χ² (2, N = 185) = 304.77, p 

< .001, with a Kendall coefficient of concordance of .82 indicating a strong difference 

between the three typefaces. Follow‐up pairwise comparisons were carried out using a 

Wilcoxon test and controlling for Type I errors across the three comparisons at the .05 

level using the Holm’s Sequential Bonferroni Method. The mean rank (Table 54) for Vivaldi 

(M = 2.83) was significantly lower than Tempus Sans (p < .001) and Corbel (p < .001). 

Additionally, Tempus Sans (M = 2.14) was significantly lower than Corbel (M = 1.03) (p < 

.001). The raw frequencies for each typeface are shown in Figure 96. The most appropriate 

typeface scored significantly higher and the least appropriate scored significantly lower 

than the other typefaces. 
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Table 54 

Mean ranks for typeface preferences on the resume 

Scale used was 1 (most preferred) to 3 (least preferred) 

   
Appropriateness Level  Mean Rank 

Appropriate (Corbel)  1.03 

Neutral (Tempus Sans)  2.14 

Inappropriate (Vivaldi)  2.83 
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Figure 96. Raw frequencies for the resume. 
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Spreadsheet 

The spreadsheet samples were assessed by 179 participants. ANOVAs for the 

spreadsheet samples used an α level of .017 (.15/9) to determine significance.  

Personality Data. Three one‐way between‐subjects ANOVAs were run to determine 

the effects of typeface on the perceived personality (based on the three factors from Study 

1) of the spreadsheet samples. The independent variable, typeface, included three levels: 

Arial, Courier New, and Curlz. The dependent variable was the score on each of the three 

personality scales (Potency, Evaluative, and Activity). The means, standard deviations, and 

the 95% confidence intervals are reported in Table 55. The ANOVAs for all three 

personality scales were significant: Potency (F (2, 178) = 138.76, p < .001, partial η² = .61); 

Evaluative (F (2, 178) = 21.75, p < .001, partial η² = .20); and Activity (F (2, 178) = 5.77, p = 

.004, partial η² = .06). Tukey HSD post hoc analyses revealed a significant difference on the 

Potency scale between the spreadsheet in Curlz and the two alternative spreadsheets 

(Figure 97). The Curlz spreadsheet was also perceived as significantly less evaluative than 

the other two spreadsheets (Figure 98). On the Activity scale, Curlz was rated as 

significantly more active (exciting, loud, active, fast) than Arial; however, Curlz was not 

significantly different than Courier New on this scale (Figure 99). 
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Table 55 

Perceived personality of the spreadsheet  means, standard deviations, and 95% confidence 

intervals 

        95% Confidence Intervals 
Variable  Typeface  Mean  SD  Lower Bound  Upper Bound 

Potency*  Arial  1.24  1.12  0.967  1.505 

  Courier New  1.49  1.17  1.177  1.804 

  Curlz  ‐1.75  1.19  ‐2.055  ‐1.445 

Evaluative*  Arial  0.21  1.20  ‐0.114  0.531 

  Courier New  0.00  1.45  ‐0.376  0.376 

  Curlz  ‐1.34  1.54  ‐1.705  ‐0.974 

Activity*  Arial  ‐0.35  1.43  ‐0.678  ‐0.017 

  Courier New  ‐0.11  1.24  ‐0.499  0.272 

  Curlz  0.50  1.57  0.125  0.875 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 97. Perceived potency of the spreadsheet by typeface. The spreadsheet in Curlz was 

significantly less potent than the other two spreadsheets. 
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Figure 98. Perceived evaluative nature of the spreadsheet by typeface. The spreadsheet in 

Curlz was rated as significantly less evaluative than the other two spreadsheets. 
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Figure 99. Perceived activity of the spreadsheet by typeface. The spreadsheet in Curlz was 

rated as significantly more active than the spreadsheet in Arial. 
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Ethos Data. In order to assess the influence of typeface appropriateness on the 

perception of the ethos of the creator of the spreadsheet, a series of one‐way between‐

subjects ANOVAs were conducted on the survey questions that utilized a 7‐point Likert 

scale (‐3 to +3). The independent variable of interest, typeface appropriateness as 

represented by three typefaces from Studies 1 and 2, had three levels: appropriate, neutral, 

inappropriate. For the spreadsheet document, the appropriate typeface was Arial; the 

neutral typeface was Courier New; and the inappropriate typeface was Curlz.  

The typeface appropriateness resulted in a significant effect for the perception of 

knowledge level of the author (F (2, 178) = 30.04, p < .001, partial η² = .25). Based on Tukey 

HSD post hoc analyses, the creator of the spreadsheet using the inappropriate typeface 

(Curlz) was perceived as significantly less knowledgeable than the creators of the 

spreadsheets in the neutral and the appropriate typefaces as shown in Table 56 and Figure 

100. A similar result was found regarding the believability of the information which 

indicated a significant effect of typeface appropriateness as shown in Figure 101: (F (2, 

178) = 42.13, p < .001, partial η² = .32). Again, post hoc analyses found that the information 

in the document constructed in the inappropriate typeface was perceived as less believable 

than the information in either the neutral or appropriate typeface. Typeface 

appropriateness also influenced the perception of the author’s professionalism: (F (2, 177) 

= 128.37, p < .001, partial η² = .59). The spreadsheet created using the inappropriate 

typeface led participants to view the author as significantly less professional than the 

authors of the other two documents (Figure 102). A significant effect was found for the 

perception of the author’s maturity as shown in Figure 103, F (2, 177) = 135.31, p < .001, 

partial η² = .61. The inappropriate typeface caused participants to rate the author of the 
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spreadsheet in Curlz as significantly less mature than the authors of the spreadsheets in the 

neutral and appropriate typefaces. The perception of trust was also affected by typeface 

appropriateness resulting in a significant main effect: (F (2, 177) = 47.71, p < .001, partial 

η² = .35). Post hoc analyses found that the author employing the inappropriate typeface 

was perceived as significantly less trustworthy than the authors using the neutral and 

appropriate typefaces as shown in Figure 104. Also resulting in a significant main effect 

was the perceived experience level of the spreadsheet’s creator: F (2, 177) = 116.86, p < 

.001, partial η² = .57. Once again, it was the author using the inappropriate typeface that 

was perceived as significantly different (less experienced) than the authors using the 

neutral and appropriate typefaces (Figure 105).  Chi square analyses were also used to 

assess perceived gender of the author of the assignment which met the assumptions. The 

test was significant indicating there was a difference between the groups, χ² (2, N = 179) = 

91.02, p < .001, Φ = .71. Follow‐up analyses, shown in Figure 106, indicated that author of 

the document in Curlz was more likely to be judged as a female; Arial and Courier New 

were more likely to be labeled as “not possible to tell.” The means, standard deviations, and 

the 95% confidence intervals are reported in Table 56.  
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Table 56 

Perceived ethos of the creator of the spreadsheet  means, standard deviations, and 95% 

confidence intervals.  

          95% Confidence Intervals 

Variable  Appropriateness  Typeface  Mean  SD  Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Knowledgeable*  Appropriate  Arial  1.35  1.15  1.033  1.661 

  Neutral  Courier New  1.53  1.17  1.163  1.894 

  Inappropriate  Curlz  ‐0.25  1.70  ‐0.606  0.106 

Believable*  Appropriate  Arial  1.49  1.22  1.172  1.800 

  Neutral  Courier New  1.55  1.17  1.181  1.913 

  Inappropriate  Curlz  ‐0.48  1.64  ‐0.839  ‐0.126 

Professional*  Appropriate  Arial  1.32  1.12  1.044  1.604 

  Neutral  Courier New  1.30  1.23  0.978  1.626 

 
Inappropriate  Curlz  ‐1.77  1.25  ‐2.083  ‐1.453 

Maturity*  Appropriate  Arial  1.28  0.96  1.034  1.529 

  Neutral  Courier New  1.25  1.07  0.959  1.532 

 
Inappropriate  Curlz  ‐1.54  1.16  ‐1.815  ‐1.257 

Trustworthiness*  Appropriate  Arial  1.28  1.03  1.028  1.535 

  Neutral  Courier New  1.30  0.99  1.009  1.595 

 
Inappropriate  Curlz  ‐0.41  1.22  ‐0.696  ‐0.125 

Experience*  Appropriate  Arial  1.34  1.03  1.068  1.609 

  Neutral  Courier New  1.26  1.16  0.951  1.577 

  Inappropriate  Curlz  ‐1.54  1.29  ‐1.840  ‐1.231 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 100. Perception of the spreadsheet creator’s knowledge based on typeface 

appropriateness. The spreadsheet creator who used the inappropriate typeface was 

perceived as significantly less knowledgeable than the creators of the other spreadsheets. 
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Figure 101. Perception of the spreadsheet creator’s believability based on typeface 

appropriateness. The information in the spreadsheet using the inappropriate typeface was 

perceived as less believable than the information presented in the other typefaces. 
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Figure 102. Perception of the spreadsheet creator’s professionalism based on typeface 

appropriateness. The author of the spreadsheet in the inappropriate typeface was rated as 

significantly less professional than the authors of the other two spreadsheets.  
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Figure 103. Perception of the spreadsheet creator’s maturity based on typeface 

appropriateness. The author using the inappropriate typeface was perceived as 

significantly less mature than the authors who used the neutral and appropriate typefaces. 

 



249 

Spreadsheet
Trustworthiness of the Author

Arial
Courier 
New

Curlz

-3

-2

-1

0

1

2

3

Appropriate Neutral Inappropriate

Typeface Appropriateness

M
ea

n 
Sc

or
e

 

Figure 104. Perception of the spreadsheet creator’s trustworthiness based on typeface 

appropriateness. The author using the inappropriate typeface was considered significantly 

less trustworthy than the authors who used the other two typefaces. 
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Figure 105. Perception of the spreadsheet creator’s experience level based on typeface. The 

author who chose to use the inappropriate typeface was rated as significantly less 

experienced than the other authors. 
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Figure 106. Perception of the spreadsheet creator’s gender based on typeface. 

 

Preference Data. A Freidman χ² Test was conducted to evaluate differences in the 

ranks of the typefaces (Arial – appropriate, Courier New – neutral, and Curlz – 

inappropriate) for the spreadsheet. The test was significant, χ² (2, N = 179) = 274.96, p < 

.001, with a Kendall coefficient of concordance of .77 indicating a strong difference 

between the three typefaces. Follow‐up pairwise comparisons were carried out using a 

Wilcoxon test and controlling for Type I errors across the three comparisons at the .05 

level using the Holm’s Sequential Bonferroni Method. The mean rank (Table 57) for Curlz 

(M = 2.97) was significantly lower than Courier New (p < .001) and Arial (p < .001). 

Additionally, Courier New (M = 1.78) was significantly lower than Arial (M = 1.26) (p < 

.001). The raw frequencies for each typeface are shown in Figure 107. The most 

appropriate typeface scored significantly higher and the least appropriate scored 

significantly lower than the other typefaces. 
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Table 57 

Mean ranks for typeface preferences on the spreadsheet 

Scale used was 1 (most preferred) to 3 (least preferred) 

   
Appropriateness Level  Mean Rank 

Appropriate (Arial)  1.26 

Neutral (Courier New)  1.78 

Inappropriate (Curlz)  2.97 
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Figure 107. Raw frequencies for the spreadsheet. 
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Website Text 

Due to the smaller number of participants who indicated they shopped online at 

least monthly, the sample size for the website text (a product detail page for an ecommerce 

site) was one of the smallest at 115. ANOVAs for the website text samples used an α level of 

.021 (.15/7) to determine significance.  

Personality Data. Three one‐way between‐subjects ANOVAs were run to determine 

the effects of typeface on the perceived personality (based on the three factors from Study 

1) of the website text samples. The independent variable, typeface, included three levels: 

Arial, Courier New, and Curlz. The dependent variable was the score on each of the three 

personality scales (Potency, Evaluative, and Activity). The means, standard deviations, and 

the 95% confidence intervals are reported in Table 58. The ANOVAs for all three 

personality scales were significant: Potency (F (2, 114) = 69.32, p < .001, partial η² = .55); 

Evaluative (F (2, 114) = 40.67, p < .001, partial η² = .42); and Activity (F (2, 114) = 6.85, p = 

.002, partial η² = .11). Tukey HSD post hoc analyses revealed significant differences on the 

Potency scale across all three pairwise comparisons. As shown in Figure 108, the website 

sample utilizing Courier New was perceived as being significantly more potent than the 

other two samples; the site in Curlz was perceived as significantly less potent than the 

other two samples. Post hoc tests on the Evaluative factor revealed that the site using 

Calibri was perceived as significantly more evaluative than the sites in Courier New and 

Curlz (which was judged significantly less evaluative than the other two typefaces) (Figure 

109). On the final factor, Activity, post hoc analyses showed that Courier New‐based 

website was identified as being significantly less active than the sites in Calibri and Curlz as 

shown in Figure 110.  



254 

Table 58 

Perceived personality of the website text  means, standard deviations, and 95% confidence 

intervals 

        95% Confidence Intervals 
Variable  Typeface  Mean  SD  Lower Bound  Upper Bound 

Potency*  Calibri  0.09  1.10  ‐0.317  0.499 

  Courier New  1.05  1.20  0.683  1.415 

  Curlz  ‐1.93  1.22  ‐2.287  ‐1.573 

Evaluative*  Calibri  0.61  1.12  0.179  1.033 

  Courier New  ‐1.15  1.33  ‐1.530  ‐0.763 

  Curlz  ‐1.95  1.23  ‐2.328  ‐1.579 

Activity*  Calibri  0.15  1.00  ‐0.304  0.607 

  Courier New  ‐0.73  1.41  ‐1.140  ‐0.323 

  Curlz  0.26  1.43  ‐0.143  0.654 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 108. Perceived potency of the website text by typeface. The website text in Courier 

New was perceived as significantly more potent than the other two samples. The website 

text in Curlz was seen as significantly less potent than the other two samples. 
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Figure 109. Perceived evaluative nature of the website text by typeface. The website 

presented in Calibri was perceived as significantly more evaluative than the sites in the 

other two typefaces. 
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Figure 110. Perceived activity of the website text by typeface. The website in Courier New 

was judged as significantly less active than the other two websites. 
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Ethos Data. In order to assess the influence of typeface appropriateness on the 

perception of the ethos of the company and other feelings about the website text, a series of 

one‐way between‐subjects ANOVAs were conducted on the survey questions that utilized a 

7‐point Likert scale (‐3 to +3). The independent variable of interest, typeface 

appropriateness as represented by three typefaces from Studies 1 and 2, had three levels: 

appropriate, neutral, inappropriate. For the website text, the appropriate typeface was 

Calibri; the neutral typeface was Courier New; and the inappropriate typeface was Curlz.  

Evaluations of typeface appropriateness resulted in a significant difference in the 

perception of the sponsoring company’s professionalism (F (2, 113) = 57.75, p < .001, 

partial η² = .50). Post hoc analyses (using Tukey HSD) revealed that the company utilizing 

the appropriate typeface was perceived as significantly more professional than the 

companies who used the neutral and inappropriate typefaces as shown in Table 59. The 

company using the inappropriate typeface was viewed as significantly less professional 

than the company represented in both of the other sites (Figure 111). The believability of 

the information was also significantly affected by the typeface appropriateness (F (2, 113) 

= 34.87, p < .001, partial η² = .38). Again, the site using the appropriate typeface (Calibri) 

was judged to be significantly more believable than the other two sites as shown in Figure 

112. Additionally, the site using the inappropriate typeface was viewed as significantly less 

believable than the other sites. Similarly, the perception of trustworthiness of the company 

was also significantly affected by typeface appropriateness (F (2, 112) = 30.26, p < .001, 

partial η² = .35). The site in the appropriate typeface, as shown in Figure 113, was rated as 

significantly more trustworthy while the site in the inappropriate typeface was seen as 

significantly less trustworthy. As shown in Figure 114, the intent of the participant (If you 
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were shopping for a new book, how likely would you be to use this website?) was 

significantly affected by typeface appropriateness (F (2, 112) = 47.51, p < .001, partial η² = 

.46). Post hoc analyses revealed that participants were significantly more likely to use the 

site when it was presented in the appropriate typeface. Participants were also significantly 

less likely to use the site offered in the inappropriate typeface. The final question of the 

ethos section asked participants to indicate the gender of the intended audience of the ad. 

The data for this question failed to meet the assumptions of the k‐related samples χ² test (> 

20% of the cells had expected frequencies of less than 5 and one cell had a value of 0). 

Overall, participants could not tell what gender the intended audience was for the sites 

offered in Calibri and Courier New; however, on the site created with Curlz, participants 

(73%) tended to think it was for females. The means, standard deviations, and the 95% 

confidence intervals are reported in Table 59. 
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Table 59 

Perceived ethos of the company for the website text  means, standard deviations, and 95% 

confidence intervals.  

          95% Confidence Intervals 

Variable  Appropriateness  Typeface  Mean  SD  Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Professionalism*  Appropriate  Calibri  1.25  1.08  0.837  1.663 

  Neutral  Courier New  ‐0.20  1.35  ‐0.560  0.170 

  Inappropriate  Curlz  ‐1.70  1.08  ‐2.054  ‐1.341 

Believable*  Appropriate  Calibri  1.47  0.92  1.060  1.877 

  Neutral  Courier New  0.63  1.22  0.273  0.995 

  Inappropriate  Curlz  ‐0.74  1.27  ‐1.097  ‐0.392 

Trustworthy*  Appropriate  Calibri  1.16  0.85  0.829  1.483 

  Neutral  Courier New  0.08  1.10  ‐0.218  0.368 

 
Inappropriate  Curlz  ‐0.53  0.83  ‐0.817  ‐0.253 

Intent to Act*  Appropriate  Calibri  0.81  1.53  0.329  1.296 

  Neutral  Courier New  ‐0.65  1.72  ‐1.082  ‐0.218 

  Inappropriate  Curlz  ‐2.30  0.77  ‐2.719  ‐1.886 
* ANOVA for variable significant at or below set α level. 
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Figure 111. Perception of the professionalism of the company represented on the website 

based on typeface appropriateness. The company using the appropriate typeface was 

perceived as significantly more professional than the companies using the neutral or 

inappropriate typefaces. The company using the inappropriate typeface was seen as 

significantly less professional the other two companies. 
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Figure 112. Perception of the believability of the company represented on the website 

based on typeface appropriateness. The site with the appropriate typeface was more 

believable than the other two sites. The site using the inappropriate typeface was scored as 

significantly less believable than the other two sites.  
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Figure 113. Perception of the trustworthiness of the company represented on the website 

based on typeface appropriateness. The company using the appropriate typeface was rated 

as significantly more trustworthy, and the company using the inappropriate typeface was 

significantly less trustworthy than the other two sites.  
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Figure 114. Likelihood of participants to use the website based on typeface 

appropriateness. The participants were significantly more likely to use the site with the 

appropriate typeface than the other two sites. They were significantly less likely to use the 

site with the inappropriate typeface.  

 

Preference Data. A Freidman χ² Test was conducted to evaluate differences in the 

ranks of the typefaces (Calibri – appropriate, Courier New – neutral, and Curlz – 

inappropriate) for the website text samples. The test was significant, χ² (2, N = 115) = 

203.06, p < .001, with a Kendall coefficient of concordance of .88 indicating a strong 

difference between the three typefaces. Follow‐up pairwise comparisons were carried out 

using a Wilcoxon test and controlling for Type I errors across the three comparisons at the 

.05 level using the Holm’s Sequential Bonferroni Method. The mean rank (Table 60) for 
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Curlz (M = 2.92) was significantly lower than Courier New (p < .001) and Calibri (p < .001). 

Additionally, Courier New (M = 2.03) was significantly lower than Calibri (M = 1.04) (p < 

.001). The raw frequencies for each typeface are shown in Figure 115. The most 

appropriate typeface scored significantly higher and the least appropriate scored 

significantly lower than the other typefaces. 

 

Table 60 

Mean ranks for typeface preferences on the website text 

Scale used was 1 (most preferred) to 3 (least preferred) 

   
Appropriateness Level  Mean Rank 

Appropriate (Calibri)  1.04 

Neutral (Courier New)  2.03 

Inappropriate (Curlz)  2.92 
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Figure 115. Raw frequencies for the website text on an e‐commerce page. 
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Summary of Results 

Personality 

As shown in Table 61, the effect sizes for the perceived personality of the documents 

were strong indicating that typeface accounted for a large portion of the variance in many 

cases.  Table 62 provides a comparison of the perceived personality of the document from 

Study 2 with the perceived personality of the typeface from Study 1. On the Potency factor, 

the personality of the document was always perceived in a similar manner as the individual 

typeface’s personality. On the Evaluative factor, the document content tended to raise the 

evaluative nature of the typefaces that were more appropriate while reducing the 

evaluative quality of the typefaces that were less appropriate. This is especially obvious on 

the resume where Vivaldi scored low on the Evaluative factor; when judging the typefaces 

alone in Study 1, Vivaldi was one of the most Evaluative typefaces. Results for the Activity 

factor varied by document with half of the document personalities being perceived as 

similar to the personality of the typefaces.  

Ethos 

A summary of the effect of typeface appropriateness by document for all ethos‐

related questions is shown in Table 63. As shown, results varied on the website ad. Both 

the appropriate and neutral typefaces resulted in similar perceptions of the author’s ethos 

for the assignment, email, and spreadsheet. The appropriate typeface resulted in a better 

perception of the author or company for the resume and the website text. For all 

documents investigating intent to action, the appropriate typeface was most likely to lead 

to an action (except website ads where both the neutral and appropriate were judged 

similarly). Effect sizes are presented in Table 64. 
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Preference 

The appropriate typeface was most preferred for all documents except the website 

ad where both the neutral and appropriate were rated similarly as shown in Table 65.  

 

Table 61 

Summary table of effect sizes (partial η²) for the personality portion of Study 3 

       
Document  Potency  Evaluative  Activity 

Website Ad  .37  .09  X 

Assignment  .57  .15  .20 

Email  .47  .13  .10 

Resume  .45  .09  X 

Spreadsheet  .61  .20  .06 

Website Text  .55  .42  .11 
Note. X indicates no significant differences. 
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Table 62 

Comparison of the perceived document personality (from Study 2) to the perceived typeface 

personality (from Study 1) 

       
Document  Potency  Evaluative  Activity 

Website Ad  Document = Typeface  Document = Typeface  All neutral on document 

Assignment  Document = Typeface  Courier   on document 

Curlz   on document 
Document = Typeface 

Email  Document = Typeface 
Courier   on document 

Curlz   on document 
Document = Typeface 

Resume  Document = Typeface 
Corbel   on document 

Tempus   on document 

Vivaldi   on document 

Document = Typeface 

Spreadsheet  Document = Typeface 
Courier   on document 

Curlz   on document  Courier   on document 

Website Text  Document = Typeface 
Courier   on document 

Curlz   on document 
Curlz   on document 

Note. Document = Typeface indicates that in spite of the documents’ content being exactly the same, the document personality was 
perceived in the same manner as the typeface’s personality as determined in Study 1.  
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Table 63 

Summary of the typeface appropriateness level that resulted in the highest perception of the 

author’s (or company’s) ethos 

               

Document  Knowledgeable  Believable Professional  Mature Trustworthy  Experienced 
Lead to 
Action 

Website Ad  ‐‐  X  X  ‐‐  A or N  ‐‐  A or N 

Assignment  A or N  A or N  A  A or N  A or N  ‐‐  A 

Email  A or N  A or N  A or N  A or N  A or N  A or N  ‐‐ 

Resume  A  A  A  A  A  A  A 

Spreadsheet  A or N  A or N  A or N  A or N  A or N  A or N  ‐‐ 

Web Text  ‐‐  A  A  ‐‐  A  ‐‐  A 

Note. A: Appropriate; N: Neutral; X: No significant findings; ‐‐: Not evaluated 

 

Table 64 

Effect sizes (partial η²) for significant findings on the author’s (or company’s) ethos for each 

document 

               

Document  Knowledgeable  Believable Professional  Mature Trustworthy  Experienced 
Lead to 
Action 

Website Ad  ‐‐  X  X  ‐‐  .07  ‐‐  .09 

Assignment  .20  .19  .56  .50  .26  ‐‐  .56 

Email  .21  .32  .37  .45  .19  .37  ‐‐ 

Resume  .06  .16  .37  .25  .12  .22  .28 

Spreadsheet  .25  .32  .59  .61  .35  .57  ‐‐ 

Web Text  ‐‐  .38  .50  ‐‐  .35  ‐‐  .46 
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Table 65 

Summary of findings for the preference data across all documents 

   
Document  Most Preferred 

Website Ad  N or A 

Assignment  A 

Email  A 

Resume  A 

Spreadsheet  A 

Web Text  A 

Note. A: Appropriate; N: Neutral 

 

Discussion 

The results of Study 3 supported the hypotheses. The typeface personality had an 

effect on the personality of the document. The author using an appropriate typeface was 

perceived more positively. However, the author using the neutral typeface was often 

perceived as positively as the author using the appropriate typeface. The document in the 

most appropriate typeface was most preferred in 5 out of the 6 documents (the perfume ad 

was the exception). 

Personality of the Document 

The typeface had an impact on the perceived personality of the document. In spite of 

the fact that the content was the same, the personality of the document was often 

significantly different on all three personality factors. The effect sizes were strong for these 

results indicating that the typeface accounts for much of the variance associated with the 
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overall personality of the document. The document’s personality followed the same pattern 

for the most part as the individual typeface personality results in Study 1 for the Potency 

and Activity factor. However, the pattern on the Evaluative factor was different. For most of 

the documents on the Evaluative factor, the typefaces that were inappropriate were rated 

as less evaluative. Conversely, typefaces that were classified as appropriate were higher on 

the Evaluative factor. For the Evaluative factor, the typeface personality did not correspond 

with the perceived personality of the document. This is evident in the low Evaluative score 

for Vivaldi (one of the most Evaluative typefaces from Study 1) on the resume. In spite of 

the fact that the typeface affected the perception of the personality of the document, the 

content mitigated some of this effect. This is demonstrated on the perfume ad where the 

most potent typeface from Study 1, Impact, is rated as almost neutral on Potency.  

One previous study has investigated the perceived personality of overall documents. 

Brumberger (2003b) evaluated the perceived personality of text passages and found that 

typeface personality had no significant effect on the perceived personality of the text 

passages. In her concluding remarks, Brumberger stated that “visual personality of the text 

did not have a large impact on the readers’ perception of its verbal personality” (p. 230). 

The results of the current study do not support Brumberger’s findings. The current study 

indicates that there is an effect of the visual personality of a document on the overall 

perception of the verbal personality. The typeface did lend its personality to the documents 

being evaluated. Methodological differences between the two studies could explain the 

variation in results: Brumberger used 15 adjective‐based scales while the current study 

utilized clustered anchors and three scales based on established factors.  
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Further research should be done to investigate reasons behind the Evaluative factor 

resulting in different personalities for the documents when compared to the typeface 

personalities. Participants may be focusing on one of the clustered anchors (such as 

good/bad) and judging it based on perceived appropriateness.  

Ethos 

Both the appropriate and neutral typefaces often resulted in a positive perception of 

the authors. For most documents (ad, assignment, email, and spreadsheet), the perception 

of the author’s ethos (as measured by knowledge, believability, trustworthiness, maturity, 

experience level, and professionalism) did not differ significantly between the appropriate 

and the neutral typeface. The inappropriate typeface always negatively affected the 

perception of the author’s ethos. These results indicate that authors of onscreen documents 

should choose an appropriate/neutral typeface to maximize initial impressions and 

credibility as an author.  

A different conclusion can be drawn for the resume and the website text. Both 

documents resulted in a significant reduction in the perception of the author when either 

the neutral or inappropriate typeface was used. On the resumes, this finding could have 

been due to the perceived legibility of the neutral typeface (Tempus Sans). This portion of 

the study would be worth further investigation using a typeface such as Courier New for 

the neutral position. However, no such explanation can be found for the website text. 

Courier New, the neutral typeface, was perceived as comparable to the inappropriate 

typeface (Curlz) in terms of perception of the company represented in the website. Clearly 

companies should choose an appropriate typeface for online presences.  
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For three of the four documents intent to action was investigated. Participants were 

more likely to act on the document when the typeface was appropriate. Both the neutral 

and appropriate typeface scored similarly for the perfume ad. This finding indicates that in 

addition to creating a more positive ethos, the appropriate typeface might translate to 

higher returns for individuals (more interviews for the author of the resume) and 

companies (more hits for the website).  

The effect sizes for most of the ANOVAs were moderate to strong indicating that a 

fair amount of the variance associated with the perception of an author’s ethos is based on 

typeface appropriateness. Effect sizes for professionalism ranged from .37 to .59 indicating 

that typeface appropriateness accounts for well over one‐third of the variance associated 

with determining an author’s/company’s professionalism. Similarly, the perception of 

maturity had effect sizes ranging from .25 to .61 (spreadsheets). Such effect sizes 

emphasize the importance of choosing appropriate typefaces for onscreen documents.  

In cases where the typeface was judged in Study 1 to be feminine in nature (such as 

Curlz and Vivaldi), the document was also judged to be feminine. The author was more 

likely to be labeled a female in these cases as well.  

Brumberger (2004) did not find an effect of ethos on the perception of the author 

using combinations typeface personality and the text passage personality as variables. 

However, the personalities from the two items did not match up, and therefore the results 

must be interpreted with caution. The ethos findings are similar to the findings of Shaikh et 

al. (2007) in which it was also determined that typeface inappropriateness was detrimental 

to the perception of the author for email documents. An unpublished study by Fox, Shaikh, 

and Chaparro (in press) did not find significant differences on the perception of the ethos 
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when using three levels of typeface appropriateness for several onscreen documents 

(business letters, electronic greetings, children’s story, and resume). There are several 

possible explanations for the differing results. The method of determining typeface 

appropriateness was different with this study using a paired comparison method and the 

unpublished Shaikh et al. study using a free‐form method allowing participants to check all 

uses they viewed as appropriate for the typeface. The document types evaluated were 

different. The perceived legibility between the typefaces used in the two studies may have 

varied. Finally, in the current study participants were screened based on experience and 

familiarity with the documents; this was not done in the unpublished study.  

Preference 

Appropriate typefaces were more likely to be preferred when compared to neutral 

and inappropriate typefaces. The only exception to this was the perfume ad where 

participants judged the ad in the appropriate and neutral typeface similarly. The strong 

tendency of the participants to choose the most appropriate typeface reinforces the 

importance of choosing the typeface for onscreen documents carefully. Although 

participants often viewed the document creator’s ethos comparably when the document 

was presented in either the neutral or appropriate typeface, this portion of the study 

implies that the more appropriate typeface may be a better choice for designers of 

onscreen documents. The appropriate typeface was also more likely to result in a higher 

intention to act on the document and possibly a higher satisfaction with the document 

based on the preference data.  
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CHAPTER 8 
 

CONCLUSIONS AND IMPLICATIONS 
 
 

 Three studies were conducted to investigate the perception of onscreen typeface 

personality, onscreen typeface appropriateness, and how these two aspects affect the 

overall perception of the author or company creating a document.  

Summary of Results 

The results of Study 1 indicate that there are three underlying factors which explain 

the perception of onscreen typeface personality. The factors identified as Potency, 

Evaluative, and Activity accounted for approximately 66% of the variance. Study 1 also 

provided a rank‐ordered list of the 40 typefaces evaluated on each factor. Based on 

subjective ratings of legibility for each typeface it was concluded that sans serif and serif 

typefaces are perceived as the most legible typeface classes. It was also determined that 

participants place a high level of importance on the role of typefaces in onscreen document 

design.  

Results from Study 2 suggest that participants are able to identify appropriate 

typefaces for a variety of documents commonly encountered onscreen. Overall, typefaces 

that were neutral in terms of personality and were high on perceived legibility were 

deemed as appropriate typefaces for most onscreen documents (assignments, email, 

resumes, spreadsheets, and website text). For the website ads tested, the appropriate 

typeface was most often the one that was highly or moderately congruent with the product 

in terms of personality.  

Study 3 investigated the perceived personality of a document as well as the impact 

of typeface appropriateness on the perception of the document creator’s ethos and the 
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document preference. Results suggest that the perceived personality of the document was 

affected by the typeface. With identical content, the document presented in differing 

typefaces was perceived as having a similar personality as the typeface in which it was 

presented in terms of Potency and Activity. However, on the Evaluative factor the content 

and the appropriateness of the typeface seemed to interact resulting in the document with 

the most appropriate typeface being rated as more evaluative. The ethos of the document 

creator was also impacted by the typeface appropriateness with an inappropriate typeface 

decreasing overall credibility on all documents evaluated. The document shown in the 

appropriate typeface was most preferred in all cases except the website ad.  

Interpretation of Results 

The results of the three studies suggest that typeface is an aspect of onscreen 

document design that impacts the reader’s experience and is, therefore, an important 

design element. The typeface and its perceived appropriateness for a document affects the 

overall personality or tone of the document, the perception of the author’s ethos, the 

likelihood of the viewer to take action based on the document, and the overall attitude of 

the viewers as determined by whether or not they prefer the document.  

While a typeface is viewed as having its own personality (Study 1), the personality 

of the typeface and the content of a document both contribute to the perceived personality 

of the overall document as shown in Study 3. As Bringhurst (2002) notes, there appears to 

be two personalities intersecting when a typeface is added to the content of a document: 

that of the actual content and that of the typeface. The typeface’s personality was most 

likely to affect the perception of the document’s Potency and Activity; however it appears 

that the appropriateness of the typeface affects the perception of the document’s 
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Evaluative nature. Consideration of both the typeface’s personality and appropriateness 

are imperative. The correlation of the factors found in Study 1 should also be taken into 

account by designers intending to create a document with a specific personality. Choosing a 

typeface that is high on Potency most likely implies a typeface that is low on Evaluative and 

higher on Activity. 

Furthermore, these two features (personality and appropriateness) again interact to 

affect the perception of the author’s ethos. When typefaces are appropriate or neutral in 

appropriateness, the author is perceived as having a higher level of ethos. The author is 

perceived as being more knowledgeable, believable, professional, mature, trustworthy, and 

experienced. Characteristics of the author such as gender can also be reflected in the 

typeface choice as shown by the feminine typefaces (as judged in Study 1) causing 

participants to believe the author was a female. Additionally, the appropriateness affects 

whether participants want to investigate an onscreen advertisement, whether they want to 

invite applicants in for interviews, and whether they want to shop on a website. This 

finding implies that correct typeface selection can have an effect on a company’s bottom 

line or return on investment. Finally appropriateness affected participants’ preferences – 

the document with the most appropriate typeface was most likely to be preferred. Again, 

this suggests that the bottom line for individuals and companies can be affected by typeface 

choice. 

For five of the six documents evaluated (website ads being the exception) in this set 

of studies, typeface appropriateness, perceived legibility, and personality seemed to be 

confounded. The typefaces chosen in Study 2 as most appropriate for the four text‐

intensive onscreen documents were also the ones judged to be most legible. All of the most 
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appropriate typefaces were in the top 10 out of the original 40 typefaces assessed. The 

typefaces judged as neutral on these documents were also neutral on legibility; and the 

least appropriate typefaces were in the bottom 10 of the original 40. The appropriate 

typefaces also had similar personalities with each one being characterized as high neutral 

in Potency (with the exception of Arial which was slightly higher on Potency), high neutral 

in Evaluative, and low neutral in Activity. Typefaces with stronger personalities were likely 

to be judges as neutral in appropriateness or inappropriate. This seems to indicate that 

appropriate typefaces for onscreen documents such as assignments, emails, resumes, 

spreadsheets, and website text should be legible and neutral in personality on all factors.  

For the final document, website ads, the most appropriate typeface shares 

personality characteristics with the product being advertised. Such findings would likely 

extrapolate to additional marketing materials such as onscreen logos and brochures.  

The findings of these studies may be explained by a variety of theories. In general, 

the results indicate that onscreen typefaces do have an affective dimension that invokes 

emotional responses within users. The results further confirm the notion that typefaces can 

add or subtract personality from the overall document. The meaning created by typefaces 

can go beyond the intended meaning of the document. There are several possible cognitive 

explanations for the findings which include the activation of learned arbitrary or abstract 

associations. With many of the findings for appropriateness resembling those found in 

previous studies, there seems to be support for the role of learned arbitrary associations 

(Doyle & Bottomley, 2006; Lewis & Walker, 1989; Poffenberger & Franken, 1923; Rogener 

et al., 1995; Wroblewski, 2002). Due to the increased use of sans serif typefaces in many 

onscreen settings, users may have formed a learned association for the appropriateness of 



279 

such typefaces for websites and other onscreen applications. The effect of learned arbitrary 

associations for typefaces would best be tested by conducting similar research in three to 

five years. In the newly released Microsoft Office 2007 the sans serif typeface, Calibri, is the 

default for all programs. This represents a paradigm shift away from the more traditional 

use of serif typefaces (such as Times New Roman) in word processing. By continuing to 

evaluate typeface perceptions, researchers would be able to better understand the role of 

learned arbitrary associations on typeface perception. Basic principles of mere exposure 

would also suggest that user preferences for Calibri would increase over the next few 

years. Lewis and Walker (1986) support the impact of abstract associations on typeface 

perception. Such abstract associations are most likely due to the uniqueness of each 

typeface caused by varying combinations of typographic elements. The results of the 

current set of studies indicate that users do quickly form opinions regarding typefaces and 

this could be due to the immediate activation of associations between the visual properties 

of the typefaces and the associated semantic meanings.  

The endorsement of the new ClearType typefaces tested (Calibri, Cambria, and 

Corbel) supports the idea that there is a typicality effect of semantic memory when 

encountering type (Childers & Jass, 2002; Dillon, 2004; Matlin, 2002). These new typefaces 

have just been released to the general public but were judged as equivalent (and often 

better) in appropriateness as typefaces that have been in use for years. They were also 

perceived to have similar personalities. The old and new typefaces share many 

typographical elements which could have caused them to be judged similarly which further 

supports the idea that semantic memory is involved in typeface perception. The theories on 

semantic memory further propose that typefaces are artifacts of memory. Users encounter 
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typefaces on a daily basis through their screens. With each encounter, the existing notions 

about the typeface are likely to be endorsed which strengthens semantic activation. Given 

that a majority of onscreen text is presented in a serif or sans serif typeface, the effects of 

semantic activations likely influenced the perception of typeface appropriateness.  

Previous theories on typeface perception have failed to take into account additional 

influences: motivation and affect or emotion. According to Kunda (1999), “motivation and 

affect influence judgment by influencing the cognitive processes we engage in to arrive at a 

judgment” (p. 211). Research in social psychology indicates that participants make 

differing decisions based on their motivation (Kunda, 1999). The results of the current set 

of studies may have differed if participants’ motivations were manipulated. This is an 

inherent limitation in lab‐based research. However, the results do show that typeface can 

effect a user’s motivation to explore and use websites and website ads. Additionally, 

qualitative data from the habits and attitudes survey (Study 1) indicated that participants 

will leave a website due to typefaces. Clearly motivation is a factor in typeface perception 

that warrants further investigation. 

Recent trends in interface design have stressed the role of emotional design and its 

impact on overall user experience. Since typeface perception is based on cognitive 

processing, it should be assumed that affect will influence the necessary cognitive 

processing (Kunda, 1999). Typefaces have the ability to affect the overall appearance and 

aesthetics of a website or onscreen document. While the exact effect of typeface on mood 

has not been investigated, inferences can be made. Using appropriate typefaces (based on 

the amount of text to be read, the content of the text, and the intended audience) is likely to 

result in a more positive mood for users and a more positive overall experience. According 
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to Norman (2004), happiness leads to creative thinking and broader thought processes. 

Additionally, he reports that when people are in a positive state of emotion, they are likely 

to be more tolerant of minor inconveniences in an interface and to look for ways to solve 

problems that do arise. When a typeface is inappropriately used for an onscreen document, 

it is possible that it negatively affects participant’s state of emotion. Once in a negative state 

of emotion, the participants will be less tolerant of inconsistencies on the site and will 

likely be more critical of the experience. This can be avoided by ensuring that the typefaces 

are legible and appropriate in personality and usage. While the cognitive system is 

activated to assign meaning to events and text, the affective system is evaluating the 

document for value and worth. This process could explain why the ethos of an author or 

company was negatively affected when the inappropriate typeface was used. Social 

psychology studies reported by Kunda also indicate that when the mood of a participant is 

affected, the cognitive strategies employed are also affected.   

Spiller (n.d.) reports that interfaces high in attractiveness increase attention arousal, 

are perceived as being easier to learn and more user‐friendly, and produce a higher level of 

harmony for the user. He further reports that sites that are professional and well designed 

result in higher perceptions of trust. When the user is forced (due to incongruent design 

elements or poorly designed layouts) to speculate on purposes or intentions of the author, 

Spiller reports that a sense of frustration and negativity results. The results of the current 

studies indicate that typeface is an integral part of the perception of trust for many 

onscreen documents. Similarly, the documents using the appropriate typefaces were most 

preferred. The inappropriate typefaces may have caused a sense of frustration for users 

since they may have had to struggle to read the text (due to low perceived legibility) and 
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they may have been attempting to cognitively justify or understand the typeface choice. 

This sense of frustration could have led to lower ratings on the ethos portion as well. 

Norman (2004) also suggests that usability is tied to emotional state. By choosing 

appropriate typefaces, the overall perceived usability of site could be affected. Results 

showing definite preferences and appropriateness levels of typefaces for the onscreen 

documents evaluated suggest that typeface could affect the overall usability of a site. Based 

on the emotional design research, the user’s cognitive processing, tolerance for errors, and 

perceptions of the author is affected when the document or interface is not aesthetically 

pleasing. Typeface is most likely an important component that affects perceptions of 

aesthetics. Clearly typeface selection can affect the emotional state of users as well as their 

cognitive state. 

Several findings of these studies reveal the importance of perceived legibility in 

determining typeface appropriateness. Legibility is likely to be a major factor affecting the 

perception of onscreen typefaces. Reading from a screen is inherently more difficult and 

fatiguing than reading from paper. Paper offers higher resolution renditions of text. Paper 

can be easily manipulated and demands less cognitive effort (Dillon, 2004; Grabinger & 

Osman‐Jouchoux, 1996; Muter, 1996). Onscreen documents are lower in resolution and are 

often hard to manipulate. Additional cognitive processing is necessary for navigating 

websites and interfaces such as Word and Adobe Acrobat which are commonly used for 

viewing onscreen documents. By utilizing extremely legible typefaces for onscreen 

documents, the overall cognitive demands are likely to be lowered. Screens are commonly 

viewed at a greater distance than paper which further supports the need for legible 

typefaces. The strong preference for legible typefaces for all documents that required 
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extended reading from a screen is not surprising and can most likely be best explained by 

the need for participants to increase their comfort while reading from a screen. 

Additionally, the use of legible typefaces and the subsequent effect on the reading task is 

likely to create a more positive emotional state.  

Finally, for all of the documents that were text‐intensive a more neutral typeface 

was preferred and judged as more appropriate. These findings suggest that participants 

may be attempting to focus on the content without distraction from the typeface. Since the 

findings also suggest that typeface personality can affect the personality of the document, it 

is possible that a neutral typeface reduces the cognitive load required to process text. If text 

and typeface personality were incongruent, additional cognitive processing would be 

necessary to extract the intended meaning from the document. The best typeface for text‐

intensive onscreen documents appears to be those that are what Warde (1926) called a 

“crystal goblet” – they allow for easy processing of the text with no additional meaning 

coming from the typeface. The results of the studies did, however, indicate that when the 

amount of text is small and a product is being advertised, participants prefer congruency 

between the product and the text. Possibly, the congruency strengthens the 

meaningfulness of the message in the advertisement. Again, the results indicate an obvious 

need to carefully select the typeface based on its intended use and audience.  

Support of Key Literature and Contributions 

The semantic factors proposed by Osgood et al. (1957) have been applied to many 

areas of research, and based on the findings of Study 1 can also be applied to onscreen 

typeface personality. Doyle and Bottomley (2006) have proposed that a more effective way 

to do research on typeface personalities is to use clustered anchors based on Osgood’s 
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three factors. The findings of these studies support this methodological change. This study 

provides the scales for the clustered anchors that apply to onscreen typeface personalities. 

No previous studies in typeface personality have identified the three factors 

proposed by Osgood et al. (1957). The results of this research show that with careful 

selection of semantic scales that are connotative in nature and an adequate sample size that 

Osgood’s factors can be used to explain the perception of typeface personality. Additionally, 

this study utilized nonsense text to allow participants the chance to rate more realistic 

samples of text with a visual pattern resembling English.  

Several previous researchers have assessed the appropriateness of typefaces for a 

variety of products, businesses, and other business‐related materials (Childers & Jass, 

2002; Doyle & Bottomley, 2004, 2006; Haskins, 1958; Henderson et al., 2004; Poffenberger 

& Franken, 1923; Rogener et al., 1995; Schiller, 1935; Walker et al., 1986). However, only 

one study has previously evaluated the perceived appropriateness of typefaces for 

onscreen documents (Shaikh et al., 2006a). Although the methodologies differed, the 

findings of the two studies are similar. The typefaces viewed as most appropriate for the 

website ad evaluated in Study 2 corresponded to previous print‐based findings which 

imply that the results of the print studies may be applied to typeface selection for onscreen 

ads.  

No other studies report using a paired comparison method to evaluate the 

perception of typeface appropriateness. Furthermore, previous studies often report rank 

orders which do not describe the relative differences between the perceptions of typeface 

appropriateness. The current study contributed scale scores on an appropriateness 

continuum for several documents commonly used onscreen. In addition, Study 2 employed 
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the use of realistic documents with nonsense text which has not been a part of previous 

appropriateness studies.  

Brumberger (2004) is the only previous researcher to specifically evaluate the effect 

of typeface appropriateness on the perception of the author’s ethos. She did not find an 

effect of typeface appropriateness (or congruency as she called it). Previous work by 

Shaikh et al. (2007) found an effect of typeface appropriateness for email documents using 

a methodology similar to that used in Study 3. The findings of the current study provide 

insight into the perception of the document creator’s ethos when typeface appropriateness 

is varied. Additionally, Study 3 provided quantitative measures of how the typeface affects 

the perception of the onscreen document’s personality and how typeface appropriateness 

affects the preferences for onscreen documents.  

Limitations of Studies 

The main limitation of this series of studies was the method of delivery: online. Due 

to the online delivery, the typefaces had to be represented using images rather than actual 

text samples which could have affected the results. The use of images could have degraded 

the quality of the typefaces, and some users may have viewed the samples as “pictures” 

rather than as text. However, samples were tested on a variety of monitors during pilot 

testing. The use of images does increase the load time in many cases; by using web adaptive 

GIF images, the size of the images were kept as small as possible. Several rounds of pilot 

testing were necessary to ensure the understanding of the methodology. Unlike lab‐based 

studies, participants were not able to ask questions about or get further clarifications on 

the instructions. Multiple rounds of pilot testing were the only way to gauge the 

effectiveness of the instructions presented online.  
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Furthermore, the researcher must accept the loss of control in many areas when 

conducting research online. The monitor size, operating system, resolution, and browser 

are all items that ideally would have been controlled. The settings in which the participants 

completed the study were also not controlled. Server issues can also occur to interrupt data 

collection. During Study 3, the server hosting the study was down for one entire day. There 

is no way to measure the impact of such events.  

The major advantages to using the Internet to collect data included speed and 

diversity. Through email lists and snowball sampling, hundreds of people did the studies 

quickly. Study 1 launched in mid December and Study 3 concluded at the end of March. 

During that time, usable data was collected from 865 participants. Although the samples 

were largely American in nature, people from many countries participated (55 countries 

were represented across the 3 studies). Moreover, the use of the online studies allowed the 

sampling of non‐student populations. In all of the studies, approximately half of the 

participants were not students. The pros and cons to using the Internet for data collection 

were carefully weighed during the planning phase of the research.  

Each of the studies also had limitations. Since this is the first study to utilize the 

paired comparison method (Study 2) to determine perceived typeface appropriateness, 

there were areas that could be improved. On the website ads, the addition of visual 

elements could have affected the perception of typeface appropriateness. Instead of 

focusing on which typeface would best represent a hammer, for example, the participants 

most likely evaluated the entire visual appeal of the ad. This limits the generalizability of 

the appropriateness scores for the website ads.  
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Additionally, the use of framing careers and typefaces that matched personality may 

have led to confounding issues. The resumes, when presented in the typefaces chosen for 

certain careers, were not always readable. Therefore the goal of determining appropriate 

typefaces for given careers was not met. The results indicate that there is one typeface that 

is most appropriate for all of the careers tested but this should be interpreted cautiously.  

Similarly, in Study 3 the results for the website ad indicated that the overall visual 

appeal of the ad was used when judging the ethos of the author. The neutral typeface did 

better than the appropriate typeface which could mean the neutral typeface was better 

suited for the overall visual aesthetics of the specific ad used. The perception of the 

author’s ethos was much worse when using the inappropriate typeface in Study 3. 

However, the inappropriate typeface for most of the documents was low in legibility and 

feminine in nature. The use of a more legible (but still inappropriate) typeface could have 

had a different effect on the perception of the author’s ethos.     

Future Research  

Future research should be conducted to address the limitations of the studies 

previously discussed. The results of the scale scores for the website ads indicate that 

participants have much stronger variance in terms of typeface appropriateness for some 

concepts (like the cake ad). This should be investigated further to determine if the variance 

is due to the typeface or the other visual elements of the website ad.  

The resume portion of Study 2 should be completely re‐evaluated. The confounding 

influence of legibility most likely had an effect on the results. Based on the results of 

Haskins (1958), the study should be redesigned to evaluate the effect of congruent 

typefaces used only for the heading items. Since resumes are specific to each individual and 
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personalized in many ways, the typefaces used should be legible but should contain some 

with varying personalities to determine if there are subtle differences in typeface 

appropriateness for a variety of careers.  

The impact of the inappropriate typeface on the author’s ethos should be further 

investigated by using inappropriate but legible typefaces based on the existing 

appropriateness continuums. By choosing other inappropriate typefaces and running a 

couple of the documents instead of all six, the effect on ethos could be assessed quickly. 

Such a study would provide a reference point at which the inappropriate typefaces start 

affecting the perception of the ethos. 

The results of the studies have also generated new research ideas. The methodology 

used in Study 1 could be used to evaluate cultural, gender, and expertise‐based differences 

in the perception of onscreen typeface personalities (and possibly appropriateness). There 

is a great need to understand any cultural differences affecting the online experience as the 

Internet continues to become a cross‐cultural experience. Adequate samples sizes of each 

group would have to be obtained (300+). This could prove challenging but would be a 

significant contribution to the literature. 

Based on the individual typefaces’ personalities from Study 1, further research 

should be done to determine the degree to which personalities can be generalized to new 

typefaces that are similar in typographical features. Similarly, typographical elements 

should be used to determine the relationship between perceived legibility and actual 

legibility. 

The clustering of the typefaces at the top of the appropriateness scales in Study 2 for 

the assignment, email, spreadsheet, and website text should be investigated further by 
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using only serif and sans serif typefaces. This would determine if there are any subtle 

differences between the most appropriate typefaces for such documents and could possibly 

tease out differences between serifs and sans serifs. 

Based on Study 3, new research should investigate the trend for the typeface’s 

appropriateness to affect the document’s personality on the Evaluative factor.  

From a methodological point, the use of the clustered anchor approach to rating 

typeface personality should be investigated further. Differences between the typeface 

personalities in Doyle and Bottomley (2006) and this set of studies could haven been due 

to the use of clustered anchors. The 40 typefaces evaluated in Study 1 should be reassessed 

using clustered anchors to determine of this is a valid way of assessing typeface 

personality.  

If typeface personalities and appropriateness are truly due to semantical learned 

associations, then future research should continue to investigate changes in the learned 

associations as a result of changes in technology. With the release of Microsoft Office 2007, 

the default typeface for Word changed from the serif typeface Times New Roman to the 

sans serif typeface Calibri. If appropriateness and personality are learned through 

associative processes, the results should change with the passing of time.  

Conclusion 

This set of studies provides insight into the perceptions of onscreen typefaces. The 

results indicate that onscreen typefaces are perceived as having unique personalities that 

can be summarized by three correlated factors (Potency, Evaluative, and Activity) in such a 

way that knowing the personality on one factor implies the personality on the additional 

factors. Furthermore, participants have definite views regarding onscreen typeface 
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appropriateness for a variety of documents commonly encountered onscreen. For most 

documents evaluated, the personality of the typeface did not have a strong effect on the 

perception of appropriateness; legibility was a greater deciding factor. However, for 

marketing‐related documents such as website ads, the most appropriate typeface usually 

shared similar personality characteristics as the product being advertised. Perceived 

typeface appropriateness strongly influenced the perception of the author’s ethos, the 

participant’s intention to act on the document, and the participant’s preferences. Moreover, 

the typeface’s personality and appropriateness also affect the perception of the onscreen 

document’s personality. Anyone charged with the task of designing documents for 

onscreen consumption should carefully choose the typeface. The typeface brings its own 

perceived personality to the document and will impact the overall personality of the 

document regardless of content. This can affect the overall tone of the document and the 

message sent to readers. In addition to matching the author’s intended tone, the typeface 

should be legible. Readers prefer onscreen documents that are in the most appropriate 

typeface. Authors should always consider both the typeface personality and 

appropriateness. If the author takes the time to select a typeface that is appropriate for the 

onscreen document and its content, the benefits are great. The document is likely to be 

perceived in the correct tone, convey the intended message, and create a strong perception 

of the author in terms of knowledge level, believability, professionalism, maturity, 

trustworthiness, and experience level. The results of these studies indicate that Paul 

Claudel is correct: “The secret of type is that it speaks.” 
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Appendix A 

Summary of All Semantic Scales and Adjectives Used in 

Typeface Personality Studies Since 1920 

Study  Traits   Opposites 

Tannenbaum  Active  passive 
Bartram  Active  passive 
Morrison  Active  passive 
Brinton  active  Passive 
Wendt  active  Passive 
Benton‐Rowe  active  Passive 
Doyle & Bottomley  active, lively, young, fast   
Davis & Smith  Affection for children   
Tannenbaum  Angular  rounded 
Morrison  Angular  rounded 
Wendt  Anxious  confident 
Davis & Smith  Appetizing   
Mackiewicz & 
Moeller  Artistic   
Shaikh  Assertive  Passive 
Henderson  Attractive  unattractive 
Shaikh  Attractive  unattractive 
Brinton  Bad  good 
Benton‐Rowe  Bad  good 
Doyle & Bottomley  bad, unpleasant, ugly, unhappy 
Brinton  Beautiful  ugly 
Tannenbaum  Beautiful  ugly 
Benton‐Rowe  Beautiful  ugly 
Bartram  Beautiful  ugly 
Morrison  Beautiful  ugly 
Tantillo  Beautiful  ugly 
Davis & Smith  Beauty   
Lewis & Walker  Big  little 
Wendt  Blurred  clear 
Bartram  Bold  delicate 
Walker  Bright  dull 
Tantillo  Calm  agitated 
Henderson  Calm  not calm 
Kastl & Child  Calm, serene, soothing, tender, longing, romantic, plaintive, sentimental 
Tantillo  Charming  not charming 
Davis & Smith  Cheap   
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Study  Traits   Opposites 

Tannenbaum  Cheap  expensive 
Morrison  Cheap  expensive 
Brumberger  Cheap   
Schiller  Cheapness   
Poffenberger & 
Franken  Cheapness   
Wendt  Cheerful  sad 
Tannenbaum  Clean  dirty 
Morrison  Clean  dirty 
Tannenbaum  Clear  hazy 
Morrison  Clear  hazy 
Wendt  Clear headed  dreamy 
Wendt  Clerical  secular 
Brumberger  Cold   
Davis & Smith  Comfort   
Brinton  Complex  simple 
Benton‐Rowe  Complex  simple 
Davis & Smith  Confidence   
Brumberger  Confident   
Shaikh  Conformist  Rebel 
Brinton  Constrained  free 
Benton‐Rowe  Constrained  free 
Mackiewicz & 
Moeller  Contemporary   
Davis & Smith  Courtesy   
Shaikh  Creative  Unimaginative 
Shaikh  Cuddly  Coarse 
Davis & Smith  Danger   
Davis & Smith  Delicate   
Wendt  Delightful  impressive 
Davis & Smith  Dependable   
Brumberger  Dignified   

Kastl & Child 
Dignified, spiritual, solemn, sober, serious, grave, earnest, lofty, 
philosophical 

Davis & Smith  Dignity   
Schiller  Dignity   
Poffenberger & 
Franken  Dignity   
Brinton  Dirty  clean 
Benton‐Rowe  Dirty  clean 
Tantillo  Distinct  not distinct 
Davis & Smith  Distinctive   
Wendt  Distracted  organized 
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Study  Traits   Opposites 
Mackiewicz & 
Moeller  Dramatic   
Kastl & Child  Dramatic, forceful, vigorous, martial, ponderous, emphatic, majestic, exalting 
Kastl & Child  Dreamy, dainty, delicate, light, graceful, lyrical, poetic, leisurely, gentle 
Lewis & Walker  Dull  bright 
Davis & Smith  Durable   
Schiller  Economy   
Poffenberger & 
Franken  Economy   
Wendt  Elegant  clumsy 
Tantillo  Elegant  not elegant 
Brumberger  Elegant   
Mackiewicz & 
Moeller  Elegant   
Shaikh  Elegant  Plain 
Tantillo  Emotional  not emotional 
Henderson  Emotional  unemotional 
Tannenbaum  Exciting  calm 
Wendt  Exciting  unattractive 
Morrison  Exciting  calm 
Shaikh  Exciting  Dull 
Brinton  Expensive  cheap 
Benton‐Rowe  Expensive  cheap 
Bartram  Expensive  cheap 
Wendt  Faint  Loud 
Henderson  Familiar  unfamiliar 
Tannenbaum  Fast  slow 
Bartram  Fast  slow 
Morrison  Fast  slow 
Lewis & Walker  Fast  slow 
Davis & Smith  Feminine   
Brinton  Feminine  masculine 
Benton‐Rowe  Feminine  masculine 
Walker  Feminine  masculine 
Brumberger  Feminine   
Wendt  Ferocious  Gentle 
Shaikh  Flexible  Rigid 
Wendt  Flippant  serious 
Brinton  Formal  informal 
Benton‐Rowe  Formal  informal 
Brumberger  Formal   
Mackiewicz & 
Moeller  Formal   
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Study  Traits   Opposites 

Henderson  Formal  informal 
Shaikh  Formal  Casual 
Tannenbaum  Fresh  stale 
Morrison  Fresh  stale 
Wendt  Fresh/alert  tired 
Tantillo  Freshness  stale 
Brumberger  Friendly   
Mackiewicz & 
Moeller  Friendly   
Mackiewicz & 
Moeller  Futuristic   
Wendt  Gay  Bad tempered 
Wendt  Generous  thrifty 
Tantillo  Gentle  rough 
Tannenbaum  Good  bad 
Bartram  Good  bad 
Morrison  Good  bad 
Doyle & Bottomley  good, pleasant, beautiful, happy 
Brinton  Graceful  awkward 
Tannenbaum  Graceful  awkward 
Benton‐Rowe  Graceful  awkward 
Morrison  Graceful  awkward 
Bartram  Happy  sad 
Tantillo  Happy  sad 
Brinton  Hard  soft 
Tannenbaum  Hard  soft 
Benton‐Rowe  Hard  soft 
Morrison  Hard  soft 
Lewis & Walker  Hard  soft 
Brinton  Harmonious  dissonant 
Wendt  Harmonious  unbalanced 
Wendt  Healthy  sick 
Tannenbaum  Heavy  light 
Bartram  Heavy  light 
Morrison  Heavy  light 
Lewis & Walker  Heavy  light 
Wendt  Helpful/cooperative  egoistical 
Tantillo  High quality  low quality 
Brinton  Honest  dishonest 
Benton‐Rowe  Honest  dishonest 
Tantillo  Honest  dishonest 
Henderson  Honest  dishonest 
Bartram  Hot  cold 
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Study  Traits   Opposites 

Davis & Smith  Hygiene   
Brinton  Imperfect  perfect 
Benton‐Rowe  Imperfect  perfect 
Davis & Smith  Importance   
Wendt  Impulsive  restrained 
Mackiewicz & 
Moeller  Individual   
Henderson  Innovative  mainstream 
Wendt  Interesting  boring 
Bartram  Interesting  uninteresting 
Tantillo  Interesting  boring 
Henderson  Interesting  uninteresting 
Brumberger  Inviting   
Tannenbaum  Large  small 
Morrison  Large  small 
Wendt  Lax  stiff 
Benton‐Rowe  Legible  illegible 
Tantillo  Legible  not legible 
Brinton  Light  dark 
Wendt  Light  heavy 
Benton‐Rowe  Light  dark 
Walker  Light  heavy 
Henderson  Like  dislike 
Wendt  Lively  calm 
Wendt  Loose  tense 
Lewis & Walker  Loud  quiet 
Tantillo  Loud  soft 
Brumberger  Loud   
Lewis & Walker  Low  high 
Tantillo  Lower class  upper class 
Schiller  Luxury   
Poffenberger & 
Franken  Luxury   
Wendt  Male  female 
Davis & Smith  Masculine   
Tannenbaum  Masculine  feminine 
Morrison  Masculine  feminine 
Brumberger  Masculine   
Henderson  Masculine  feminine 
Shaikh  Masculine  feminine 
Brinton  Meaningful  meaningless 
Tannenbaum  Meaningful  unmeaningful 
Benton‐Rowe  Meaningful  meaningless 
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Study  Traits   Opposites 

Morrison  Meaningful  unmeaningful 
Davis & Smith  Modern   
Tannenbaum  Modern  old‐fashioned 
Wendt  Modern  Old fashioned 
Walker  Modern  traditional 
Morrison  Modern  old‐fashioned 
Wendt  Modest  importunate 
Wendt  Natural/unaffected  affected 
Wendt  Neat  Disorderly 
Tantillo  New  old 
Brinton  Old  new 
Benton‐Rowe  Old  new 
Brinton  Old‐fashioned  modern 
Benton‐Rowe  Old‐fashioned  modern 
Tantillo  Ordinary  extraordinary 
Brinton  Ornate  plain 
Benton‐Rowe  Ornate  plain 
Wendt  Paltry  generous 
Doyle & Bottomley  passive, still, old, slow   
Wendt  Peaceful  aggressive 
Tantillo  Personality  no personality 
Tannenbaum  Plain  fancy 
Morrison  Plain  fancy 
Brumberger  Playful   
Tannenbaum  Pleasant  unpleasant 
Bartram  Pleasant  unpleasant 
Morrison  Pleasant  unpleasant 
Shaikh  Polite  Rude 
Tantillo  Powerful  powerless 
Shaikh  Practical  Impractical 
Davis & Smith  Precision   
Brumberger  Pretentious   
Brumberger  Professional   
Mackiewicz & 
Moeller  Professional   
Wendt  Progressive  traditional 
Wendt  Prominent  ordinary 
Walker  Quiet  loud 
Tantillo  Readable  not readable 
Brinton  Relaxed  stiff 
Benton‐Rowe  Relaxed  stiff 
Bartram  Relaxed  tense 
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Study  Traits   Opposites 

Walker  Relaxed  tense 
Brumberger  Relaxed   
Wendt  Reliable  unreliable 
Wendt  Reserved  candid/frank 
Brinton  Rich  poor 
Benton‐Rowe  Rich  poor 
Tantillo  Rich  poor 
Wendt  Rigid  Flexible 
Wendt  Rigorous  permissive 
Brinton  Rounded  angular 
Benton‐Rowe  Rounded  angular 
Brinton  Rugged  delicate 
Tannenbaum  Rugged  delicate 
Benton‐Rowe  Rugged  delicate 
Morrison  Rugged  delicate 
Walker  Sad  happy 
Shaikh  Sad  Happy 
Kastl & Child  Sad, pathetic, mournful, melancholy, depressing, gloomy, heavy, tragic 
Davis & Smith  Safety   
Davis & Smith  Satisfaction   
Brumberger  Scholarly   
Wendt  Secluded  gregarious 
Brumberger  Serious   
Davis & Smith  Sex appeal   
Lewis & Walker  Sharp  blunt 
Tannenbaum  Simple  complex 
Morrison  Simple  complex 
Brumberger  Sloppy   
Walker  Slow  fast 
Tantillo  Smart  not smart 
Walker  Smooth  rough 
Davis & Smith  Snappy   
Kastl & Child  Soaring, triumphant, elated, exciting, impetuous, restless, stirring, spirited 
Wendt  Soft  hard 
Walker  Soft  hard 
Doyle & Bottomley  soft, delicate, tender, weak, gentle 
Kastl & Child  Sparkling, playful, merry, jovial, humorous, whimsical, fanciful, quaint 
Kastl & Child  Sprightly, cheerful, bright, vivaciousness, happy, gay, joyous 
Shaikh  Stable  Unstable 
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Study  Traits   Opposites 

Brumberger  Straightforward   
Davis & Smith  Strength   
Schiller  Strength   
Poffenberger & 
Franken  Strength   
Brinton  Strong  weak 
Tannenbaum  Strong  weak 
Wendt  Strong  weak 
Benton‐Rowe  Strong  weak 
Bartram  Strong  weak 
Morrison  Strong  weak 
Lewis & Walker  Strong  weak 
Henderson  Strong  delicate 
Doyle & Bottomley  strong, hard, rugged, potent, tough 
Tantillo  Sturdy  not sturdy 
Wendt  Submissive  dictatorial 
Wendt  Talkative  silent 
Mackiewicz & 
Moeller  Technical   
Lewis & Walker  Thick  thin 
Wendt  Thrifty  wasteful 
Brinton  Tight  loose 
Benton‐Rowe  Tight  loose 
Wendt  Tough  tender 
Tantillo  Traditional  not traditional 
Walker  Unfriendly  friendly 
Tantillo  Unmanly  manly 
Wendt  Unmoved  sentimental 
Brinton  Usual  unusual 
Tannenbaum  Usual  unusual 
Benton‐Rowe  Usual  unusual 
Morrison  Usual  unusual 
Tantillo  Valuable  worthless 
Wendt  Vigorous  feeble 
Wendt  Violent  tedious 
Tantillo  Vitality  no vitality 
Tannenbaum  Warm  cool 
Walker  Warm  cool 
Morrison  Warm  cool 
Brumberger  Warm   
Henderson  Warm  cold 
Walker  Weak  strong 
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Study  Traits   Opposites 

Lewis & Walker  Wet  dry 
Tannenbaum  Young  old 
Morrison  Young  old 
Tantillo  Young  old 
Shaikh  Youthful  Mature 
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Appendix B 

List of Typefaces Used in Previous Studies (1920 – 2006) 

 
Study Typefaces Study Typefaces 

Morrison "Contemporary" Wendt  Folio light 
Morrison "Egyptian" Wendt  Folio light italic 
Morrison "Modern" Wendt  Folio semi bold 
Morrison "Old Style"  Wendt  Folio semi bold expanded 
Morrison "Transitional" Schiller Futura Black 
Brumberger Adler Haskins Futura Bold 
Shaikh Agency FB Wendt  Futura Book 
Wendt  Amalthea Wendt  Futura Book oblique 
Lewis & Walker American typewriter bold Haskins Futura Light 
Lewis & Walker American typewriter light Wendt  Futura light condensed 
Bartram Annlie Extra Bold It. Bartram Futura Medium 
Poffenberger & Franken Antique Bold Wendt  Futura semi bold condensed 
Brumberger Arial Brinton Garamond 
Shaikh Arial Tannenbaum Garamond 
Bartram Arnold Bocklin Benton-Rowe Garamond 
Lewis & Walker Avant garde book Brumberger Garamond 
Tantillo Avant Garde Gothic Brinton Garamond Bold 
Walker Avant Garde Gothic Book Brinton Garamond Italic 
Walker Bauhaus Demi Shaikh Georgia 
Lewis & Walker Bauhaus demi Shaikh Gigi 
Brumberger Bauhaus MD BT Lewis & Walker Gill ultra bold italic 
Bartram Berling Italic Lewis & Walker Gills sans 
Walker Bernard Cond. Antique Poffenberger & Franken Globe Gothic Bold 
Schiller Bernhard Cursive  Schiller Goudy  
Schiller Bernhard Cursive Bold  Davis & Smith Goudy Bold Italic 
Haskins Bernhard Modern Roman Tantillo Goudy Old Style 
Wendt  Bernhard Script Poffenberger & Franken Goudy Old Style 
Wendt  Beton bold-condensed Bartram Grotesque 9 Italic 
Wendt  Beton extra bold Brumberger Harrington 
Wendt  Beton semi bold Schiller Heavy Gothic 
Brumberger Black Chancery Wendt  Heavy Italic 
Poffenberger & Franken Blair Benton-Rowe Helvetica 
Haskins Bodoni Tantillo Helvetica 
Haskins Bodoni Open Mackiewicz & Moeller Helvetica 
Wendt  Bodoni Walker Helvetica Medium Cond. 
Benton-Rowe Bodoni Walker Hudson 
Mackiewicz & Moeller Bodoni Shaikh Impact 
Tannenbaum Bodoni  Davis & Smith Italic 
Wendt  Bodoni Bold Poffenberger & Franken John Hancock 
Poffenberger & Franken Bodoni Bold Tannenbaum Kabel 
Brinton Bodoni Book Brinton Karnak Intermediate 
Brinton Bodoni Book Italic Haskins Kaufman Bold 
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Study Typefaces Study Typefaces 
Wendt  Bodoni Italic Brinton Kaufman Script 
Wendt  Bodoni semi-bold Shaikh Kristen 
Wendt  Bodoni semi-bold italic Bartram Lazybones 
Mackiewicz & Moeller Bradley Hand Benton-Rowe Legend 
Walker Braggadocio Wendt  Legend 
Mackiewicz & Moeller Brittanic Bold Haskins Liberty 
Benton-Rowe Broadway Benton-Rowe Libra 
Schiller Broadway  Wendt  Lithographic Script 
Bartram Brush Script Lewis & Walker Lubalin graph regular 
Poffenberger & Franken Bulfinch Mackiewicz & Moeller Lucida Console 
Shaikh Calibri Brumberger Lucida Sans 
Shaikh Cambria Brumberger Lydian BT 
Shaikh Candara Mackiewicz & Moeller Maiandra 
Wendt  Cantate Wendt  Manuscript Gothic 
Brumberger Casablanca Antique Italic Poffenberger & Franken Masterman 
Davis & Smith Caslon Wendt  Maxim 
Davis & Smith Caslon Bold Haskins Mistral 
Davis & Smith Caslon Bold Cond Shaikh Monotype Corsiva 
Davis & Smith Caslon Bold Expanded Poffenberger & Franken New Caslon Italic 
Davis & Smith Caslon Italic Bartram Old English 
Schiller Caslon no. 471 Italic  Poffenberger & Franken Old English 
Poffenberger & Franken Caslon Old Style Davis & Smith Old Style Italic 
Poffenberger & Franken Caslon Old Style No. 471 Bartram Palace Script 
Poffenberger & Franken Caslon Old Style No. 471 Italic Benton-Rowe Palatino 
Haskins Caslon Oldstyle Italic Walker Palatino Italic 
Schiller Caslon Text  Lewis & Walker Palatino italic 
Wendt  Centenary Fraktur Schiller Parisian  
Davis & Smith Century Mackiewicz & Moeller Poor Richard 
Poffenberger & Franken Century Bold Poffenberger & Franken Post Monotone 
Shaikh Century Gothic Poffenberger & Franken Priory Text 
Poffenberger & Franken Century Old Style Shaikh Rage Italic 
Tantillo Century Schoolbook Wendt  Renata 
Mackiewicz & Moeller Century Schoolbook Bartram Ringlet 
Davis & Smith Cheltenham Bold Lewis & Walker Rockwell bold 
Haskins Cheltenham Bold Shaikh Rockwell extra bold 
Brinton Cheltenham Bold Poffenberger & Franken Roycroft 
Schiller Cheltenham Bold  Poffenberger & Franken Roycroft Tinted 
Poffenberger & Franken Cheltenham Bold Outline Lewis & Walker Sans serif cond. Italic 
Davis & Smith Cheltenham Cond Extra Bold Wendt  Schneider Medieval 
Schiller Cheltenham Old Style  Schiller Scotch Roman  
Poffenberger & Franken Circular Gothic No. 44 Poffenberger & Franken Scotch Roman  
Walker Clarion Shaded Mackiewicz & Moeller Script 
Schiller Clear Cut Initials  Walker Serpentine Medium 
Benton-Rowe Cloister Black Mackiewicz & Moeller Souvenir 
Brumberger Comic Sans Tannenbaum Spartan 
Mackiewicz & Moeller Comic Sans Brumberger Square 721 BT 
Shaikh Comic Sans Brinton Tempo Bold 
Davis & Smith Condensed Gothic Bartram Times New Roman 
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Study Typefaces Study Typefaces 
Shaikh Consolas Benton-Rowe TNR 
Shaikh Constantia Lewis & Walker TNR 
Walker Cooper Black Tantillo TNR 
Lewis & Walker Cooper Black Brumberger TNR 
Lewis & Walker Cooper black italic Mackiewicz & Moeller TNR 
Brinton Copperplate Shaikh TNR 
Mackiewicz & Moeller Copperplate Gothic Brinton Type Script 
Shaikh Corbel Poffenberger & Franken Type Slope 
Brumberger Counselor Script Brinton Ultra Bodoni 
Brumberger Courier New Tantillo Univers 
Mackiewicz & Moeller Courier New Bartram Univers 67 
Shaikh Courier New Brumberger Van Dijk 
Poffenberger & Franken Della Robbia Mackiewicz & Moeller Verdana 
Walker Dynamo Shaikh Verdana 
Poffenberger & Franken Engraver's Roman Walker Virtuoso Bold 
Walker Eusebius Open Wendt  Volta bold 
Walker Evans Wendt  Volta Semi Bold 
Schiller Eve Wendt  Volta semi bold italic 
Benton-Rowe Excelsior Script Lewis & Walker Walbaum 
Brinton Flash Schiller Washington Text Shaded 
Wendt  Folio bold condensed Wendt  Weiss Italic 
Wendt  Folio extra bold Wendt  Weiss Round Gothic 
Wendt  Folio italic semi bold condensed Lewis & Walker Windsor fotoheadline 
   Lewis & Walker Windsor light 
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Appendix C 

Extended Chronological Literature Review of Previous Typeface Perception Studies 

 

Early Research on Typeface Atmospheres and Appropriateness 

Berliner’s 1920 study is often cited as the first in a long line of investigations 

regarding the connotative meanings of typefaces. Although published in German, the study 

is frequently summarized as one that required participants to decide if a typeface (18 were 

tested) was appropriate or inappropriate for four products: fish, pancake flour, pork and 

beans, and orange marmalade. Her results showed that participants were fairly consistent 

in judging appropriateness for these four commodities; pork and beans had the highest 

correlation among judges. She also found that typefaces seen as appropriate for fish were 

usually seen as inappropriate for orange marmalade. Similar typefaces were likely to be 

viewed as appropriate for fish and for pork and beans. 

Using Berliner’s study as an inspiration, Poffenberger and Franken (1923) used a 

modified form of the order of merit method to investigate the perceived appropriateness of 

29 advertising typefaces on 10 categories (cheapness, dignity, economy, luxury, strength, 

automobiles, building materials, coffee, jewelry, and perfume). Details concerning the exact 

presentation style, stimuli construction, and point size of the typefaces were not provided. 

Morrison (1986a) reported the stimulus used by Poffenberger and Franken was the 

“introduction to the Declaration of Independence with no control for type size” (p. 237). 

Based on their results, the researchers concluded that “differing type faces do vary in 

appropriateness and that judges are able to ‘feel’ this appropriateness or lack of 

appropriateness” (p. 328). Their results also indicated that men and women do not differ 
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on the perception of appropriateness. Poffenberger and Franken offer two possible 

explanations for the perception of appropriateness: (1) the appropriateness is inherent in 

the shape, size, and other characteristics of the typefaces and (2) appropriateness is caused 

by the process of learned associations due to the way typefaces are used on a daily basis. In 

looking at the 10 categories tested, high positive correlations were found between perfume 

and jewelry which implied that typefaces appropriate for one would also be acceptable for 

the other. These two terms were also positively correlated with the concepts of dignity and 

luxury. The term strength was positively correlated with automobiles, building materials, 

and coffee; these terms were negatively correlated with jewelry and perfume.  

  The (1933) study by Davis and Smith  investigated the effect of “variations of 

mechanical characteristics” such as “boldness, condensation, expansion, italics, and size” (p. 

744) on the tone of a typeface. The researches also investigated the relationship of 

typefaces in the same family (Cheltenham and Caslon). The study investigated the 

perception of typeface appropriateness for a quarter page newspaper advertisement for 23 

products and 24 feelings. Participants viewed a page containing all 13 typeface samples; 

the stimuli consisted of uppercase and lowercase letters ranging in size from 12‐ to 24‐

point with “as much of the following sentence as was needed to complete the lines: ‘Now is 

the time for all good men to come to the aid of their country. Zania has fallen and other 

parts are rapidly giving way’” (p. 745). This stimuli selection resulted in the presentation of 

varying number of characters per typeface and could potentially have influenced 

perception of the typefaces due to the historical context. The results of this study indicated 

that the most forceful characteristics in expressing feeling tone were extreme sizes, 
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condensation, boldness, style, and italics (in that order). Judgments were high in 

consistency, and there were no differences between genders.  

Schiller (1935) replicated the work of Poffenberger and Franken (1923) and found 

similar results. She also evaluated the perceived appropriateness of color for a variety of 

terms. She did not, however, make any connection between appropriateness and color. 

A study by Ovink (1938) attempted to correct what he perceived as shortcomings of 

previous studies by making methodological changes. According to Ovink, the typefaces 

used by Berliner “were designed by a New York advertising agency… [and did] not bear a 

resemblance to any printing types” (p. 134). He concluded that her reproductions of the 

typefaces were unclear and resulted in unclear findings. The studies of Poffenberger and 

Franken (1923) and Schiller (1935) used typefaces that Ovink claimed to no longer be 

widely available. He also did not endorse the rank‐order method employed by both 

researchers. Commenting on Davis and Smith (1933), Ovink said their results had too much 

variation in design implications. Additionally, book faces were not used in previous studies. 

Ovink also asserted that European designers had more options in terms of typeface 

selection than did their American counterparts (the previous studies utilized American 

typefaces); his study was run in Dutch using Dutch participants. Ovink’s first 

methodological change was to use more typefaces (a total of 30 which included both book 

and display faces). Ovink also used nonsense text to avoid an effect of context; all stimuli 

were presented in 10‐point for book faces and 20‐point for display faces. Participants in his 

study were asked to rate typefaces on a series of adjectives, to determine appropriateness 

for a variety of text genres (book faces only), to rate legibility, and to rate all typefaces on 

appropriateness for a variety of goods and ideas. Based on his data, Ovink concluded that 



318 

there were three categories of typefaces: luxury‐refinement, economy‐precision, and 

strength.   

Investigation on the Appropriateness of Typefaces for News Article Titles 

In (1958), Haskins took a new approach to the study of typeface appropriateness. 

While previous researchers had evaluated the appropriateness of typefaces for terms, 

feelings, and commodities; he studied the appropriateness of typefaces for specific kinds of 

magazine content. He was also specifically interested in determining if there was an “all‐

purpose” typeface that would be judged as appropriate for a variety of topics. Compared to 

previous typeface studies, Haskins had a large N of 300 participants. His stimuli consisted 

of varying the typeface (10 typefaces used) of the titles only of 10 stories from the Saturday 

Evening Post (issue from June, 1957). The results obtained from Haskins’ study found 

typefaces such as Mistral and Liberty (Figure C1) to be least appropriate overall. However, 

Mistral was seen as appropriate for an article on fashion. While the typeface deemed most 

appropriate varied across article type, Mistral was consistently viewed as the least 

appropriate typeface on 9 out of 10 articles. The following typefaces were rated as the most 

appropriate overall: Bodoni, Futura Bold, and Cheltenham Bold (Figure C1). Haskins makes 

the overall conclusion that typeface appropriateness does vary by article type with some 

typefaces having a high level of general appropriateness and some typefaces having a 

content‐specific level of suitability.  
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Figure C1. Example of typefaces used in Haskins’ (1958) study. 

 

The Introduction of Semantic Scales in Typeface Personality Research 

Brinton (1961) was the first person to use Osgood’s semantic differential scale with 

20 polar adjectives to research the perceived personality of typefaces. The main focus of 

Brinton’s research was to determine whether or not professionals in typography and lay 

persons differed in their perception of typeface personality. Participants rated 13 

typefaces; 3 typefaces came from the Garamond family, and 3 were from the Bodoni family. 
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Brinton found little differences between the overall perception of the typefaces between 

the professionals and the lay persons. Professionals did, however, contribute “more” 

personality (average of 11 adjectives to 8 adjectives) to the typefaces. Opinions of 

Cheltenham Bold were negative from the professionals while being positive from the lay 

persons. Additionally, the two groups did not agree on any of the adjectives for the typeface 

Karnak. Brinton did not report further analyses on his data.  

Following the use of semantic differential scales by Brinton (1961), many other 

researchers explored the use of the technique for evaluating the personality of typefaces. 

Tannenbaum, Jacobson, and Norris (1964) expanded on Brinton’s use of semantic 

differentials by exploring the results with factor analysis. Described as “an attempt to 

accommodate both the Davis and Smith and the Brinton foci into a single investigation,” (p. 

66) the researchers investigated the differences between professionals (in charge of 

making decisions regarding typeface selection as part of employment), semi‐professionals 

(journalism students who had taken a one‐semester course in typography), and amateurs 

(students with no experience with typography) when evaluating typefaces that varied 

across physical attributes. A total of 75 participants were used in the study (25 for each 

group). Four typefaces (Bodoni, Garamond, Spartan, and Kabel) were presented in 

lowercase regular inclination, uppercase regular inclination, lowercase italics, and 

uppercase italics. All samples were presented in 24‐point size and contained the full 

lowercase alphabet. Twenty‐five semantic scales were chosen based on previous work by 

Brinton and Osgood, Suci, and Tannenbaum (1957). The data from each group was 

analyzed using factor analysis; a sample size of 25 is substantially smaller than the 300 that 
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is recommended by Tabachnick and Fidell (2001). The same five factors emerged for each 

group as shown in Table C1. 

 

Table C1 

Factors found by Tannenbaum, Jacobson, and Norris (1964) 

   
Factor  Semantic Scales 

Evaluation  Pleasant/Unpleasant 

  Good/Bad 

  Beautiful/Ugly 

Potency  Rugged/Delicate 

  Strong/Weak 

  Masculine/Feminine 

Activity  Active/Passive 

  Fast/Slow 

  Young/Old 

Complexity  Plain/Fancy 

  Simple/Complex 

Physical  Large/Small 

  Angular/Rounded 
 

 

The three experience‐based groups had a high level of agreement on the factors 

with the most agreement on the potency and activity factor. The researchers concluded 

that there was a “high degree of similarity in the semantic judgments of typefaces” and 

there “an adequate basis for connotative communication between the users of typography 
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and their readers” (Tannenbaum et al., 1964, p. 68). Further analyses were done using a 

factor salience index to determine if there were different degrees to which the factors were 

stressed by the varying groups. Each group identified a different factor as the most 

dominant factor (the factor accounting for the most variance). The evaluative factor was 

dominant for the professional group; the potency factor was dominant for the semi‐

professional group; and the amateur group viewed activity as the dominant factor. Based 

on these findings, the researchers stressed that the connotative meaning of typefaces may 

vary based on experience level. In terms of meaningfulness, the professional group was 

more likely to have stronger opinions than either of the other groups. The semi 

professionals judged typefaces slightly less meaningful than the amateur group. 

Researchers explained this as a cautious attempt not to be extreme due to a limited amount 

of knowledge. Additionally, significant differences were found on the physical attribution of 

inclination with regular being judged as more potent and less active than italic.  

A study carried out by Kastl and Child (1968) explored the aspects of physical 

attributes in a similar manner as Tannenbaum and colleagues (1964). Specifically, Kastl 

and Child looked at four dimensions: angular v. curved, bold v. light, simple v. ornate, and 

serif v. sans serif. Thirty‐two typefaces (names not provided) were evaluated by 40 

students on 8 moods. The moods were based on work done by Hevner in 1935 on the 

affective value of color and lines and included sets of adjectives such as (1) sprightly, 

cheerful, bright, vivacious, happy, gay, joyous (2) dreamy, dainty, delicate, light, graceful, 

lyrical, poetic, leisurely, gentle (3) dramatic, forceful, vigorous, martial, ponderous, 

emphatic, majestic, and exalting. Upon viewing text samples consisting of the first 16 

uppercase letters of the alphabet (size not given but acknowledged to not be standardized 
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across typefaces), participants were asked to rate from 0 to 5 how much the typeface 

conveyed each of the eight moods. Results of this study revealed that curvilinearity is 

associated with moods such as sprightly, sparking, dreamy, calm and soaring; angularity, 

on the other hand, is associated with a dignified mood. Typefaces considered light were 

likely to be rated higher on the moods sprightly, sparkling, dreamy, and calm. Bold 

typefaces were associated with sad, dignified, and dramatic moods. The physical attribute 

of ornateness was associated with the following moods: sprightly, sparkling, dreamy, calm, 

and soaring. Sans serif fonts were high on the moods sparkling and dreamy while serif 

typefaces scored higher on the mood of dramatic – forceful and vigorous. Overall the 

researchers summarized that typefaces that are curvilinear, light, ornate, and sans serifs 

are feminine in nature while the opposites are masculine.  

Following the initial efforts of Tannenbaum and colleagues (1964), Wendt (1968) 

explored the applicability of semantic differentials and factor analysis to the study of 

typeface perception. Wendt’s studies were conducted in Germany with German 

participants and German semantic differentials. Wendt evaluated 35 typefaces (names not 

given) by presenting 70 participants a sample of the typeface in upper and lower case on 5 

x 7 cards. The exact point size used for the stimuli is not given. In spite of the fact that 

Wendt used upper and lower case letters, he points out that the ideal text for such a study 

would be a “probabilistic approximation to a language” (p. 8). Using an approximation to 

English would have resulted in a “look very similar to regular text, but without any 

meaningful sense” (p. 11). The semantic differentials used by Wendt were based on 

research conducted in German by Hofstätter in the 1950s. A factor analysis on Hofstätter’s 

semantic differentials resulted in two factors: one that accounted for the feminine 
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typefaces that were cursive and brush script in nature and the other was a poorly defined 

factor that “did not differentiate much between the typefaces” (p. 15) being evaluated. 

Wendt concluded that the semantic differentials used by Hofstätter did not account for all 

relevant aspects of typefaces. Therefore, a factor analysis was done on a separate set of 

semantic differentials that were determined by Wendt to be more relevant to typography 

and were identified in literature about typography. The alternative set of semantic 

differentials did a better job of describing the perception of connotation in typefaces. The 

findings of this study were very limited due to the inability to properly translate all findings 

from German to English. The major finding of this study that can be applied to this area of 

research was that “semantic differentials can be used successfully to obtain quantitative 

measures of similarity between typefaces” (p. 24).  

During the 1970s, research on typeface personality and perception was dormant in 

terms of published articles. Rowe (1982) studied the effect of what she labeled as “display” 

typefaces on lay persons. After choosing 10 display typefaces (5 general and 5 novelty), 

Rowe created 5 x 8 ½ inch sheets containing uppercase letters, lowercase letters, numerals, 

and punctuation; the size of the type used in the study is not stated. The display typefaces 

used in Rowe’s study included the following “general typefaces” (p. 31): Helvetica, 

Garamond, Bodoni, Palatino, and Times Roman. These typefaces were chosen because they 

were commonly used and had been previously shown to result in differing connotations. 

The novelty typefaces used were Cloister Black, Excelsior Script, Broadway, Libra, and 

Legend. Rowe assessed each typeface using 26 semantic differential scales (7‐point scale) 

based on Brinton’s study (1961) and adding others judged to be appropriate. Twenty‐four 

participants evaluated each of the 10 typefaces using the semantic differential scales. The 
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data were analyzed using principal components factor analysis with varimax rotation. 

Following the factor analysis, “scale scores were combined into dimension scores, and the 

dimension scores were subjected to a Treatments x Subjects design for each dimension” (p. 

33). Rowe identified five factors representing the connotative meanings associated with 

the 10 typefaces evaluated as shown in Table C2. 
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Table C2 

Factors found by Rowe (1982) 

   
Factor  Semantic Scales 

Potency   Hard/Soft 

  Constrained/Free 

  Strong/Weak 

  Dark/Light 

  Masculine/Feminine 

  Rugged/Delicate 

  Tight/Loose 

Elegance  Rich/Poor 

  Beautiful/Ugly 

  Expensive/Cheap 

  Meaningful/Meaningless 

Novelty  Simple/Complex 

  Legible/Illegible 

  Usual/Unusual 

Antiquity  Old/New 

  Old‐Fashioned/Modern 

Evaluation  Bad/Good 

  Dirty/Clean 

 

When looking at individual typefaces, Rowe (1982) found many differences between 

the novelty typefaces. Cloister Black had a high level of antiquity (old). Excelsior Script was 

seen as the least potent of all the typefaces. Broadway was seen as the most modern 

typeface out of the 10 evaluated. “Legend was perceived as fairly novel but on all other 
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dimensions was rated near neutral” (p.36). Although Libra and Broadway are quite 

different in appearance, they were scored very similarly. Libra was viewed as more antique 

than Broadway. The only sans serif in Rowe’s study was Helvetica. Other than being seen as 

more modern, there were no significant differences between the sans serif typeface and the 

serif typefaces. The four serif typefaces (Garamond, Bodoni, Palatino, and Times Roman) 

did not differ significantly on any of the five dimensions. The serif typefaces were seen as 

slightly potent, not novel, and slightly positive in evaluation. 

Designers v. Non Designers 

Bartram’s study, also published in 1982, investigated whether or not it was possible 

to use the semantic differentials in typeface perception, to evaluate differences between 

designers and non‐designers, and to provide designers a tool for assessing such 

information on new typefaces. The study used 12 typefaces that were representative of a 

variety of semantic properties. The chosen typefaces each fit into one of four categories: 

plain italic, plain non italic, decorative italic, and decorative non italic (p. 40). The 12 

typefaces evaluated were Univers 67, Futura Medium, Grotesque 9 Italic, Times New 

Roman, Berling Italic, AnnlieExtraBold Italic, Arnold Bocklin, Old English, Ringlet, Palace 

Script, Brush Script, and Lazybones. The stimuli consisted of all upper and lower case 

letters; information on the size of the text and actual presentation method were not 

provided. The 18 semantic differentials employed were determined by asking design 

students to compare typefaces. A total of 90 students (38 design students and 52 generic 

students) rated each typeface on all adjective pairs. Through factor analysis, Bartram found 

four factors as shown in Table C3. Through discriminant analysis, Bartram was able to 
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determine that significant differences exist between ratings by designers and non‐

designers. 

 

Table C3 

Factors found by Bartram (1982) 

   
Factor  Semantic Scales 

Evaluation  Beautiful/Ugly 

  Pleasant/Unpleasant 

  Good/Bad 

  Expensive/Cheap 

  Interesting/Uninteresting 

Potency  Bold/Delicate 

  Strong/Weak 

  Heavy/Light 

Mood  Happy/Sad 

  Hot/Cold 

  Relaxed/Tense 

Activity  Fast/Slow 

  Active/Passive 
 

A similar study was published by G. R. Morrison (1986a). The focus of this study was 

also on differences between professionals and amateurs and also relied on semantic 

differentials to determine such differences. G. R. Morrison detailed many issues with 

previous studies including stimulus material used and inconsistent methods of choosing 

typefaces. His typeface selection was based on the classification scheme devised by Craig in 
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1971. According to G. R. Morrison, this system allows researchers to choose one typeface to 

represent an entire group of typefaces; the Craig system has five groups of typefaces. The 

five groups in the Craig system are Old Style, Transitional, Modern, Egyptian, and 

Contemporary. Typographic features (ascenders/descenders, stress, stroke, and serifs) are 

used to classify typefaces into the five groups. The text sample used by G. R. Morrison was 

based on an artificial language created by Weaver in 1949 that is a third order 

approximation to English. Three groups (college/high school students, student 

instructional technologists, and student typographers) consisting of 14 participants (total 

N of 42) evaluated 5 typefaces on 25 semantic differential scales based on Tannenbaum, 

Jacobson, and Norris (1964). The five typefaces chosen were Caslon, Baskerville, Bodoni, 

Stymie, and Univers. Four of the typefaces were serif faces and one was sans serif. All 

typefaces were presented in a variety of weights (light, regular, and bold) and in one of two 

inclinations (roman and italic). The Weaver third order approximation to English was used 

as the text stimulus; it was presented in 25 character samples set in 24‐point size. 

Participants rated all five typefaces in all weights and inclinations.  

The analysis carried out by G. R. Morrison (1986a) varied from other studies of this 

time period. G. R. Morrison reported seven factors based on personal communication with 

Jacobson (of Tannenbaum, Jacobson, and Norris, 1964); these seven factors have not been 

presented in published work. Additionally, the seven factors have a high number of cross 

loading scales. Rather than conducting his own factor analysis, he collapsed scores across 

the semantic differential scales loaded on each of the seven factors for a mean factor score 

and then carried out ANOVAs. G. R. Morrison did not find any differences between the three 

experience‐based groups; the three groups agreed on the emotional connotation of the 
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typefaces. He did find that italic faces were judged as more active than the typefaces in 

roman inclinations. Similarly, the bold faces were rated as significantly more potent than 

the regular and light weights. Sans serif typefaces were also seen as significantly more 

potent than serif typefaces. No information is provided on the differences between the 

typeface groups used.  

Multi Modal Perspective of Typefaces 

The (1986) study by Walker, Smith, and Livingston explored the perception of 

typeface appropriateness from a multi‐modal perspective. The authors cite numerous 

examples of professionals describing typefaces in adjectives that are common to other 

sensory modalities – cool, soft, clean, smooth, soft, relaxed, warm, etc. Specifically, the goals 

of the study were to demonstrate that laypersons apply connotative meaning to typefaces 

and to professions, to determine if the adjectives were being applied in a similar manner to 

both typefaces and professions, and finally to demonstrate that appropriateness of typeface 

is at least partially based on shared multi‐modal features. The study investigated 14 

typefaces (Avant Garde Gothic Book, Bauhaus Demi, Bernard Condensed Antique, 

Braggadocio, Clarion Shaded, Cooper Black, Dynamo, Eusebius Open, Evans, Helvetica 

Medium Condensed, Hudson, Palatino Italic, Serpentine Medium, and Virtuoso Bold) and 13 

professions (Baker, Blacksmith, Builder, Butcher, Chemist, Dentist, Doctor, Florist, 

Hairdresser, Optician, Photographer, Solicitor, and Watchmaker). The typefaces were 

selected to represent a range of personalities; the professions chosen could be represented 

by one word and had a commonly accepted stereotyped definition. Thirteen semantic 

differential scales were used to represent multi‐modal characteristics; many of the scales 

had denotative meaning which is specifically discouraged by Osgood and colleagues 
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(1957). Two groups of 33 participants rated samples (upper and lower case letters 

presented on cards) of the typeface or the professions. The researchers evaluated the 

ratings using t‐tests; typefaces were tested to see if they differed significantly from a score 

of 4 which was a neutral score and if they differed significantly from the mean scores of the 

other typefaces on the scale. The results showed that “typefaces possessed a range of 

features, with some typefaces possessing a relatively large number of features” (p. 34).  A 

similar analysis was carried out on the professions with similar results. The participants 

showed a high level of agreement and were able to respond to both typefaces and 

professions through adjectives that were from different sensory modalities. The 

researchers also concluded through the use of correlations that the adjectives were 

referring to the same features when judged for typefaces or for professions. As a final step 

in this study, the investigators looked at typefaces that were positively and negatively 

correlated with each profession with the assumption that the most positively correlated 

typeface would be the most appropriate for the profession and the most negatively 

correlated would be the least appropriate. In order to investigate this hypothesis, 20 new 

participants were asked to evaluate and rank order a set of six cards with the name of a 

profession in all capital letters in a different typeface. The use of all capital letters may have 

limited the results of this study as scripted typefaces are often not intended to be written in 

all capitals (HAIRDRESSER v. HAIRDRESSER). For the most part, this final study 

revealed that the typefaces that shared multi‐modal features with a profession were seen 

as more appropriate.  
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StroopLike Test of Perception of Typeface Personality 

In (1989), Lewis and Walker investigated typographic allusion in an oft‐cited study 

using a Stroop‐like paradigm. Thirty participants were asked to rate 16 typefaces on 11 

scales chosen from the 1986 study by Walker, Smith, and Livingston. The 16 typefaces 

evaluated were American typewriter light, American typewriter bold, Avant garde book, 

Bauhaus demi, Cooper black, Cooper black italic, Gills sans, Sans serif condensed italic, Gill 

ultra bold italic, Lubalin graph regular, Palatino italic, Rockwell bold, Times roman, 

Walbaum, Windsor fotoheadline, and Windsor light. All of the scales used were denotative 

in nature but were considered to be applicable to a variety of perceptual modalities 

(fast/slow, heavy/light, strong/weak, big/little, thick/thin, sharp/dull, wet/dry, 

dull/bright, low/high, hard/soft, and loud/quiet). The participants rated the typefaces 

using the lower case alphabet printed in a point size that maintained a constant x‐height of 

5.4mm. Results showed consistency among participants’ ratings for the typefaces. Based on 

the findings from this initial study, two typefaces (Cooper Black and Palatino Italic) were 

chosen that had fairly opposite ratings on a group of adjective pairs.  

The stimuli used in the second study were adjective pairs from the first study. The 

adjectives (heavy, light, strong, weak, fast, slow, bright, and dull) were presented in each of 

the two typefaces. In the initial study, Cooper Black was judged to be slow, heavy, dull, and 

strong while Palatino Italic was seen as fast, light, bright, and weak. The study utilized a 

Stroop‐like paradigm where 20 participants saw the adjective in one of the typefaces 

through a tachistoscope set‐up and had to press certain keys based on which adjective 

word was being displayed. All typeface/adjective combinations were seen 20 times by each 

participant. For the adjectives fast, light, heavy, and slow significantly more errors occurred 
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on trials where the typeface was not congruent with the adjective. Similarly, reaction times 

were slower for typefaces that were incongruent with the adjective being tested. The data 

for the more figurative‐based adjectives (strong/weak and bright/dull) were then 

analyzed. No significant differences were found for errors or reaction time; however, 

trends did show advantages when the typefaces and adjectives were congruent. The 

researchers concluded that the typography “activated a representation in semantic 

memory” (p. 249).  

The final study conducted in this series explored whether or not the findings of the 

previous study would carry over to words where some indirect characteristics of the word 

itself influences the responses. Only the adjectives fast/slow and heavy/light were used in 

this study. After measuring four‐footed animals on the original 11 scales from the first 

study, 16 animal names were chosen for further testing. The animal names were then 

presented using the same methodology as the first study in either Palatino Italic or Cooper 

Black.  Results showed that the typeface judged to be fast for example resulted in faster 

reaction times and fewer errors for the animal also judged to be fast. Overall conclusions 

from these studies are that “access to semantic codes corresponding to typeface qualities 

proceeds rapidly and precedes the activation of semantic representations associated with a 

test word’s referent” (p. 255). The authors further note that when the codes activated by 

the typeface and the word are incongruent then additional processing time is needed.  

Business Issues Surrounding Typeface Perception 

With a focus more on the business market, Tantillo, Di Lorenzo‐Aiss, and Mathisen 

(1995) attempt to provide “advertising copy decision makers with an empirical knowledge 

base for making type‐style decisions” (p. 448‐9). However, the only criteria used for 
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choosing typefaces was whether they were serif or sans serif. Participants (N=250) rated 6 

typefaces (Avant Garde Gothic, Century Schoolbook, Goudy Old Style, Helvetica, Times New 

Roman, Univers) on 28 semantic differential scales. Some of the scales used in this study 

were denotative in nature (readable and legible for example). The typefaces were chosen 

by members of a focus group consisting of typesetters and graphic designers; this set was 

determined to be the most commonly used typefaces in the print industry. The semantic 

scales were chosen by identifying adjectives commonly used to describe typefaces in 

typeface manuals. The word NRESTA was used as the text sample; no explanation for this 

word choice is provided. The data were analyzed using a series of ANOVAs. The results 

indicated that serif typefaces were significantly different than the sans serif typefaces on 26 

of the 28 semantic differential scales. In general, serif typefaces were seen as “more 

elegant, charming, emotional, distinct, beautiful, interesting, extraordinary, rich, happy, 

valuable, new, gentle, young, calm, and less traditional than the sans serif type styles” (p. 

452). The sans serif group was seen as “more manly, powerful, smart, upper‐class, 

readable, and louder” (p. 452) when compared to the serif typefaces. In an analysis of 

individual typefaces, Avant Garde Gothic was perceived as being different than the other 

two sans serif typefaces (Helvetica and Univers) on most of the semantic differential scales. 

There were few differences between Helvetica and Univers. There was less variability 

between the serif typefaces. The serif typeface that varied the most was Goudy Old Style 

(when compared to Times New Roman and Century Schoolbook).  

Online Typeface Perception 

The (2001b) study by Bernard, Mills, Peterson, and Storrer was the first to address 

the perception of onscreen typefaces. While the primary focus of the study was to 
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investigate differences in reading speeds and accuracy, the researchers also assessed the 

subjective perception of five serif typefaces (Courier New, Georgia, Goudy Old Style, 

Century Schoolbook, and Times New Roman), five sans serif types (Agency FB, Arial, Comic 

Sans, Tahoma, and Verdana), and two ornate faces (Bradley Hand and Monotype Corsiva). 

All typefaces chosen were designated as common fonts on the internet at the time of the 

study. In order to assess the perceived personality of the typeface, participants answered a 

series of questions using a 1 (not at all) to 6 (completely) scale. Bradley Hand was seen as 

having a high level of personality while Times New Roman was judged to have the lowest 

level of personality. Monotype Corsiva was significantly more elegant than all other tested 

typefaces with the exception of Bradley Hand. Bradley Hand was significantly more elegant 

than Agency FB and Courier New as well. No significant differences were found within the 

serif or sans serif typefaces. Comic Sans was perceived as the most youthful typeface, and 

Times New Roman was the least youthful. On the other hand, Times New Roman and 

Courier New were both perceived as more business‐like. Bradley Hand and Monotype 

Corsiva were considered the least business‐like. 

BusinessRelated Studies of Typeface Perception 

Again focused on the business market, McCarthy and Mothersbaugh (2002) studied 

the influence of typography as an executional element – one that can enhance consumer 

motivation, opportunity, and ability. The goal of the initial research was to create a model 

to explain the role of typography in advertising‐based persuasion. The authors identify two 

main facets of typography that affect the persuasion outcomes: typographic dimensions 

(typeface characteristics, spacing characteristics, and layout characteristics) and 

typographic outcomes (semantic associations, legibility of ad copy, and ad appearance). 
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The remaining studies were dedicated to understanding the role of legibility and no further 

attention was given to the impact of semantic associations.  

With few exceptions, much of the research done in the early 2000s on typeface 

perception is from the business community. Childers and Jass (2002) evaluated the “impact 

of typeface semantic cues within a marketing context” (p. 93). In their first experiment, 96 

participants were assigned to either a high or low level of involvement with an 

advertisement. Low involvement participants were informed that they would have to make 

decisions about ads in product groups other than the ones actually being tested (cars and 

pants). The low involvement group was also led to believe that the cars and pants would 

not be available in their geographic region. The high involvement group was told they 

would have to make choices among the ads for the cars and pants. This group was also told 

that the cars and pants would be sold in their local market. The advertisements (products 

included cars and pants) were constructed using a typeface “that either supported the 

benefit of the claim implied by the ad, or in a typeface that activated semantic associations 

that were different from this benefit” (p. 97). Results showed a significant effect of typeface. 

Using a more “practical” typeface for the car ad resulted in the car being rated as 

significantly less luxurious than the same car/ad presented in a more luxurious typeface. 

This effect was found regardless of the level of involvement participants had with the ad. 

The researchers concluded from this first study that typefaces act as a peripheral (low 

involvement group) or central (high involvement group) cue when ads are processed.  

In their second study, the researchers were evaluating the effect of consistency 

among all elements (copy claims, picture component, and typeface semantic associations) 

in a print ad. In theory, when all the elements are consistent the ability to remember the ad 
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should be enhanced.  A sample of 112 participants was used to investigate the ability to 

remember components of the ads when the ad was presented in a casual, neutral, and 

elegant typeface. Results found that the ability to recall features presented in the ad was 

not affected by the typeface. However, high levels of consistency between the ad elements 

did result in higher performance levels on aided recall of the ad. Essentially, consistency in 

typeface, copy claims, and picture component resulted in better recall of brand benefits at a 

global level.  

Doyle and Bottomley (2004) also addressed typeface appropriateness and 

congruency from a business angle looking at how typefaces can “enhance a brand’s identity 

and build its market share” (p. 873). The two main hypotheses of the study investigated the 

appropriateness (or consonance) of typefaces with products. Many pretests were done to 

select typefaces, products, brand names, etc. Participants (N=120) were assigned to one of 

two situations: (1) participants were asked which of two brands they would investigate 

first or (2) participants were asked which of two brands they would choose to purchase. For 

each product, there were exactly two possible brand names and two possible typefaces 

(one seen as appropriate and one seen as inappropriate). Participants were asked to 

choose between two brand names that were each presented in a different typeface – one 

appropriate and one inappropriate. For each product, only two brand names were tested. 

Researchers tallied up total number of times each font was chosen for each product and 

conducted binomial comparisons. For all 10 products tested (car rental, specialty jams, ice 

cream, life insurance, fountain pens, mountain bikes, airlines, soft drinks, chocolates, and 

batteries), the appropriate font was chosen more often than the inappropriate font (with 9 

of the 10 being statistically significant through χ² tests). Study 2 investigated logos for two 
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products (chocolates and bottled water) further. For each product, two names and two 

fonts were chosen for further testing (both of these differed from those used in Study 1).  

Again when asked to choose the best logo, the logo in the appropriate font was more likely 

to be chosen for both products which led the researchers to state that “even when the 

brand names have meaning of their own, font can still have a powerful effect on people’s 

choices” (p. 878). To further extend the findings of the first two studies, a final field study 

was conducted. Participants were allowed to choose a chocolate from a box labeled with an 

appropriate or inappropriate typeface. Again, two typefaces and two brand names were 

tested. Results showed that 30 out of 40 participants chose a chocolate from the box that 

had the logo in the appropriate typeface. These studies were able to show that typeface is a 

vital component in brand projection.  

Qualitative Explanations for Typeface Perception 

The (2004) article by Mackiewicz and Moeller attempted to explain in qualitative 

ways why people perceive typefaces to have personalities. Over 60 students assessed the 

personalities of 15 typefaces (Times New Roman, Helvetica, Century Schoolbook, Verdana, 

Courier New, Lucida Console, Bodoni, Souvenir, Maiandra, Poor Richard, Brittanic Bold, 

Comic Sans, Copperplate Gothic, Bradley Hand, and Script). Typefaces were classified as 

either text (designed for long periods of reading) or display (one designed to attract 

attention).  Participants scored each typeface on 10 Likert scales assessing typeface 

personality (1 being Not at all and 7 being very). The text stimuli used included all 

uppercase and lowercase letters, numerals, and the pangram “The quick brown fox jumps 

over the lazy dog” in 12‐point size. Additional qualitative information was collected from 

each participant on the ratings and on documents they felt were appropriate for the 
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different typefaces.  Based on the subjective comments, the authors determined that 

participants’ views of typefaces varied based on the typographical elements of the 

typefaces. The typeface Bradley Hand was rated the friendliest typeface with Comic Sans 

following. Participants saw it as appropriate for friendly letters, instant messaging, and 

email. Courier New was on the opposite end of the friendly scale. On the professional 

attribute, Times New Roman was perceived as the most professional, and Bradley Hand 

was seen as the least professional typeface. The high scorers on the technical attribute 

ranged from Courier New to Helvetica. The more scripted typefaces of Bradley Hand and 

Comic Sans were seen as less technical. Many subjective comments indicated that the 

ratings on the technical attribute were affected by perceptions of legibility and readability. 

Similar results occurred for the formal attribute with Times New Roman scoring highest 

and Comic Sans scoring lowest. The typeface Script was seen as the most elegant, while 

Courier New was rated as the least elegant. The script/handwriting typefaces all scored 

high on the attributes of artistic, dramatic, and individual. Courier New was lowest on the 

attributes of contemporary and futuristic; Lucida Console was the highest on futuristic. 

However the entire set of typefaces evaluated scored below the mean on the attribute of 

futuristic. Based on participants’ subjective comments, the authors concluded that 

perceptions of typefaces were affected by previous experiences and by the typographical 

elements of the characters.  

In (2005), Mackiewicz summarized a method of using five letterforms to determine 

a typeface’s personality. According to Mackiewicz, the five letterforms that should be used 

are “Jagen.” The findings from this study were based on the qualitative portions of the 

Mackiewicz and Moeller study (2004). The uppercase J was chosen because it “illustrates 
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whether or not a typeface’s uppercase letters sit on the baseline or dip just below it…” (p. 

298). The lowercase letters a, g, and e were identified as the letters with the most 

information on the design of the typeface. Finally, the lowercase n was used to determine 

the nature and presence of serifs. The results of the 2004 study indicated that typefaces 

that were seen as high in friendliness were also seen as low in professionalism (and vice 

versa); these two descriptors were used in the subsequent investigation regarding 

typographic features that contribute to personality. Mackiewicz analyzed the typographical 

features of the 15 typefaces in her study and made the following conclusions regarding 

friendliness of a typeface: typefaces that imitate handwriting were seen as more friendly; 

imperfect letterforms contribute to friendliness; and simple letterforms were friendlier. 

Broken construction (Bradley Hand Jagen and Poor Richard Jagen were 

given as examples of typefaces with broken construction) was noted as a characteristic of 

imperfect letterforms. Friendly typefaces were also characterized as having uppercase 

letters that sit below the baseline; oblique rather than vertical crossbars on the lowercase e 

(e v. e) is also indicative of a friendly font. A single story lowercase a and g was considered 

more friendly since they mimicked handwriting and were more simplistic. The final 

typographic element that created a sense of friendliness was rounded terminals (the 

ending points of letters – n v. n). On the opposite side of the scale, was professionalism. 

Professional typefaces were more likely to have letterforms with straight‐edged terminals 

(J), double story a and g (a and g), capital letters that sat on the baseline (J), horizontal 

crossbars on the lowercase e (e), and serifs. Professional typefaces also had subtle shifts 
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from thick to thin, a moderate weight, and a moderate x‐height to cap height ratio. The 

method outlined by Mackiewicz lacked quantitative measurements and definitive methods 

for accounting for typefaces that have qualities that should make it both friendly and 

professional. For example the typeface Cambria has a J that sits well below the baseline but 

closely resembles Times New Roman on many other typographic features. 

Logo Design Suggestions Based on Typeface Perception 

Six clusters of typefaces were identified by Henderson and colleagues (Henderson, 

2005; Henderson et al., 2004). Typefaces such as Informal Roman were in the cluster 

identified as likable, warm, attractive, interesting, emotional, feminine, and delicate. These 

typefaces were not judged to be strong or reassuring and did not inspire great confidence. 

The second set of typefaces (an example was Chiller) were labeled as interesting, 

emotional, exciting, innovative, unsettling, and unfamiliar. The least favorable group was 

the third cluster which included fonts labeled as disliked, cold, unattractive, uninteresting, 

and unemotional. Playbill and Onyx were examples of the “worst of all worlds” typefaces 

which the authors suggested be used to represent counterculture and competing brands. A 

group of strong and masculine typefaces included typefaces with heavy lines and solid 

color. The fifth cluster was branded as interesting, emotional, exciting, informal, dishonest, 

cold, and unattractive. Typefaces in this group might be used successfully for “punk rock 

fans” (2005, p. 22).  The final set of typefaces includes many common typefaces that are 

high in readability and legibility: Georgia, Verdana, Century Gothic, Times New Roman, and 

Century Schoolbook. These typefaces are not overly exciting but “convey ‘stalwart of the 

community’” (2005, p. 22). 



342 

Perception of Typeface Personality, Appropriateness, and Ethos 

Brumberger (2003a) conducted a series of studies as part of her dissertation 

research. The goal of her first study was to determine whether or not participants 

consistently attributed personality to typefaces and passages of text. Brumberger did not 

use semantic differential scales to assess personality; instead, she chose 20 adjectives 

based on semantic differential scales used in typeface research but presented them on a 7‐

point Likert scale (not at all to very). Fifteen typefaces (Adler, Arial, Bauhaus Md BT, Black 

Chancery, Casablanca Antique Italic, Comic Sans MS, Counselor Script, Courier New, 

Garamond, Harrington, Lucida Sans Italic, Lydian BT, Square721 BT, Times New Roman, 

and Van Dijk)were chosen “to represent a range of physical characteristics” (p. 210). 

Participants (N=80) rated text samples which consisted of upper and lower case alphabets, 

numerals, and the pangram “A quick brown fox jumps over the lazy dog” in 14‐point size 

across all typefaces. Typographical features considered when selecting typefaces included 

– inclination (Roman or italic), relative x‐height, and presence of serifs.  The analyses 

collapsed across the attributes to get mean scores for each typeface. Typefaces were then 

compared to each other in a factor analysis. Three factors emerged from factor analysis: 

elegance, directness, and friendliness. Rather than there being adjectives on the factors, 

there were typefaces in each factor; the names of the factors were based on which 

attributes the typefaces on the factor scored highest on. Using a similar methodology, the 

researcher then assessed whether or not participants could assign personality to 15 

passages of text (375 words in length). A similar method was used to analyze the data and 

results indicated there were three factors. However, these factors were different than the 

factors found for the typefaces: professionalism, violence, and friendliness.  
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Brumberger’s next set of studies (2003b) relied on the factors found in the first set 

of studies (Brumberger, 2003b). The goal of the first study was to determine whether or 

not participants judged typefaces as appropriate for certain texts. Based on the study 

described above, three typefaces were chosen as most representative of the three factors: 

elegant: Counselor Script, direct – Arial, and friendly – Bauhaus Md BT. Text passages were 

also selected based on the results of the earlier study: professional text – an excerpt from a 

cognitive psychology book, violent text – an excerpt from a novel, and friendly text – a 

passage about snowboarding from a magazine. The design resulted in 9 conditions (text 

passage x typeface). The study was run in a within subjects manner with all participants 

(N=36) rating all passages in all possible typefaces on appropriateness. Arial was rated as 

more appropriate regardless of text passage. The elegant scripted typeface was rated as the 

least appropriate typeface overall. Major concerns with this study center on the fact that 

the author concludes that “participants clearly perceived typefaces with particular 

personas to be more appropriate for text with particular personas” (p. 227). However, with 

the exception of friendly, there was no overlap between the factors of typeface persona and 

text passage persona. So the basis for this conclusion is unfounded. Study 2 in this set of 

studies investigated the perceived personality of the text passages when displayed in the 

different typefaces. The design was run as a between‐subjects design with participants 

(N=72) rating one of three text passages in one of three typefaces on all of the adjectives 

used in the previously discussed study (Brumberger, 2003a). No significant differences 

were found for the typeface personas. The author concludes that the “visual personality of 

the text did not have a large impact on the readers’ perception of its verbal personality” 

(Brumberger, 2003a, p. 230). Again, similar methodological concerns exist; the text passage 
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personality was neither congruent nor incongruent with the typeface personality on 6 of 

the 8 conditions.  

In (2006), Brumberger published a final set of studies investigating the effect of 

typeface on reading time, reading comprehension, and perceptions of ethos. These studies 

relied on the same set of typefaces and text passages as the previously described studies 

(Brumberger 2003a, 2003b). However, in this set of studies Black Chancery typeface was 

used to represent the elegant factor. The study was run using a between‐subjects design 

with each participant (N=72) seeing each text passages in one of three typefaces. The 

reading comprehension and perception of the author’s ethos was measured using 11 

questions with 4 alternatives. No significant differences were found for reading time. 

Typeface also had no effect on reading comprehension. On the ethos portion of the study, 

significant differences were found for the text passages but not for the typefaces. An 

interaction was found with the professional text passage having a higher ethos when 

presented in the friendly typeface; this finding was not expected and is not thoroughly 

explained. Overall, the author concluded that any prescriptive method of choosing 

typefaces should not be used. She further concluded that there was an interaction between 

the typeface and text content but that the typeface did not lend its persona to the text 

content.  

Onscreen Typeface Perception and Appropriateness 

The first study to focus exclusively on onscreen typeface perception in a manner 

similar to that of the print studies was done in (2006) by Shaikh, Chaparro, and Fox. A total 

of 561 participants rated 20 typeface samples on 15 adjective pairs through an online 

program. One limitation of this study was that true semantic differentials were not 
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employed; instead, a 4‐point scale was used. The 20 typefaces were chosen with the 

intention of comparing the new ClearType faces to existing, similar typefaces. Additionally, 

some typefaces were chosen to represent display and scripted typefaces. The 20 typefaces 

tested were Cambria, Constantia, Corbel, Candara, Calibri, Consolas, Times New Roman, 

Arial, Verdana, Comic Sans, Century Gothic, Courier New, Impact, Gigi, Kristen, Rockwell 

Extra Bold, Rage Italic, Agency FB, Georgia, and Monotype Corsiva. Participants rated a 

graphical representation of each typeface that included the alphabet in upper and lower 

case, numerals, and common symbols in 14‐point size on all 15 adjective pairs. In the 

second part of the study, participants rated a graphical representation of the typeface that 

included one of three pangrams (The quick brown fox jumps over the lazy dog. Amazingly 

few discotheques provide jukeboxes. Whenever the black fox jumped the squirrel gazed 

suspiciously.) and digits 0‐9 in both 12‐point and 24‐point size. In this portion of the study, 

participants were asked to indicate which items in a list of 25 uses they were likely to use 

the typeface for. The uses were categorized as Websites, Documents, Reading Material, 

Correspondences, School‐Related, and Other; participants were also given the option of 

indicating that they would not use the typeface for any purpose.  Analyses for the first part 

of the study were done in a similar manner as Brumberger’s (Shaikh et al., 2006a). As 

discussed previously, there are limitations to doing the factor analysis through a mean 

personality score for each typeface rather than doing a factor analysis on the adjective 

pairs. In this study, the factors that resulted by using a mean score were based on the 

typographic class of the typeface: Serif, Sans Serif, Monospaced, Script/Funny, and Modern 

Display. The serif typefaces were seen as stable, practical, mature, and formal in nature 

when looking at the adjectives; the sans serifs were all purpose in nature meaning they did 
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not load high or low on any particular personality trait; the script/funny typeface were 

judged as happy, youthful, casual, feminine, and creative; the modern display typefaces 

were high on the adjectives related to masculine, rude, sad, coarse, and assertive; and the 

monospaced typefaces were classified as plain and dull. The data for the uses was analyzed 

through frequency analysis. Interesting findings included the perception that Times New 

Roman was highly appropriate for many uses. Cambria, a new ClearType font, was often 

very close to Times New Roman in perceived appropriateness. Due to the nature of the data 

collection, there were many limitations in terms of analyses and there was considerable 

overlap for many of the uses – Sans Serif and Serif typefaces were often judged equally 

appropriate for several of the uses. Modern Display and Monospaced typefaces did not 

have any scores that were higher than 50%. 

A subsequent paper by Shaikh, Fox, and Chaparro (2006b) was based on the study 

investigated the performance of the ClearType fonts when compared to other commonly 

used, existing typefaces. Findings indicated that the ClearType fonts were often similar to 

existing typefaces in terms of personality with the ClearType fonts leaning more to the 

neutral side. Consolas, the new monospaced typeface, was perceived much more positively 

than the existing Courier New. Given that all the ClearType fonts were largely unfamiliar to 

participants, the study showed that participants are able to attribute personality to 

typefaces they have no exposure to.  

Osgood’s Dimensions in Business Research on Typeface Perception 

Doyle and Bottomley (2006) used Osgood’s dimensions (evaluative, potency, and 

activity ‐ EPA) to investigate typeface/product congruency. The researchers define 

appropriateness as “congruity between the meaning (or associations) conveyed by the 
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product and the meaning (or association) conveyed by the font” (p. 114).  In the first study, 

participants rated the appropriateness of varying fonts for different product categories. 

Typefaces and products used for all studies were chosen based on pretests. The pretests 

utilized clustered anchors from Osgood’s three dimensions (EPA) so that participants rated 

typefaces and products on anchors such as E+ (good, pleasant, beautiful, happy) to E‐ (bad, 

unpleasant, ugly, unhappy) resulting in three scores for each typeface and product. 

Participants in the first study then rated font‐product pairs. Results showed that 

“appropriateness was a positive function of the value of the font along the evaluation and 

potency dimensions and a negative function along the activity dimension” (p. 118).  In the 

second study, a mock yellow pages directory was constructed and participants were asked 

to determine which firm or service they were most likely to call. This simulated a setting 

where there is limited information available for decision making.  Participants viewed the 

mock yellow pages and circled four firms they were most likely to contact. The results 

again showed the same pattern as Study 1 – choices were positively impacted by the 

evaluative and potency dimensions and negatively impacted by the activity dimension. 

Brands that were represented in a good/pleasant (E+), strong/hard (P+), and passive/still 

(A‐) typeface were more likely to be chosen than any other combination of dimensions. 

Additionally, congruency along the potency and activity dimension had a strong impact on 

the perception of appropriateness. Participants were also more likely to choose a brand 

whose typeface was congruent to the product.  
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Appendix D 

Subjective Opinions on Typeface Personality 

 
The following quotes demonstrate the varied approaches to describing type; they 

are not based on research, but rather on typographer’s or designer’s subjective opinions.  

• Heavier types “convey strength”; lighter types “emphasize femininity” (Baylis, 1955). 

• Square and bold is masculine and round and curvy is feminine (Davies, Dec 5, 2002). 

• There are “work‐horse” and “practical types such as Futura, Garamond, TNR, Stymie, 

and Bodoni (Baylis, 1955). 

• Bodoni is “decidedly charming” (Secrest, 1947). 

• Stymie is “unimaginative, unaffected, and decidedly down‐to‐earth in every respect” 

(Secrest, 1947). 

• Garamond is “spirited” and has a “sparkling nature” (Secrest, 1947). 

• Garamond is more serious than Jokerface (Mackiewicz, 2004). 

• Garamond has an “inviting, elegant, and classic appearance” (Wroblewski, 2002). 

• Caslon is  full of “quiet dignity” (Secrest, 1947). 

• Goudy is a “classical beauty” (Secrest, 1947). 

• Baskerville is a “bit of a bore” and “exact and mechanical” (Secrest, 1947). 

• Serif typefaces have “a traditional, warm friendly feel to them” (Tariq, 2004). 

• Modern typefaces have a “very business‐like and professional appearance” (Tariq, 

2004). 

• Slab serif typefaces “present a feeling of strength and foundation” (Tariq, 2004). 

• Sans serif typefaces “present a contemporary feel” (Tariq, 2004). 

• Sans serif faces are functional and practical (Wroblewski, 2002). 
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• The type FS Sophie (shown in Figure D1) was specifically designed to communicate 

with women. It is described as “elegant and shapely with an overall feeling of 

simplicity” (Davies, Dec 5, 2002). 

 

 

 

 

 

Figure D1. The "feminine" font FS Sophie. Source: www.fontsmith.com 

 

• Lucida Console has a “futuristic and technical personality”  (Mackiewicz, 2004). 

• Verdana has a more contemporary feel (Mackiewicz, 2004). 

• Script Bold MT is not professional (Mackiewicz, 2004). 

• “Dark emotions call for a black typeface with sharp edges; pleasant feelings are best 

evoked by informal, light characters” (Spiekermann & Ginger, 2003, p. 38). 

• Some typefaces look leisurely and others have “unusual, yet casual, shapes and make 

the best of it” (Spiekermann & Ginger, 2003). 

• The typeface Stempel Schneidler combines friendly letter shapes with high legibility – 

you can use it everyday without it becoming restrictive like a necktie” (Spiekermann & 

Ginger, 2003, p. 61). 

• “Familiar serif typefaces humanizes the message and may provide a measure of 

sincerity” (Kostelnick & Roberts, 1998, p. 20). 
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• “We are used to seeing upper case in rhetorical situations where formality is the 

accepted protocol” (Kostelnick & Roberts, 1998, p. 148). 

• “Scripts like Linotext, Old English, and Zapf Chancery also derive their formality from 

convention because they’re frequently used for certificates, awards, announcements, 

and invitations” (Kostelnick & Roberts, 1998, p. 148). 

• However, upper case is seen as more cold and authoritarian. Scripted typefaces appear 

to be more festive and personal ‐ they look “hand‐made” (Kostelnick & Roberts, 1998, p. 

148). 

• “Sans serifs like Univers display the clean, machine‐like look of modernism. Perhaps 

that’s why it looks technical and objective” (Kostelnick & Roberts, 1998, p. 148). 

•  “A serif typeface like Times tends to look less technical and more humane” (Kostelnick 

& Roberts, 1998, p. 149). 

• “Using a sans serif typeface for the heading will give the text a low‐key, objective look; 

italicizing the heading will project a warmer, more informal tone” (Kostelnick & 

Roberts, 1998, p. 196). 

• Helvetica is coded as “indifferent appeal, boring, forgettable” (Rogener et al., 1995, p. 

17). 
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Appendix E 

Subjective Opinions on Typeface Appropriateness 

The descriptions below demonstrate some of the non‐research based views on 

typeface appropriateness. 

• A serif in small caps is often used for the introduction to formal documents (Kostelnick 

& Hassett, 2003). 

• “Readers might deem Old English conventionally appropriate for an invitation but not 

for a set of instructions, and vice versa for Helvetica text” (Childers & Jass, 2002, p. 102). 

• Times New Roman was designed “in 1931 for the London newspaper that gave its name 

to the typeface” (Spiekermann & Ginger, 2003, p. 61). 

• Gerard Unger designed Gulliver for newspaper print – “it fits 20% more copy into the 

columns without sacrificing legibility and is sturdy enough to be carelessly printed on 

recycled paper” (Spiekermann & Ginger, 2003, p. 61). USA Today and many other 

newspapers now use Gulliver. 

• Unger also designed Coranto specifically for newspaper design. It is used in Brazil and 

Scotland for newspapers.  

• ITC Flora is “casual,” “nice,” and “good for real work” (Spiekermann & Ginger, 2003, p. 

61). 

• Times New Roman and Helvetica are perfect typefaces for business communication 

because they lack individualism (Spiekermann & Ginger, 2003). 
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• Frutiger was designed for the signage at the Charles du Gaulle Airport in France. It is 

now one of the most commonly used typefaces in the corporate setting (Spiekermann & 

Ginger, 2003). 

• “We associate particular typeface looks with certain products. Fresh produce always 

seems to want an improvised, handwritten sort of message, while high‐tech 

applications demand a cool, technocratic look. Warm, cuddly products respond to a soft 

serif treatment, grainy whole foods are represented best by a hand‐made, rough‐edged 

typeface, and serious money businesses always recall the era of copperplate engraving, 

when assets were embodied in elaborately printed certificates” (Spiekermann & Ginger, 

2003, p. 163). 

• Courier New should not be used for spreadsheets (Spiekermann & Ginger, 2003). 

• Serif fonts have traditionally been used for the body of text for a variety of documents 

including technical documents (Mackiewicz, 2004). 

• Sans serif types are more display in nature and are appropriate for use in headings, 

subheadings, tables, and diagrams (Mackiewicz, 2004). 

• Copperplate Gothic Gold “has traditionally been used in formal invitations, such as 

wedding invitations” (Mackiewicz, 2004, p. 121). 

• Century Schoolbook is often used in children’s books (Mackiewicz, 2004). 

• Caslon was used for nobility and for the Declaration of Independence (Mackiewicz, 

2004). 

• Script faces are not appropriate for technical documents (Mackiewicz, 2004). 

• Using Comic Sans in a research proposal is not appropriate (Mackiewicz, 2004). 
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• “You design an appropriate face by starting with questions: What is it meant to do? 

What is it meant to look and feel like? A typeface should provide a clear, rational, 

thoughtful solution underpinned by logic” (Sweet, 1999, p. 20). 

• Arial should be used for headings; Times New Roman for body text; Old style or serifs 

are for lots of text and headlines when you want a traditional feeling; Slab serifs are 

suitable headlines; Sans serifs are good for headings and posters but not a lot of printed 

text (Tariq, 2004). 

• Matthew Carter, the infamous typographer, designed typefaces specifically for Sports 

Illustrated, Pennyroyal, Caxton Bible, Verizon White Pages, New York Times, Business 

Week, and U.S. News & World Report. He also designed Verdana and Georgia specifically 

for use on computer screens. 

• “Certain typefaces summon direct responses because we constantly see them used for 

specific products. We would therefore associate Times with scientific material rather 

than baby food, Optima with cosmetics rather than gasoline, and Corporate ASE with 

cars rather than beverages” (Rogener et al., 1995, p. 30). 
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Appendix F 

Complete Demographic Information for Each Study 

 

Study 1 

How frequently do you visit websites?

206 87.3 87.3 87.3
27 11.4 11.4 98.7

1 .4 .4 99.2
1 .4 .4 99.6
1 .4 .4 100.0

236 100.0 100.0

Daily
A few times per week
A few times per month
Less than once per month
Never
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

How many hrs/wk do you use the Internet?

6 2.5 2.5 2.5
57 24.2 24.2 26.7
67 28.4 28.4 55.1
48 20.3 20.3 75.4
35 14.8 14.8 90.3
23 9.7 9.7 100.0

236 100.0 100.0

0 to 1 hour a week
2 to 6 hrs/wk
7 to 14 hrs/wk
15 to 24 hrs/wk
25 to 40 hrs/wk
over 40 hrs/wk
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

How many hrs/wk do you READ on the Internet?

94 39.8 39.8 39.8
106 44.9 44.9 84.7

15 6.4 6.4 91.1
17 7.2 7.2 98.3

3 1.3 1.3 99.6
1 .4 .4 100.0

236 100.0 100.0

0 to 1 hour a week
2 to 6 hrs/wk
7 to 14 hrs/wk
15 to 24 hrs/wk
25 to 40 hrs/wk
over 40 hrs/wk
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Read news online or paper?

156 66.1 66.1 66.1
80 33.9 33.9 100.0

236 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Read product information online or paper?

186 78.8 78.8 78.8
50 21.2 21.2 100.0

236 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Read product comparison info online or paper?

206 87.3 87.3 87.3
30 12.7 12.7 100.0

236 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Read research arts onlline or paper?

142 60.2 60.2 60.2
94 39.8 39.8 100.0

236 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Read PDF documents online or paper?

169 71.6 71.6 71.6
67 28.4 28.4 100.0

236 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Gender

103 43.6 43.6 43.6
133 56.4 56.4 100.0
236 100.0 100.0

male
female
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Race

191 80.9 80.9 80.9
5 2.1 2.1 83.1
7 3.0 3.0 86.0

19 8.1 8.1 94.1
1 .4 .4 94.5

13 5.5 5.5 100.0
236 100.0 100.0

Caucasion
African American
Hispanic
Asian/Pacific Islander
Native American
Other
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 



356 

English native lang

191 80.9 80.9 80.9
45 19.1 19.1 100.0

236 100.0 100.0

yes
no
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Student Status

96 40.7 40.7 40.7
22 9.3 9.3 50.0

118 50.0 50.0 100.0
236 100.0 100.0

Full Time Student
Part Time Student
Not a Student
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Profession

15 6.4 6.4 6.4
19 8.1 8.1 14.4
14 5.9 5.9 20.3

7 3.0 3.0 23.3

14 5.9 5.9 29.2

4 1.7 1.7 30.9
8 3.4 3.4 34.3

21 8.9 8.9 43.2
74 31.4 31.4 74.6
28 11.9 11.9 86.4

1 .4 .4 86.9
5 2.1 2.1 89.0

26 11.0 11.0 100.0
236 100.0 100.0

Clerical or Administrative
Education Professional
Executive or Managerial
Homemaker
Medical or Dental
Professional
Military
Sales
Self Employed
Student
Technology Related
Technical or Laborer
Retired
Other
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Descriptive Statistics

236 15.0 76.0 33.725 13.1021
236

Age
Valid N (listwise)

N Minimum Maximum Mean
Std.

Deviation
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Country of origin

179 75.8 75.8 75.8
1 .4 .4 76.3
1 .4 .4 76.7
2 .8 .8 77.5
1 .4 .4 78.0
2 .8 .8 78.8
6 2.5 2.5 81.4
1 .4 .4 81.8
1 .4 .4 82.2
2 .8 .8 83.1
5 2.1 2.1 85.2
1 .4 .4 85.6
1 .4 .4 86.0
4 1.7 1.7 87.7
2 .8 .8 88.6
1 .4 .4 89.0
1 .4 .4 89.4
1 .4 .4 89.8
1 .4 .4 90.3
1 .4 .4 90.7
2 .8 .8 91.5
1 .4 .4 91.9
2 .8 .8 92.8
1 .4 .4 93.2

1 .4 .4 93.6

2 .8 .8 94.5
1 .4 .4 94.9
1 .4 .4 95.3
1 .4 .4 95.8
8 3.4 3.4 99.2

1 .4 .4 99.6

1 .4 .4 100.0
236 100.0 100.0

United States
Afghanistan
Argentina
Australia
Austria
Belgium
Brazil
Canada
Czech Republic
Estonia
Germany
Greece
Iceland
India
Ireland
Italy
Kenya
Korea, Republic of
Malaysia
Mexico
Netherlands
Norway
Portugal
Russian Federation
Slovakia (Slovak
Republic)
Spain
Sri Lanka
Sweden
Ukraine
United Kingdom
United States Minor
Outlying Islands
Yugoslavia
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Age

2 .8 .8 .8
1 .4 .4 1.3
1 .4 .4 1.7

24 10.2 10.2 11.9
11 4.7 4.7 16.5
10 4.2 4.2 20.8

4 1.7 1.7 22.5
8 3.4 3.4 25.8
8 3.4 3.4 29.2
4 1.7 1.7 30.9
5 2.1 2.1 33.1

12 5.1 5.1 38.1
7 3.0 3.0 41.1
4 1.7 1.7 42.8
2 .8 .8 43.6

11 4.7 4.7 48.3
6 2.5 2.5 50.8
7 3.0 3.0 53.8
2 .8 .8 54.7
4 1.7 1.7 56.4
7 3.0 3.0 59.3
6 2.5 2.5 61.9
6 2.5 2.5 64.4
5 2.1 2.1 66.5
6 2.5 2.5 69.1
1 .4 .4 69.5
3 1.3 1.3 70.8
4 1.7 1.7 72.5
4 1.7 1.7 74.2
8 3.4 3.4 77.5
3 1.3 1.3 78.8
1 .4 .4 79.2
5 2.1 2.1 81.4
4 1.7 1.7 83.1
3 1.3 1.3 84.3
8 3.4 3.4 87.7
2 .8 .8 88.6
2 .8 .8 89.4
3 1.3 1.3 90.7
3 1.3 1.3 91.9
4 1.7 1.7 93.6
2 .8 .8 94.5
5 2.1 2.1 96.6
1 .4 .4 97.0
1 .4 .4 97.5
3 1.3 1.3 98.7
1 .4 .4 99.2
1 .4 .4 99.6
1 .4 .4 100.0

236 100.0 100.0

15.0
16.0
17.0
18.0
19.0
20.0
21.0
22.0
23.0
24.0
25.0
26.0
27.0
28.0
29.0
30.0
31.0
32.0
33.0
34.0
35.0
36.0
37.0
38.0
39.0
40.0
41.0
42.0
43.0
44.0
45.0
46.0
47.0
48.0
49.0
50.0
51.0
52.0
53.0
54.0
55.0
56.0
57.0
58.0
60.0
63.0
65.0
68.0
76.0
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Study 2 

How frequently do you visit websites?

230 88.1 88.1 88.1
27 10.3 10.3 98.5

1 .4 .4 98.9

1 .4 .4 99.2

2 .8 .8 100.0
261 100.0 100.0

Daily
A few times per week
A few times per month

Less than once per
month
Never
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

How many hrs/wk do you use the Internet?

1 .4 .4 .4

64 24.5 24.5 24.9
66 25.3 25.3 50.2
47 18.0 18.0 68.2
43 16.5 16.5 84.7
40 15.3 15.3 100.0

261 100.0 100.0

0 to 1 hour a
week
2 to 6 hrs/wk
7 to 14 hrs/wk
15 to 24 hrs/wk
25 to 40 hrs/wk
over 40 hrs/wk
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

How many hrs/wk do you READ on the Internet?

74 28.4 28.4 28.4

120 46.0 46.0 74.3
34 13.0 13.0 87.4
16 6.1 6.1 93.5

8 3.1 3.1 96.6
9 3.4 3.4 100.0

261 100.0 100.0

0 to 1 hour a
week
2 to 6 hrs/wk
7 to 14 hrs/wk
15 to 24 hrs/wk
25 to 40 hrs/wk
over 40 hrs/wk
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read news online or paper?

180 69.0 69.0 69.0
81 31.0 31.0 100.0

261 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Read product information online or paper?

200 76.6 76.6 76.6
61 23.4 23.4 100.0

261 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read product comparison info online or paper?

211 80.8 80.8 80.8
50 19.2 19.2 100.0

261 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read research arts onlline or paper?

181 69.3 69.3 69.3
80 30.7 30.7 100.0

261 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read PDF documents online or paper?

199 76.2 76.2 76.2
62 23.8 23.8 100.0

261 100.0 100.0

online
paper
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Gender

88 33.7 33.7 33.7
173 66.3 66.3 100.0
261 100.0 100.0

male
female
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Race

199 76.2 76.2 76.2
19 7.3 7.3 83.5
12 4.6 4.6 88.1

12 4.6 4.6 92.7

4 1.5 1.5 94.3
15 5.7 5.7 100.0

261 100.0 100.0

Caucasion
African American
Hispanic
Asian/Pacific
Islander
Native American
Other
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

English native lang

230 88.1 88.1 88.1
31 11.9 11.9 100.0

261 100.0 100.0

yes
no
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Student Status

124 47.5 47.5 47.5

30 11.5 11.5 59.0

107 41.0 41.0 100.0
261 100.0 100.0

Full Time Student
Part Time
Student
Not a Student
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Profession

12 4.6 4.6 4.6

27 10.3 10.3 14.9
16 6.1 6.1 21.1

6 2.3 2.3 23.4
1 .4 .4 23.8

11 4.2 4.2 28.0

2 .8 .8 28.7
12 4.6 4.6 33.3
10 3.8 3.8 37.2
93 35.6 35.6 72.8
26 10.0 10.0 82.8

2 .8 .8 83.5
5 1.9 1.9 85.4

38 14.6 14.6 100.0
261 100.0 100.0

Clerical or
Administrative
Education Professional
Executive or Managerial
Homemaker
Legal Professional
Medical or Dental
Professional
Military
Sales
Self Employed
Student
Technology Related
Technical or Laborer
Retired
Other
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Country of origin

227 87.0 87.0 87.0
1 .4 .4 87.4
4 1.5 1.5 88.9
3 1.1 1.1 90.0
1 .4 .4 90.4
1 .4 .4 90.8
2 .8 .8 91.6
1 .4 .4 92.0
1 .4 .4 92.3
1 .4 .4 92.7
1 .4 .4 93.1

12 4.6 4.6 97.7
3 1.1 1.1 98.9

1 .4 .4 99.2

1 .4 .4 99.6
1 .4 .4 100.0

261 100.0 100.0

United States
Algeria
Australia
Austria
Brazil
Germany
Iceland
Italy
Kenya
Mexico
Pakistan
Sweden
United Kingdom
United States
Minor Outlying
Islands
51.00
52.00
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Age

1 .4 .4 .4
9 3.4 3.4 3.8
7 2.7 2.7 6.5

25 9.6 9.6 16.1
17 6.5 6.5 22.6
17 6.5 6.5 29.1
12 4.6 4.6 33.7

8 3.1 3.1 36.8
13 5.0 5.0 41.8

9 3.4 3.4 45.2
7 2.7 2.7 47.9
8 3.1 3.1 51.0
2 .8 .8 51.7
4 1.5 1.5 53.3
6 2.3 2.3 55.6
4 1.5 1.5 57.1
6 2.3 2.3 59.4
3 1.1 1.1 60.5
7 2.7 2.7 63.2
4 1.5 1.5 64.8
2 .8 .8 65.5
5 1.9 1.9 67.4
9 3.4 3.4 70.9
3 1.1 1.1 72.0
2 .8 .8 72.8
1 .4 .4 73.2
2 .8 .8 73.9
2 .8 .8 74.7
7 2.7 2.7 77.4
1 .4 .4 77.8
4 1.5 1.5 79.3
5 1.9 1.9 81.2
2 .8 .8 82.0
1 .4 .4 82.4
5 1.9 1.9 84.3
4 1.5 1.5 85.8
6 2.3 2.3 88.1
3 1.1 1.1 89.3
1 .4 .4 89.7
3 1.1 1.1 90.8
4 1.5 1.5 92.3
5 1.9 1.9 94.3
1 .4 .4 94.6
4 1.5 1.5 96.2
3 1.1 1.1 97.3
2 .8 .8 98.1
1 .4 .4 98.5
1 .4 .4 98.9
1 .4 .4 99.2
2 .8 .8 100.0

261 100.0 100.0

14.00
18.00
19.00
20.00
21.00
22.00
23.00
24.00
25.00
26.00
27.00
28.00
29.00
30.00
31.00
32.00
33.00
34.00
35.00
36.00
37.00
38.00
39.00
40.00
41.00
42.00
43.00
44.00
45.00
46.00
47.00
48.00
49.00
50.00
51.00
52.00
53.00
54.00
55.00
56.00
57.00
58.00
60.00
61.00
62.00
63.00
64.00
65.00
67.00
70.00
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Study 3 
 

How frequently do you visit websites?

207 92.0 92.0 92.0

18 8.0 8.0 100.0

225 100.0 100.0

Daily
A few times per
week
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 
 
 

How many hrs/wk do you use the Internet?

1 .4 .4 .4

45 20.0 20.0 20.4
58 25.8 25.8 46.2
50 22.2 22.2 68.4
30 13.3 13.3 81.8
41 18.2 18.2 100.0

225 100.0 100.0

0 to 1 hour a
week
2 to 6 hrs/wk
7 to 14 hrs/wk
15 to 24 hrs/wk
25 to 40 hrs/wk
over 40 hrs/wk
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

How many hrs/wk do you READ on the Internet?

55 24.4 24.4 24.4

114 50.7 50.7 75.1
32 14.2 14.2 89.3
14 6.2 6.2 95.6

5 2.2 2.2 97.8
5 2.2 2.2 100.0

225 100.0 100.0

0 to 1 hour a
week
2 to 6 hrs/wk
7 to 14 hrs/wk
15 to 24 hrs/wk
25 to 40 hrs/wk
over 40 hrs/wk
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read news online or paper?

143 63.6 63.6 63.6
71 31.6 31.6 95.1
11 4.9 4.9 100.0

225 100.0 100.0

online
paper
N/A
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Read product information online or paper?

185 82.2 82.2 82.2
32 14.2 14.2 96.4

8 3.6 3.6 100.0
225 100.0 100.0

online
paper
N/A
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read product comparison info online or paper?

194 86.2 86.2 86.2
12 5.3 5.3 91.6
19 8.4 8.4 100.0

225 100.0 100.0

online
paper
N/A
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read research arts onlline or paper?

125 55.6 55.6 55.6
86 38.2 38.2 93.8
14 6.2 6.2 100.0

225 100.0 100.0

online
paper
N/A
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Read PDF documents online or paper?

151 67.1 67.1 67.1
60 26.7 26.7 93.8
14 6.2 6.2 100.0

225 100.0 100.0

online
paper
N/A
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Gender

82 36.4 36.4 36.4
143 63.6 63.6 100.0
225 100.0 100.0

male
female
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Race

176 78.2 78.2 78.2
12 5.3 5.3 83.6
10 4.4 4.4 88.0

14 6.2 6.2 94.2

2 .9 .9 95.1
11 4.9 4.9 100.0

225 100.0 100.0

Caucasion
African American
Hispanic
Asian/Pacific
Islander
Native American
Other
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

English native lang

189 84.0 84.0 84.0
36 16.0 16.0 100.0

225 100.0 100.0

yes
no
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Student Status

101 44.9 44.9 44.9

20 8.9 8.9 53.8

104 46.2 46.2 100.0
225 100.0 100.0

Full Time Student
Part Time
Student
Not a Student
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Profession

10 4.4 4.4 4.4

26 11.6 11.6 16.0
14 6.2 6.2 22.2

4 1.8 1.8 24.0

9 4.0 4.0 28.0

1 .4 .4 28.4
9 4.0 4.0 32.4
7 3.1 3.1 35.6

70 31.1 31.1 66.7
40 17.8 17.8 84.4

1 .4 .4 84.9
1 .4 .4 85.3

33 14.7 14.7 100.0
225 100.0 100.0

Clerical or
Administrative
Education Professional
Executive or Managerial
Homemaker
Medical or Dental
Professional
Military
Sales
Self Employed
Student
Technology Related
Technical or Laborer
Retired
Other
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Highest Education Level

1 .4 .4 .4
9 4.0 4.0 4.4

50 22.2 22.2 26.7
13 5.8 5.8 32.4
63 28.0 28.0 60.4
67 29.8 29.8 90.2
18 8.0 8.0 98.2

4 1.8 1.8 100.0
225 100.0 100.0

Less than high school
high school
some college
associates
bachelors
masters
doctoral
professional
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

Country of origin

184 81.8 81.8 81.8
2 .9 .9 82.7
1 .4 .4 83.1
1 .4 .4 83.6
5 2.2 2.2 85.8
1 .4 .4 86.2
2 .9 .9 87.1
3 1.3 1.3 88.4
5 2.2 2.2 90.7
1 .4 .4 91.1
2 .9 .9 92.0
1 .4 .4 92.4
2 .9 .9 93.3
1 .4 .4 93.8
1 .4 .4 94.2
1 .4 .4 94.7
2 .9 .9 95.6

1 .4 .4 96.0

3 1.3 1.3 97.3
1 .4 .4 97.8
2 .9 .9 98.7
1 .4 .4 99.1
1 .4 .4 99.6
1 .4 .4 100.0

225 100.0 100.0

United States
Australia
Austria
Belgium
Canada
Croatia (Hrvatska)
Finland
Germany
India
Italy
Japan
Korea, Republic of
Netherlands
Spain
Sweden
Ukraine
United Kingdom
United States
Minor Outlying
Islands
48
49
53
54
55
56
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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How often do you shop online?

13 5.8 5.8 5.8

93 41.3 41.3 47.1

83 36.9 36.9 84.0
34 15.1 15.1 99.1

2 .9 .9 100.0
225 100.0 100.0

Never
A few times a
year
Monthly
Weekly
Daily
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

How often do you use email?

1 .4 .4 .4
16 7.1 7.1 7.6

208 92.4 92.4 100.0
225 100.0 100.0

Monthly
Weekly
Daily
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

How often do you encounter online advertisements?

1 .4 .4 .4

1 .4 .4 .9

6 2.7 2.7 3.6
21 9.3 9.3 12.9

196 87.1 87.1 100.0
225 100.0 100.0

Never
A few times a
year
Monthly
Weekly
Daily
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

How often do you read information on the Internet?

1 .4 .4 .4
8 3.6 3.6 4.0

25 11.1 11.1 15.1
191 84.9 84.9 100.0
225 100.0 100.0

Never
Monthly
Weekly
Daily
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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How often do you use a computer to complete assignments for a course?

45 20.0 20.0 20.0

26 11.6 11.6 31.6

14 6.2 6.2 37.8
65 28.9 28.9 66.7
75 33.3 33.3 100.0

225 100.0 100.0

Never
A few times a
year
Monthly
Weekly
Daily
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

How much experience do you have creating, using, or reviewing
resumes?

6 2.7 2.7 2.7
29 12.9 12.9 15.6
96 42.7 42.7 58.2

57 25.3 25.3 83.6

37 16.4 16.4 100.0
225 100.0 100.0

None
Very Little
Some
Quite a
bit
A lot
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 
 
 

How much experience do you have creating, using, or reviewing
spreadsheets?

9 4.0 4.0 4.0
26 11.6 11.6 15.6
58 25.8 25.8 41.3

58 25.8 25.8 67.1

74 32.9 32.9 100.0
225 100.0 100.0

None
Very Little
Some
Quite a
bit
A lot
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Age

8 3.6 3.6 3.6
14 6.2 6.2 9.8

8 3.6 3.6 13.3
6 2.7 2.7 16.0
8 3.6 3.6 19.6

10 4.4 4.4 24.0
6 2.7 2.7 26.7
6 2.7 2.7 29.3
4 1.8 1.8 31.1

11 4.9 4.9 36.0
10 4.4 4.4 40.4

2 .9 .9 41.3
11 4.9 4.9 46.2

7 3.1 3.1 49.3
5 2.2 2.2 51.6
9 4.0 4.0 55.6
5 2.2 2.2 57.8
5 2.2 2.2 60.0
4 1.8 1.8 61.8
6 2.7 2.7 64.4
4 1.8 1.8 66.2
4 1.8 1.8 68.0
5 2.2 2.2 70.2
7 3.1 3.1 73.3
3 1.3 1.3 74.7
5 2.2 2.2 76.9
6 2.7 2.7 79.6
2 .9 .9 80.4
5 2.2 2.2 82.7
4 1.8 1.8 84.4
3 1.3 1.3 85.8
4 1.8 1.8 87.6
2 .9 .9 88.4
3 1.3 1.3 89.8
3 1.3 1.3 91.1
2 .9 .9 92.0
1 .4 .4 92.4
4 1.8 1.8 94.2
2 .9 .9 95.1
3 1.3 1.3 96.4
1 .4 .4 96.9
2 .9 .9 97.8
1 .4 .4 98.2
3 1.3 1.3 99.6
1 .4 .4 100.0

225 100.0 100.0

18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
55
56
57
58
59
60
61
62
70
Total

Valid

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent
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Appendix G 

Surveys Used in Study 1 

 

Consent Form 

Since you are 18 years of age or older, you are invited to participate in a study investigating onscreen 
document and typefaces attitudes and opinions.  We hope to learn more about what type of onscreen 
documents are commonly used onscreen. Additionally, we hope to learn about participants’ habits and 
attitudes regarding typefaces. You were selected as a possible participant in this study because you fit 
the criteria of the population we are interested in studying.   

If you decide to participate, you will be asked to complete a survey. Your participation in this study will 
take approximately 20 minutes.    

Any information obtained in this study in which you can be identified will remain confidential and will be 
disclosed only with your permission. When you click the next button below, you will be given a participant 
number (you will not see this number on the screen).  This number will be used to keep track of your data; 
your name will not be associated with any of the data collected.  

Participation is entirely voluntary. Your decision whether or not to participate will not affect your future 
relations with Wichita State University. If you decide to participate, you may withdraw from the study at 
any time without affecting your status with Wichita State University.  

If you have any questions about this research, please contact Dawn Shaikh at 316-978-3170 or 
adshaikh@wichita.edu or Barbara Chaparro at 316-978-3170 or barbara.chaparro@wichita.edu. If you 
have additional questions during the study, I will be glad to answer them. If you have questions pertaining 
to your rights as a research subject, or about research-related injury, you can contact the Office of 
Research Administration at Wichita State University, Wichita, KS 67260-0007, telephone (316) 978-3285.  

By clicking the next button below, you are making a decision whether or not to participate. By clicking the 
next button, you are indicating that you have read the information provided above and have voluntarily 
decided to participate.   

  

 

Demographics 
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1. How frequently do you visit web sites? 
Daily 
A few times per week  
A few times per month  
Less than once per month 
Never 

 
 
2. On average, how many hours a week do you USE the Internet? 

0 to 1 hours per week 
2 to 6 hours per week 
7 to 14 hours per week 
15 to 24 hours per week 
25 to 40 hours per week 
Over 40 hours per week 

 
 
3. On average, how many hours a week do you spend READING text 
longer than one page on the Internet? (i.e., articles, documents, electronic books) 

0 to 1 hours per week 
2 to 6 hours per week 
7 to 14 hours per week 
15 to 24 hours per week 
25 to 40 hours per week 
Over 40 hours per week 

 
 
4. For each of the following, please indicate whether you typically read on the Internet 
(online) or paper: 

 OnlinePaper
News stories            
Product Information            
Product comparison info            
Research articles            
PDF documents            
5. My gender is: 

Male 
Female 
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6. My race is: 

Caucasian 
African American 
Hispanic 
Asian/Pacific Islander 
Native American 

Other    
 
 
7. English is my first language: 

Yes 
No 

 
 
8. Are you a student? 

Yes, full-time 
Yes, part-time 
I am not a student. 

 
 

9. What is your age?   
 

10. What is your profession?  

( please select a profession, or specify other )
Clerical or Administrative
Education Professional
Executive or Managerial
Homemaker
Legal Professional
Medical or Dental Professional
Military  

If Other, Please Specify:  
 
11. In what country did you spend most of your life? 

( please select a country )
United States
Afghanistan
Albania
Algeria
American Samoa
Andorra
Angola  
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SCREENSHOT OF THE SEMANTIC DIFFERENTIAL PAGES 
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 Final Survey – HABITS & ATTITUDES 

Thank you – you are almost done. Just a few more questions about your computer habits and 
attitudes.  

Habits 

How many fonts (such as Times New Roman, Comic Sans, etc) do you routinely use? 
1-5         6-10        11-15        16-20        20 or more 

 

For each document type below, how OFTEN do you change the default font when 
CREATING a new document. 
 Every 

time Often Sometimes Seldom Never Not Sure/ Not 
Applicable 

Text document (Word)      
PowerPoint      
Email/Communication-based      
Instant Message      
Spreadsheet (Excel)      
Graphics-editing (Photoshop)      
Blog or Social Networking (MySpace, 
FaceBook, etc)      

 

If you change the font, which of the following reasons explains why you decide to change 
it? (Check all that apply.) 

I change the font to go along with the content. 
I change the font to improve the appearance of the document. 
I change the font so it is more legible/readable. 
I change the font to one I like better. 

Other  

  

Do you have a favorite font? Yes No 

If yes, what is it?  

Do you have a least favorite font? Yes No 
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If yes, what is it?  

In the space below, please describe ANY OTHER habits you have regarding the use of 
fonts. For example: Do you use a certain font for your email signature, blog, personal 
website, etc. If so, explain why. 

 
 

Attitudes 

Please indicate your level of agreement with the following statements. 
 Strongly 

Disagree Disagree Somewhat 
Disagree 

Neither Agree, nor 
Disagree 

Somewhat 
Agree  Agree  Strongly 

Agree 

Fonts matter in 
document 
design/presentation. 

       

Fonts have 
personality.        

Fonts can change 
the way a document 
appears. 

       

Fonts can change 
the tone of a 
document. 

       

Fonts can affect the 
first impression of a 
document. 

       

 Strongly 
Disagree Disagree Somewhat 

Disagree 
Neither Agree, nor 
Disagree 

Somewhat 
Agree Agree Strongly 

Agree 

Fonts should be 
taken seriously.        

There are a few 
fonts that will work 
for any kind of 
document. 

       

Some fonts are        
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more appropriate 
for certain types of 
documents. 

Fonts do not have 
personality.        

Font 
legibility/readability 
is more important 
than the font’s 
appearance. 

       

 Strongly 
Disagree Disagree Somewhat 

Disagree 
Neither Agree, nor 
Disagree 

Somewhat 
Agree Agree  Strongly 

Agree 

It is best for a font 
to match the content 
of a document. 

       

I pay attention to 
which font is being 
used. 

       

I can identify some 
fonts by their names 
when I see them in 
use. 

       

Fonts should be 
used the same way 
onscreen as they are 
on paper. 

       

I have left a website 
because of the font.        
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Appendix H 

Typefaces Considered for Study 1 

 
 

Type Class  Typeface Sample 

Serifs 
Baskerville Old 
Face Cambria  Garamond Palatino 

Linotype 

  Bell MT Centaur Georgia Perpetua 

  Bodoni MT Century Goudy Old Style Poor Richard 

 
Book Antiqua Century 

Schoolbook Hightower Text Rockwell 

 
Bookman 
Old Style Constantia  Lucida Bright 

Times New 
Roman 

  Californian FB Courier New Lucida Fax  

  Calisto MT 
Footlight MT 
Light Modern No. 20   

Sans‐Serifs 
Arial Corbel  Franklin Gothic Medium MS Reference 

Sans Serif 

  Arial Narrow Eras Bold ITC Gill Sans MT Tahoma 

  Arial Rounded Eras Demi ITC Incised 901 Lt BT Trebuchet 

 
Berlin Sans FB Eras Light ITC Letter Gothic MT TW Cen MT 

  Calibri  Eras Medium ITC Lucida Console Verdana 

 
Candara 

Franklin Gothic 
Book Lucida Sans 

 

 
Century 
Gothic 

Franklin Gothic 
Demi Maiandra GD 

 

 
Consolas 

Franklin Gothic 
Heavy Microsoft Sans Serif 

  

Display 
Agency FB Broadway 

Gill Sans Ultra 
Bold Playbill 

 
Arial Black Chick Haettenschweiler Rockwell 

Extra Bold 

  Baby Kruffy Chiller Impact Snap ITC 

  Bauhaus 93  Colonna MT Jokerman Tempus Sans ITC  

 
Bernard MT 
Condensed 

Cooper Black Juice ITC Wrangler 

 
Bodoni MT 
Black Curlz MT Onyx 

 

 
Britannica 
Bold Elephant Papyrus   
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Script/Handwriting 
Blackladder ITC French Script MT Lucida Calligraphy Pristina 

 

Bradley Hand 
ITC 

Gigi Lucida 
Handwriting 

Rage Italic 

 
Brush Script MT 

Harlow Solid 
Italic Magneto Script MT Bold 

 
Comic Sans 
MS 

Harrington 
Matura MT Script 
Capitals Viner Hand ITC 

 
XwãtÜw|tÇ fvÜ|Ñà 
\gV Informal Roman Mistral Vivaldi 

  Forte Kristen ITC Monotype Corsiva Vladimir Script 

   Freestyle Script Kunstler Script Palace Script MT   
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Appendix I 

Text Samples Used in Study 1 – Shown in Actual Size 

 
Typeface   Sample Using Nonsense Text 

Cambria 

Centaur 

Georgia 
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Perpetua 

Times New 
Roman 

Arial 

Berlin Sans 
FB 
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Century 
Gothic 

Incised901 
Lt BT 

Trebuchet 

Broadway 
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Curlz MT 

Impact 

Juice ITC 

Playbill 
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Bradley 
Hand ITC 

French 
Script MT 

Informal 
Roman 

Lucida 
Handwriting 



385 

Vivaldi 

Calisto MT 

Courier New 

High Tower 
Text 
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Lucida 
Bright 

Poor 
Richard 

Calibri 

Corbel 
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Consolas 

Lucida 
Console 

Verdana 

Agency FB 
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Bauhaus 93 

Chiller 

Papyrus 

Tempus 
Sans ITC 
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Brush Script 
MT 

Gigi 

Kristen ITC 

Monotype 
Corsiva 
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Viner Hand 
ITC 
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Appendix J  

Means on All Semantic Scales and Semantic Differential Charts for All Typefaces  

 

Serif Typefaces 
     

  Semantic Scale  Mean
  Masculine  0.40
  Hard  0.57
  Rugged  0.24
  Stiff  0.33
  Ugly  ‐0.25
  Cheap  ‐0.26
  Bad  ‐0.68
Cambria  Active  0.19
  Exciting  ‐0.48
  Fast  0.11
  Loud  0.24
  Happy  0.15
  Strong  1.03
  Warm  0.14
  Young  ‐0.21
   Legible  2.27
  Masculine  ‐0.15
  Hard  ‐0.04
  Rugged  ‐0.36
  Stiff  ‐0.03
  Ugly  ‐0.59
  Cheap  ‐0.53
  Bad  ‐0.75
Centaur  Active  0.18
  Exciting  ‐0.64
  Fast  ‐0.10
  Loud  ‐0.23
  Happy  0.45
  Strong  0.58
  Warm  0.09
  Young  ‐0.60
   Legible  1.92
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  0.68
  Rugged  0.33
  Stiff  0.39
  Ugly  ‐0.32
  Cheap  ‐0.28
  Bad  ‐0.81
Georgia  Active  0.24
  Exciting  ‐0.27
  Fast  0.12
  Loud  0.45
  Happy  0.31
  Strong  1.08
  Warm  0.20
  Young  ‐0.31
   Legible  2.29
  Masculine  ‐0.02
  Hard  0.07
  Rugged  ‐0.11
  Stiff  0.02
  Ugly  ‐0.62
  Cheap  ‐0.53
  Bad  ‐0.94
Perpetua  Active  0.11
  Exciting  ‐0.53
  Fast  ‐0.02
  Loud  ‐0.09
  Happy  0.46
  Strong  0.71
  Warm  0.06
  Young  ‐0.42
   Legible  2.32
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  0.54
  Rugged  0.26
  Stiff  0.44
  Ugly  ‐0.18
  Cheap  ‐0.19
  Bad  ‐0.64
Times New Roman  Active  0.23
  Exciting  ‐0.49
  Fast  0.04
  Loud  0.22
  Happy  0.06
  Strong  0.88
  Warm  ‐0.04
  Young  ‐0.38
   Legible  2.20
  Masculine  0.24
  Hard  0.28
  Rugged  0.04
  Stiff  0.23
  Ugly  ‐0.18
  Cheap  ‐0.34
  Bad  ‐0.49
Calisto  Active  0.12
  Exciting  ‐0.52
  Fast  0.04
  Loud  0.11
  Happy  0.23
  Strong  0.71
  Warm  0.10
  Young  ‐0.44
   Legible  2.12
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  0.76
  Rugged  0.28
  Stiff  0.91
  Ugly  0.83
  Cheap  1.11
  Bad  0.14
Courier New  Active  ‐0.26
  Exciting  ‐0.49
  Fast  ‐0.10
  Loud  0.00
  Happy  ‐0.27
  Strong  0.16
  Warm  ‐0.72
  Young  ‐0.81
   Legible  1.84
  Masculine  ‐0.06
  Hard  0.06
  Rugged  ‐0.15
  Stiff  0.09
  Ugly  ‐0.38
  Cheap  ‐0.42
  Bad  ‐0.67
High Tower Text  Active  0.12
  Exciting  ‐0.37
  Fast  ‐0.11
  Loud  0.19
  Happy  0.31
  Strong  0.78
  Warm  0.38
  Young  ‐0.51
   Legible  2.00
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  0.51
  Rugged  0.21
  Stiff  0.37
  Ugly  ‐0.04
  Cheap  ‐0.11
  Bad  ‐0.43
Lucida Bright  Active  0.01
  Exciting  ‐0.33
  Fast  0.04
  Loud  0.06
  Happy  0.06
  Strong  0.61
  Warm  ‐0.11
  Young  ‐0.34
   Legible  2.02
  Masculine  ‐0.44
  Hard  0.00
  Rugged  ‐0.21
  Stiff  ‐0.01
  Ugly  ‐0.42
  Cheap  ‐0.60
  Bad  ‐0.28
Poor Richard  Active  0.51
  Exciting  ‐0.04
  Fast  0.01
  Loud  0.48
  Happy  0.41
  Strong  0.73
  Warm  0.30
  Young  ‐0.49
   Legible  1.13
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Calisto

Feminine

Soft

Delicate

Relaxed

Beautiful

Expensive

Good

Passive

Calm

Slow

Quiet

Sad

Weak

Cool

Old

Illegible

Masculine

Hard

Rugged

Stiff

Ugly

Cheap

Bad

Active

Exciting

Fast

Loud

Happy

Strong

Warm

Young

Legible

P
o
t
e
n
c
y

E
v
a
l
u
a
t
i
v
e

A
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Centuar

Feminine

Soft

Delicate

Relaxed

Beautiful

Expensive

Good

Passive

Calm

Slow

Quiet

Sad

Weak

Cool

Old

Illegible

Masculine

Hard

Rugged

Stiff

Ugly

Cheap

Bad

Active

Exciting

Fast

Loud

Happy

Strong

Warm

Young

Legible

P
o
t
e
n
c
y

E
v
a
l
u
a
t
i
v
e

A
c
t
i
v
i
t
y

N
o
n
-
L
o
a
d
i
n
g

-3 -2 -1 0 1 2 3

Mean
 



399 

Courier New
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Georgia
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High Tower Text
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Lucida Bright
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Perpetua
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Poor Richard

Feminine

Soft

Delicate

Relaxed

Beautiful

Expensive

Good

Passive

Calm

Slow

Quiet

Sad

Weak

Cool

Old

Illegible

Masculine

Hard

Rugged

Stiff

Ugly

Cheap

Bad

Active

Exciting

Fast

Loud

Happy

Strong

Warm

Young

Legible

P
o
t
e
n
c
y

E
v
a
l
u
a
t
i
v
e

A
c
t
i
v
i
t
y

N
o
n
-
L
o
a
d
i
n
g

-3 -2 -1 0 1 2 3

Mean
 



405 

Times New Roman
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406 

 
Sans Serif Typefaces 

     
  Semantic Scale  Mean
  Masculine  0.61
  Hard  0.80
  Rugged  0.60
  Stiff  0.61
  Ugly  ‐0.05
  Cheap  0.28
  Bad  ‐0.52
Arial  Active  0.37
  Exciting  ‐0.46
  Fast  0.30
  Loud  0.50
  Happy  0.08
  Strong  0.99
  Warm  ‐0.29
  Young  ‐0.01
   Legible  2.31
  Masculine  0.44
  Hard  0.74
  Rugged  0.58
  Stiff  0.39
  Ugly  0.03
  Cheap  0.01
  Bad  ‐0.39
Berlin Sans   Active  0.80
  Exciting  0.23
  Fast  0.19
  Loud  1.03
  Happy  0.42
  Strong  1.36
  Warm  0.22
  Young  0.41
   Legible  1.64



407 

 
  Semantic Scale  Mean
  Hard  ‐0.32
  Rugged  ‐0.35
  Stiff  ‐0.27
  Ugly  ‐0.40
  Cheap  ‐0.08
  Bad  ‐0.77
Century Gothic  Active  0.19
  Exciting  ‐0.65
  Fast  0.05
  Loud  ‐0.19
  Happy  0.58
  Strong  0.28
  Warm  ‐0.08
  Young  0.43
   Legible  1.98
  Masculine  ‐0.24
  Hard  ‐0.36
  Rugged  ‐0.54
  Stiff  ‐0.33
  Ugly  ‐0.34
  Cheap  0.06
  Bad  ‐0.68
Incised901 Lt BT  Active  ‐0.33
  Exciting  ‐0.94
  Fast  ‐0.02
  Loud  ‐0.66
  Happy  0.35
  Strong  ‐0.04
  Warm  ‐0.34
  Young  0.38
   Legible  2.05
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  0.59
  Rugged  0.42
  Stiff  0.23
  Ugly  ‐0.22
  Cheap  0.13
  Bad  ‐0.56
Trebuchet  Active  0.52
  Exciting  ‐0.15
  Fast  0.25
  Loud  0.65
  Happy  0.46
  Strong  1.03
  Warm  0.03
  Young  0.47
   Legible  2.13
  Masculine  0.30
  Hard  0.48
  Rugged  0.27
  Stiff  0.33
  Ugly  ‐0.18
  Cheap  ‐0.01
  Bad  ‐0.64
Calibri  Active  0.13
  Exciting  ‐0.46
  Fast  0.32
  Loud  0.25
  Happy  0.28
  Strong  0.80
  Warm  ‐0.37
  Young  0.22
   Legible  2.39
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  0.28
  Rugged  0.16
  Stiff  0.07
  Ugly  ‐0.13
  Cheap  0.07
  Bad  ‐0.57
Corbel  Active  0.09
  Exciting  ‐0.49
  Fast  0.27
  Loud  ‐0.11
  Happy  0.33
  Strong  0.65
  Warm  ‐0.21
  Young  0.17
   Legible  2.21
  Masculine  0.94
  Hard  1.11
  Rugged  0.69
  Stiff  0.96
  Ugly  0.83
  Cheap  0.78
  Bad  0.09
Consolas  Active  0.07
  Exciting  ‐0.36
  Fast  0.16
  Loud  0.49
  Happy  ‐0.18
  Strong  0.74
  Warm  ‐0.98
  Young  ‐0.41
   Legible  1.99
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  1.54
  Rugged  0.98
  Stiff  1.42
  Ugly  0.97
  Cheap  0.89
  Bad  0.43
Lucida Console  Active  0.08
  Exciting  ‐0.31
  Fast  0.12
  Loud  0.64
  Happy  ‐0.37
  Strong  0.95
  Warm  ‐1.04
  Young  ‐0.57
   Legible  1.71
  Masculine  0.51
  Hard  0.49
  Rugged  0.44
  Stiff  0.35
  Ugly  0.13
  Cheap  0.18
  Bad  ‐0.47
Verdana  Active  0.18
  Exciting  ‐0.56
  Fast  0.32
  Loud  0.37
  Happy  0.14
  Strong  0.94
  Warm  ‐0.26
  Young  0.11
   Legible  2.41

 
 



411 

Arial

Illegible

Old

Cool

Weak

Sad

Quiet

Slow

Calm

Passive

Good

Expensive

Beautiful

Relaxed

Delicate

Soft

Feminine

Legible

Young

Warm

Strong

Happy

Loud

Fast

Exciting

Active

Bad

Cheap

Ugly

Stiff

Rugged

Hard

Masculine

P
o
t
e
n
c
y

E
v
a
l
u
a
t
i
v
e

A
c
t
i
v
i
t
y

N
o
n
-
L
o
a
d
i
n
g

-3 -2 -1 0 1 2 3

Mean
 



412 

Berlin Sans
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Calibri
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Century Gothic
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Consolas
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Corbel
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Incised901 Lt BT
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Lucida Console
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Trebuchet
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Verdana

Feminine

Soft

Delicate

Relaxed

Beautiful

Expensive

Good

Passive

Calm

Slow

Quiet

Sad

Weak

Cool

Old

Illegible

Masculine

Hard

Rugged

Stiff

Ugly

Cheap

Bad

Active

Exciting

Fast

Loud

Happy

Strong

Warm

Young

Legible

P
o
t
e
n
c
y

E
v
a
l
u
a
t
i
v
e

A
c
t
i
v
i
t
y

N
o
n
-
L
o
a
d
i
n
g

-3 -2 -1 0 1 2 3

Mean
 



421 

Display Typefaces 
     
  Semantic Scale  Mean
  Masculine  0.87
  Hard  1.54
  Rugged  1.25
  Stiff  1.19
  Ugly  0.90
  Cheap  0.47
  Bad  0.92
Broadway  Active  1.11
  Exciting  0.89
  Fast  0.23
  Loud  2.08
  Happy  0.19
  Strong  1.68
  Warm  ‐0.38
  Young  ‐0.09
   Legible  ‐0.51
  Masculine  ‐1.82
  Hard  ‐1.14
  Rugged  ‐1.05
  Stiff  ‐1.08
  Ugly  0.20
  Cheap  0.75
  Bad  0.12
Curlz  Active  1.22
  Exciting  1.21
  Fast  0.25
  Loud  0.63
  Happy  1.87
  Strong  ‐0.83
  Warm  0.80
  Young  1.80
   Legible  ‐0.77
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  2.08
  Rugged  1.67
  Stiff  1.85
  Ugly  1.34
  Cheap  0.99
  Bad  1.23
Impact  Active  0.66
  Exciting  0.46
  Fast  0.20
  Loud  1.69
  Happy  ‐0.58
  Strong  1.49
  Warm  ‐0.91
  Young  ‐0.38
   Legible  ‐0.45
  Masculine  ‐0.71
  Hard  ‐0.42
  Rugged  ‐0.62
  Stiff  ‐0.13
  Ugly  0.54
  Cheap  0.44
  Bad  0.81
Juice  Active  0.06
  Exciting  0.14
  Fast  ‐0.19
  Loud  ‐0.38
  Happy  0.21
  Strong  ‐1.03
  Warm  ‐0.13
  Young  ‐0.28
   Legible  ‐1.27
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  1.68
  Rugged  1.61
  Stiff  1.58
  Ugly  1.30
  Cheap  1.05
  Bad  1.27
Playbill  Active  0.45
  Exciting  0.48
  Fast  ‐0.09
  Loud  1.40
  Happy  ‐0.39
  Strong  0.99
  Warm  ‐0.38
  Young  ‐1.53
   Legible  ‐1.01
  Masculine  1.02
  Hard  1.36
  Rugged  0.66
  Stiff  1.45
  Ugly  0.77
  Cheap  0.35
  Bad  0.73
Agency   Active  0.49
  Exciting  0.06
  Fast  0.36
  Loud  0.41
  Happy  ‐0.34
  Strong  0.63
  Warm  ‐1.18
  Young  0.12
   Legible  0.68
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  1.04
  Rugged  1.03
  Stiff  0.71
  Ugly  0.94
  Cheap  0.72
  Bad  0.62
Bauhaus 93  Active  0.82
  Exciting  0.52
  Fast  0.17
  Loud  1.77
  Happy  0.13
  Strong  1.11
  Warm  ‐0.56
  Young  0.63
   Legible  ‐0.02
  Masculine  0.19
  Hard  0.19
  Rugged  0.13
  Stiff  ‐0.18
  Ugly  0.91
  Cheap  0.83
  Bad  0.91
Chiller  Active  0.84
  Exciting  0.73
  Fast  0.40
  Loud  0.29
  Happy  ‐0.35
  Strong  ‐0.63
  Warm  ‐0.33
  Young  0.83
   Legible  ‐0.57
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  ‐0.58
  Rugged  ‐0.69
  Stiff  ‐0.35
  Ugly  ‐0.53
  Cheap  ‐0.38
  Bad  ‐0.49
Papyrus  Active  0.21
  Exciting  ‐0.65
  Fast  ‐0.46
  Loud  ‐0.33
  Happy  0.36
  Strong  ‐0.13
  Warm  0.33
  Young  ‐0.34
   Legible  1.18
  Masculine  ‐0.87
  Hard  ‐0.86
  Rugged  ‐0.85
  Stiff  ‐0.84
  Ugly  ‐0.56
  Cheap  ‐0.06
  Bad  ‐0.59
Tempus Sans  Active  0.40
  Exciting  ‐0.47
  Fast  ‐0.11
  Loud  ‐0.60
  Happy  0.81
  Strong  ‐0.23
  Warm  0.56
  Young  0.53
   Legible  1.31
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Curlz
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Display Typefaces 
     
  Semantic Scale  Mean
  Masculine  ‐1.43
  Hard  ‐1.49
  Rugged  ‐1.32
  Stiff  ‐1.41
  Ugly  ‐0.62
  Cheap  0.09
  Bad  ‐0.50
Bradley Hand  Active  0.12
  Exciting  ‐0.71
  Fast  ‐0.18
  Loud  ‐1.08
  Happy  1.03
  Strong  ‐1.06
  Warm  0.63
  Young  1.18
   Legible  0.90
  Masculine  ‐1.74
  Hard  ‐1.27
  Rugged  ‐1.46
  Stiff  ‐0.75
  Ugly  ‐0.99
  Cheap  ‐1.03
  Bad  ‐0.56
French Script  Active  0.46
  Exciting  ‐0.51
  Fast  ‐0.49
  Loud  ‐0.16
  Happy  1.10
  Strong  ‐0.05
  Warm  0.93
  Young  ‐0.71
   Legible  0.17
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  0.28
  Rugged  ‐0.15
  Stiff  0.21
  Ugly  0.72
  Cheap  0.45
  Bad  0.79
Informal Roman  Active  0.87
  Exciting  0.56
  Fast  0.62
  Loud  0.36
  Happy  0.03
  Strong  ‐0.33
  Warm  ‐0.19
  Young  0.08
   Legible  ‐0.65
  Masculine  ‐1.46
  Hard  ‐0.97
  Rugged  ‐0.98
  Stiff  ‐0.91
  Ugly  ‐0.55
  Cheap  ‐0.37
  Bad  ‐0.23
Lucida Handwriting  Active  0.67
  Exciting  ‐0.18
  Fast  0.19
  Loud  ‐0.11
  Happy  1.05
  Strong  ‐0.24
  Warm  0.89
  Young  ‐0.03
   Legible  0.03
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  ‐1.40
  Rugged  ‐2.01
  Stiff  ‐0.71
  Ugly  ‐1.25
  Cheap  ‐1.66
  Bad  ‐0.58
Vivaldi  Active  0.36
  Exciting  ‐0.67
  Fast  ‐0.45
  Loud  ‐0.72
  Happy  0.73
  Strong  ‐0.43
  Warm  0.84
  Young  ‐1.00
   Legible  ‐0.44
  Masculine  ‐1.12
  Hard  ‐0.83
  Rugged  ‐0.86
  Stiff  ‐0.58
  Ugly  ‐0.48
  Cheap  ‐0.42
  Bad  ‐0.18
Brush Script  Active  0.58
  Exciting  ‐0.28
  Fast  0.17
  Loud  ‐0.12
  Happy  0.61
  Strong  0.16
  Warm  0.68
  Young  ‐0.31
   Legible  ‐0.08
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  ‐1.09
  Rugged  ‐0.92
  Stiff  ‐0.65
  Ugly  ‐0.01
  Cheap  0.31
  Bad  0.27
Gigi  Active  1.01
  Exciting  0.83
  Fast  0.48
  Loud  0.69
  Happy  1.42
  Strong  ‐0.76
  Warm  0.59
  Young  1.23
   Legible  ‐0.90
  Masculine  ‐0.79
  Hard  ‐0.82
  Rugged  ‐0.33
  Stiff  ‐1.03
  Ugly  0.11
  Cheap  0.68
  Bad  ‐0.33
Kristen  Active  0.92
  Exciting  0.50
  Fast  0.19
  Loud  0.27
  Happy  1.38
  Strong  ‐0.38
  Warm  0.72
  Young  1.71
   Legible  0.77
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  Semantic Scale  Mean
  Hard  ‐1.12
  Rugged  ‐1.42
  Stiff  ‐0.73
  Ugly  ‐1.34
  Cheap  ‐1.26
  Bad  ‐0.97
Monotype Corsiva  Active  0.41
  Exciting  ‐0.74
  Fast  ‐0.22
  Loud  ‐0.47
  Happy  0.79
  Strong  0.24
  Warm  0.91
  Young  ‐0.68
   Legible  1.42
  Masculine  0.02
  Hard  0.17
  Rugged  ‐0.26
  Stiff  0.06
  Ugly  ‐0.14
  Cheap  ‐0.42
  Bad  0.22
Viner Hand  Active  1.07
  Exciting  0.41
  Fast  0.63
  Loud  0.27
  Happy  0.21
  Strong  0.23
  Warm  0.09
  Young  ‐0.36
   Legible  ‐0.19
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Lucida Handwriting
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Monotype Corsiva
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Appendix K  

Ranked Means of Typefaces on Each Semantic Scale (15) and Perceived Legibility 

 
  

Hard 
  

Masculine 
 Rank Typeface Mean  Rank Typeface Mean 

1 Impact  2.075 1 Impact 1.680
2 Playbill  1.683 2 Playbill  1.578
3 Lucida Console  1.539 3 Lucida Console  1.178
4 Broadway  1.538 4 Agency   1.022
5 Agency   1.361 5 Consolas  0.939
6 Consolas  1.106 6 Broadway  0.874
7 Bauhaus93  1.039 7 Courier New  0.744
8 Arial  0.804 8 Arial  0.608
9 Courier New  0.756 9 Bauhaus93  0.533

10 Berlin Sans   0.739 10 Georgia  0.513
11 Georgia  0.683 11 Verdana  0.506
12 Trebuchet  0.588 12 Berlin Sans   0.442
13 Cambria  0.573 13 Cambria  0.402
14 TNR  0.538 14 TNR  0.382
15 Lucida Bright  0.511 15 Lucida Bright  0.372
16 Verdana  0.494 16 Trebuchet  0.367
17 Calibri  0.483 17 Calibri  0.300
18 Corbel  0.278 18 Calisto   0.239
19 Calisto   0.278 19 Corbel  0.211
20 Informal Roman   0.276 20 Chiller  0.189
21 Chiller  0.194 21 Viner Hand   0.017
22 Viner Hand   0.167 22 Perpetua  -0.015
23 Perpetua  0.070 23 High Tower Text  -0.061
24 High Tower Text  0.061 24 Centaur  -0.151
25 Poor Richard  0.000 25 Informal Roman   -0.211
26 Centaur  -0.035 26 Incised901 Lt   -0.236
27 Century Gothic  -0.322 27 Century Gothic  -0.407
28 Incised901 Lt   -0.362 28 Poor Richard  -0.444
29 Juice   -0.417 29 Papyrus  -0.583
30 Papyrus  -0.583 30 Juice   -0.709
31 Kristen   -0.817 31 Kristen   -0.789
32 Brush Script -0.828 32 Tempus Sans   -0.872
33 Tempus Sans   -0.861 33 Brush Script -1.117
34 Lucida Handwriting   -0.975 34 Monotype Corsiva  -1.394
35 Gigi  -1.094 35 Bradley Hand   -1.427
36 Monotype Corsiva  -1.122 36 Lucida Handwriting   -1.457
37 Curlz   -1.136 37 French Script   -1.744
38 French Script   -1.271 38 Gigi  -1.772
39 Vivaldi  -1.402 39 Curlz   -1.819
40 Bradley Hand   -1.487 40 Vivaldi  -1.930
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Rugged 

  
Stiff 

 Rank Typeface Mean  Rank Typeface Mean 
1 Impact  1.668 1 Impact  1.854
2 Playbill  1.613 2 Playbill  1.578
3 Broadway  1.251 3 Agency   1.450
4 Bauhaus93  1.033 4 Lucida Console  1.417
5 Lucida Console  0.978 5 Broadway  1.186
6 Consolas  0.694 6 Consolas  0.961
7 Agency   0.656 7 Courier New  0.906
8 Arial  0.603 8 Bauhaus93  0.706
9 Berlin Sans   0.583 9 Arial  0.613

10 Verdana  0.444 10 TNR  0.442
11 Trebuchet  0.417 11 Berlin Sans   0.387
12 Georgia  0.327 12 Georgia  0.387
13 Courier New  0.278 13 Lucida Bright  0.372
14 Calibri  0.267 14 Verdana  0.350
15 TNR  0.261 15 Calibri  0.328
16 Cambria  0.236 16 Cambria  0.327
17 Lucida Bright  0.206 17 Trebuchet  0.231
18 Corbel  0.161 18 Calisto   0.228
19 Chiller  0.133 19 Informal Roman   0.206
20 Calisto   0.044 20 High Tower Text  0.094
21 Perpetua  -0.111 21 Corbel  0.072
22 High Tower Text  -0.150 22 Viner Hand   0.061
23 Informal Roman   -0.151 23 Perpetua  0.020
24 Poor Richard  -0.206 24 Poor Richard  -0.006
25 Viner Hand   -0.256 25 Centaur  -0.025
26 Kristen   -0.328 26 Juice   -0.126
27 Century Gothic  -0.352 27 Chiller  -0.183
28 Centaur  -0.357 28 Century Gothic  -0.266
29 Incised901 Lt   -0.538 29 Incised901 Lt   -0.327
30 Juice   -0.623 30 Papyrus  -0.350
31 Papyrus  -0.694 31 Brush Script -0.583
32 Tempus Sans   -0.850 32 Gigi  -0.650
33 Brush Script -0.856 33 Vivaldi  -0.709
34 Gigi  -0.922 34 Monotype Corsiva  -0.728
35 Lucida Handwriting   -0.980 35 French Script   -0.749
36 Curlz   -1.050 36 Tempus Sans   -0.844
37 Bradley Hand   -1.322 37 Lucida Handwriting   -0.910
38 Monotype Corsiva  -1.422 38 Kristen   -1.033
39 French Script   -1.462 39 Curlz   -1.075
40 Vivaldi -2.010 40 Bradley Hand -1.410

 



457 

 
  

Beautiful 
  

Expensive 
 Rank Typeface Mean  Rank Typeface Mean 

1 Monotype Corsiva  1.344 1 Vivaldi  1.658
2 Vivaldi  1.251 2 Monotype Corsiva  1.256
3 French Script   0.995 3 French Script   1.030
4 Perpetua  0.623 4 Poor Richard  0.600
5 Bradley Hand   0.623 5 Centaur  0.533
6 Centaur  0.588 6 Perpetua  0.533
7 Tempus Sans   0.561 7 Brush Script 0.422
8 Lucida Handwriting   0.553 8 High Tower Text  0.422
9 Papyrus  0.533 9 Viner Hand   0.417

10 Brush Script 0.483 10 Papyrus  0.378
11 Poor Richard  0.422 11 Lucida Handwriting   0.372
12 Century Gothic  0.402 12 Calisto   0.339
13 High Tower Text  0.378 13 Georgia  0.276
14 Incised901 Lt   0.342 14 Cambria Expensive 0.261
15 Georgia  0.322 15 TNR  0.191
16 Cambria  0.251 16 Lucida Bright  0.106
17 Trebuchet  0.221 17 Century Gothic  0.075
18 TNR  0.181 18 Tempus Sans   0.061
19 Calibri  0.178 19 Calibri  0.011
20 Calisto   0.178 20 Berlin Sans   -0.005
21 Viner Hand   0.144 21 Incised901 Lt   -0.055
22 Corbel  0.128 22 Corbel  -0.067
23 Arial  0.050 23 Bradley Hand   -0.090
24 Lucida Bright  0.039 24 Trebuchet  -0.126
25 Gigi  0.006 25 Verdana  -0.178
26 Berlin Sans   -0.025 26 Arial  -0.276
27 Kristen   -0.111 27 Gigi  -0.306
28 Verdana  -0.128 28 Agency   -0.350
29 Curlz   -0.196 29 Juice   -0.437
30 Juice   -0.538 30 Informal Roman   -0.447
31 Informal Roman   -0.719 31 Broadway  -0.472
32 Agency   -0.767 32 Kristen   -0.683
33 Courier New  -0.828 33 Bauhaus93  -0.717
34 Consolas  -0.828 34 Curlz   -0.754
35 Broadway  -0.899 35 Consolas  -0.783
36 Chiller  -0.911 36 Chiller  -0.828
37 Bauhaus93  -0.944 37 Lucida Console  -0.894
38 Lucida Console  -0.967 38 Impact  -0.990
39 Playbill  -1.302 39 Playbill  -1.050
40 Impact -1.342 40 Courier New -1.110
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Good 
  

Exciting 
 Rank Typeface Mean  Rank Typeface Mean 

1 Monotype Corsiva  0.972 1 Curlz   1.211
2 Perpetua  0.945 2 Broadway  0.894
3 Georgia  0.809 3 Gigi  0.828
4 Century Gothic  0.774 4 Chiller  0.728
5 Centaur  0.754 5 Informal Roman   0.563
6 Incised901 Lt   0.683 6 Bauhaus93  0.522
7 Cambria  0.678 7 Kristen   0.500
8 High Tower Text  0.672 8 Playbill  0.477
9 TNR  0.643 9 Impact  0.462

10 Calibri  0.639 10 Viner Hand   0.411
11 Tempus Sans   0.594 11 Berlin Sans   0.231
12 Vivaldi  0.583 12 Juice   0.136
13 Corbel  0.567 13 Agency   0.056
14 French Script   0.563 14 Poor Richard  -0.044
15 Trebuchet  0.558 15 Trebuchet  -0.146
16 Arial  0.518 16 Lucida Handwriting   -0.176
17 Bradley Hand   0.497 17 Georgia  -0.271
18 Papyrus  0.494 18 Brush Script -0.278
19 Calisto   0.489 19 Lucida Console  -0.311
20 Verdana  0.467 20 Lucida Bright  -0.333
21 Lucida Bright  0.428 21 Consolas  -0.361
22 Berlin Sans   0.387 22 High Tower Text  -0.372
23 Kristen   0.328 23 Calibri  -0.456
24 Poor Richard  0.283 24 Arial  -0.457
25 Lucida Handwriting   0.226 25 Tempus Sans   -0.472
26 Brush Script 0.183 26 Cambria  -0.482
27 Consolas  -0.089 27 Corbel  -0.489
28 Curlz   -0.116 28 Courier New  -0.489
29 Courier New  -0.139 29 TNR  -0.492
30 Viner Hand   -0.222 30 French Script   -0.513
31 Gigi  -0.272 31 Calisto   -0.522
32 Lucida Console  -0.433 32 Perpetua  -0.528
33 Bauhaus93  -0.622 33 Verdana  -0.561
34 Agency   -0.728 34 Centaur  -0.643
35 Informal Roman   -0.794 35 Century Gothic  -0.648
36 Juice   -0.814 36 Papyrus  -0.650
37 Chiller  -0.911 37 Vivaldi  -0.673
38 Broadway  -0.925 38 Bradley Hand   -0.714
39 Impact  -1.226 39 Monotype Corsiva  -0.739
40 Playbill -1.270 40 Incised901 Lt -0.940
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Active 
  

Loud 
 Rank Typeface Mean  Rank Typeface Mean 

1 Curlz   1.221 1 Broadway  2.075
2 Broadway  1.106 2 Bauhaus93  1.772
3 Viner Hand   1.067 3 Impact  1.688
4 Gigi  1.006 4 Playbill  1.402
5 Kristen   0.922 5 Berlin Sans   1.025
6 Informal Roman   0.874 6 Gigi  0.694
7 Chiller  0.839 7 Trebuchet  0.648
8 Bauhaus93  0.822 8 Lucida Console  0.639
9 Berlin Sans   0.804 9 Curlz   0.628

10 Lucida Handwriting   0.668 10 Arial  0.497
11 Impact  0.663 11 Consolas  0.489
12 Brush Script 0.583 12 Poor Richard  0.478
13 Trebuchet  0.518 13 Georgia  0.452
14 Poor Richard  0.511 14 Agency   0.406
15 Agency   0.494 15 Verdana  0.367
16 French Script   0.462 16 Informal Roman   0.362
17 Playbill  0.452 17 Chiller  0.294
18 Monotype Corsiva  0.406 18 Kristen   0.272
19 Tempus Sans   0.400 19 Viner Hand   0.267
20 Arial  0.367 20 Calibri  0.250
21 Vivaldi  0.362 21 Cambria  0.236
22 Georgia  0.241 22 TNR  0.221
23 TNR  0.226 23 High Tower Text  0.194
24 Papyrus  0.206 24 Calisto   0.106
25 Cambria  0.191 25 Lucida Bright  0.056
26 Century Gothic  0.186 26 Courier New  0.000
27 Verdana  0.178 27 Perpetua  -0.085
28 Centaur  0.176 28 Corbel  -0.106
29 Calibri  0.133 29 Lucida Handwriting   -0.111
30 Bradley Hand   0.121 30 Brush Script -0.122
31 Calisto   0.117 31 French Script   -0.161
32 High Tower Text  0.117 32 Century Gothic  -0.186
33 Perpetua  0.111 33 Centaur  -0.231
34 Corbel  0.089 34 Papyrus  -0.328
35 Lucida Console  0.083 35 Juice   -0.377
36 Consolas  0.072 36 Monotype Corsiva  -0.467
37 Juice   0.055 37 Tempus Sans   -0.600
38 Lucida Bright  0.011 38 Incised901 Lt   -0.663
39 Courier New  -0.261 39 Vivaldi  -0.724
40 Incised901 Lt -0.330 40 Bradley Hand -1.080
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Fast 
  

Warm 
 Rank Typeface Mean  Rank Typeface Mean 

1 Viner Hand   0.628 1 French Script   0.935
2 Informal Roman   0.618 2 Monotype Corsiva  0.911
3 Gigi  0.478 3 Lucida Handwriting   0.889
4 Chiller  0.400 4 Vivaldi  0.844
5 Agency   0.356 5 Curlz   0.799
6 Calibri  0.317 6 Kristen   0.717
7 Verdana  0.317 7 Brush Script 0.683
8 Arial  0.296 8 Bradley Hand   0.628
9 Corbel  0.267 9 Gigi  0.589

10 Trebuchet  0.251 10 Tempus Sans   0.556
11 Curlz   0.246 11 High Tower Text  0.378
12 Broadway  0.231 12 Papyrus  0.333
13 Impact  0.196 13 Poor Richard  0.300
14 Kristen   0.194 14 Berlin Sans   0.216
15 Berlin Sans   0.191 15 Georgia  0.196
16 Lucida Handwriting   0.191 16 Cambria  0.141
17 Brush Script 0.172 17 Calisto   0.100
18 Bauhaus93  0.167 18 Viner Hand   0.094
19 Consolas  0.156 19 Centaur  0.085
20 Georgia  0.121 20 Perpetua  0.055
21 Lucida Console  0.117 21 Trebuchet  0.025
22 Cambria  0.111 22 TNR  -0.035
23 Century Gothic  0.045 23 Century Gothic  -0.080
24 Calisto   0.044 24 Lucida Bright  -0.106
25 TNR  0.040 25 Juice   -0.131
26 Lucida Bright  0.039 26 Informal Roman   -0.191
27 Poor Richard  0.011 27 Corbel  -0.211
28 Incised901 Lt   -0.020 28 Verdana  -0.261
29 Perpetua  -0.020 29 Arial  -0.291
30 Playbill  -0.090 30 Chiller  -0.333
31 Courier New  -0.100 31 Incised901 Lt   -0.337
32 Centaur  -0.101 32 Calibri  -0.372
33 High Tower Text  -0.106 33 Broadway  -0.377
34 Tempus Sans   -0.106 34 Playbill  -0.382
35 Bradley Hand   -0.176 35 Bauhaus93  -0.561
36 Juice   -0.191 36 Courier New  -0.722
37 Monotype Corsiva  -0.222 37 Impact  -0.910
38 Vivaldi  -0.447 38 Consolas  -0.983
39 Papyrus  -0.461 39 Lucida Console  -1.044
40 French Script -0.490 40 Agency  -1.180
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Young 
  

Happy 
 Rank Typeface Mean  Rank Typeface Mean 

1 Curlz   1.799 1 Curlz   1.874
2 Kristen   1.711 2 Gigi  1.422
3 Gigi  1.228 3 Kristen   1.378
4 Bradley Hand   1.176 4 French Script   1.101
5 Chiller  0.828 5 Lucida Handwriting   1.045
6 Bauhaus93  0.633 6 Bradley Hand   1.030
7 Tempus Sans   0.528 7 Tempus Sans   0.811
8 Trebuchet  0.472 8 Monotype Corsiva  0.789
9 Century Gothic  0.427 9 Vivaldi  0.734

10 Berlin Sans   0.412 10 Brush Script 0.611
11 Incised901 Lt   0.382 11 Century Gothic  0.578
12 Calibri  0.217 12 Perpetua  0.462
13 Corbel  0.167 13 Trebuchet  0.462
14 Agency   0.117 14 Centaur  0.452
15 Verdana  0.111 15 Berlin Sans   0.422
16 Informal Roman   0.075 16 Poor Richard  0.411
17 Arial  -0.005 17 Papyrus  0.361
18 Lucida Handwriting   -0.025 18 Incised901 Lt   0.352
19 Broadway  -0.085 19 Corbel  0.328
20 Cambria  -0.211 20 Georgia  0.307
21 Juice   -0.281 21 High Tower Text  0.306
22 Brush Script -0.306 22 Calibri  0.283
23 Georgia  -0.312 23 Calisto   0.233
24 Papyrus  -0.339 24 Juice   0.211
25 Lucida Bright  -0.344 25 Viner Hand   0.206
26 Viner Hand   -0.356 26 Broadway  0.186
27 Impact  -0.377 27 Cambria  0.151
28 TNR  -0.377 28 Verdana  0.139
29 Consolas  -0.406 29 Bauhaus93  0.128
30 Perpetua  -0.422 30 Arial  0.075
31 Calisto   -0.444 31 Lucida Bright  0.061
32 Poor Richard  -0.494 32 TNR  0.055
33 High Tower Text  -0.506 33 Informal Roman   0.030
34 Lucida Console  -0.567 34 Consolas  -0.183
35 Centaur  -0.603 35 Courier New  -0.272
36 Monotype Corsiva  -0.683 36 Agency   -0.339
37 French Script   -0.714 37 Chiller  -0.350
38 Courier New  -0.811 38 Lucida Console  -0.372
39 Vivaldi  -1.000 39 Playbill  -0.387
40 Playbill -1.530 40 Impact -0.580
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Strong 

 Rank Typeface Mean 
1 Broadway  1.683
2 Impact  1.487
3 Berlin Sans   1.357
4 Bauhaus93  1.106
5 Georgia  1.080
6 Trebuchet  1.025
7 Cambria  1.025
8 Arial  0.990
9 Playbill  0.990

10 Lucida Console  0.950
11 Verdana  0.939
12 TNR  0.884
13 Calibri  0.800
14 High Tower Text  0.778
15 Consolas  0.739
16 Poor Richard  0.733
17 Calisto   0.711
18 Perpetua  0.709
19 Corbel  0.650
20 Agency   0.628
21 Lucida Bright  0.606
22 Centaur  0.578
23 Century Gothic  0.276
24 Monotype Corsiva  0.244
25 Viner Hand   0.233
26 Brush Script 0.156
27 Courier New  0.156
28 Incised901 Lt   -0.035
29 French Script   -0.045
30 Papyrus  -0.133
31 Tempus Sans   -0.228
32 Lucida Handwriting   -0.241
33 Informal Roman   -0.327
34 Kristen   -0.383
35 Vivaldi  -0.432
36 Chiller  -0.633
37 Gigi  -0.756
38 Curlz   -0.834
39 Juice   -1.025
40 Bradley Hand -1.060
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Legibility 
Rank Typeface Mean 

1  Verdana  2.411
2  Calibri  2.394
3  Perpetua  2.322
4  Arial  2.312
5  Georgia  2.286
6  Cambria  2.271
7  Corbel  2.211
8  TNR  2.201
9  Trebuchet  2.131

10  Calisto   2.122
11  Incised901 Lt   2.045
12  Lucida Bright  2.022
13  High Tower Text  2.000
14  Consolas  1.989
15  Century Gothic  1.980
16  Centaur  1.920
17  Courier New  1.839
18  Lucida Console  1.706
19  Berlin Sans   1.638
20  Monotype Corsiva  1.417
21  Tempus Sans   1.306
22  Papyrus  1.183
23  Poor Richard  1.128
24  Bradley Hand   0.899
25  Kristen   0.767
26  Agency   0.683
27  French Script   0.171
28  Lucida Handwriting   0.030
29  Bauhaus93  -0.022
30  Brush Script -0.078
31  Viner Hand   -0.189
32  Vivaldi  -0.437
33  Impact  -0.447
34  Broadway  -0.513
35  Chiller  -0.572
36  Informal Roman   -0.653
37  Curlz   -0.769
38  Gigi  -0.900
39  Playbill  -1.005
40  Juice  -1.270
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Appendix L  

Bar Charts for Type Classes on Each Semantic Scale 
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Semantic Scale: Exciting
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Semantic Scale: Expensive
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Semantic Scale: Fast
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Semantic Scale: Feminine
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Semantic Scale: Good
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Semantic Scale: Hard
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Semantic Scale: Loud
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Semantic Scale: Rugged
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Semantic Scale: Stiff
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Semantic Scale: Happy
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Semantic Scale: Strong
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Semantic Scale: Warm
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Semantic Scale: Young
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Appendix M 

Typeface Ranks on Each Factor Using Factor Scores 

Potency 
Impact 1.332
Playbill 1.173
Broadway 0.939
Lucida Console 0.905
Agency 0.769
Bauhaus93 0.673
Consolas  0.660
Courier New 0.454
Arial 0.436
Berlin Sans 0.398
Georgia 0.310
Verdana 0.300
Trebuchet 0.279
Times New Roman 0.246
Cambria  0.240
Lucida Bright 0.225
Calibri  0.212
Chiller 0.130
Calisto 0.102
Corbel  0.097
Informal Roman 0.067
Viner Hand -0.009
High Tower Text -0.049
Perpetua -0.067
Poor Richard -0.131
Centaur -0.161
Century Gothic -0.279
Incised901LT -0.313
Juice -0.327
Papyrus -0.446
Kristen -0.473
Brush Script -0.623
Tempus Sans -0.640
Gigi -0.742
Lucida Handwriting -0.765
Curlz -0.807
Monotype Corsiva -0.909
French Script -0.974
Bradley Hand -1.029
Vivaldi -1.157
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Evaluative 

Monotype Corsiva 0.897
Vivaldi 0.871
French Script 0.659
Perpetua 0.434
Centaur 0.413
Bradley Hand 0.394
Tempus Sans 0.365
Papyrus 0.356
Lucida Handwriting 0.344
Brush Script 0.308
Century Gothic 0.289
High Tower Text 0.272
Poor Richard 0.261
Incised901LT 0.248
Georgia 0.228
Cambria  0.194
Calisto 0.157
Times New Roman 0.151
Calibri  0.127
Trebuchet 0.110
Corbel  0.103
Viner Hand 0.075
Lucida Bright 0.048
Arial 0.013
Berlin Sans -0.022
Verdana -0.047
Gigi -0.073
Kristen -0.082
Curlz -0.184
Juice -0.387
Informal Roman -0.479
Consolas  -0.511
Agency -0.520
Courier New -0.539
Chiller -0.625
Lucida Console -0.646
Bauhaus93 -0.661
Broadway -0.676
Playbill -0.964
Impact -0.972
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Activity 

Broadway 0.849
Bauhaus93 0.617
Impact 0.603
Curlz 0.476
Playbill 0.457
Gigi 0.396
Berlin Sans 0.384
Informal Roman 0.322
Chiller 0.320
Viner Hand 0.308
Kristen 0.222
Agency 0.172
Trebuchet 0.169
Poor Richard 0.079
Lucida Console 0.055
Arial 0.052
Georgia 0.032
Consolas  -0.008
Verdana -0.053
Calibri  -0.058
Cambria  -0.082
Lucida Handwriting -0.083
Times New Roman -0.095
Brush Script -0.126
Lucida Bright -0.135
High Tower Text -0.142
Calisto -0.165
Corbel  -0.165
Perpetua -0.215
Juice -0.225
Courier New -0.270
Century Gothic -0.272
Centaur -0.291
French Script -0.331
Tempus Sans -0.335
Papyrus -0.394
Monotype Corsiva -0.409
Vivaldi -0.527
Incised901LT -0.553
Bradley Hand -0.588
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Appendix N  

Additional Data for Habits Survey, Study 1 

 
 
 

How many fonts do you routinely use?

1-5, 73%

6-10, 14%

11-15, 4%

16-20, 1%

20+, 8%

1-5 6-10 11-15 16-20 20+
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How often do you change the default font when creating a new 
WORD document?

Every time, 21%

Often, 21%

Sometimes, 21%

Seldom, 25%

Never, 12% N/A, 0%

Every time Often Sometimes Seldom Never N/A
 

 

How often do you change the default font when creating a new 
POWERPOINT document?

Every time, 24%

Often, 31%

Sometimes, 20%

Seldom, 10%

Never, 4%

N/A, 11%

Every time Often Sometimes Seldom Never N/A
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How often do you change the default font when creating a new 
EMAIL document?

Every time, 6%
Often, 9%

Sometimes, 18%

Seldom, 30%

Never, 36%

N/A, 1%

Every time Often Sometimes Seldom Never N/A
 

How often do you change the default font when creating a new 
INSTANT MESSAGE document?

Every time, 9%

Often, 9%

Sometimes, 14%

Seldom, 15%Never, 30%

N/A, 23%

Every time Often Sometimes Seldom Never N/A
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How often do you change the default font when creating a new 
SPREADSHEETdocument?

Every time, 8%

Often, 12%

Sometimes, 19%

Seldom, 24%

Never, 30%

N/A, 7%

Every time Often Sometimes Seldom Never N/A
 

How often do you change the default font when creating a new 
GRAPHICS-EDITING document?

Every time, 30%

Often, 23%Sometimes, 16%

Seldom, 5%

Never, 5%

N/A, 21%

Every time Often Sometimes Seldom Never N/A
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How often do you change the default font when creating a new 
BLOG OR SOCIAL NETWORKING document?

Every time, 7%

Often, 9%

Sometimes, 17%

Seldom, 11%
Never, 17%

N/A, 39%

Every time Often Sometimes Seldom Never N/A
 

 

Do you change the font to go along with the content?

No, 51%Yes, 49%

No Yes
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Do you change the font to improve the appearance of the 
document?

No, 21%

Yes, 79%

No Yes

Do you change the font so it is more legible/readable?

No, 42%

Yes, 58%

No Yes
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Do you change the font to one you like better?

No, 40%

Yes, 60%

No Yes
 

Do you have a favorite font?

Yes, 64%

No, 36%

Yes No
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Do you have a least favorite font?

Yes, 44%

No, 56%

Yes No
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Appendix O  

Subjective Data ‐ Study 1 

Favorite Typeface Freq  Least Favorite Typeface Freq
Arial 60  Comic Sans 40
Times New Roman 22  Times Family 32
Verdana 21  Arial 16
Comic Sans 19  Courier & Courier New 15
Garamond 11  Webdings/Wingdings 8
Trebuchet 10  Script - Any Kind 6
Palatino 9  Curlz 5
Helvetica 8  Impact 5
Tahoma 6  Helvetica 4
Century Gothic 5  Brush Script 3
Georgia 5  Jokerman 3
Gill Sans 5  Avant Garde 2
Bookman 3  Broadway 2
Minion 3  Futura 2
Monotype Corsiva 3  Gigi 2
Bradley Hand 2  Gothic 2
Broadway 2  Hobo 2
Courier 2  Adver Gothic 1

Ff Unit 2  
Any Garbage Font that's Meant for 
Amateur Design 1

Frutiger 2  Any Illegible Font 1
Futura 2  Any Slab Serif 1
Geneva 2  Any That Look Silly 1

Myriad 2  Anything Bitmapped (MS Sans) 1
Papyrus 2  Anything The Looks Techy 1
Univers 2  Balmoral LET 1
Aaux 1  Bookman Old Style 1
Bakersignet 1  Castellar 1
Barbed Wire 1  Chicago 1
Bauhaus 1  Cooper Black 1
Beach Wide 1  Ding 1
Big Caslon 1  Garamond 1
Bodoni 1  Jester 1
Boulevard 1  Kidnap 1
Calibri 1  Kidprint 1
California 1  Letter Gothic 1
Centaur 1  Lydian Cursive 1
Champagne 1  Matisse 1
Chiller 1  Mistral 1
Cochin 1  New York Times 1
Corbel 1  Old English 1
Din 1  Papyrus 1
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Favorite Typeface Freq  Least Favorite Typeface Freq
Din Mittelschrift 1  Snap Itc 1
Discord 1  Souvenir 1
Eras 1  Universal 1
Euphoria 1  Walbaum (Storm) 1
Evanescence's Font 1  Western 1
Fedra Sans 1  Yellow 1
Filosofia 1  Zapf Chancery 1
Franklin Gothic 1    
Gothic 1    
Goudy 1    
Halvorsen By Australia 1    
Harrington 1   . 
Houston Pen 1    
Lucida Bright 1    
Lucida Calligraphy 1    
Meta 1    
Monotype Ehrhardt 1    
Nimrod 1    
Old English Text Mt 1    
Optima 1    
Pagana 1    
Perpetua 1    
Piggy 1    
Productus 1    
Rage Italic 1    
Sabon 1    
Script MT 1    
Shaker 1    
Souvenir 1    
Swift 1    
Swiss721 1    
Syntax 1    
Triplex 1    
Trojan Pro 1    
Tw Cent 1    
Zapf Humanist 1    
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Free‐Form Answers to the Request to Describe Other Habits of Using Fonts:  
(these have not been edited from their original format) 

 
A basic font like times is used because it's legible and most correspondences go to 
customers. 
Always use Garamond for Power Point presentations and also in Resume and CV. 
Arial's kind of my default, because it's easy to read and consistent. Some fonts that appear 
everywhere as the \ 
Arial and Times New Romans only two I truly like 
Arial for titles  Trebuchet for Blogs  verdana for text in general. Reads well . I use arial for 
emails generally too. 
Arial is clinical and easy to read without distractions. Gets the message across & looks 
official 
Ariel tends to be easier to read on a screen 
at my design company we try to use our typeface based on accurate for all printed items 
(stationery, etc.) and for electronic communications we stick to arial/geneva/helvetica 
because of MAC to PC software interaction problems (example - powrpoint file) 
bigger fonts are better for power point & in books that pertain directly for the elderly. 
Change font for extra emphasis or reguarding a specific statement. 
comic sans because it's my favorite and easy to read. 
Comic sans is often a good one for a softer, more personal note. \ 
Depending the content, I'll change the font. If it's a light, airy, fun context I'll use something 
that is generally bigger in font size. For something more serious, I'd use Sylfaen. 
depends on my mood for blogging 
Email signature: Georgia for warmth; 
Fonts are fun and unique to the individual, almost like a signature. I only use Times New 
Roman for term papers,etc. 
Fonts should be like undertones 95 percent of the time.  I don't like lots of colors or anything 
that makes me go \ 
For email message I always sent out in plain text (ASCII) which guaranties readability. 
HTML email is never required nor should be used. Any other time I change fonts is done for 
readability reasons (clean, easy on the eyes and no guessing type of font). 
For my signature I always use cursive font. 
For official letters I usually use Arial cause it's the most common one. Fr other stuff, e.g. 
printing out poems I use more playful ones (like Lucida) 
For personal correspondence, I prefer Arial; for professional use, I prefer Times New 
Roman, Palatino, Garamond, or a similar serif font. 
For work documents I use Arial because it is bigger font.  For my email signature I use 
Monotype Corsiva because it looks more like I am signing my name.  I use the same font 
for writing personal letters that are printed and mailed because it appears more 
Generally, I just use the default font, however, if I'm making more creative document such 
as an invitation I would change the font to fit the content and the appearance. 
have worked for years for newspaper - prefer a practical, non-flowery or distracting font 
unless it\'s an AD or an INVITATION!!! 
I'll choose a cursive font for my signature in email. 
I'll often change it in a long string of communication to differentiate myself from others. 
I'll use the certain font when I chat with people in the messenger. Normally, it'll be the font 
that is different with the others so that I can recognize my words easily when I review the 
dialogue. 
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I always change it to color because it just adds a personal touch instead of the same old 
black ink. 
I always use Courier New as signature font, so it looks like something that comes from a \\ 
I almost always use the default font. 
I always change the default leading and size (usually to increase both)in every document I 
produce. Often change kerning too. I tend to use Gill Sans (fav.) for letterheading etc and a 
complementary (serif) face for body of letter (e.g. Palatino, Garamond 
I always use a certain font (arial) for my school paperwork...  i think the teachers can read it 
better.  But when legibility is of no concern, I use fonts to express emotions (blogs) 
I always use sans serif fonts such as arial or verdana for web documents and but use fonts 
more freely for email and instant messaging. I frequently use Arial for Word, Excel and 
PowerPoint. 
I am a graphic designer so i use fonts for my work, to fit the piece and also to fit our house 
style. 
I am much more consistent in work-related documents. 
I am never pleased with the default font-siz setting for many applications. I think that they 
are slightly too small. Larger default fonts are better. 
I am responsible for setting graphic policy for a variety of organizations and marketing 
projects. I choose a group of fonts (usually 2-4) for each of these organizations/projects, 
and then use these fonts exclusively. 
I am using Georgia in chatting programs, because it is more different from answers of other 
people. So it is not aesthetical reason. (but georgia is quite nice in these small sizes) 
i change colors on emails to certain people - i also experiment with font types according to 
my moods - mood fonts, but only in email. i use bookman on all professional/student type 
settings because it is my \ 
I change font colors a lot when editing, sending emails that I want people to pay attention 
to, or to highlight something important. 
I change fonts most often when reading other people's stuff that uses a terrible font like 
Comic Sans. Usually I like to keep to a pretty plain, sans serif font. 
I change my fonts more for my myspace...usually to go with how I\'m feeling. For papers 
and things like that I leave it as Times New Roman, same with AIM and direct contact with 
other people. I change the font on Myspace if it\'s a picture I made or lyric 
I consider myself a savvy font user. However, I don't use fonts to deliver emotions. I use a 
legible font for most of my works. I always override websites' font, color, background 
settings to make my reading easier. 
I didn't say that I have a least favorite because I don't like anything that makes my eyes 
work too hard, but I absolutely cannot stand Times New Roman. On paper it isn't bad, but 
on the computer it is extremely hard to read, especially because the content 
I do use a slanted heavier font when signing my name to an e-mail. 
i don't like girly fonts.  I prefer simple fonts or dirty fonts like informal roman. 
I don't like to see more than two fonts in any  
I find rounder fonts easier on the eye eg, Tahoma Trebuchet. Where as scripted fonts can 
look ugly and loose the readers attention eg monotype corsiva. 
I generally keep changing the fonts used based on how i feel at that point of time. 
I generally use Sans Serif fonts (like Trebuchet, Tahoma, Verdana) for online only things 
like websites, blogs, etc. and will use boring things like Times New Roman for paper 
documents. However, when I make forms that need lots of content in small spaces, 
I hate typewriter fonts. 
I have a cursive font for my signature, I often bold specific words for emphasis. 
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i have found ariel to be better when writing technical documents. 
I have made Palatino my default font in Word and email. I usually use Ariel in PowerPoint 
and web pages. I usually use the same font throughout unless I need to show a 
differentiation, such as filling out a PDF form, so my answers are a different font fro 
I have many fonts but am restricted in using them on the internet as body faces because 
most people don't have as many as I do. I distribute most documents as PDFs for that 
reason - fonts are displayed as I intend them to be. 
I honestly hate other people's fonts in my e-mail, so I always send out plain text e-mails 
(even in response to Rich Text and HTML e-mails) because a mishmash of formatting 
styles looks awful. 
I just design graphics a lot for friends, so I use a variet of fonts, the Microsoft package is 
small in number so I go to Fonts.com and download fonts that have more selection. 
I just use whatever font b/c it is boring always using Time or Roman Time. 
I like old-style typewriter fonts and classics like TNR.  I prefer serif fonts to sans-serif fonts 
and tend to think of serif fonts as being more credible, professional, and serious. 
I like small sans-serif fonts 
I like the look of Comic Sans 11pt for the body of my emails, but not 12pt - that changes the 
feel of the communication, in my opinion. 
I like to italicize for emphasis 
I like to use Arial for all papers and documents. 
I like to use Comic Sans in a soft color, like purple, and enlarge it to instant message my 
friends.  It seems softer and more readable. 
I like to use different fonts to make it look pretty. 
I like to use fonts that show some type of emotion, and goes along with what I am saying in 
my document. 
I like to use fonts to express moods; that's why I use it in design more than for documents. 
In documents, however, separating content and making it easy to navigate and read is 
important so I use typestyles more than fonts to achieve this (e.g. italics, 
I look for extended sets when using a font 
I love fonts. I am kind of obsessed. Because I opted NOT to do art in college and because I 
do not have much time to design anything or draw, changing the font is my little way of 
attempting to be artistic, even if the only person it affects is me. If I b 
i never use serif fonts except georgia is nice for page numbers and indexes 
I normally use Times New Roman just because its already there. 
I often change Arial to Helvetica (Neue) to prevent vomiting. 
I often use different fonts to convey a mood, or mindset to enhance the points being made 
to the reader. I also use color and font size for the same reason. I find it helps create an 
instant mindset before the content is ever read. 
I often write with the webdings for a secret code that only me and my friends know about. 
We like to play Star Wars and use this font as our alien pass confluctuator so the sith and 
the empire will not ruin our rebel alliance plans. 
I pick the font that works best for whatever I am doing. If it's something for myself, I go with 
pretty font, but if it is something for class, I go with the plain default font. 
I prefer a serif font as it is easier to read on screen for astigmatism. 
I prefer Corbel for almost all forms of my communication simply because it's a little softer 
but still easy to read. For programming (fixed font style), I prefer Consolas or Lucida 
Console over Courier because it's a little softer and more modern. 
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I prefer fonts that are sans serif and have good kerning since so many of the programs 
today do not let you kern the letters very well. I work every day with computer graphics for 
live sporting events, as well as graphics for song lyrics for churches. 
I prefer Verdana for web-based applications and some Excel spreadsheets. 
I routinely use Times Roman and Helvetica for many of my emails, notes and reports. I 
specifically select serif or sans serif fonts for each document, presentation, or project. I 
think (and believe!) that typeface selection is a reflection of ones awareness 
I started using Book Antiqua and Bookman Old Stle as an inside joke when I worked at a 
library. Other than those, I like Verdana and sans-serif fonts for online use and usually 
change the font color when I can. 
I tend to like fonts that have a rounder \ 
I tend to use sans serif fonts because they seem to have the most subtle shifts in their 
appearance, but also they are versatile, powerful and professional. Usually I will change all 
of my documents to a sans serif like Franklin Gothic, Frutiger, Gill San 
I tend to use Verdana at smaller resolutions in my work at the office to ensure that it 
displays well on the computer screen (most people don't print out my reports), and so that 
all of my office-mates will have the same font (ensures proper display).  I 
I try to only use free (as in libre) fonts: DejaVu  instead of Verdana/Georgia, FreeFont  
instead of Times/Helvetica/Arial/Courier, some SIL fonts, etc. 
I try to use fonts other than Times New Roman and Arial for instant messaging and blogs, 
as well as for random writing on Word just so it doesn't look so boring.  And I find that some 
other fonts, such as Bodoni, Perpetua, and some others are more pleasin 
I try to use soft and playful fonts when I type personal letters to friends and family. I think 
certain fonts express my personality, feelings and thoughts more accuratly than others. I 
see myself as more of a soft person than hard. I don\'t change fonts 
I try to use traditional sans serifs to be sure they will look better than new ones. 
I typically use one font for my letterhead, one for the body of printed communications, one 
for the body text of a monthly newsletter I edit, etc. Why? 1) For consistency of look for 
each kind of document. 2) I made the choice once and don't want to revise 
I use a certain font for numerical data vs text and if I can be creative in the document 
(Power Point presentation) I use a couple of fonts and change size or use the bold feature. 
I use a different font in IM and in blogs along with presentations to add to the information 
being conveyed. 
I use a script-like font for my email signature, because it personalizes it somewhat, like a 
traditional, hand-signed paper letter. 
I use a script font for my e-mail signature to give it a less formal, more personal 
appearance. 
I use a script font for my email signature because I feel like it is more personal and formal. 
I use a script font for my name in my email signature 
I use a somewhat unusual font (Book Antiqua) for professional communications (invoices, 
letters, etc.) because it provides an unusual look without being too outlandish. 
I use Arial for word documents, because I think it looks more professional. 
I use bold, and bigger font to make it stand out more. 
I use Bradley Hand ITC for IM and Baker Signet for E-mail.  Bradley Hand ITC is a bit 
whimsical while the email font is pleasant yet easy to read. 
I use Comic Sans in communication newsletters to kids 
I use different fonts to affect the mood of the reader 
I use easy to read font for business sorts of communication and script or a font similar to 
handwriting for a more personalized communication. 
I use fonts for art and crafts projects. 
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i use front depends on my mood and environment. 
I use Georgia for most documents. Tahoma or MS Trebuchet for web pages and blog. 
Verdana is too large and the new Calibri is too small 
I use it in personal websites to express emotions such as happiness, sadness, excitement, 
etc. 
I use my company's proprietary font for some company communications, to support our 
branding 
I use plain text for email, etc.  I try to keep communication-based text as simple as possible, 
but will change the appearance of fonts when publishing to the web (e.g. altering the css of 
my blog).  I use verdana most often for web-based things. 
I use plaintext for email, partly because I don't like receiving formatted emails. It requires 
more effort to read if I'm looking through several emails and the font keeps changing. I also 
don't like to have to think about anything more than basic formatting 
I use sans-serif fonts online for all of my sites/blogs/e-mails because they are easier to 
read. I typically use Times New Roman for school documents. 
I use sans serif fonts for my e-mails and online communications and serif fonts for printed 
pieces -- except for subheads, which are then in either Arial or Helvetica so as to make 
them stand out more from the main body text. 
I use sloppy fonts (like comic sans) for any kind of rough draft, and neater fonts for better 
drafts or one-time papers such as emails, blog posts, etc. I also collect fonts from places 
like 1000fonts and the font-of-the-day on Google's customized homepage 
I use the default font in emails and other documents. 
I use Times New Roman for everything, simply because it is easy to read and it\'s the 
standard font for almost everything. 
I use Verdana for text documents and pdfs, and I tend to use Georgia when I do things that 
require a serif (like portions of a webpage or anything printed) and Arial or Helvetica when 
I'm doing a header 
i use what i think will make the document look most appealing. 
I usually bold them, increase the size, and color them pink and red for my e-mail.  When 
writing professional documents I always use times new roman in 12 pt font, because that's 
typically the font teachers prefer and professionals. 
I usually don't care.  I mostly only change fonts for things like titles and documents like my 
resume. 
I usually don't change a business font, but sometimes in notes to friends I do.  Fonts on a 
note from a friend can seem personal.  They reflect the person, for me this is most often 
true from female friends.  It seems men don't change the font as much. 
i usually use comic sans as it looks good and make our work more attractive than it was 
before. 
I usually use Verdana in web design because it\'s what WSU considers most legible right 
now. I prefer sans-serif for most applications and tend to change the font color as often as 
font face. I also try to mix 2 fonts according to what I learned in magazi 
I ususally go with the default, but if I want emphasis or clarity I usually go for a sans serif 
font. For stories I like goudy old style or bookman. When I had more time and was younger 
I played around more with fonts. 
I will always change the font to fit what is easier for me to read.  But I also keep in mind who 
else will be reading it and the tone of whatever it is I am writing.  Unfortunately, Times new 
Roman is the required font for my school work. 
I would use italic cursive for my own artitical interest/taste when it comes to leisure writing 
and webpage.  When it comes to school project I prefer to use something that is legible, i.e. 
courier or time new roman. 
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iâ€™m designing fonts 
In personal emails I will often change the color of my font in an effort to make it more 
personal, for PowerPoint doc\'s the majority of the time I change font style and color to go 
along with the subject matter. 
Legible font for my website. 
Like plain and simple elegance 
Lucinda Calligraphy for names on certificates, course syllabus, for appearance. Arial in 
PowerPoint for legibility. 
My favorite fonts are any that are rounded and evenly spaced. 
Often use fonts to match the logo font on marketing messages. 
On AIM, i usually change my font to something more appealing and usually change the 
colors as well. 
On my/our website I/we try and let the work speak for itself. It is important that the type 
used in the explanation of the work is generic yet legible and does not interfere with the 
work on display. 
only non-proportional font (eg courier) when in a hurry to clean up a table with hard spaces, 
in order to align the columns, etc. 
Prefer san-serif for Web because it is easier for me to read. Prefer serif typeface for printed 
business correspondence because it looks warmer and more professional. 
san serif font wherever possible so it doesn't fall apart bold 
Signature fonts for email are different, more strong, but friendly and clear. Comic sans for 
being kind of relaxed, when chatting with friends and family, Ariel for replying to jobs email. 
etc, letters standard font is Ariel. 
Sizing of fonts is very important. The size of the font is matched to the font type that I use. 
Sometimes I change the color or the size. There are times when it's necessary to do so, or I 
might just feel like it. 
Sometimes when I reply to e-mails, if the font used by the original sender is something I 
dislike, I'll change it for my reply. Mostly I use boring old Arial. We use Tahoma on our 
organizations web site (I'm the designer.) I think Verdana is one of the mo 
sometimes will change font to fit more/less words in a term paper 
Sometimes, if I have a certain font, I\'ll change the font size.  I tend to change color of the 
font when I need to highlight something.  I can\'t stand seeing font that is typed LiKe ThIs.  I 
tend to choose simpler fonts, and therefore am more exposed to 
Spirit Aerosystems and Boeing use Arial as their standard, that’s why I usually use Arial. 
styles, different fonts between title and subtitles and main content, etc. 
The fonts I use are direct, neutral in their emotions and easy readable, which is important 
for standard reports and business communication. Privately warmer, older fonts are more 
personal. 
The old argument about serif vs sans serif. Serif is (perhaps) more readable but sans serif 
looks better in block. I am fond of Palatino but have grown to like sans serif fonts - perhaps 
conditioning through exposure. Now even Arial looks better than Time 
The use of fonts is very restricted to the way how they are being presented: if the purpose 
is screen-reading, then you are limited to special designed fonts such as Verdana, Georgia, 
Tahoma. If you are going to design for paper or bigger sizes (>20pt) 
There are particular fonts which I use for specific projects, in order to maintain a consistent 
look for each. For example, I always use Warnock for my newsletter, and other 
communications from my organization. 
TO HIGHLIGHT & EMPHASISE A POINT  
Try to use Arial 10pt as standard for all application. 
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Typically change fonts depending on the document being written.  Formal documents which 
need to be circulated for meetings etc or which are application-type documents or letters 
require a more formal 'serious' font to show the serious nature of the content 
Use a special fax font for faxes, Times New Roman for quotations and Ariel for normal text, 
a bold font for headings 
Use selected fonts for pamphlets/brochures depending upon character of contents. 
Using fonts together for visual effects. (page design) 
Usually change fonts when typing personal letters. 
Verdana for personal website 
We design special fonts or version of fonts for almost anything we do. 
We have UI and Branding standards that specify which fonts can be used 
When doing a signature, I usually use a really fancy cursive font. 
when i go onto aim i usually change the color and style of my font. 
When it comes to assignments using Excel and Microsoft Word, I typically use Times New 
Roman because it\'s legible and easy to read. For PowerPoint, I change the font depending 
on my audience. I like to use a single font for all slides to keep the present 
When there are important words in the thing I am writing, I usually make the word bold or 
underlined so it catches the audience's attention. When I use any kind of instant messenger 
I use Comic Sans blue font, it's my favorite and just keeps it where I ca 
When writing an e-mail, I like to change the color of the font to reflect changing topics. 
While generally using sans serif in text-documents, i highlight quotes by using a serif font - 
maybe because they seem more personal 
will choose font depending on audience reading content 
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Appendix P   

Terms and Results of Personality of Concepts Study 2 

 
Group 
1  theatre 

Group 
2  boxing gloves 

   real estate agent     ice rink 
   professional athlete     engineering technician 
   systems analyst     soft furnishings 
   statistician     musician 
   automotive mechanic     safe/vault 
   electrical engineer     desktop publisher 
   wine     webmaster 
   police officer     drafter 
   architect     librarian 
   farmer     carpenter 
   pilot     dating agency 

   butcher    
computer hardware 
engineer 

   court reporter     paralegal 
   nurse     sports watches 
   actuary     cigarettes 

  
recreation and fitness 
worker     detergent (bleach) 

   financial analyst     greeting cards 
   economist     car tires 
   work boots     lipstick 
   specialty jams     bathroom towels 
   life insurance     disc jockey 
   semi truck     perfume 
   judge     cost estimator 
   social worker     chocolates 
   mobile phones     luggage 
   ice‐cream     hairdresser 
   lawyer     book shop 
   hammer     fountain pens 
   physicist     veterinarian 
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Group 
3  knives (kitchen) 

Group 
4  urban planner 

   database administrator     florist 

   human resources assistant    
helmet (bike, ski, 
motorcycle) 

   dancer     coach 
   chemist     recreational therapist 
   artist     burglar alarms 
   designer     secretary 
   accountant     garden furniture 
   used cars     pharmacist 
   storage service     firefighter 
   mountain bike     concrete 
   aspirin     zookeeper 
   valentine cards     cooking oil 
   reporter     carpet 
   environmental scientist     soda/pop drinks 
   bank or savings & loan     photographer 
   computer games     electrician 
   sofa     actor 
   insulation     politician 
   doctor     psychologist 
   surveyor     childcare worker 
   loan officer     whisky 

   civil engineer    
agricultural and food 
scientist 

   bookkeeping clerk     teacher 
   fast food     shampoo 
   fabric softener     computer support specialist 
   cakes     writer 
   power tools     bricks 

  
computer software 
engineer     green house 

   pest control     landscape architect 
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term  Pscore  Escore  Ascore 
Rank 
P 

Rank 
E 

Rank 
A 

accountant  0.889  ‐0.074  ‐1.444  46  85  101 
actor  0.000  1.955  1.704  72  11  8 
agricultural and food scientist  0.615  ‐0.231  ‐1.077  55  93  85 
architect  0.000  1.483  0.276  71  22  42 
artist  ‐1.370  1.630  0.037  97  18  49 
aspirin  ‐0.370  ‐0.481  ‐1.222  81  101  92 
automotive mechanic  2.483  ‐0.517  0.069  8  102  47 
bank or savings & loan  0.444  0.519  ‐1.630  61  58  108 
bathroom towels  ‐1.828  1.414  ‐1.172  104  27  88 
book shop  ‐1.034  0.862  ‐1.793  88  43  114 
bookkeeping clerk  ‐1.333  ‐0.889  ‐2.259  96  110  118 
boxing gloves  2.207  ‐0.552  1.690  13  104  9 
bricks  2.481  ‐0.741  ‐1.704  9  108  111 
burglar alarm  1.667  0.444  2.074  26  64  5 
butcher  2.517  ‐1.483  ‐0.310  7  114  59 
cakes  ‐2.444  2.000  ‐0.333  114  9  60 
car tires  2.069  0.276  0.586  19  71  36 
carpenter  2.568  0.207  0.862  6  76  23 
carpet  ‐0.963  0.741  ‐1.444  87  49  99 
chemist  0.630  0.370  ‐0.926  54  68  77 
childcare worker  ‐1.444  0.704  0.815  100  50  25 
chocolates  ‐1.793  1.995  0.034  103  10  50 
cigarettes  1.138  ‐2.172  ‐1.345  38  118  96 
civil engineer  1.500  ‐0.167  ‐1.333  29  91  95 
coach  1.296  0.037  1.704  34  81  7 
computer games  1.370  0.519  1.481  33  58  14 
computer hardware engineer  1.759  0.517  ‐0.793  24  60  71 
computer software engineer  0.885  0.385  ‐0.962  47  67  79 
computer support specialist  0.885  ‐0.192  ‐1.423  47  92  98 
concrete  2.692  ‐1.500  ‐1.500  3  115  104 
cooking oil  ‐0.556  ‐0.556  ‐0.370  84  106  61 
cost estimator  0.917  ‐0.042  ‐1.458  43  84  103 
court reporter  ‐1.185  0.000  ‐0.926  90  83  74 
dancer  ‐2.519  2.417  1.593  115  1  10 
database administrator  0.731  0.154  ‐1.192  50  77  91 
dating agency  ‐1.069  ‐0.345  0.828  89  96  24 
designer  ‐1.852  2.370  1.185  105  3  17 
desktop publisher  0.143  0.679  ‐1.286  67  51  93 
detergent (bleach)  ‐0.276  ‐0.552  ‐1.069  80  105  83 
disc jockey  1.286  0.250  2.250  35  73  2 
doctor  0.074  1.926  ‐0.037  70  12  52 
drafter  0.909  ‐0.091  ‐0.727  44  86  69 
economist  0.667  0.333  ‐1.185  53  70  90 
electrical engineer  1.250  0.517  ‐0.724  36  61  68 
electrician  2.148  0.037  0.259  16  80  44 
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term  Pscore  Escore  Ascore 
Rank 
P 

Rank 
E 

Rank 
A 

engineering technician  1.586  0.414  ‐0.931  27  65  78 
environmental scientist  0.731  ‐0.115  ‐1.038  50  88  81 
fabric softener  ‐2.685  0.778  ‐1.556  119  47  106 
farmer  2.103  ‐0.276  ‐0.621  18  94  66 
fast food  0.481  ‐2.407  ‐0.444  58  119  63 
financial analyst  0.464  0.143  ‐1.607  59  78  107 
fire fighter  2.765  0.926  2.370  2  40  1 
florist  ‐2.519  2.185  ‐0.704  115  5  67 
fountain pens  ‐0.071  0.464  ‐1.107  74  62  86 
garden furniture  ‐1.185  1.037  ‐1.333  91  35  94 
green house  ‐1.185  1.222  ‐1.407  91  32  97 
greeting cards  ‐1.966  1.172  ‐0.793  108  33  72 
hairdresser  ‐1.931  1.586  0.655  107  20  33 
hammer  2.571  ‐1.393  0.643  5  112  34 
helmet  1.963  ‐0.444  1.519  21  98  12 
human resources assistant  ‐0.926  0.556  ‐0.407  86  55  62 
ice cream  ‐1.429  1.429  0.607  99  25  35 
ice rink  ‐0.250  1.829  0.321  79  14  41 
insulation  1.000  ‐0.840  ‐2.000  40  109  117 
judge  1.759  0.586  ‐0.310  25  54  58 
knives (kitchen)  1.926  0.333  0.259  22  69  43 
landscape architect  0.407  1.704  0.185  62  17  45 
lawyer  1.379  0.897  1.103  31  41  18 
librarian  ‐1.414  ‐0.103  ‐2.448  98  87  119 
life insurance  0.679  1.000  ‐1.750  52  38  113 
lipstick  ‐2.655  1.862  ‐0.103  118  13  55 
loan officer  0.556  ‐0.444  ‐1.741  56  98  112 
luggage  0.464  0.536  ‐1.000  59  57  80 
mobile phones  0.103  1.552  1.000  68  21  19 
mountain bike  2.407  2.074  2.222  12  7  3 
musician  ‐0.552  1.276  0.793  83  30  27 
nurse  ‐1.724  0.897  0.724  102  41  30 
paralegal  ‐0.038  0.538  ‐0.577  73  56  65 
perfume  ‐2.379  2.414  ‐0.069  112  2  53 
pest control  2.000  ‐1.778  ‐1.444  20  117  101 
pharmacist  ‐0.185  1.037  ‐0.926  77  36  74 
photographer  ‐0.704  1.593  0.185  85  19  45 
physicist  1.111  0.778  ‐0.556  39  48  64 
pilot  1.379  1.276  0.897  31  31  22 
police officer  2.138  0.143  1.517  17  79  13 
politician  1.519  ‐0.333  0.333  28  95  40 
power tools  2.889  0.852  2.074  1  44  5 
professional athlete  2.172  1.483  2.207  14  23  4 
psychologist  ‐0.185  1.481  ‐0.111  78  24  56 
real estate agent  0.179  0.679  0.929  66  52  21 
recreation & fitness worker  0.929  1.393  1.536  41  28  11 
recreational therapist  ‐0.167  0.958  0.375  76  39  37 



497 

term  Pscore  Escore  Ascore 
Rank 
P 

Rank 
E 

Rank 
A 

reporter  0.074  0.259  1.407  69  72  15 
safe/vault  2.172  1.034  ‐1.069  14  37  82 
secretary  ‐2.000  0.815  ‐0.852  109  46  73 
semi truck  2.679  ‐0.679  0.679  4  107  31 
shampoo  ‐1.630  1.111  ‐0.741  101  34  70 
social worker  ‐1.310  0.241  ‐0.034  95  75  51 
soda/pop drinks  0.235  ‐0.148  0.741  65  90  28 
sofa  ‐2.380  2.147  ‐1.963  113  6  116 
soft furnishings  ‐2.103  2.069  ‐1.536  111  8  105 
specialty jams  ‐2.042  1.417  ‐0.125  110  26  57 
sports watch  1.821  0.464  0.679  23  63  32 
statistician  0.926  ‐0.148  ‐1.852  42  89  115 
storage service  1.480  ‐1.440  ‐1.640  30  113  109 
surveyor  0.815  ‐0.519  ‐1.444  49  103  100 
systems analyst  ‐0.077  0.000  ‐1.692  75  82  110 
teacher  ‐1.192  0.846  0.346  93  45  39 
theatre  ‐1.276  1.759  1.207  94  16  16 
urban planner  0.273  0.409  0.727  63  66  29 
used cars  1.185  ‐1.593  ‐0.926  37  116  76 
valentines cards  ‐2.630  2.259  0.037  117  4  48 
veterinarian  0.250  1.357  0.357  64  29  38 
webmaster  0.536  0.250  ‐1.179  57  73  89 
whisky  2.481  ‐0.481  0.815  9  100  26 
wine  ‐1.888  1.759  ‐0.071  106  15  54 
work boots  2.439  ‐1.000  ‐1.071  11  111  84 
writer  ‐0.407  0.593  ‐1.111  82  53  87 
zoo keeper  0.889  ‐0.407  0.963  45  97  20 
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Appendix Q 

Creating Thurstone Scale Scores 

Thurstone’s Law of Comparative Judgment (Thurstone, 1927a)was adopted for the 

analysis of the paired comparison data collected in Study 2.  After asserting the Law of 

Comparative Judgment, Thurstone (1927b) went on to describe its use in paired 

comparison studies. The law was revolutionary because it “presented a mathematical 

model for relating scale values of a set of stimuli to observable proportions” (Torgerson, 

1958, p. 155). The law provided reasoning to support the ordering of stimuli along 

psychological continuums. Thurstone described the law as “basic for all experimental work 

on … psychological scales in which comparative judgments are involved” (Thurstone, 

1927a, p. 276). Based on the Law of Comparative Judgment, participants respond to a 

stimuli based on some underlying dimension. The end result of the method is to position 

the stimuli on a psychological continuum or discriminal process in such a way that the 

degree of the attribute possessed by the stimuli is evident (Edwards, 1957). For example, 

relating these concepts to Study 2: the underlying dimension is appropriateness and the 

stimuli are the typefaces being evaluated. According to Edwards (1957),  

The law of comparative judgment assumes that for a given 
Stimulus i there is associated a most frequently aroused or 
modal discriminal process on a psychological continuum. A 
discriminal process… is a theoretical concept and represents 
the experience or reaction of an individual when confronted 
with Stimulus i and asked to make a judgment. It is, as 
Thurstone states, whatever it is that goes on when we make a 
discrimination or response involving a judgment on some 
attribute. (p. 21) 
 

Edwards (1957), Torgerson (1958), Maranell (1974), Dunn‐Rankin (1983), Van der 

Waal, Caspaire, and Lako (1996), and Nunnally and Bernstein (1997) provide full details on 
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how to complete an analysis using paired comparisons based on the Law of Comparative 

Judgment. The University of Manitoba’s Centre for Health Policy also has an online manual 

and explanation of the Thurstone scaling process 

(http://www.umanitoba.ca/centres/mchp/concept/thurstone/index.shtml).  

In paired comparison studies, participants see n(n‐1)/2 (n = number of stimuli 

being tested) trials where each stimuli is randomly paired with all other stimuli. 

Participants are forced to make a choice between the two stimuli. The process is relatively 

quick.  Thurstone scaling is the accepted and recommended method for interpreting the 

results of such paired comparisons studies. It has been applied to a wide variety of fields 

including education, farming attitudes, and a variety of healthcare attitudes (Thakur, 

Varma, & Goldey, 2001; Tishelman et al., 2005; Torgerson, 1958). Through a series of 

equations, the frequencies are converted to proportions, then to standard/z‐scores, and 

finally to scale scores. The scale scores are then used to explain the magnitude of the 

differences between the stimuli.  

When screening the data, particular attention must be paid to incomplete sessions 

and the consistency of individual raters. A circular triad occurs when a judge is not 

consistent in his/her judgments causing intransitive pairwise choices: (trial 1) The judge 

prefers A over B; (trial 2) The judge prefers B over C; in trial 3 the judge should then prefer 

A over C but instead chooses C over A. According to Edwards (1974), there are a number of 

reasons why circular triads occur: general disinterest of the judge; carelessness on the part 

of the judge; the stimuli fall so close on the continuum being investigated that the 

judgments are genuinely difficult; the stimuli represent multiple continuums which 
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confounds judgments; and individual differences in the judgers with some just naturally 

being more inconsistent. 

 The general process for creating the Thurstone scale scores is as follows: 

(1) Delete incomplete records.  

(2) Rescore data to reflect a 1 or 0 in each column. A 1 indicates the participant 

preferred the first typeface in the pair (Example: a 1 on variable t1t2 means 

typeface 1 was preferred; a 0 would indicate a preference for typeface 2). 

(3) Create preference matrix for each participant. 

(4) Calculate the following values (formulas are in Appendix X and are based on the 

sources listed above). 

a. Mean Judged Circular Triads (JCT) – to determine the number of triads 

expected by chance. 

b. Maximum Number of Circular Triads Possible – given the number of 

stimuli. 

(5) Look at individual judge’s consistency. 

a. Calculate the Observed Judged Circular Triad – to determine the actual 

number of JCTs for each participant 

b. Delete inconsistent judges –  

i. Dunn‐Rankin (1983) says if an individual judge has more JCTs than 

the MeanJCT then the judge should be deleted. 

ii. Edwards (1957) says that if the Coefficient of Consistence is ≤ .50 then 

the individual judge should be deleted. 
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iii. Both sources agree that when either of these values is exceeded “One 

can assume this judge was guessing or doubt the subject’s confidence. 

In either case, the judge’s data should probably be removed from the 

analysis” (Dunn‐Rankin, 1983, p. 75). 

(6) Evaluate OVERALL CIRCULARITY: Compare the  Expected SampleJCT  and the 

Observed SampleJCT based on  

a. Expected Sample Judged Circular Triads – the total number of expected 

JCTs for the entire sample based on the Mean JCT calculation and the 

number of judges. 

b. Observed Sample Judged Circular Triads – the sum of the observed JCTs 

for all participants. 

(7) Evaluate the Average of all Judges’ Coefficients of Consistence – range is 0 to 1 

with goal of closer to 1. 

(8) Once screening is completed, create an accumulated frequency matrix (Dunn‐

Rankin, p. 80). 

(9) Reorganize the frequency matrix to reflect smallest to largest. It does not matter 

whether rows or columns are dominant but this should be consistent. See Dunn‐

Rankin (1983) or Edwards (1957) for examples of matrices. 

(10) Convert the frequency matrix to a proportions matrix. Replace proportions 

greater than .98 with a .98 and those less than .02 with .02 (Dunn‐Rankin, 1983). 

(11) Using the proportions matrix, create a z‐score matrix. 

(12) CREATE SCALE SCORES based on Thurstone Case V: 

a. Sum the rows (for row‐dominant). 
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b. Calculate means for each row. 

c. Determine the lowest mean and calculate its absolute value. 

d. Add the absolute value to each of the means   the result is the scale 

score. 

(13) Check the internal consistency of the scale scores. The goal is to obtain a very low 

internal consistency score. However, clear guidelines for what is considered low 

were not available. Edwards indicates that a value of .024 for 20 stimuli is 

average. 

a. Calculate the theoretical normal deviates (Edwards, 1957).  

b. Calculate the predicted proportions 

c. Calculate the differences between the observed and theoretical 

proportions. 

d. Calculate the Absolute Average Discrepancy.  

(14) If the Absolute Average Discrepancy is large, then calculate Mosteller’s Chi Square 

to determine if the assumptions of the Case V model are met. Limitations of this 

test include that is very sensitive to one score that is unusual (Edwards, 1957).  

a. Perform the arcsine transformation on both the observed proportions 

matrix and the predicted proportions matrix.  

b. Calculate a difference score matrix using the transformed values 

(observed – predicted). 

c. Create a matrix of the squares of the difference scores. 

d. Sum the squared difference scores. 

e. Calculate the Chi Square Value 
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f. Calculate the degrees of freedom. 

g. Check a Chi Square table for significance. 

h. If the value is significant, the Case III model of Thurstone scales should be 

used. This model does not assume equality of discriminal dispersions 

(Edwards, 1957).  

(15) If necessary calculate Case III scores (See Edwards, 1957, p. 59). 

a. Based on calculations of discriminal dispersion. 

(16) Calculate the Kendall’s Coefficient of Agreement to determine the “extent to which 

a group of judges agree in their comparative judgments” (Edwards, 1957, p. 76). 

Any positive value indicates agreement among the judges. Perfect agreement 

would be indicated with a 1.0. 

(17) Calculate Kendall’s test of significance for the Coefficient of Agreement value  to 

make sure the Coefficient of Agreement is “greater than the agreement expected if 

the judgments of the … judges were made at random” (Edwards, 1957, p. 78). 
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Appendix R 

Formulas Used for Calculations of Thurstone Scale Scores 

 
Mean Judged Circular Triads (JCT) when K # of objects ≥ 3  

MeanJCT=  24
)2)(1( −− KKK
 

 

Max number of JCT possible 

MaxJCT = (K³ – K)/24 for odd number of objects 

MaxJCT = (K³ – 4K)/24 for even number of objects 

 

Number of Observed JCTs per judge 

Calculations based on preference matrix coded with 1 and 0. 

d= number of JCTs present 

K= number of objects compared 

a²= square of sums of preferences across dominant field (rows OR columns) in preference 

matrix 

ObservedJCT = {(1/12)(K)(K‐1)(2K‐1)} – {(1/2)(Σa²)} 

 

Overall Circularity 

  Expected SampleJCT = # judges x MeanJCT  

  Observed SampleJCT = Σ(ObservedJCT) 

 

Average JCT for the entire sample of judges 

  Sample MeanJCT  = Σ (ObservedJCT Across all Judges)/ # Judges 

 

Coefficient of Consistence  

  C = 1‐ (ObservedJCT /MaxJCT) OR 

C = 1‐ (24(ObservedJCT)/ (K³ – K)) for odd number of objects 
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C = 1‐ (24(ObservedJCT)/ (K³ – 4K)) for even number of objects 

 

Average of all Judges’ Coefficients of Consistence  

  C = 1‐ (24(Sample MeanJCT)/ (K³ – K)) for odd number of objects 

C = 1‐ (24(Sample MeanJCT)/ (K³ – 4K)) for even number of objects 

 

Absolute Average Discrepancy (Edwards, 1957) 

  AD = ∑(observed proportions – predicted proportions)/ ((k(k‐1))/2) 

 

Mosteller’s Chi Square  

  χ² = ∑(arcsine transformed proportions – arcsine transformed predicted proportions) ² 

        821/number of judges 

  df = ((k‐1)(k‐2))/2 

 

The Coefficient of Agreement & Significance Test based on Chi Square Distribution 

m = number of judges 

k = number of stimuli 

Cm = m(m‐1)/2 

Cn = n(n‐1)/2 

T = (∑ of squared entries below the diagonal – (m x sum of all entries below the 

diagonal) + (Cm x Cn) 

 

Kendall’s Coefficient of Agreement = (2T/(Cm x Cn)) – 1 

 

Significance Test χ² = [(4/m‐2)][T‐1/2(Cn)(Cm)((m‐3)/(m‐2))] 

  df = (Cn)((m(m‐1))/((m‐2) ²)) 



506 

Appendix S 

 Circular Triad Screening Results for Each Document (18) & Demographics for Each 

Document 

 
Perfume Ad
# Objects 7
Mean JCT 8.75
Max JCT (odd) 14
Original Judges 107 Final # Judges 101
Overall Expected Circularity Original 936.25 Overall Expected Circularity Final 883.75
Overall Observed Circularity Original 194.0000 Overall Observed Circularity Final 134.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 194.0000 Total JCT after deleting outliers 134.0000
Number Judges Deleted 6
Number JCTs deleted 60
Original Sample Average JCT/judge 1.813 Final Sample Average JCT/judge 1.327
Initial Consistence Score (C)  0.870 Final Consistence Score (C)  0.905  
 
Luggage Ad
# Objects 7
Mean JCT 8.75
Max JCT (odd) 14
Original Judges 112 Final # Judges 104
Overall Expected Circularity Original 980 Overall Expected Circularity Final 910
Overall Observed Circularity Original 252.0000 Overall Observed Circularity Final 177.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 252.0000 Total JCT after deleting outliers 177.0000
Number Judges Deleted 8
Number JCTs deleted 75
Original Sample Average JCT/judge 2.250 Final Sample Average JCT/judge 1.702
Initial Consistence Score (C)  0.839 Final Consistence Score (C)  0.878  

Insulation Ad
# Objects 7
Mean JCT 8.75
Max JCT (odd) 14
Original Judges 100 Final # Judges 96
Overall Expected Circularity Original 875 Overall Expected Circularity Final 840
Overall Observed Cicularity Original 128.0000 Overall Observed Circularity Final 91.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 128.0000 Total JCT after deleting outliers 91.0000
Number Judges Deleted 4
Number JCTs deleted 37
Original Sample Average JCT/judge 1.280 Final Sample Average JCT/judge 0.948
Initial Consistence Score (C)  0.909 Final Consistence Score (C)  0.932
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Hammer Ad
# Objects 7
Mean JCT 8.75
Max JCT (odd) 14
Original Judges 120 Final # Judges 117
Overall Expected Circularity Original 1050 Overall Expected Circularity Final 1023.75
Overall Observed Circularity Original 160.0000 Overall Observed Circularity Final 145.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 160.0000 Total JCT after deleting outliers 145.0000
Number Judges Deleted 3
Number JCTs deleted 15
Original Sample Average JCT/judge 1.333 Final Sample Average JCT/judge 1.239
Initial Consistence Score (C)  0.905 Final Consistence Score (C)  0.911

 
Cooking Oil Ad
# Objects 7
Mean JCT 8.75
Max JCT (odd) 14
Original Judges 113 Final # Judges 108
Overall Expected Circularity Original 988.75 Overall Expected Circularity Final 945
Overall Observed Cicularity Original 194.0000 Overall Observed Circularity Final 140.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 194.0000 Total JCT after deleting outliers 140.0000
Number Judges Deleted 5
Number JCTs deleted 54
Original Sample Average JCT/judge 1.717 Final Sample Average JCT/judge 1.296
Initial Consistence Score (C)  0.877 Final Consistence Score (C)  0.907   
 
Cake Ad
# Objects 7
Mean JCT 8.75
Max JCT (odd) 14
Original Judges 117 Final # Judges 111
Overall Expected Circularity Original 1023.75 Overall Expected Circularity Final 971.25
Overall Observed Cicularity Original 156.0000 Overall Observed Circularity Final 105.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 156.0000 Total JCT after deleting outliers 105.0000
Number Judges Deleted 6
Number JCTs deleted 51
Original Sample Average JCT/judge 1.333 Final Sample Average JCT/judge 0.946
Initial Consistence Score (C)  0.905 Final Consistence Score (C)  0.932  
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Burglar Ad
# Objects 7
Mean JCT 8.75
Max JCT (odd) 14
Original Judges 118 Final # Judges 116
Overall Expected Circularity Original 1032.5 Overall Expected Circularity Final 1015
Overall Observed Cicularity Original 132.0000 Overall Observed Circularity Final 117.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 132.0000 Total JCT after deleting outliers 117.0000
Number Judges Deleted 2
Number JCTs deleted 15
Original Sample Average JCT/judge 1.119 Final Sample Average JCT/judge 1.009
Initial Consistence Score (C)  0.920 Final Consistence Score (C)  0.928

 

Webmaster Resume
# Objects 6
Mean JCT 5
Max JCT (odd) 8
Original Judges 123 Final # Judges 116
Overall Expected Circularity Original 615 Overall Expected Circularity Final 580
Overall Observed Circularity Original 84.0000 Overall Observed Circularity Final 52.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 84.0000 Total JCT after deleting outliers 52.0000
Number Judges Deleted 7
Number JCTs deleted 32
Original Sample Average JCT/judge 0.683 Final Sample Average JCT/judge 0.448
Initial Consistence Score (C)  0.922 Final Consistence Score (C)  0.949

 

Stats Resume
# Objects 6
Mean JCT 5
Max JCT (odd) 8
Original Judges 112 Final # Judges 103
Overall Expected Circularity Original 560 Overall Expected Circularity Final 515
Overall Observed Circularity Original 90.0000 Overall Observed Circularity Final 39.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 90.0000 Total JCT after deleting outliers 39.0000
Number Judges Deleted 9
Number JCTs deleted 51
Original Sample Average JCT/judge 0.804 Final Sample Average JCT/judge 0.379
Initial Consistence Score (C)  0.908 Final Consistence Score (C)  0.957
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hr Resume
# Objects 6
Mean JCT 5
Max JCT (odd) 8
Original Judges 119 Final # Judges 117
Overall Expected Circularity Original 595 Overall Expected Circularity Final 585
Overall Observed Circularity Original 46.0000 Overall Observed Circularity Final 33.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 46.0000 Total JCT after deleting outliers 33.0000
Number Judges Deleted 2
Number JCTs deleted 13
Original Sample Average JCT/judge 0.387 Final Sample Average JCT/judge 0.282
Initial Consistence Score (C)  0.956 Final Consistence Score (C)  0.968

 

Paralegal Resume
# Objects 6
Mean JCT 5
Max JCT (odd) 8
Original Judges 108 Final # Judges 102
Overall Expected Circularity Original 540 Overall Expected Circularity Final 510
Overall Observed Circularity Original 58.0000 Overall Observed Circularity Final 31.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 58.0000 Total JCT after deleting outliers 31.0000
Number Judges Deleted 6
Number JCTs deleted 27
Original Sample Average JCT/judge 0.537 Final Sample Average JCT/judge 0.304
Initial Consistence Score (C)  0.939 Final Consistence Score (C)  0.965

 

Florist Resume
# Objects 6
Mean JCT 5
Max JCT (odd) 8
Original Judges 100 Final # Judges 96
Overall Expected Circularity Original 500 Overall Expected Circularity Final 480
Overall Observed Circularity Original 71.0000 Overall Observed Circularity Final 51.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 71.0000 Total JCT after deleting outliers 51.0000
Number Judges Deleted 4
Number JCTs deleted 20
Original Sample Average JCT/judge 0.710 Final Sample Average JCT/judge 0.531
Initial Consistence Score (C)  0.919 Final Consistence Score (C)  0.939
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Butcher Resume
# Objects 6
Mean JCT 5
Max JCT (odd) 8
Original Judges 106 Final # Judges 104
Overall Expected Circularity Original 530 Overall Expected Circularity Final 520
Overall Observed Circularity Original 52.0000 Overall Observed Circularity Final 39.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 52.0000 Total JCT after deleting outliers 39.0000
Number Judges Deleted 2
Number JCTs deleted 13
Original Sample Average JCT/judge 0.491 Final Sample Average JCT/judge 0.375
Initial Consistence Score (C)  0.944 Final Consistence Score (C)  0.957

 

DJ Resume
# Objects 6
Mean JCT 5
Max JCT (odd) 8
Original Judges 116 Final # Judges 109
Overall Expected Circularity Original 580 Overall Expected Circularity Final 545
Overall Observed Circularity Original 91.0000 Overall Observed Circularity Final 59.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 91.0000 Total JCT after deleting outliers 59.0000
Number Judges Deleted 7
Number JCTs deleted 32
Original Sample Average JCT/judge 0.784 Final Sample Average JCT/judge 0.541
Initial Consistence Score (C)  0.910 Final Consistence Score (C)  0.938

 
Webtext
# Objects 11
Mean JCT 41.25
Max JCT (odd) 55
Original Judges 121 Final # Judges 119
Overall Expected Circularity Original 4991.25 Overall Expected Circularity Final 4908.75
Overall Observed Circularity Original 606.5000 Overall Observed Circularity Final 535.5000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 606.5000 Total JCT after deleting outliers 535.5000
Number Judges Deleted 2
Number JCTs deleted 71
Original Sample Average JCT/judge 5.012 Final Sample Average JCT/judge 4.500
Initial Consistence Score (C)  0.909 Final Consistence Score (C)  0.918
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Spreadsheet
# Objects 11
Mean JCT 41.25
Max JCT (odd) 55
Original Judges 99 Final # Judges 96
Overall Expected Circularity Original 4083.75 Overall Expected Circularity Final 3960
Overall Observed Circularity Original 615.0000 Overall Observed Circularity Final 506.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 615.0000 Total JCT after deleting outliers 506.0000
Number Judges Deleted 3
Number JCTs deleted 109
Original Sample Average JCT/judge 6.212 Final Sample Average JCT/judge 5.271
Initial Consistence Score (C)  0.887 Final Consistence Score (C)  0.904

 
Email
# Objects 11
Mean JCT 41.25
Max JCT (odd) 55
Original Judges 125 Final # Judges 123
Overall Expected Circularity Original 5156.25 Overall Expected Circularity Final 5073.75
Overall Observed Circularity Original 1373.0000 Overall Observed Circularity Final 1295.0000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 1373.0000 Total JCT after deleting outliers 1295.0000
Number Judges Deleted 2
Number JCTs deleted 78
Original Sample Average JCT/judge 10.984 Final Sample Average JCT/judge 10.528
Initial Consistence Score (C)  0.800 Final Consistence Score (C)  0.809

 
 
Assignment
# Objects 11
Mean JCT 41.25
Max JCT (odd) 55
Original Judges 114 Final # Judges 111
Overall Expected Circularity Original 4702.5 Overall Expected Circularity Final 4578.75
Overall Observed Circularity Original 755.5000 Overall Observed Circularity Final 616.5000
Compare overall and Expected much lower Compare overall and expected much lower
Total across all Judges Original 755.5000 Total JCT after deleting outliers 616.5000
Number Judges Deleted 3
Number JCTs deleted 139
Original Sample Average JCT/judge 6.627 Final Sample Average JCT/judge 5.554
Initial Consistence Score (C)  0.880 Final Consistence Score (C)  0.899
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DEMOGRAPHICS FOR EACH DOCUMENT TYPE (all values % except mean age) 
 

  Gender     Student Status     
DocType M F Caucasian English FT PT Not M age American

Ad.Luggage (N=104) 30 70 65 87 58 8 35 31 90 
Ad.Perfume (N=101) 33 67 75 88 50 13 38 33.4 91 
Ad.Insulation (N=96) 30 70 72 95 44 18 39 31.8 92 
Ad.Hammer (N=120) 33 67 76 88 46 12 13 33.2 87 
Ad.Cooking Oil (N=108) 22 78 76 91 52 17 32 32.7 88 
Ad.Cakes (N=111) 32 68 78 89 58 8 35 32.8 90 
Ad.Burglar (N=115) 34 66 77 88 51 13 36 31.3 89 
Resume.Webmaster (N=116) 34 66 70 86 49 13 38 31.7 85 
Resume.Stats (N=103) 33 67 74 90 49 14 38 32.4 91 
Resume.Paralegal (N=102) 33 67 71 91 44 10 46 35.3 92 
Resume.HR (N=117) 23 77 75 86 50 11 39 31.9 90 
Resume.Florist (N=96) 32 68 81 92 49 10 41 32.8 89 
Resume.DJ (N=109) 33 67 76 92 43 16 41 33.1 94 
Resume.Butcher (N=104) 25 75 78 90 52 11 38 32.5 89 
Website Text (N=119) 35 65 73 88 51 8 40 31.6 92 
Spreadsheet (N=96) 24 76 80 90 53 13 34 32 90 
Email (N=123) 32 68 73 89 51 15 34 33.1 89 
Assignment (N=110) 34 66 73 89 51 15 34 32.6 87 
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Appendix T 

Stimuli Used for Study 2 
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Appendix U 

Instructions and Relevant Materials for Study 2 

 

Introduction to the Study  

In this study, you will be asked to choose typefaces (fonts) that are MOST 
appropriate for a variety of uses. 

 You will spend 20 to 30 minutes evaluating a variety of document types, such 
as resumes, advertisements, web pages, spreadsheets, etc. 

 You will be shown two versions of a document type at one time.  

 Your Goal is to quickly decide which typeface (font) looks more appropriate 
for that document type.  

 

Next Page
 

 

An example... 

 You will see two samples of a document on the screen. 
Note: The only thing that will differ between the two documents is the 
typeface (font). 

 Click on the actual document to choose the typeface (font) you feel is most 
appropriate. 

 Make your decisions quickly and go with your initial instinct. 
 Even if both typefaces (fonts) seem equally appropriate or inappropriate, you 
must choose one. 
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Next Page
 

 

Enlarged Text 

 Some documents will be shown in their full size. 
 Other documents will be shown in a reduced size with a portion of the text 
enlarged. 

 USE the enlarged text to decide which looks more appropriate. 
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DESCRIPTIONS AND DEFINITIONS USED IN STUDY 2 

WEBSITE AD 

•  Website ads are commonly found at the top, bottom, or side of web pages. 

•  Website ads are intended to promote products, businesses, or events.  

•  The website ad is usually linked to the advertiser’s website. 

EMAIL 

•  Email is mail composed and transmitted on a computer system or network. 

RESUME 

•  A resume is a document containing a summary or listing of relevant job experience and 
education, usually for the purpose of securing a new job.  

• Often the resume is the first item a potential employer encounters regarding the job 
seeker. 

SPREADSHEET 

• A spreadsheet is a table of numerical data in which columns and rows are related. 

• Spreadsheets are often used to show and manipulate financial information. 

WEBSITE TEXT 

•  You will see a product detail page for an ecommerce site. 

• Ecommerce is the process of selling products or services via the Web. 

• A product detail page provides additional product information about items for sale on 
the web. 

ASSIGNMENT 

•  An assignment is a school task performed by a student to satisfy the teacher. 

•  Assume that the assignment being tested is a series of questions and answers for any 
introductory class. 
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Career: Disc Jockey 
A disc jockey (often DJ) is an individual who selects and plays pre‐recorded music for the 
enjoyment of others. 
 
Career: Statistician 
Statisticians are mathematicians who work with theoretical and applied statistics in both 
the private and public sectors. The core of that work is to measure, interpret, and describe 
the world and human activity patterns within it. 
 
Career: Webmaster 
An individual who manages a Web site. Depending on the size of the site, the Webmaster 
might be responsible for any of the following: making sure that the Web server hardware 
and software is running properly, designing the Web site, creating and updating Web pages, 
replying to user feedback, monitoring traffic through the site.  

Career: Butcher 
A butcher is someone who prepares various meats and other related goods for sale. 

Career: Florist 
A florist is someone who grows and deals in flowers. 

Career: Paralegal 
A paralegal is a non‐attorney who works under the supervision of a lawyer whose work is 
usually billed to clients. Paralegals have many job duties, including drafting motions and 
subpoenas, document review, and filing papers with courts. Paralegals have traditionally 
dealt more with procedural law than with substantive law. 

Career: Human Resources Assistant 
A human resources assistant works in the department responsible for personnel sourcing 
and hiring, applicant tracking, skills development and tracking, benefits administration and 
compliance with associated government regulations. 
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Appendix V 

Frequency Count for Each Document in Study 2 

 
Times 

Preferred  Rank  Typeface 
Spreadsheet  815  1  Arial 
   785  2  Calibri 
   717  4  Calisto 
   746  3  Cambria 
   544  6  Courier New 
   73  11  Curlz 
   638  5  Georgia 
   180  9  Informal Roman 
   293  8  Lucida Hand 
   367  7  Monotype Corsiva 
   122  10  Viner Hand 
Website 
Text  938  3  Arial 
   977  1  Calibri 
   905  4  Calisto 
   940  2  Cambria 
   621  6  Courier New 
   60  11  Curlz 
   889  5  Georgia 
   231  9  Informal Roman 
   271  8  Lucida Hand 
   489  7  Monotype Corsiva 
   224  10  Viner Hand 
Assignment  820  4  Arial 
   866  2  Calibri 
   816  5  Calisto 
   881  1  Cambria 
   651  6  Courier New 
   78  11  Curlz 
   832  3  Georgia 
   212  10  Informal Roman 
   246  8  Lucida Hand 
   422  7  Monotype Corsiva 
   226  9  Viner Hand 
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Times 

Preferred  Rank  Typeface 
Email  977  1  Arial 
   973  2  Calibri 
   230  9  Viner Hand 
   897  5  Calisto 
   932  3  Cambria 
   671  6  Courier New 
   78  11  Curlz 
   924  4  Georgia 
   228  10  Informal Roman 
   322  8  Lucida Hand 
   533  7  Monotype Corsiva 
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Times 

Preferred  Rank  Typeface 
Resume ‐ Webmaster  83  6  Vivaldi 
   163  5  Playbill 
   506  1  Corbel 
   203  4  Bauhaus 93 
   343  3  Tempus Sans 
   442  2  Courier New 

Resume ‐ Statistician  75  6  Vivaldi 
   164  5  Playbill 
   448  1  Corbel 
   178  4  Bauhaus 93 
   249  3  Tempus Sans 
   431  2  Courier New 
Resume ‐ Paralegal  109  6  Vivaldi 
   162  4  Playbill 
   465  1  Corbel 
   160  5  Bauhaus 93 
   229  3  Tempus Sans 
   405  2  Courier New 
Resume ‐ Human Resources 
Asst.  109  6  Vivaldi 
   182  4  Playbill 
   529  1  Corbel 
   181  5  Bauhaus 93 
   301  3  Tempus Sans 
   453  2  Courier New 
Resume‐ Florist  214  4  Vivaldi 
   100  6  Playbill 
   374  1  Corbel 
   157  5  Bauhaus 93 
   310  2  Tempus Sans 
   285  3  Courier New 
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Times 

Preferred  Rank  Typeface 
Resume ‐ DJ  69  6  Vivaldi 
   156  5  Playbill 
   440  1  Corbel 
   295  4  Bauhaus 93 
   309  3  Tempus Sans 
   366  2  Courier New 
Resume ‐ Butcher  34  6  Vivaldi 
   220  5  Playbill 
   454  1  Corbel 
   223  4  Bauhaus 93 
   224  3  Tempus Sans 
   405  2  Courier New 
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Times 

Preferred  Rank  Typeface 
Ad ‐ Perfume  211  5  Bauhaus 
   280  4  Corbel 
   183  6  Courier New 
   469  1  French Script 
   167  7  Impact 
   353  3  Juice 
   458  2  Vivaldi 
Ad ‐ Luggage  357  2  Bauhaus 
   497  1  Corbel 
   326  4  Courier New 
   191  6  French Script 
   288  5  Impact 
   338  3  Juice 
   187  7  Vivaldi 
Ad ‐ Insulation  352  4  Bauhaus 
   444  2  Corbel 
   355  3  Courier New 
   83  7  French Script 
   466  1  Impact 
   211  5  Juice 
   105  6  Vivaldi 

Ad ‐ Hammer  452  3  Bauhaus 
   600  1  Corbel 
   456  2  Courier New 
   141  6  French Script 
   435  4  Impact 
   330  5  Juice 
   106  7  Vivaldi 
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Times 

Preferred  Rank  Typeface 
Ad ‐ Cooking 
Oil  352  3  Bauhaus 
   498  1  Corbel 
   337  4  Courier New 
   203  6  French Script 
   398  2  Impact 
   297  5  Juice 
   183  7  Vivaldi 
Ad ‐ Cakes  229  5  Bauhaus 
   363  3  Corbel 
   222  6  Courier New 
   479  1  French Script 
   202  7  Impact 
   358  4  Juice 
   478  2  Vivaldi 

Ad ‐ Burglar  436  3  Bauhaus 
   550  2  Corbel 
   391  4  Courier New 
   120  6  French Script 
   575  1  Impact 
   262  5  Juice 
   81  7  Vivaldi 
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Appendix W 

Process of Calculating the Thurstone Scale Scores for Study 2 

After constructing preference matrices for each participant in Excel, the initial step 

was to determine the internal consistency of each individual judge. Across all 18 

documents, 81 entries were deleted due to internal consistency issues, and 32 were deleted 

due to missing data. The internal consistency problems were identified through the 

detection of Judged Circular Triads (JCTs).  

The overall circularity was calculated for each document by comparing the expected 

number of JCTs for the sample with the observed JCTs for the sample. In all cases, the 

observed was much lower than the expected which represents the acceptable number of 

JCTs based on random error. This information indicates that each judge was consistent in 

his/her judgments. Across documents, the judges were consistent in individual ratings; the 

Overall Judges’ Consistency Values were between .809 and .968 where a score closer to 1 

indicates a high level of individual internal consistency across all judges. Internal 

consistency values along with number of judges deleted per document are provided in 

Appendix S. Additionally, Table W1 provides a summary of relevant scores calculated 

during the process of creating the Thurstone scales.  

Following the screenings for missing data and JCTs, Case V scale scores were created 

following the recommendations of Edwards (1957) and Torgerson (1958). Based on 

recommendations of Dunn‐Rankin (1983) all values greater than .98 in the proportions 

table were replaced with the value .98, and all values less than .02 were replaced with the 

value .02. The scale scores were then checked for internal consistency to determine how 

well the predicted proportions (based on the scale scores) corresponded to the observed 
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proportions in the empirical data. Based on calculations of the Absolute Average 

Discrepancies, the decision was made to check Mosteller’s Chi Square. The Chi Square 

essentially tests to see if the assumptions (especially that of additivity) of the Case V model 

are met. For all but two of the documents, the Chi Square test was significant indicating a 

possible failure to meet the assumptions of the Case V model which indicates that the data 

does not have equality of discriminal dispersions (defined as “the standard deviation of the 

distribution associated with a given stimulus” (Torgerson, 1958, p. 157)). When the 

equality of discriminal dispersion assumption is not met, the Case III model is 

recommended by Thurstone (1927a), Edwards, and Torgerson.  

The process for calculating Case III scale scores was then carried out for 16 of the 

documents as outlined in Edwards (1957). Finally, Kendall’s Coefficient of Agreement (also 

on the χ² distribution) was calculated to determine the degree to which the judges agree on 

their judgments. Any positive value indicates agreement among the judges. Perfect 

agreement would be indicated with a 1.0. The value was tested for significance to make 

sure the Coefficient of Agreement was greater than that expected by chance. These values 

are reported in Table W1. 



592 

Table W1  

Relevant values from the Thurstone Scale Score creation process 

           

Doc Type 
Thurstone 
Case 

Overall Judges’ 
Internal 

Consistency 

Absolute 
Average 

Discrepancy  
Mosteller’s 

χ² 

Kendall's 
Coefficient 

of 
Agreement 
of Judges 

Ad – Luggage  III  0.878  .041  34.81  0.178 

Ad – Insulation  III  0.932  .039  33.67  0.453 

Ad – Hammer  III  0.911  .033  31.96  0.381 

Ad – Cooking Oil  V  0.907  .036  21.68  0.171 

Ad – Cakes  III  0.932  .048  37.19  0.195 

Ad – Burglar  III  0.928  .048  71.13  0.518 

Ad – Perfume  III  0.905  .038  26.20  0.264 

Resume – Stats  III  0.957  .040  30.51  0.501 

Resume – Paralegal  III  0.965  .034  21.77  0.471 

Resume – HR  V  0.968  .028  15.34  0.469 

Resume – Florist  III  0.939  .059  41.16  0.264 

Resume – DJ  III  0.938  .036  18.81  0.364 

Resume – Butcher  III  0.957  .028  24.57  0.496 

Resume – Webmaster  III  0.949  .035  21.09  0.484 

Email  III  0.809  .046  207.49  0.581 

Assignment  III  0.899  .042  199.87  0.587 

Web Text  III  0.918  .049  286.49  0.638 

Spreadsheet  III  0.904  .054  200.18  0.626 
Note. The choice of case was based on whether or not the data met the assumptions. Case V is the default; Case III is the alternative. 
The Overall Judges’ Consistency indicates the overall consistency of the individual judges in the sample. A higher number is desirable. 
The Absolute Average Discrepancy is a check of the internal consistency of the initial Case V scale scores. Extremely low values are 
desirable. Mosteller’s χ² checks to see if assumptions for the Case V model are tenable. Only 2 documents met the assumptions for Case V.  
Kendall’s Coefficient of Agreement is a sign of the agreement ACROSS judges. Any positive number indicates a certain level of agreement. 
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Appendix X 

Evaluation of Assumptions for Study 3 

 

   Document 

Assumption  Ads  Assignment  Email  Resume  Spreadsheet  Web Text 

Normality       

20 df error         

relatively equal sample sizes  40:36:35  65:43:39  75:74:69  68:64:52  72:56:53  43:41:33 

two‐tail test        

Independence of errors       

Homogeneity of Variance       

robust if no outliers        

4:1 large to small sample size  1.14  1.67  1.09  1.31  1.36  1.33 

two‐tail test        

Fmax ≤ 10  all ≤ 10  all ≤ 10  all ≤ 10  all ≤ 10  all ≤ 10  all ≤ 10 

No Outliers        

using ±3.29 z‐score to evaluate  0  4 scores  2 scores  1 score  2 scores  2 scores 

indicates compliance      indicates assumption was met 

Notes on Outliers:              

Assignments: Replaced 4 scores with the next most extreme score. P133 (Q6), P133 (Q7), P36 (Q9), P197 (Q9) 

Email: Replaced 2 scores with the next most extreme score. P70 (Q5), P72 (Q5) 

Resume: Replaced 1 score with the next most extreme score. P61 (Q5) 

Spreadsheets: Replaced 2 scores with the next most extreme score. P304 (Potency), P212 (Q5) 

Website Text: Replaced 2 scores with the next most extreme score. P127 (Q5), P21 (Q5)  
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Appendix Y 

Demographics for Varying Groups in Study 3 

 

      Gender        Student Status       

DocType 
Sample 
Size  M  F  Caucasian  English  FT  PT  Not  M age  American

Ads  111  45.0%  55.0%  79.0%  89.2%  33.3%  9.0%  57.5%  35.88  86.6%
Assignments  147  35.4%  64.6%  79.6%  84.4%  62.6%  11.5%  25.9%  31.64  83.0%
Email  217  36.4%  63.6%  78.8%  84.0%  44.7%  8.8%  46.5%  34.08  82.0%
Resumes  184  39.1%  60.9%  77.7%  84.2%  45.1%  8.7%  46.2%  33.90  81.0%
Spreadsheets  181  39.2%  60.8%  78.5%  82.9%  43.6%  8.3%  48.1%  33.48  79.6%
Website Text  117  44.4%  55.6%  79.5%  89.7%  34.2%  8.5%  57.3%  35.70  86.3%
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Appendix Z 

Stimuli Used in Study 3 
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Appendix AA  

Consent Form, Instructions, Demographics, and Questionnaires  

to Assess Ethos of Author – Study 3 

 

 
 

Consent Form 

Since you are 18 years of age or older, you are invited to participate in a study investigating the 
appropriateness of onscreen typefaces (fonts). We hope to learn more about what typefaces are viewed 
as most appropriate for a variety of documents. You were selected as a possible participant in this study 
because you fit the criteria of the population we are interested in studying.  

If you decide to participate, you will be asked to complete an online study. Your participation in this study 
will take approximately 20-30 minutes.  

Any information obtained in this study in which you can be identified will remain confidential and will be 
disclosed only with your permission. When you click the next button below, you will be given a participant 
number (you will not see this number on the screen). This number will be used to keep track of your data; 
your name will not be associated with any of the data collected.  

Participation is entirely voluntary. Your decision whether or not to participate will not affect your future 
relations with Wichita State University. If you decide to participate, you may withdraw from the study at 
any time without affecting your status with Wichita State University.  

If you have any questions about this research, please contact Dawn Shaikh at 316-978-3170 or 
adshaikh@wichita.edu or Barbara Chaparro at 316-978-3170 or barbara.chaparro@wichita.edu. If you 
have additional questions during the study, I will be glad to answer them. If you have questions pertaining 
to your rights as a research subject, or about research-related injury, you can contact the Office of 
Research Administration at Wichita State University, Wichita, KS 67260-0007, telephone (316) 978-3285.  

By clicking the Next button below, you are making a decision whether or not to participate. By clicking the 
Next button, you are indicating that you have read the information provided above and have voluntarily 
decided to participate.  

 

(This study may not work properly in Safari and Camino. 
Please complete the study in Firefox or Internet Explorer) 

Next  
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Background Questionnaire 

 
1. How frequently do you visit web sites? 

Daily 

A few times per week  

A few times per month  

Less than once per month 

Never 

 
2. On average, how many hours a week do you USE the Internet? 

0 to 1 hours per week 

2 to 6 hours per week 

7 to 14 hours per week 

15 to 24 hours per week 

25 to 40 hours per week 

Over 40 hours per week 

 
3. On average, how many hours a week do you spend READING text 
longer than one page on the Internet? (i.e., articles, documents, electronic books) 

0 to 1 hours per week 

2 to 6 hours per week 

7 to 14 hours per week 

15 to 24 hours per week 

25 to 40 hours per week 

Over 40 hours per week 

 
4. For each of the following, please indicate whether you typically read on the Internet (online) or paper:

 Online Paper N/A 
News stories                
Product Information                
Product comparison info               
Research articles                
PDF documents                 
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  Never 
A few 

times a 
year 

Monthly Weekly Daily 

How often do you shop online?      

How often do you use email?      

How often do you encounter online 
advertisements?       

How often do you read information on 
the internet?       

How often do you use a computer to 
complete assignments for a course?      

       

  None Very Little Some Quite a bit A lot 

How much experience do you have 
creating, using, or reviewing resumes?      

How much experience do you have 
creating, using, or reviewing 
spreadsheets (e.g., Excel)? 

     
 
 

 
5. My gender is: 

Male 

Female 
 
 
6. My race is: 

Caucasian 

African American 

Hispanic 

Asian/Pacific Islander 

Native American 

Other    
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7. English is my first language: 

Yes 

No 
 
 
8. Are you a student? 

Yes, full-time 

Yes, part-time 

I am not a student. 
 
 

9. What is your age?   
 
 
10. What is your profession?   

( please select a profession, or specify other )
Clerical or Administrative
Education Professional
Executive or Managerial
Homemaker
Legal Professional
Medical or Dental Professional
Military  

If Other, Please Specify:  
 
 
11. What is the highest level of education you have completed?   

( please select a education )
Less than High School
High School
Some College
2-Year College Degree (Associates)
4-Year College Degree (Bachelors)
Masters Degree
Doctoral Degree  

 
 
12. In what country did you spend most of your life? 

( please select a country )
United States
Afghanistan
Albania
Algeria
American Samoa
Andorra
Angola  
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STUDY 3 INSTRUCTIONS 
 

Study Overview  
• On the following pages, you will see a variety of documents (up to 6 different documents).  
• Please start by READING each document you see.  
• As you read/look at the document, think about the overall look and feel of the document.  
• Some of the documents may be challenging to read due to layout, typeface, etc; this is part of the 

study. We apologize for this and ask that you continue the study.  
• At the top of each page, you will be told what type of document you are viewing.  
• Additional instructions will also be provided at the top of each page.  

 
 
Here is an example of what you will be doing: 
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EXAMPLE OF PERSONALITY RATING PAGE 
 

What you are seeing: a SPREADSHEET 

What you should do: Please RATE the spreadsheet on the scales at the bottom of the page.   

 

 
 
  Hard, Masculine, Rugged, Stiff     Soft, Feminine, Delicate, Relaxed  
  Beautiful, Expensive, Good     Ugly, Cheap, Bad  
  Exciting, Active, Loud, Fast     Dull, Passive, Quiet, Slow  
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EXAMPLE OF COMPARISON RATING PAGE 
 

What you are seeing: Text from a SPREADSHEET 

What you should do: What you should do: Look at the 3 samples (click a sample to 
see the entire document). Decide which typeface/font you feel should be used for 
spreadsheet. Rate the samples 1 to 3 with 1 being the most preferred and 3 being the 
least preferred.   
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ETHOS QUESTIONS FOR SPREADSHEETS 
 

How knowledgeable does the creator of this spreadsheet seem to be?  

Extremely  
Uninformed 

Very 
Uninformed 

Somewhat  
Uninformed 

Neither 
Knowledgeable nor 

Uninformed 

Somewhat 
Knowledgeable 

Very  
Knowledgeable 

Extremely 
Knowledgeable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

How believable would you rate the information in this spreadsheet? 

Extremely  
Unbelievable 

Very 
Unbelievable 

Somewhat  
Unbelievable 

Neither Believable 
nor Unbelievable 

Somewhat  
Believable 

Very 
Believable 

Extremely 
Believable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The creator of this spreadsheet would best be described as  

Extremely 
Unprofessional 

Very  
Unprofessional 

Somewhat 
Unprofessional 

Neither 
Professional nor 
Unprofessional 

Somewhat 
Professional 

Very  
Professional 

Extremely 
Professional 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The creator of this spreadsheet would best be described as  

Extremely 
Immature 

Very  
Immature 

Somewhat  
Immature 

Neither Mature 
nor Immature 

Somewhat 
Mature 

Very  
Mature 

Extremely  
Mature 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The creator of this spreadsheet would best be described as  

Extremely 
Untrustworthy 

Very  
Untrustworthy 

Somewhat 
Untrustworthy 

Neither 
Trustworthy nor 
Untrustworthy 

Somewhat 
Trustworthy 

Very  
Trustworthy 

Extremely 
Trustworthy 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  
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The creator of this spreadsheet is most probably 

Extremely 
Inexperienced 

Very  
Inexperienced  

Somewhat 
Inexperienced 

Neither 
Experienced nor 
Inexperienced 

Somewhat 
Experienced  

Very 
Experienced  

Extremely 
Experienced 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

What gender do you think the creator of this spreadsheet is? 

Male 

 

Female 

 

Not possible to tell 
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ETHOS QUESTIONS FOR EMAIL MESSAGE 
 

How knowledgeable does the author of this email seem to be?  

Extremely  
Uninformed 

Very 
Uninformed 

Somewhat  
Uninformed 

Neither 
Knowledgeable nor 

Uninformed 

Somewhat 
Knowledgeable 

Very  
Knowledgeable 

Extremely 
Knowledgeable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

How believable would you rate the information in this email? 

Extremely  
Unbelievable 

Very 
Unbelievable 

Somewhat  
Unbelievable 

Neither Believable 
nor Unbelievable 

Somewhat  
Believable 

Very 
Believable 

Extremely 
Believable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this email would best be described as  

Extremely 
Unprofessional 

Very  
Unprofessional 

Somewhat 
Unprofessional 

Neither 
Professional nor 
Unprofessional 

Somewhat 
Professional 

Very  
Professional 

Extremely 
Professional 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this email would best be described as  

Extremely 
Immature 

Very  
Immature 

Somewhat  
Immature 

Neither Mature 
nor Immature 

Somewhat 
Mature 

Very  
Mature 

Extremely  
Mature 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this email would best be described as  

Extremely 
Untrustworthy 

Very  
Untrustworthy 

Somewhat 
Untrustworthy 

Neither 
Trustworthy nor 
Untrustworthy 

Somewhat 
Trustworthy 

Very  
Trustworthy 

Extremely 
Trustworthy 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  
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The author of this email is most probably 

Extremely 
Inexperienced 

Very  
Inexperienced  

Somewhat 
Inexperienced 

Neither 
Experienced nor 
Inexperienced 

Somewhat 
Experienced  

Very 
Experienced  

Extremely 
Experienced 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

What gender do you think the author of this email is? 

Male 

 

Female 

 

Not possible to tell 
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ETHOS QUESTIONS FOR SALESPERSON’S RESUME 
 

How knowledgeable does the author of this resume seem to be?  

Extremely  
Uninformed 

Very 
Uninformed 

Somewhat  
Uninformed 

Neither 
Knowledgeable nor 

Uninformed 

Somewhat 
Knowledgeable 

Very  
Knowledgeable 

Extremely 
Knowledgeable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

How believable would you rate the information in this resume? 

Extremely  
Unbelievable 

Very 
Unbelievable 

Somewhat  
Unbelievable 

Neither Believable 
nor Unbelievable 

Somewhat  
Believable 

Very 
Believable 

Extremely 
Believable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this resume would best be described as  

Extremely 
Unprofessional 

Very  
Unprofessional 

Somewhat 
Unprofessional 

Neither 
Professional nor 
Unprofessional 

Somewhat 
Professional 

Very  
Professional 

Extremely 
Professional 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this resume would best be described as  

Extremely 
Immature 

Very  
Immature 

Somewhat  
Immature 

Neither Mature 
nor Immature 

Somewhat 
Mature 

Very  
Mature 

Extremely  
Mature 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this resume would best be described as  

Extremely 
Untrustworthy 

Very  
Untrustworthy 

Somewhat 
Untrustworthy 

Neither 
Trustworthy nor 
Untrustworthy 

Somewhat 
Trustworthy 

Very  
Trustworthy 

Extremely 
Trustworthy 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  
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The author of this resume is most probably 

Extremely 
Inexperienced 

Very  
Inexperienced  

Somewhat 
Inexperienced 

Neither 
Experienced nor 
Inexperienced 

Somewhat 
Experienced  

Very 
Experienced  

Extremely 
Experienced 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

If you were hiring new employees, how likely would you be to invite this applicant in for an interview? 

Extremely 
Unlikely 

Very  
Unlikely 

Somewhat 
Unlikely 

Neither Likely nor 
Unlikely 

Somewhat 
Likely 

Very  
Likely 

Extremely 
Likely 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

What gender do you think the author of this resume is? 

Male 

 

Female 

 

Not possible to tell 
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ETHOS QUESTIONS FOR ASSIGNMENT 

How knowledgeable does the author of this assignment seem to be? 

Extremely  
Uninformed 

Very 
Uninformed 

Somewhat  
Uninformed 

Neither 
Knowledgeable nor 

Uninformed 

Somewhat 
Knowledgeable 

Very  
Knowledgeable 

Extremely 
Knowledgeable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

How believable would you rate the information in this assignment? 

Extremely  
Unbelievable 

Very 
Unbelievable 

Somewhat  
Unbelievable 

Neither Believable 
nor Unbelievable 

Somewhat  
Believable 

Very 
Believable 

Extremely 
Believable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this assignment would best be described as  

Extremely 
Unprofessional 

Very  
Unprofessional 

Somewhat 
Unprofessional 

Neither 
Professional nor 
Unprofessional 

Somewhat 
Professional 

Very  
Professional 

Extremely 
Professional 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this assignment would best be described as  

Extremely 
Immature 

Very  
Immature 

Somewhat  
Immature 

Neither Mature 
nor Immature 

Somewhat 
Mature 

Very  
Mature 

Extremely  
Mature 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this assignment would best be described as  

Extremely 
Untrustworthy 

Very  
Untrustworthy 

Somewhat 
Untrustworthy 

Neither 
Trustworthy nor 
Untrustworthy 

Somewhat 
Trustworthy 

Very  
Trustworthy 

Extremely 
Trustworthy 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

How likely would you be turn in an assignment that looked like this one?  

Extremely 
Unlikely 

Very  
Unlikely 

Somewhat 
Unlikely 

Neither Likely nor 
Unlikely 

Somewhat 
Likely 

Very  
Likely 

Extremely 
Likely 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The author of this document is most probably a  
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High School Student 

 

College Freshman/Sophomore

 

College Junior/Senior

 

Graduate Student 

 

Not possible to tell

 

What gender do you think the author of this assignment is? 

Male 

 

Female 

 

Not possible to tell 

 

 



623 

ETHOS QUESTIONS FOR THE WEBSITE TEXT 

The company represented on this web page would best be described as  

Extremely 
Unprofessional 

Very  
Unprofessional 

Somewhat 
Unprofessional 

Neither 
Professional  nor 
Unprofessional 

Somewhat 
Professional 

Very  
Professional 

Extremely 
Professional 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

How believable would you rate the information in this web page? 

Extremely  
Unbelievable 

Very 
Unbelievable 

Somewhat  
Unbelievable 

Neither Believable 
nor Unbelievable 

Somewhat  
Believable 

Very 
Believable 

Extremely 
Believable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

If you were shopping for a new book, how likely would you be to use this website?  

Extremely 
Unlikely 

Very  
Unlikely 

Somewhat 
Unlikely 

Neither Likely nor 
Unlikely 

Somewhat 
Likely 

Very  
Likely 

Extremely 
Likely 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The company represented on this web page would best be described as  

Extremely 
Untrustworthy 

Very  
Untrustworthy 

Somewhat 
Untrustworthy 

Neither 
Trustworthy  nor 
Untrustworthy 

Somewhat 
Trustworthy 

Very  
Trustworthy 

Extremely 
Trustworthy 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

What gender do you think the intended audience of this web page is? 

Male 

 

Female 

 

Not possible to tell 
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ETHOS QUESTIONS FOR THE WEBSITE AD 

The company represented in this ad would best be described as  

Extremely 
Unprofessional 

Very  
Unprofessional 

Somewhat 
Unprofessional 

Neither 
Professional nor 
Unprofessional 

Somewhat 
Professional 

Very  
Professional 

Extremely 
Professional 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

How believable would you rate the information in this website ad? 

Extremely  
Unbelievable 

Very 
Unbelievable 

Somewhat  
Unbelievable 

Neither Believable 
nor Unbelievable 

Somewhat  
Believable 

Very 
Believable 

Extremely 
Believable 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

If you were shopping for perfume, how likely would you be to investigate this ad further?  

Extremely 
Unlikely 

Very  
Unlikely 

Somewhat 
Unlikely 

Neither Likely nor 
Unlikely 

Somewhat 
Likely 

Very  
Likely 

Extremely 
Likely 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

The company represented in this ad would best be described as  

Extremely 
Untrustworthy 

Very  
Untrustworthy 

Somewhat 
Untrustworthy 

Neither 
Trustworthy nor 
Untrustworthy 

Somewhat 
Trustworthy 

Very  
Trustworthy 

Extremely 
Trustworthy 

-3  

 

-2  

 

-1  

 

0  

 

+1  

 

+2  

 

+3  

 

What gender do you think the intended audience of this ad is? 

Male 

 

Female 

 

Not possible to tell 

 
 


