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Cuatro afios de vida no parecen demasiado tiempo en una escala vital ordinaria, pero
cuando en esos afos se tienen hijos, se cambia de pais, se empiezan nuevos trabajos
y se asiste a la expansion de una pandemia mundial, todo ello mientras se realiza una
tesis doctoral, la perspectiva espacio-temporal se redefine. En este viaje centrifugado
de casi 1.500 dias- y sobre todo noches- de articulos cientificos, biberones,
correcciones de examenes, confinamientos e incertidumbre, mi marido fue con toda
seguridad la figura esencial de apoyo que ha permitido dar a luz, también, a esta
investigacion. A él, aunque no lo sepa, esta dedicada esta particular odisea.



Justificacion

El presente estudio se plantea a partir de una premisa relacionada tanto con intereses
investigadores como con una voluntad clara de aplicacion practica. Se parte de la
identificacion de un vacio en la literatura cientifica referido a la investigacion de la
estrategia comunicativa y el sesgo cognitivo, detectando una falta de aplicacion de

estos conceptos a ambitos practicos.
Objetivo

El principal objetivo de esta tesis es desarrollar un estudio que demuestre la eficacia
de las estrategias comunicativas basadas en sesgos cognitivos dentro del contexto

de la seleccion de personal, concretamente durante la entrevista laboral.
Metodologia

Para lograr el objetivo planteado, se recurrio al disefio de un estudio experimental con
varias fases que nos permitiera probar en un entorno controlado las estrategias a
estudio y extraer conclusiones practicas y aplicables a situaciones familiares para

cualquier lector.
Principales resultados

Entre los resultados obtenidos, hemos podido comprobar la prevalencia de varias
estrategias comunicativas sobre rasgos competenciales, asi como identificar nuevos
sesgos cognitivos, como el efecto “priming”, de importante presencia durante la

entrevista laboral y con aplicaciones interesantes para investigaciones futuras.



Justification

The present research focuses on a principle related to the general interests of the
project but also has a clear aim at applied knowledge. We first identified a gap in the
scientific literature, referred to the communication strategy and cognitive bias
research, detecting a lack of application of these concepts to relatable situations.

Objective

The main objective of this thesis is to develop a study that can demonstrate the
effectiveness of communication strategies based on cognitive biases within the

personnel selection process, and more specifically, during the job interview.
Methodology

To achieve this objective, we designed an experimental study with several phases that
allowed us to test these strategies in a controlled setting and to extract practical
conclusions that are relatable and applicable to familiar situations recognizable by any

reader.
Main results

The obtained results allowed us to prove the prevalence of several communication
strategies over competency traits. We have also identified new cognitive biases, such
as the priming effect, of special importance during the job interview and with interesting
applications for future research.



El planteamiento inicial de esta tesis difiere en varios aspectos respecto a la forma
final que ha tomado y que se puede consultar a lo largo de estas paginas, pero desde
un principio existian dos premisas claras. Por un lado, examinar cémo la
comunicacion afecta a la toma de decisiones. Por otro lado, extraer conclusiones
practicas que resulten de utilidad a los lectores de esta tesis o de los materiales que
derivados de ella se puedan producir. Es decir, trascender el dmbito de estudio
puramente cientifico para producir conclusiones probadas y familiares para cualquier
lector. Como se puede observar, y como suele pasar con cualquier tesis, son objetivos
muy ambiciosos y de dificil aproximacion teoérica y cientifica por sus enormes
implicaciones. En este proceso de filtrado y pulido hemos podido, en primer lugar,
decidir exactamente qué estrategias comunicativas (en lugar de la “comunicacion”) se
iban a poner a prueba y por qué. Por otro lado, hemos logrado identificar un ambito
de aplicacion que cumpla de hecho con la premisa inicial que se habia planteado: la

integraciéon en un ambito practico y familiar para cualquier lector.

Tomando la teoria de framing como punto de partida y examinando conjuntamente la
relevancia del sesgo cognitivo en comunicacion, en el presente trabajo se investigan
los efectos psicofisiologicos de determinadas estrategias comunicativas en un ambito
aplicado: la entrevista de trabajo. Asi, presentamos en estas paginas un trabajo de
investigacion, formulacion de hipotesis, disefio experimental, aplicacion vy

conclusiones, cubriendo diferentes etapas de disefio de la investigacion.

Comenzando por la revisiéon bibliogréafica, el lector comprobara que existen multitud
de trabajos de renombre que exploran la efectividad de varias de las estrategias aqui
presentadas. Es en este ambito, y en el vacio que detectamos, en el que se plantea

la presente investigacion. Los experimentos y el trabajo de aplicacion presentados en



esta tesis son el intento de tratar de dar respuesta a la pregunta: “; Qué hace de estas
estrategias comunicativas herramientas ideales para convencer?”. Nos planteamos
conocer qué ocurre en nuestro cerebro y en nuestro cuerpo cuando la comunicacion
se presenta bajo diferentes encuadres y echando mano de distintas estrategias
comunicativas con eficacia probada. Una revision bibliografica exhaustiva de este
ambito de estudio no lograra encontrar demasiadas referencias centradas en explicar
la dinamica de procesamiento cognitivo de las estrategias que podemos usar
sirviéndonos de recursos de framing o para sortear los atajos que imponen los sesgos
cognitivos en nuestro interlocutor. Es decir, nuestro objetivo no es tanto comprobar
gue la estrategia comunicativa funciona o que el sesgo cognitivo existe. Estas
premisas estan sobradamente probadas y testadas con anterioridad. Pero si que nos
interesé adentrarnos en el mecanismo de funcionamiento de estas herramientas,
explicar sus dinamicas desde un punto de vista psicofisiolégico y perceptivo, y
entender si son efectos trasladables a otras estrategias o aproximaciones a la

comunicacion.

Debido a las particularidades de este proyecto y a sus requerimientos tan particulares,
la eleccion de la modalidad de tesis aplicada y de este contexto nos ha permitido
realizar un trabajo tedrico, pero también practico, buscando la realizacién de los
objetivos planteados y comprobando también la validez (o falta de ella) de las
hipétesis derivadas de nuestra revision cientifica inicial. Esto nos ha permitido no solo
dar respuesta a las cuestiones planteadas desde un punto de vista novedoso y poco
explorado, sino que nos ha facilitado la posibilidad de extraer conclusiones practicas
y utiles que pueden encontrar facil aplicacion méas alld del ambito puramente

académico.

Finalmente, y observando estos cuatro afios de forma retrospectiva, considero que
nuestras dos premisas investigadoras iniciales se han cumplido. Creo que hemos
conseguido llevar a cabo un proyecto complicado, con varias fases, generando
incluso subexperimentos dentro de cada fase experimental, con implicaciones
importantes para cada fase posterior. No hemos contado con grandes medios ni

financiacion externa, pero poco a poco hemos conseguido completar cada fase y



avanzar de forma lenta pero segura hasta la consecucidén de unos objetivos iniciales
gue han implicado un apoyo externo importante. Por todo esto creo que tenemos
motivos para sentirnos satisfechos del trabajo realizado, esperanzados respecto a la
utilidad préctica de nuestro trabajo e ilusionados con el potencial para futuras

investigaciones que se plantea a través de los resultados obtenidos.
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1. Contexto de la investigacion

Si tras superar una entrevista de trabajo el candidato escucha que de cada diez
personas que se unen a la empresa ocho llegan al primer afio satisfechas y con
una perspectiva de carrera favorable, es probable que éste se sienta
reconfortado y que calcule automaticamente que un porcentaje de satisfaccion
del 80% es bastante alto. Si por el contrario, uno de sus colegas le comunicara
gue de cada diez contratados, dos solicitan baja por ansiedad o depresién antes
de finalizar el primer afio, los efectos de este mensaje seran con toda seguridad
muy distintos que en el primer enunciado. La informacién porcentual transmitida
respecto a las ratios de permanencia o satisfaccion e insatisfaccion son idénticas
en ambos casos, pero existen varios factores comunicativos diferenciadores
entre estos dos mensajes que permiten lograr percepciones y actitudes muy

distintas en sus receptores.

En primer lugar, jugamos con una “prominencia” de la informacion muy distinta
en cada caso. Segun Terken y Hermes (2000), este concepto comunicativo se
refiere a la propiedad linguistica de un término en relacién al conjunto en el que
se presenta, y puede referirse a elementos comunicativos tales como el volumen
de la voz, la duracién de la pronunciacion, el tono del hablante o incluso la

disrupcion semantica dentro de un conjunto.



Observamos también una comunicacién orientada respecto a la “aversiéon al
riesgo”. Para Levin, Schneider y Gaeth (1998), el orden de los factores que
resaltamos en comunicacion también cambia su procesamiento y percepcion por
parte del interlocutor. Aspectos como la prominencia o la idea de aversion al
riesgo tienen en comun un factor primordial que podemos observar a simple

vista, y no es mas que el “encuadre” del mensaje, o “framing” comunicativo.

Los conceptos fundacionales de la teoria de framing fueron sugeridos por
primera vez a través del trabajo de los psicélogos Tversky y Kahneman (1981),
quienes dieron forma y nombre a fendmenos de estudio que se recuperarian
aflos mas tarde como semilla de teorias conductuales como la teoria Nudge o la
idea de “framing” en comunicacion. En su estudio “The Framing of Decisions and
the Psychology of Choice”, se analizan ampliamente los factores relacionados
con la toma de decisiones, un ambito de estudio que tomaria forma a través de
la teoria de prospectos, y que a su vez favoreceria la proliferacion de nuevas
disciplinas casi independientes como la “nudge theory”, mas préxima al ambito

de las ciencias conductuales.

Tomando como referencia estos antecedentes en la literatura relativa a la teoria
de framing y sus efectos sobre la toma de decisiones, se deriva el objetivo del
presente trabajo de investigacion. Atendiendo a las posibilidades de aplicacion
de las técnicas comunicativas y la falta de estudios exhaustivos sobre su
aplicacién al entorno de la seleccién de personal, este trabajo de investigacion
pretende analizar los efectos de las estrategias comunicativas basadas en
sesgos cognitivos dentro de la entrevista laboral, asi como explicar estos efectos
desde un punto de vista perceptivo y psicofisiolégico. De esta manera, buscando
una aplicacién practica de las sinergias desde diferentes campos de estudio, se
propone una investigacion experimental que busca un reflejo cotidiano de la

teoria desarrollada, en este caso aplicado al ambito de la entrevista de trabajo.



El motivo detrds de esta eleccidn es claro: el mercado laboral presenta retos
nuevos e insospechados hace unas décadas, agravados por una pandemia
global que ha servido de catalizador a formas de trabajo inéditas hace ya no
afos, sino meses. Los candidatos a un puesto de trabajo se ven cada vez mas
obligados a mejorar sus perfiles desde mdultiples perspectivas, mientras que las
empresas buscan satisfacer las demandas de trabajadores que ya no solo
buscan un paquete salarial. Nos situamos en un contexto en el que ya no solo
es necesario ser el candidato mas cualificado para una posicién, sino también el
mA&s convincente para obtenerla. La investigacion cientifica nos demuestra que
a menudo la decisién de contratar o no se toma en los primeros minutos de una
entrevista (Van lddekinge y Raymark, 2016). Factores como la proximidad, la
percepcion de confianza... en definitiva, “la conexién”, se establecen en una

ventana de tiempo muy limitada.

Una vez justificada la eleccién de la aplicaciébn especifica que se propone
desarrollar a lo largo de esta investigacion, conviene revisar la investigacion
fundacional partiendo de los autores mas representativos en estas disciplinas,
hasta llegar a las investigaciones mas recientes y las aplicaciones mas
innovadoras en diferentes contextos. La experimentacibn en torno a la
formulacién y las aplicaciones de la teoria de framing han permitido comprobar
los efectos de la implementacion de encuadres o “frames” en el proceso
comunicativo, asi como su efecto transformador en los objetivos perseguidos.
Tradicionalmente, estas aproximaciones se han llevado a cabo desde un punto
de vista tedrico y con aplicaciones generales (Fairhurst y Sarr, 1996). El presente
estudio se centra en la formulacion teérica -pero también practica- de una
propuesta especifica que pone en comun las técnicas de comunicacidén mas
enfocadas en la toma de decisiones segun la propuesta de Tversky y Kahneman
(1981, 1992) y en el contexto de la entrevista de trabajo. Es en este momento
primigenio de acuerdo o desacuerdo en el que se presenta esta propuesta que
busca capitalizar los factores que el entrevistado puede controlar para marcar

una diferencia en una seleccion entre diferentes candidatos, y explicar la



dinamica de funcionamiento detrds de cada uno de ellos desde un punto de vista

cognitivo.

2. Objetivos

El objetivo principal de este proyecto de investigacion consiste en analizar la
eficacia de determinadas estrategias comunicativas en el marco de la entrevista
laboral por parte del seleccionador de personal. Para ello, se medira en primer
lugar la percepcion de los participantes en el experimento, en este caso
seleccionadores de personal, y, posteriormente, su respuesta fisioldgica. En
dltima instancia, lo que se busca es extraer conclusiones practicas sobre las
estrategias mas efectivas para un candidato durante una entrevista a la hora de
influir en las percepciones de confianza, intenciones y competencia generadas

en su interlocutor.

La investigacion cientifica demuestra que estas variables tienen un papel
determinante en el constructo credibilidad, que a su vez es determinante en la
decision de contratacion. Por otra parte, sabemos que determinados sesgos
cognitivos como el “efecto halo”, o el “efecto vagéon de cola” tienen una eficacia
probada a la hora de influenciar el proceso de toma de decisiones. El presente
proyecto de investigacion se propone determinar por qué ciertas estrategias
comunicativas funcionan a la hora de influir sobre nuestras decisiones, y qué

explicacion justifica esa eficacia.



Los objetivos especificos de este proyecto de investigacion son los siguientes:

1.1. Determinar cuéles son los rasgos efectivos para un candidato a la hora de

ser contratado

2.1. Detectar estrategias de comunicacién interpersonal que ayuden a mejorar
las posibilidades de contratacién durante una entrevista

3.1. Medir la respuesta perceptiva y fisiolégica de un seleccionador al ser
expuesto a estrategias comunicativas

4.1. Establecer la correlacion entre respuesta psicofisiolégica y respuesta
perceptiva del entrevistador

5.1. Determinar la existencia de un efecto “priming” sobre la toma de decisiones

del grupo de expertos

3. Metodologia

En primer lugar, se hace necesario revisar las teorias fundacionales en
conceptos como framing, teoria de prospectos y toma de decisiones, e incluso
de la teoria nudge como ambito de aplicacion mas reciente, especialmente
relevante por su naturaleza hibrida al aunar ideas de distintas disciplinas en una
aplicacion especificamente centrada en la toma de decisiones en distintos
ambitos de la vida cotidiana. Una vez sentadas las bases tedricas que seran los
pilares de la presente investigacion, se procede a revisar la literatura cientifica
mas reciente alrededor de estos conceptos. Teniendo en cuenta que la teoria de
framing y la teoria de prospectos fueron desarrolladas de forma inicial en la
década de 1970, se hace necesario revisar la investigacion y aplicaciones mas
recientes respecto a estos ambitos de estudio, y sefialar igualmente los ambitos

de aplicacién en los que se ha experimentado en los ultimos afos.



Una vez definidos los elementos tedricos principales de la tesis y analizada la
literatura cientifica mas reciente, que toma como base los conceptos iniciales y
amplia a la vez que actualiza sus aplicaciones, procedemos al disefio del
experimento que constituye el ndcleo central de esta investigacion. Como punto
de partida, consideramos la amplitud de los factores de influencia de la
comunicacién en el &mbito de la entrevista laboral. Con el fin de acotar el campo
de experimentacién y de seleccionar los factores mas relevantes de este
intercambio, se disefia un pre-test especifico para seleccionadores y expertos en
seleccion de personal, que ayuda a identificar los factores mas relevantes y a
darles forma mediante el disefio del experimento psicofisiolégico y de
percepcion, que constituye el nlcleo de la tesis. Este experimento se lleva a cabo
en un laboratorio dedicado al estudio de la psicologia y la comunicacion, lo cual
facilita enormemente la aproximacién metodoldgica y pone a disposicion de la
investigacion recursos, conocimiento y método para completar una investigacion
con garantias de solidez y validez externa. Finalmente, el experimento
desarrollado en el laboratorio se replicara parcialmente en linea — el analisis
psicofisioldgico no se puede replicar a través de este soporte por la imposibilidad
de aplicar los sensores necesarios a los participantes -. Este experimento en
linea, con un publico general seleccionado mediante una muestra aleatoria, nos
sirve asimismo para establecer un grupo de control que permita identificar
diferencias en los patrones de respuesta de percepcion entre el grupo de
expertos y el grupo de control.

Por lo tanto, y teniendo en cuenta lo especifico de la investigacién que
planteamos, que propone una aproximacion a estudios de factores perceptivos
y psicofisiolégicos, la creacién de instrumentos de investigacion ad-hoc
especificos es, por lo general, la via escogida para el estudio (Losada y Arnau,
2000). Asi se ha procedido en este estudio, optando por una metodologia

empirico-analitica (cuantitativa), en este caso experimental.



El tipo de estudio que planteamos y la investigacion que requiere justifica la
eleccion de una metodologia experimental: el presente proyecto necesita la
manipulacion intencional de variables independientes con el fin de poder
observar su efecto sobre variables dependientes referidas a la percepcién de los
sujetos participantes. Los diferentes niveles de investigacion y la necesaria
comparacion de datos a distintos niveles justifican un disefio factorial de medidas
independientes que se complementa con un tratamiento estadistico que permita
establecer relaciones entre medidas registradas. De esta manera, gracias a la
utilizacion de distintas plataformas en el self-report (grupo de expertos en
laboratorio y grupo de control en linea), podemos identificar diferencias
significativas entre los patrones de respuesta de ambos grupos y establecer la
presencia o ausencia de un efecto “priming”, el sesgo que lleva a los expertos a
presentar patrones de respuesta distintos al publico general gracias a su

exposicion repetida a un determinado estimulo.

En Jdltima instancia, las conclusiones extraidas de los experimentos,
especialmente de la comparativa entre puntos de convergencia y de divergencia
en las respuestas de diferentes grupos, facilitan la comprension de los factores
a estudio y ofrecen una aproximacion a los mismos, con el fin de poner a
disposicion de los investigadores las herramientas necesarias para hacer suyas

las estrategias de comunicacion mas efectivas en el contexto analizado.



4. Contenido

En las paginas que siguen se ofrece una aproximacion tedrica a la investigacion
cientifica mas relevante hasta la fecha en materia de comunicacién y cognicion,
aplicada en particular al &mbito de los Recursos Humanos. Teniendo en cuenta
el caracter multidisciplinar de la investigacién y su aproximacion a ambitos de
estudio aparentemente inconexos, la aplicacion contextual del experimento guia

en buena medida la revision tedrica aqui recogida.

Concluida la presentacién actualizada de la investigacion cientifica relevante,
esta tesis se adentra en el detalle de la planificacién del proyecto investigador
desarrollado en distintas fases y con diferentes tipos de muestras y datos
registrados. El marco metodoldgico y los detalles referidos a la logistica del
estudio experimental y la medicién ocupan buena parte de la segunda parte de
la tesis y preceden a los resultados de las tres fases investigadores, que se
presentan en su totalidad incluyendo el material objeto de la investigacion y su

interpretacion estadistica.

Los apartados de conclusiones y discusion sirven para establecer los hallazgos
significativos derivados del cruce y analisis de los datos registrados, y establecer
la aproximacion final a los objetivos iniciales. Finalmente, se detallan los
obstaculos detectados durante la investigacion y se sugiere una replicacion y
ampliacion de los efectos registrados en diferentes ambitos con la propuesta de

testar su validez en distintos campos de aplicacion y en contextos reales.



LOS PILARES DE LA TEORIA DE FRAMING

En nuestro ambito de estudio, la teoria de framing se refiere a la cualidad de la
comunicacién que lleva al receptor a priorizar un significado sobre otro. Segun
Johnson-Cartee (2008), el encuadre o “frame” escogido para un mensaje
estimula la toma de decisiones a partir del mismo, precisamente gracias a una
eliminacioén total o parcial de significados alternativos. Se trata de un concepto
de gran relevancia en la comunicacion de masas, con un efecto importante en la
conformacion de significados por parte del publico y la creacién de percepciones
negativas o positivas, con un enorme impacto en las decisiones y afecciones del

publico general.

En un intento por definir qué es exactamente el framing, es interesante revisar
también la aproximacién a este concepto desde la sociologia y especialmente
desde sus aplicaciones a la gestidn de personas. Otros de los autores mas
relevantes en este ambito son Gamson y Goffman (1975), quienes defienden
que cada individuo practica el framing incluso de manera personal en sus
interacciones diarias. Para Fairhurst y Sarr (1996), un encuadre o “frame” es una
cualidad de la comunicacion que nos motiva a elegir un significado sobre otro.
Para Gamson (1989), un “frame” es un mecanismo organizador que permite a
los comunicadores proporcionar su propio significado, por ejemplo, utilizando el
concepto de prominencia del que hablabamos al principio y segun el cual la
prevalencia de determinados elementos del mensaje o comunicativos, tales
como el tono de voz o la velocidad de pronunciacion, otorga a la comunicacion

un significado afiadido, méas alla del ambito semantico estricto. Esto puede



contribuir a elaborar un contexto del que se pueden inferir significados

adicionales.

Fairhurst y Sarr (1996) comparan esta habilidad con la de un fotégrafo y su
capacidad para contar una historia mediante un determinado encuadre: lo que
entra en el cuadro, el detalle que se enfoca mientras se deja el resto en un
segundo plano, las implicaciones en un contexto macro de una fotografia micro.
Todas estas caracteristicas se pueden traspasar al lenguaje para entender cmo
una persona con grandes habilidades verbales y de framing podria denominarse
un “fotografo del lenguaje”. El fotografo no niega la existencia de un contexto
alternativo. No manipula al espectador, sino que llama su atencién sobre un
aspecto determinado para crear una narrativa adicional y presentarla como la
real, la que merece ser considerada sobre las demas. Asi, se puede entender
como un encuadre acaba finalmente determinando qué tipo de informacién la
audiencia considera relevante, e incluso cdmo entiende una realidad o sus
soluciones. Esto nos conduce a un conflicto adicional que a su vez genera un
sSesgo cognitivo: un error inconsciente de pensamiento que se produce a causa
de problemas relativos a la memoria, a la atencién o a la falta de tiempo relativa
a la inmediatez de una eleccién. Segun palabras de Kahneman (1974), uno de
los investigadores junto con Tversky que define y teoriza inicialmente este
concepto, estos sesgos son principalmente el resultado de un esfuerzo cognitivo
por simplificar la complejidad asociada a las decisiones a las que nos
enfrentamos cada dia. Algunos de los sesgos mas investigados y popularmente
conocidos son el sesgo de confirmacion, el sesgo de anclaje, el de disponibilidad
o el sesgo o efecto “framing”, todos ellos y otros muchos definidos y ampliados
en el marco teérico de la presente investigacion. Aungue el resorte a estos
sesgos es inconsciente, existen diferentes estrategias que se pueden adoptar
para “entrenar’ nuestros patrones de respuesta inconsciente y ayudarnos a
mitigar el efecto que este fenbmeno puede tener sobre nuestras percepciones y

decisiones.
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Una vez definido el concepto de “sesgo cognitivo”, es importante entender el
mecanismo que otorga a este efecto una alta efectividad sobre nuestro
subconsciente. De forma mas prominente, tenemos que referirnos aqui al
concepto de prominencia informativa, el cual nos lleva a la famosa “heuristica de
disponibilidad”, definida por Tversky y Kahneman (1974), que utilizan el concepto
de “heuristica” como modelo fundamental de una tendencia a actuar y a decidir
de forma instintiva y errénea. Este efecto se refiere a cdmo la repeticion o
muestra frecuente de determinados mensajes lleva a un almacenamiento
prominente de la informacion en nuestro cerebro. La rapidez con la que
accedemos a esa informacion se asocia inevitablemente con su relevancia, una
relevancia que estad afectada por la exposicion repetida a ese estimulo en
particular. Segun explica Kahneman (1974), la heuristica de la disponibilidad se
entiende si consideramos que, por lo general, tendemos a evaluar la importancia
relativa de un suceso segun la facilidad con la que podemos recuperar
referencias similares de nuestra memoria. Esto crea una paradoja de la que
habla también Postman (1985) al referirse a los temas de actualidad,
rapidamente disponibles mentalmente en el imaginario colectivo y que
encuentran su eco tarde o temprano en los medios de comunicacién. Por su
parte, los medios de comunicacion defienden informar simplemente sobre los
temas de actualidad demandados por el publico, generando un bucle

bidireccional de “falsa relevancia”.

En el contexto de la comunicacién interpersonal, el framing funciona porque nos
permite crear significado y nuevas realidades a través de las palabras que
escogemos. Esta nueva realidad genera consecuencias, acciones y opiniones,
demostrando cémo el lenguaje configura una nueva concepcion del mundo. Tal
y como los definen Fairhurst y Sarr (1996), el framing se compone de tres
componentes fundamentales dentro del proceso comunicativo: el lenguaje, el
pensamiento y el planeamiento, o “pensamiento previo”. Mas alla de las
implicaciones obvias del lenguaje dentro de cualquier intercambio comunicativo,

los autores resaltan la importancia de los otros dos elementos, el pensamiento y
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el planeamiento. El pensamiento centra la atencion del hablante en el proceso
mental necesario antes de “escoger” un encuadre. El planeamiento, por su parte,
aporta una nueva calidad al pensamiento, incluyendo un matiz de prevision que
es necesario para desarrollar una habilidad de framing que resulte mas o menos

espontanea.

Una vez establecido el punto de unién entre la idea de sesgo cognitivo y del
efecto “framing”, es necesario alertar sobre la importancia de la cualidad
comunicativa que permite que la propia comunicacion resulte creible y no cree
un efecto artificial o elaborado en busqueda de un determinado efecto cognitivo.
La espontaneidad se entiende en este contexto como la capacidad del
comunicador de resultar creible. Para Fairhurst y Sarr (1996), las habilidades de
framing de cualquier hablante se pueden entrenar, pero es fundamental recurrir
a otra técnica que permita que este entrenamiento no perjudique la cualidad de
credibilidad del mensaje. En este sentido, tanto Fairhurst como Sarr (1996) se
refieren a la idea de priming, un concepto tomado del ambito de la psicologia
cognitiva y que se refiere a la organizacidon de conceptos en unidades de
memoria o “nodes”. Estos conceptos interconectados, parte del encuadre,
actian como un marco de referencia para las acciones que llevamos a cabo. En
este caso, los autores defienden que la exposicién repetida a un estimulo o
encuadre particular aumenta la efectividad de las estrategias comunicativas del
hablante. A su vez, la creacion de habitos a través de la repeticion en estas
“‘unidades de memoria” garantiza la espontaneidad de la comunicacién, al
convertirse en un intercambio natural y no en una repeticion teatral de un
mensaje. La aplicacion de los principios de “priming” en comunicacion permite
al orador establecer un patrén de actuacion que se convierte eventualmente en
automatico a la hora de seleccionar el encuadre adecuado. De hecho, el
elemento de “planificacién del encuadre” es esencial en este modelo porque
permite al sujeto codificar la informacion de forma préactica y eficaz para futuros
“frames”, lo cual contribuye a lograr la necesaria espontaneidad que garantice la
credibilidad del mensaje.
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Aclarada la importancia de la idea de “espontaneidad” en la comunicacién y su
relacion con el efecto de “priming”, que se estudia también en el experimento,
conviene definir la importancia de la idea del “modelo mental” en esta cualidad
de la comunicacion. La premisa fundamental de la teoria de framing en lo que
respecta a la credibilidad de la comunicacion es que, para poder encuadrar un
mensaje de forma efectiva, primero es necesario encuadrarlo para nosotros
mismos. Para ello, debemos recurrir a la idea de “modelos mentales” (Senge,
1992), entendidos como imagenes interiorizadas para cada individuo sobre el
funcionamiento del mundo. Estas iméagenes pueden ser simples
generalizaciones o procesos de pensamiento mas elaborados, pero en todo caso
dardn un marco de trabajo para almacenar y recuperar informacion de forma
individual. Por este motivo, el momento en el que se debe concentrar el esfuerzo
en escoger el encuadre comunicativo no es el momento de comunicar, sino aquel
en el que almacenamos la informacién necesaria (de un encuadre previo que
acabamos de utilizar, procedente de un modelo mental) de forma que sea
facilmente accesible en el futuro. Recurriendo a esta técnica de priming se pasa

a controlar el proceso comunicativo mucho antes de que la comunicacién ocurra.

Hay que recordar que la habilidad comunicativa de un lider no se limita a
discursos o frases inspiradoras. El lider que es capaz de controlar sus
habilidades de framing tiene también la capacidad de improvisar, cuando debe
dar una respuesta a una pregunta inesperada en una reunién, cuando debe
contestar a un periodista o cuando debe interrumpir una conversacion para hacer
una aclaracion. Se trata de decisiones tomadas en décimas de segundo que
obligan a una exposicidbn constante a determinados estimulos y modelos
mentales. Esta repeticion en el almacenamiento de conceptos en modelos
predefinidos genera también una exposicion constante a un patron de conducta
que conduce, en ultima instancia, a la idea de “intuicién experta” de la que hablan
Kahneman y Tversky (1982). Al fin y al cabo, para este autor la intuicién no es
MAas que reconocimiento. La presencia de una pista genera una cadena de

eventos mentales que permite a un “experto” recuperar la informacién sobre qué
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pasara a continuacion. El “experto”, segun Kahneman, no es mas que un
individuo que ha estado expuesto a un determinado patron o estimulo de forma

repetida durante un largo periodo de tiempo.

La clave de la teoria framing no esté en el lenguaje, sino en la preparacion del
subconsciente para intervenir cuando ya el lenguaje es solo el dltimo y mas
utilitario paso en un proceso mucho mas complejo y que empieza bastante antes
de que la comunicacion tenga lugar. Adquiriendo una mayor conciencia de la
existencia de esos “modelos mentales” de los que habla Senge (1992) se
consigue alcanzar un estado de preparacion constante que es fundamental para

lograr una comunicacién espontanea y, por lo tanto, creible.

El potencial de la teoria de framing en comunicacién es muy amplio, pero se
muestra de hecho aun mas relevante en una especialidad como la comunicacion
corporativa. Si subrayamos el aspecto negativo de un problema, con toda
seguridad complicaremos su consecucion y afectaremos la moral de los
empleados a su cargo. En cambio, destacar el aspecto positivo o su capacidad
de consecucion en pequefias etapas, incrementara la confianza del equipo y

reactivara su rendimiento.

Esta aproximacion a la comunicacion corporativa se empieza a revelar en
aspectos que van mas alla del ambito del lenguaje o la interaccion entre las
diferentes capas jerarquicas de una empresa. Areas de gestion como la
planificacion estratégica empiezan a detectar el potencial de una herramienta
como el framing para activar niveles de compromiso entre los empleados,
abogando por margenes mas altos de flexibilidad en la interpretacion de los

mensajes.
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En lo que respecta al papel del interlocutor, Ghoshal y Bartlett (2007) defienden
que un buen “framer” siempre debe considerar para quién esta gestionando el
significado. En resumen, no se trata solo de analizar cual es la situacion objetiva,
sino de entender cudl es la situacion particular para el grupo de oyentes. La
adaptaciéon del mensaje al receptor es un elemento clave en la utilizacion del
framing como estrategia comunicativa. En este sentido, la clave pasa por analizar
los objetivos que se persiguen de forma individualizada, asegurando que cada

empleado sabe de qué forma ese objetivo le atafie.

Una vez hemos definido los dos conceptos clave de la primera parte de la
investigacion, el sesgo cognitivo y la teoria de framing, avanzamos hacia los
primeros puntos de union entre ambos conceptos, examinando la literatura
relativa a la idea de disonancia cognitiva, que guia buena parte de la presente

investigacion y de los experimentos realizados.

EL CONCEPTO DE DISONANCIA COGNITIVA

Segun Festinger (1957), nuestra mente muestra una preferencia innata por la
consistencia entre lo que el autor llama “cogniciones” y “actitudes”. Dentro del
concepto de “cognicion” podemos englobar lo que habitualmente denominamos
“creencias” u “opiniones”. La disonancia cognitiva es un fendbmeno que se
produce cuando estas “cogniciones” no se encuentran en consonancia con
nuestras conductas. Esta situacién produce una tensién cognitiva contra la que
el cerebro lucha para lograr una mayor consistencia. Cuando se producen
discrepancias entre nuestras creencias y nuestras conductas, esta tendencia a

la consistencia fuerza necesariamente la modificacion de una de las dos. Por lo
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general, esta modificacién se observa en una modificacion de la conducta, pero
no es la Unica técnica de la que disponemos para rebajar la tension psicoldgica
que la disonancia produce. En el analisis de este fendbmeno, Festinger (1957)
sefala dos factores fundamentales para explicar la intensidad de la disonancia.
Por un lado, es necesario considerar el nimero de cogniciones disonantes, y por
otro, el autor se fija en la importancia que se atribuye a cada cognicion. Teniendo
en cuenta estos dos factores, se sefialan hasta tres vias principales para reducir
esta disonancia. La primera es reducir la importancia que le damos a las
cogniciones llamadas “disonantes”. Otra estrategia posible es Ila
“‘compensacion”: afladir mas creencias consonantes al conflicto que, de alguna
manera, consigan equilibrar ambos extremos y buscar un cierto balance. Una
altima opcion seria simplemente modificar nuestras creencias, de tal forma que
nuestras acciones ya no resulten disonantes. Aunque a priori pudiera parecer
mas sencillo simplemente cambiar de hébitos o acciones, la tercera via tedrica
en la reduccion de la tension cognitiva es la mas comun. Por este motivo, se ha
sefalado que la teoria de la disonancia cognitiva es de hecho contradictoria a la
mayoria de las teorias conductuales que, en circunstancias normales, predicen
un incremento en el cambio de actitud acorde con el incremento de su incentivo.

Sin embargo, este principio no se replica en el caso de la disonancia cognitiva.

En su “Teoria de la Disonancia Cognitiva”, Festinger (1957) apuntaba ya la
importancia del concepto conocido como “consistencia organica” aplicado a los
ambitos de la comunicacién y de la psicologia. Para Festinger (1957), existe una
presion sistémica e innata en nuestro cerebro hacia esta consistencia, que es
precisamente el término opuesto de lo que mas tarde se daria en llamar
“disonancia cognitiva”, la idea precursora de la investigacion posterior en sesgos

cognitivos e incluso en la formulacion de la propia teoria de framing.

Una disonancia cognitiva es un fendbmeno de desequilibrio que se experimenta

a nivel psicolégico entre las creencias, sentimientos y acciones del individuo.
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Cuando una persona siente inconsistencia entre estos conceptos, debe
enfrentarse a una resistencia natural a evitar la incomodidad cognitiva causada

por dicha disonancia.

En su “Teoria de la Disonancia Cognitiva”, Festinger (1957) subraya el impacto
de las disonancias cognitivas en factores como la toma de decisiones, y es
precisamente en este campo donde se enmarca la presente propuesta:
identificar y analizar cuales son las estrategias basadas en sesgos
comunicativos con mayor presencia e impacto durante el proceso de seleccion

de personal.

En su trabajo investigador, Festinger, Riecken y Schachter, S. (1956) también
exploraron cdmo reaccionan grupos de creencias cuando sus dogmas se
confirman como falsos. En un experimento convertido actualmente en un clasico
de este ambito de estudio, el autor analiza como reaccionan los miembros de
una secta apocaliptica cuando la prediccion de apocalipsis de su profeta no se
cumple. Los investigadores demuestran cémo, cuando el nivel de inconsistencia
cognitiva es muy alto, el cerebro rechaza abandonar las creencias anteriores y
opta por una explicacién alternativa y racional que permita al individuo mantener
su postulado tedrico previo sin incomodidad cognitiva. Desde un punto de vista
comunicativo, este fendmeno tiene enormes implicaciones, ya que muestra
como el mensaje se distorsiona mas alla de las previsiones del emisor para
ajustarse mejor a las creencias previas del receptor, exponiendo como la
preparacién del mensaje debe considerar aspectos como el contexto previo y

actual.

En el ambito de la psicologia del desarrollo se ha explorado este fendbmeno
particularmente en casos de abusos y maltrato, especialmente en menores,

donde la disonancia cognitiva es tan elevada que el cerebro en desarrollo busca
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una justificacion o recurre a una “auto-culpa” que permita mantener un nivel

aceptable de consistencia.

Desde 1972, y a pesar del impacto relativamente discreto de las contribuciones
iniciales de Festinger (1957), se han llevado a cabo varios estudios para
examinar la resistencia a la disonancia cognitiva en distintos grupos. Uno de los
mas conocidos exploraba el impacto de la llamada “tolerancia a la ambiguedad”,
un fendmeno que define la tendencia a modificar con mayor facilidad la creencia,
o la “cognicion”, segun el autor, por encima del habito o la conducta, asi como la
menor 0 mayor resistencia que mostramos cuando nos enfrentamos a hechos
gue nos obligan a cambiar principios morales o creencias muy arraigadas. En un
experimento alrededor de este principio, se estudiaba la clasificacion de
preferencias politicas segun la aceptacion de nuevas creencias. Los
investigadores descubrieron que, por lo general, los individuos con mayores
niveles de tolerancia a la ambigtedad se identificaban mas a menudo con las
politicas demécratas en Estados Unidos, mientras que los grupos con niveles de
tolerancia méas bajos tendian a identificarse con los ideales del partido
republicano. Los investigadores argumentaban que un nivel bajo de tolerancia
es un obstaculo en el proceso cognitivo de incorporacion de nueva informacién
y datos, lo cual fuerza una reevaluacién de creencias previas. La razon detras
de esta resistencia se puede explicar en la respuesta biolégica a niveles altos de
estrés fisico y mental, que se suele incrementar en momentos de incertidumbre.
En estos casos, el cerebro es mas propenso a recopilar datos percibidos como
consistentes con creencias previas, y esta mas dispuesto a rechazar informacién
que las contradiga. Asi, la indecision parece ser un obstaculo particularmente

dificil de superar para el cerebro con niveles bajos de tolerancia a la ambigledad.

El trabajo de Tversky y Kahneman (1974) es también fundamental en la presente
investigacion por su formulacion y definicion de multiples sesgos cognitivos,

dando lugar a corrientes de estudio individuales como la teoria Nudge (Thaler,
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2008). En este contexto, la gestion de personal ha ocupado un papel central en
la investigacion de efectos cognitivos tales como el “framing”. Las
investigaciones de cientificos como Clark, Sattler y Barbosa-Leiker (2018) o
Porath y Pearson (2009) en el ambito de los recursos humanos y sus técnicas
de mejora a través de la comunicacion y la psicologia han contribuido a arrojar
luz sobre una disciplina con un interés de estudio creciente y con gran potencial
en el contexto de la gestion estratégica y de la propia consideracion del “recurso

humano”, tal y como lo define McGaughey (2020).

Naturalmente, la influencia tedrica se ve inevitablemente afectada por el estudio
de otras disciplinas estrechamente ligadas a la toma de decisiones, como son la
teoria de prospectos o incluso la conocida como “Nudge Theory”. Esta ultima,
aunqgue desarrollada de la mano de dos economistas, Thaler y Sunstein (2008),
y centrada en este ambito, bebe de conceptos clasicos del ambito comunicativo
y del trabajo de Festinger (1965), y apunta precisamente a elementos basicos
que nos llevan a formular una base tedrica y una propuesta de integracion entre
ambas disciplinas. La teoria nudge se desarrollé de la mano de Thaler y Sunstein
(2008), que formularon un modelo que entronca con las ciencias conductuales
segun el cual el refuerzo positivo y las sugerencias indirectas pueden tener
efectos positivos sobre la propia “arquitectura de decisiones” tanto grupales
como individuales. El trabajo de Thaler y Sunstein (2008) bebe directamente de
la investigacion sobre sesgos cognitivos desarrollada ya en la década de 1970
por Kahneman y Tversky, y establece nuevas aplicaciones fundamentalmente

centradas en el “disefio de las elecciones” que se nos presentan en el dia a dia.

Precisamente, en linea con el trabajo de Thaler y Sunstein (2008) desarrollado
hace apenas una década, el caracter multidisciplinar entre las referencias del
marco tedrico del presente trabajo tiene un hilo conductor que se puede
encontrar también en el auge de las ciencias conductuales en los ultimos afos.

No hablamos ya de comunicacion como un compartimento estanco, como
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disciplina de estudio tetrica y compartimentada, Sino como un proceso organico
que se ramifica a través de diferentes campos de estudio y que se enriquece al
mismo tiempo de una experiencia de aplicacion practica y altamente relevante.
Se busca en todo momento desarrollar sinergias entre distintas disciplinas,
extrayendo los conceptos mas relevantes para la aplicacién practica que se
propone y uniendo la experiencia de multiples &mbitos.

éFrame o nudge?: Puntos de contacto y divergencias

Esta aproximacion al concepto de “frame” y al concepto de “nudge”
pasa por evidenciar las diferencias y puntos de contacto entre ambos
conceptos, y de qué manera los dos adquieren un papel relevante en
la presente investigacion. Las acciones nudge son generalmente
“adaptaciones” o “encuadres” del mensaje comunicativo que permiten
al emisor sortear los efectos negativos de un determinado sesgo
cognitivo en el receptor. Por este motivo, es posible considerar la
teoria de framing una especie de marco de trabajo precursor al
desarrollo de la teoria nudge dentro del ambito econémico. Aunque
en el desarrollo de esta investigacion utilizaremos la taxonomia de
Fairhurst y Sarr (1996) dentro de las aplicaciones de framing, se podra
observar claramente como varias de estas acciones tienen una
correspondencia en lenguaje “nudge”, un codigo tedrico que no se
desarrollaria hasta varias décadas mas tarde, producto de la

investigacién en una teoria paralela a la comunicacion.

Es precisamente en el campo de la comunicacion, particularmente al
explorar sus aplicaciones en el &mbito de las ciencias conductuales,

en el que se han desarrollado distintas propuestas en los ultimos afios.
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Los esfuerzos que han obtenido mayor visibilidad se han dado en el
ambito econdémico, generando todo un corpus de investigacion
conocido como “economia conductual”’. La base tedrica de esta
disciplina surge de la voluntad de superar el concepto tradicional del
“‘homo economicus” (Thaler, 2020), procedente de los tratados de
teoria econdmica ya desde el siglo XIX. Los principales autores detras
de este cambio de paradigma defienden que, por lo general, y al
contrario de lo que la economia ha venido -considerando
tradicionalmente, las decisiones que tomamos como individuos no son
racionales. A menudo nos guiamos por fuerzas externas e internas
que nos llevan a tomar decisiones inconsistentes con nuestros
intereses a corto y medio plazo. Los numerosos sesgos
comunicativos, la tendencia a las ganancias rapidas (“quick gains”
como ldgica del atajo mental, segin Kahneman (2011)) o el fracaso
en la toma de decisiones -y paralizacion- ante la multitud de opciones
son solo algunos de los condicionantes que pueden influenciar la toma
de una u otra decision, mas alla de sus beneficios o perjuicios

objetivos.

En este contexto, en la década de 1990 se produce el desarrollo
tedrico de la llamada “Nudge theory”, un postulado que defiende el
refuerzo positivo y la sugerencia indirecta hacia la toma de decisiones.
Thaler y Sunstein (2003) se refieren a esta teoria como un
“paternalismo libertario” que trata de dar un empujon hacia la decisién
considerada “positiva” para el decisor, por eso su aplicacion ha
disfrutado de una gran acogida en ambitos gubernamentales. A pesar
de su aplicacion original al ambito econdmico, el impacto de la “Nudge
Theory” en la esfera privada, pero especialmente publica, es
innegable desde hace una década. Instituciones alrededor del mundo
han establecido unidades de control conductual o han aplicado

diversas propuestas incluidas bajo este denominador comun con el fin

21



de mejorar el alcance, impacto o efectividad de distintas iniciativas.
Todas ellas con objetivos y finalidades variadas, pero con una base
comun: la mejora de la comunicacion entendida como una

herramienta mejor afinada para la consecuciéon de un fin determinado.

El Behavioral Insights Team (BIT) en Reino Unido, establecido en
2010, o las multiples unidades de investigacion en comunicacion
conductual establecidas en afos recientes en Dinamarca, Suecia,
Canada o Estados Unidos (que posteriormente conducirian a la
creacion del “Social and Behavioral Sciences Team”, SBST, durante
el mandato de Obama en Estados Unidos), son solo algunos ejemplos
del impacto creciente de esta teoria en los gobiernos democraticos
occidentales. ElI Banco Mundial se hacia también eco de esta
tendencia en 2015 con su famoso Informe de Desarrollo Mundial
(World Development Report) bajo el titulo “Mind, Society and
Behaviour” (2014), enfocado en explorar un nuevo marco de trabajo
orientado a la comunicacion conductual en el desarrollo de politicas

publicas.

En Europa, los autores Lourenco, Ciriolo, Almeida y Troussard
publican en 2016, bajo el auspicio de la Comisién Europea, un informe
en el que exploran el uso de elementos de comunicacién conductual
en politicas publicas en todo el continente. En este informe, los
autores establecen una taxonomia de politicas publicas
clasificAndolas en: testadas en el ambito conductual, teorizadas en el
ambito conductual, y en linea con los postulados del ambito

conductual.
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Sin embargo, tal y como demuestran Bhargava y Loewenstein (2015),
las acciones de politica publica que incorporan elementos de
comunicaciéon conductual superan con mucho la definicion clasica del
elemento “nudge”, o el “empujoén hacia la decisién positiva” como lo
define Thaler (2009).

Utilizando la propia clasificacion utilizada para la Comision Europea
por Lourenco et al. (2016), se pueden encontrar ya puntos de unién
entre sesgos cognitivos y estrategias de framing comunicativo. Entre
las politicas probadas en el ambito conductual, se destaca por
ejemplo la idea de promocionar determinada informacién de forma
saliente sobre otra. Por otra parte, el peso de la emocion cobra
protagonismo con técnicas que reenfocan la informacién en busqueda
de una respuesta emocional. Entre estos encuadres informativos,
invocar normas sociales para promover una determinada conducta ha

demostrado ser uno de los mas efectivos.

Cuando consideramos por qué la teoria nudge ha gozado de una gran
aceptaciéon en el ambito publico pero sus aplicaciones todavia son
muy tempranas en el privado, es importante referirnos aqui al receptor
del mensaje y a la finalidad perseguida. En primera instancia, podria
parecer que estamos hablando de marketing o simplemente de una
comunicacién mas o menos persuasiva. Entonces, ¢ por qué la teoria
nudge no ha sido ampliamente abrazada por el mundo corporativo?
La respuesta hay que buscarla en la diferencia primordial que hay que
establecer entre una acciéon de marketing y una accion nudge, que
podriamos considerar también como un impulso a la accién: ambas
buscan la adopcion de una decision determinada por parte del
receptor. Sin embargo, esta accion tiene una caracteristica

fundamental que las diferencia. En el caso de la accion de marketing,
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la decisibn no revierte necesariamente sobre el beneficio del
individuo, sino que sirve a los intereses de un agente externo, el
emisor. En el caso de una accion nudge, el beneficiario ultimo es el
“performador” de la accidn: el receptor del mensaje (Thaler y Sunstein,
2008).

Es importante destacar que en el binomio ganancias-pérdidas que se
establece en decisiones de marketing o nudge no es necesario que
una de las partes pierda para que la otra gane: una accion de
marketing, al igual que una accion nudge, puede revertir tanto en el
beneficio del emisor como en el del receptor. Sin embargo, la prioridad

recae sobre agentes distintos en cada caso.

Con todo, las acciones nudge por parte de entidades publicas y
agencias gubernamentales ha ido en aumento en los ultimos afios,
primero en contextos anglosajones, pero ya muy presentes en
iniciativas gubernamentales europeas. La premisa, sin duda, es
empujar al individuo a tomar decisiones positivas para si mismo, pero
es inevitable reparar en que la gran mayoria de estas decisiones
implican también un beneficio para la funcién publica o para el gasto
estatal. Como ejemplo, el estudio de Dellavigna, List y Malmendier
(2012) sobre habitos considerados “caritativos”, nos muestra como la
presién social se puede usar para promover conductas consideradas
deseables o positivas desde la perspectiva publica. En otro
experimento similar, la exposicion de los miembros de una comunidad
a los habitos de reciclaje de sus vecinos favorecié un incremento
considerable del volumen de reciclaje comunitario. Esta misma
premisa fue introducida de forma pionera por la cadena hotelera
Marriott para impulsar la reduccion del volumen de piezas para

lavanderia procedentes de las habitaciones de sus huéspedes. Esta
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estrategia, replicada por todo tipo de alojamientos hoy en dia,
consistia en informar a los huéspedes de que la mayoria de los
visitantes optaba por no lavar sus toallas o cambiar sus sabanas cada
dia. La cadena le pedia a su nuevo huésped que participara en la
causa para una transicion ecoldgica de la cadena. Los beneficios
privados de las estrategias “nudge” han cobrado relevancia en los
altimos afos, pero su importancia en el ambito publico no se ha
quedado atras. En el afio 2018, el gobierno de Holanda recibié gran
atencion mediatica a causa de una accion “nudge” conocida como
“opt-out” (Thaler, 2009). Basandose en la premisa de que el
porcentaje de conversion de una intencidn en accion es generalmente
bajo en un contexto de bajo riesgo, el gobierno holandés utiliz6 esta
estrategia para convertir a todos sus ciudadanos en donantes de
organos. Hasta ese momento, cualquier ciudadano debia explicitar su
voluntad de ser donante antes de fallecer. El gobierno holandés
decidié invertir el orden de las acciones, e hizo que todos sus
ciudadanos fueran donantes “por defecto”. El programa, en todo caso,
era voluntario, y cualquier ciudadano podia solicitar su baja de esta
iniciativa enviando una carta al gobierno expresando su deseo, tal y
como se habia hecho hasta entonces en el registro de donantes.
Como era de esperar, la diferencia entre los que inicialmente se
oponian a esta medida y los que finalmente “optaron por salir” del
programa fue muy considerable. Por su utilizacién, o explotacién, de
mecanismos psicolégicos que en ocasiones pueden jugar en nuestra
contra, autores como Sunstein (2014) han cuestionado los postulados
éticos de esta teoria y propuesto alternativas para garantizar su
transparencia, incluyendo la advertencia a los ciudadanos de su

utilizacién en cualquier accién de este tipo que se lleve a cabo.

Por su caracter liberal, la estrategia nudge es especialmente relevante

en politicas publicas en las que la obligacién o la prohibicién estan
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fuera del sistema legal o de las atribuciones ejecutivas del gobierno,
especialmente en temas particularmente delicados, como la donacion
de drganos, el ahorro en pensiones o el seguimiento de niveles de
educacién superior. Se podria argumentar que, en muchas ocasiones,
las acciones nudge se producen como injerencias gubernamentales
dentro del ambito de decision privada del individuo. ¢Por qué se ha
tachado de paternalista? Varios autores consideran que la teoria
nudge asume que el individuo “no es capaz de tomar decisiones
racionales por si mismo”, y el Estado asume por tanto esta funcién de

“guia paternal”.

En este sentido, es importante tener en cuenta el aspecto
diferenciador de cualquier iniciativa considerada “nudge’,
especialmente cuando hablamos de democracias: no se trata de
penalizaciones o prohibiciones, sino de modificaciones dentro del
propio proceso comunicativo, ya sea en la presentacion del mensaje,
su adecuacion al contexto o su canal, entre otros aspectos. Las
aplicaciones son muchas y muy diversas, y por este motivo el
establecimiento de una taxonomia se presenta particularmente
complicado: practicamente cualquier accién de politica publica es
susceptible de ser considerada “nudge” mientras cumpla una serie de
requisitos. Uno de estos requerimientos es no limitar el rango de

accion del “decisor”.

A pesar de la ya mencionada dificultad por establecer una categoria
que sirva de guia a la hora de estudiar y clasificar acciones “nudge”,
es interesante comprobar cOmo numerosos autores han intentado

establecer modelos de actuacion en este ambito.
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Con todo, y a pesar de que tratamos una teoria contrastada y con
sobrada aceptaciéon en el ambito académico, algunos autores se
cuestionan la utilidad de incorporar este tipo de medidas al analisis de
politicas publicas, y especialmente a su aplicacion Gtil en este ambito
(Congdon, 2013). En este sentido, se ha subrayado que el paso
primordial en el desarrollo y aplicacion teérica deberia ser el analisis
inicial del problema publico al que se esta intentando responder. Es
decir, en linea con el espiritu liberal de sus precursores, se debe
establecer una correlacion racional para la justificacion de la

intervencién publica en primer lugar.

El ambito privado y sus motivaciones se han movido tradicionalmente
en el terreno del lenguaje beneficios vs. pérdidas. Si buscamos
referencias clasicas en publicidad o en marketing, podemos
comprobar como la idea de decidir “lo que es mejor para el
consumidor” no forma parte del objetivo del mensaje comunicativo.
Sin embargo, la investigacion presentada en esta tesis defiende que,
en una era cada vez mas marcada por la variedad de motivaciones
entre los trabajadores, la flexibilidad y la imagen social, cobra sentido
que la empresa privada vuelva su mirada hacia la comunicacién como
herramienta transformadora para el empleado, y cémo esta
transformacién repercute también de forma positiva en la cuenta de

resultados.

Asimismo, la integracion en esta investigacion entre los trabajos de
Tversky y Kahneman (1981), Fairhurst y Sarr (1996) y Thaler y
Sunstein (2008) se vuelve especialmente relevante: partiendo de una
base tedrica que explora la incidencia de sesgos cognitivos en
comunicacion, se propone llevar a cabo una investigacion que detecte

su impacto en una esfera relativamente novel en la aplicacién de
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postulados de comunicacion conductual, como es la privada, y mas
concretamente enfocado a un proceso determinado: la seleccion de

personal.

PRINCIPALES SESGOS COGNITIVOS Y RELEVANCIA EN LA INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacidon hemos trabajado los efectos de algunas
disonancias cognitivas especialmente relevantes en el entorno que nos ocupa:
la seleccion de personal. Determinados sesgos cognitivos pueden ayudar a
entender como nuestro cerebro, en calidad de candidatos o de seleccionadores,
toma partido por determinadas posiciones que poco 0 nada que tienen que ver
con factores de demostraciébn de competencia o confianza en un candidato
durante una entrevista laboral. Con todo, la variedad de sesgos cognitivos es
muy amplia y en expansion, con nuevos efectos siendo investigados de forma
constante en universidades y centros de investigacion de todo el mundo. En este
apartado se ofrece un sumario de los efectos mas relevantes, gran parte de ellos
teorizados o derivados de las heuristicas de Tversky y Kahneman (1974), pero
muchos otros probados por teéricos muy posteriores como Thaler y Sunstein
(2008), a menudo en dmbitos de investigacion apartados de la comunicacion,

como en este Ultimo caso.

La seleccion de sesgos cognitivos aqui presentada responde a una tarea de
seleccidon de los sesgos mas relevantes y presentes en nuestra investigacion, y
refiere igualmente sesgos, falacias y efectos sobradamente teorizados y
categorizados por autores de referencia en este ambito, muchos de ellos sin
traduccion o replicacion todavia en espafiol. A través de esta breve relacion, se

intenta arrojar luz sobre las aplicaciones e investigaciones multidisciplinares que
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se han llevado a cabo en los ultimos afios sobre estos efectos, y proponer un
nuevo campo de aplicacion psicofisiologica de los considerados necesarios y

relevantes en el contexto de la entrevista de trabajo.

Listar la totalidad de sesgos cognitivos investigados y teorizados hasta la fecha
supondria una tarea ingente y de naturaleza catalogadora, lo cual queda fuera
del objeto de estudio de esta investigacion. Por otra parte, se trata de un ambito
de estudio en constante expansion y correccion, lo que implica una
categorizacion permanentemente “bajo revision”. Por este motivo, debido al
elevado nimero de sesgos cognitivos existentes, analizamos en profundidad
aquellos que son objeto de estudio en esta tesis y s6lo explicaremos de manera
breve el resto de ellos. El listado a continuacion se inicia con los sesgos a estudio
durante el experimento objeto de esta investigacion, y continla con algunos otros

sesgos reconocidos dentro de este ambito.

El efecto halo

El primer sesgo que se decidié someter a estudio en el experimento
fue el conocido como “efecto halo”, de especial relevancia en el
terreno de las primeras impresiones. El motivo de esta eleccién vino
derivado de los datos derivados de la realizacion del pre-test. En los
resultados de esta primera fase de la investigacion observamos que
la apariencia del candidato tenia una relevancia fundamental sobre
las preferencias de los seleccionadores a la hora de tomar una
decision de contratacion, a menudo incluso superior a los rasgos
competenciales que exhibe el propio candidato durante la entrevista.
Estos resultados estan aparentemente en linea con los datos
observados por estudios como los elaborados por Johnson et al.
(2010), Shahani-Denning (2003) o Watkins y Johnston (2000). En su

correlacion con los sesgos cognitivos, la apariencia es un concepto
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directamente relacionado con el llamado “efecto halo”, que definimos

y revisamos a continuacion.

El efecto halo justifica por qué una impresion inicial positiva conduce
a sucesivas impresiones positivas e incluso acciones beneficiosas
respecto al sujeto que ha provocado esa impresion. Thorndike (1920)
acufo inicialmente este término que hoy en dia se usa ya no solo para
individuos, sino también para empresas y marcas dentro de la
disciplina del neuromarketing. Sin embargo, su influencia va mucho
mas alld. Se ha demostrado su efecto sobre ambitos como la
educacion, a través del llamado “efecto Pigmalion” o “efecto
Rosenthal” (Rosenthal y Jacobson, 1968). Uno de los experimentos
mas conocidos en este campo es el llevado a cabo por Landy y Sigall
(1974), en el que 60 joévenes universitarios debian evaluar un trabajo
académico escrito por una estudiante de primer afio. Los estudiantes,
todos ellos hombres, recibieron muestras en las que debian evaluar
la calidad informativa de la pieza desde diferentes puntos de vista. De
esta forma, se distribuyeron diferentes ensayos, incluyendo 30
versiones excelentes y 30 versiones muy deficientes con similar
contenido. 20 de los 60 participantes recibieron con el ensayo una
pequefia imagen de la supuesta, atractiva, autora. Otros 20 recibieron
el ensayo con una imagen de una autora no tan atractiva y finalmente
los 20 restantes evaluaron un trabajo sin foto. Los resultados
mostraron claramente como los participantes calificaron de forma mas
rigurosa el trabajo de la autora no atractiva, al tiempo que favorecieron
de forma evidente a la autora mas guapa. Este efecto se acentud
cuando la calidad del ensayo era baja, sugiriendo que los evaluadores
estaban mas dispuestos a tolerar un bajo rendimiento académico o a

ser mas indulgentes con él si la autora era atractiva.
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La prevalencia estd demostrada en entornos educativos a nivel
primario, pero también en el entorno universitario, y afecta a ambos
sexos (Malouff et al., 2014; Wilson, Beyer y Monteiro, 2014). En un
experimento llevado a cabo por Hernandez-Julian y Peters (2017), los
autores comprobaron cémo la apariencia de los estudiantes de niveles
superiores calificados como “mas atractivos que la media” vieron sus
cualificaciones académicas resentirse al trasladar su educacion a
entornos en linea, donde los profesores no podian observar sus

rostros.

El efecto halo tiene importantes implicaciones vitales que van mas alla
del entorno educativo. Judge, Hurst y Simon (2009) demostraron
coémo ser percibido como mas atractivo que la media tiene un impacto
tangible sobre las ganancias econdmicas a lo largo de la vida. A
menor escala, otros experimentos han demostrado su relevancia
sobre aspectos de la vida cotidiana como la cantidad obtenida en
propinas de un equipo de camareros en el estado de Virginia, en
Estados Unidos, calculando que los mas atractivos ganaban hasta

1.261 ddlares méas anuales que sus compafieros (Parrett, 2015).

La dindmica del efecto halo es simétrica, replicandose de forma
idéntica en sentido negativo, al generar sucesivas impresiones
negativas y acciones desfavorables como consecuencia de una
primera mala impresion. En la década de 1970 se analiz6 con interés
el efecto del atractivo de los acusados durante los procesos judiciales.
En concreto, Efran (1974) examind cémo el atractivo fisico tenia
influencia sobre las sentencias condenatorias y también sobre la

severidad de las penas impuestas a los criminales menos atractivos.
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En esencia, el efecto halo se caracteriza por ser un sesgo cognitivo
de atribucion, al asociar una caracteristica no relacionada — la
competencia, la inteligencia, la bondad, la inocencia, etc — con un
rasgo disociado de esa caracteristica — en este caso la belleza
(Moore, Filippou, Perrett, 2011).

Thorndike (1920) acuiia el término de “halo” aplicado a este sesgo
cognitivo desde un origen religioso. El halo es el circulo de luz que
aparece sobre la cabeza de las figuras religiosas santas o dignas de
devocion en la tradicion cristiana. El imaginario religioso ha retratado
en innumerables ocasiones este simbolo como equivalente de
virtudes de santidad atribuibles a hombres y mujeres notables en la
religion catdlica. La composicion y caracteristicas pictéricas de estos
cuadros favorecen en el observador (un primitivo tipo de “nudge”) la
formacion de impresiones y sentimientos favorables sobre sus

protagonistas.

Segun autores como Ellis (2018), la atribucién de informaciones a un
rasgo primario favorece igualmente la generalizacibn de rasgos
positivos ante la falta de informacién respecto a los mismos. Es decir,
no sabemos si las figuras retratadas son bondadosas, generosas o
piadosas, pero sabemos que son bellas, lo cual es un rasgo positivo,
por lo que esta pieza de informacion favorece el atajo cognitivo que
es la base del propio sesgo. De esta manera, observamos cémo una
sola cualidad positiva de un individuo puede favorecer una
predisposicién positiva general sobre su persona, de la misma manera
gue una sola cualidad negativa puede generar una predisposicion

negativa acerca de otras de sus cualidades.
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En todo caso, la idea de que “lo bello es bueno” y lo “feo es malo” no
es novedosa y se empezé a explorar ya en el &mbito de la psicologia
durante la década de 1970, coincidiendo con el auge de las ciencias
conductuales (Dion, Berscheid y Walster, 1972; Goldman y Lewis,
1977). Més recientemente, otros autores se han empezado a plantear
el porqué de esta maxima, aduciendo que es la idea de “deseo” la que
guia esta atribucion de cualidades positivas asociadas a la belleza
(Lemay, Clark y Greenberg, 2010) o la capacidad mayor de
entendimiento y familiaridad (Lorenzo, Biesanz y Human, 2010). En
otros ambitos, esta idea de belleza se ha extendido ya no solo a la
apariencia fisica, sino incluso a la idea de “belleza vocal”, acufiada en
su momento por Zuckerman y Driver (1989) o incluso al disefio grafico

(Kwak, Ramamurthy y Nazareth, 2019).

La evaluacion del efecto halo se ha llevado méas recientemente a
entornos online, demostrando su validez en un &mbito tan evidente
como las aplicaciones de citas, donde curiosamente la belleza se
asocia también con inteligencia segun demuestra el estudio de Brand
et al. (2012) o Ramaker (2020). Revisiones posteriores y mas
recientes de este efecto siguen confirmando la validez de uno de los
sesgos cognitivos mas relevantes y con mayor influencia en nuestra
vida diaria (Martin-Fuentes, 2020; Matsangidou y Otterbacher, 2019;
Nicola, Mellinas; Sanrey et al., 2021) e incluso como los sucesos de
nuestro entorno pueden causar variaciones en nuestra susceptibilidad
al efecto halo, como parece haber ocurrido durante la pandemia del

coronavirus (Gabrieli et al., 2021).
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El sesgo del vagon de cola (“bandwagon”)

El sesgo del vagon de cola es otro de los fendmenos a estudio en la
presente investigacion, cuya eleccion viene igualmente justificada por
los resultados arrojados por el pre-test, donde observamos como las
referencias profesionales que ofrece el candidato tienen un peso
relevante en las preferencias y decision de contratacion de los
expertos en seleccibn de personal. Asi como el efecto halo
presentaba una relevancia clara en las preferencias de los
seleccionadores, por medio de la atencién a la apariencia del
candidato, el sesgo del vagon de cola tiene una relacion clara con la
importancia de las referencias profesionales y el renombre de las
empresas o instituciones en las que el candidato haya trabajado o

nombre en su entrevista.

De esta manera, este sesgo cognitivo conecta directamente con las
referencias profesionales que la candidata menciona en el discurso,
buscando crear un efecto en los seleccionadores. En particular, este
sesgo se refiere a la preferencia del grupo por un determinado
producto que otros individuos prefieren también. Se trata de un sesgo
cognitivo que nos ayuda a explicar tendencias sociales, y con
aplicaciones muy variadas que van desde el ambito de la politica
(Schmitt-Beck, 2015), hasta las visualizaciones de peliculas (Xu y Fu,
2014), pasando por las listas musicales de radios y servicios de
streaming (Adedeji, 2018; Kaimann, Tanneberg y Kox, 2021), el tirdn
de las marcas de lujo (Shaikh et al., 2017) o los articulos mas leidos
de las ediciones digitales de periodicos (Wang y Zhu, 2019).

El efecto vagén de cola aprovecha nuestra tendencia a no querer
separarnos del grupo, a nuestra busqueda por la homogeneidad.

Hasta cierto punto, parece comprensible que nos solamos decantar
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por las opciones mas populares al tomar una decision. De hecho, es
l6gico que, a falta de més informacién, nos dejemos llevar por lo que
vemos hacer al resto, especialmente cuando la obtencion de mas
informacion es incomoda o tediosa. Esta tendencia se muestra de
forma mas evidente a medida que la popularidad de una eleccion en

concreto se incrementa.

La idea de que la eleccidén de una tendencia se amplifica cuantos mas
seguidores se adscriben a ella no es nueva, pero la asociacion a este
concepto del término “vagon de cola” o “bandwagon” se remonta a la
campafia presidencial estadounidense del candidato Zachary Taylor,
a finales del siglo XIX, durante la cual un popular payaso invité al
candidato a unirse al vagon de cola de su circo ambulante. La
popularidad de Taylor crecié exponencialmente, y la prensa politica
del momento invitd al resto de contrincantes a subirse también al
“vagon de cola”. La expresion se popularizé hasta que en la década
de 1980 se empez0 a usar para designar a la tendencia de adherirse
a las opciones mas populares ante la toma de decisiones complejas,

particularmente en el &mbito politico (Lang y Lang, 1984).

Mas recientemente, la influencia del sesgo del vagén de cola se ha
revisado en metaestudios e investigaciones donde se analiza la
literatura cientifica existente respecto a la influencia de la publicacién
de encuestas en las intenciones de voto (Hopmann et al., 2010; Moy
y Rinke, 2012). Precisamente por sus enormes implicaciones en el
ambito politico, este es el campo de estudio en el que es posible
encontrar mas literatura cientifica en relacion al efecto vagén de cola,
con influencia demostrable sobre los resultados finales de elecciones
a nivel estatal y nacional. En un estudio llevado a cabo en 2013, los

investigadores observaron cdémo, cuando los participantes
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observaban que un determinado candidato lideraba las encuestas,
eran mas susceptibles de cambiar su voto para alinearse con el
candidato aparentemente ganador (Kiss y Simonovits, 2013). pero sus
aplicaciones son multiples al tener una relacién clara con el concepto
sociolégico de “comportamiento gregario”. En 1996, Morwitz y
Pluzinski demostraron cémo, durante la campafia presidencial de Bill
Clinton en 1992, los estudiantes que recibian la informacién de que
Clinton lideraba las encuestas cambiaban su voto inicialmente
asignado a Bush, su contrincante en la campafia, para favorecer a Bill
Clinton (Morwitz y Pluzinski, 1996).

Por sus implicaciones en la toma de decisiones de dinamica grupal,
varios autores han mostrado interés en analizar la supervivencia del
efecto vagén de cola en entornos online. En particular, las redes
sociales se han convertido en una plataforma privilegiada para
observar estas dinAmicas de decisidn gregaria, con importantes
implicaciones de nuevo en las preferencias politicas, pero también
incluso en la propia intencién de voto (Farjam, 2020). El papel de
Facebook como modulador de las preferencias de votacion y de la
intencion de voto ha sido estudiado ampliamente en los ultimos afios
(Lee et al., 2018; Wang et al, 2015), asi como su rol en la creacion de
identidades online y de preferencias de los consumidores segun la
exposicién que la red social efectia de determinadas marcas (Ginder
y Kwon, 2015; Ginder y Kwon, 2020)

Aunque el impacto del sesgo del vagén de cola puede ser
relativamente inocuo, afectando a tendencias sociales mas o menos
temporales e inofensivas, lo cierto es que sus implicaciones son
igualmente validas en ambitos de gran relevancia para grupos

sociales o servicios publicos como la justicia o la sanidad. Un reciente
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estudio demostré cémo el incremento de seguidores de movimientos
anti-vacunas en los ultimos afios tuvo una influencia determinante en
la aparicion, en 2019, de los primeros brotes importantes de
sarampion desde hace varias décadas en paises como Estados
Unidos, Filipinas, Ucrania, Venezuela o Brasil (Benecke y DeYoung,
2019). Otros autores alertan igualmente del peligro de seguir
tendencias temporales y modas en el ambito de la medicina y de la
salud publica, al considerarlo particularmente influenciable por el
sesgo del vagon de cola (O’Connor y Clark, 2019; Paumgartten,
2016). En el &mbito social, la idea de la “presion del grupo” o “peer
pressure” se ha relacionado tradicionalmente con el efecto vagén de
cola, con varios estudios que demuestran su relevancia entre
conductas de alto riesgo, particularmente entre los grupos de
poblacion més jovenes (Bray, Masicampo y Feldman, 2020).

Durante la realizacion de la presente investigacién no se han podido
encontrar referencias en la literatura cientifica relativas al sesgo del
vagon de cola en el contexto de la entrevista laboral. Los resultados
obtenidos del pre-test justifican nuestra intencion de incorporar este
importante sesgo cognitivo al estudio experimental que sera el ndcleo
de esta tesis, ayudando a cubrir un vacio en la literatura que creemos
gue puede presentar nuevas implicaciones sobre la consideracion de
los candidatos a un puesto de trabajo, asi como abrir la puerta a

investigaciones futuras en este ambito.

El sesgo del optimismo/pesimismo

Tanto el efecto del optimismo como el del pesimismo tienen relacion
con la prevalencia del sistema de pensamiento automatico sobre la

gue alerta Kahneman (2011), y ambos se emplearon en el disefio del
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experimento para analizar los efectos del contenido y del tono del
entrevistado sobre el seleccionador. El efecto o sesgo del optimismo,
también llamado en ocasiones “el sesgo del optimismo irrealista”,
tiene que ver con la inclinacion a subestimar el riesgo de sufrir
consecuencias 0 eventos negativos, a pesar de conocer los datos

empiricos que apuntan a su probabilidad real.

En suma, se trata de un sesgo que distorsiona la percepcion de
seguridad del individuo, otorgandole un sentimiento de “falsa
seguridad” y aumentando su inclinacion al riesgo. Yoshimura y
Hashimoto (2020) llevaron a cabo un estudio centrado precisamente
en el cultivo del optimismo y su efecto sobre la toma de decisiones.
En su experimento, los autores evaluaron la percepcién de los
participantes respecto a la posibilidad de sufrir eventos negativos y les
pidieron compararla con la posibilidad de otras personas de sufrir los
mismos eventos. Seleccionando a un grupo de participantes al que
sometieron a un entrenamiento en optimismo, los autores observaron
coémo los participantes que siguieron este entrenamiento exhibian a
posteriori patrones de comportamiento mas arriesgados en sus
respuestas, proponiendo un modelo de entrenamiento en optimismo
para individuos con alta prevalencia del sesgo del pesimismo, y
demostrando asimismo como la exposicién a determinados estimulos

puede reorientar patrones de conducta automatica.

En contraposicion al sesgo del optimismo, el del pesimismo refleja
precisamente la tendencia contraria: la inclinacion a sobreestimar las
posibilidades de sufrir consecuencias o eventos negativos de forma
inminente o en el futuro. Se ha observado su prevalencia en individuos
que sufren depresion y es también frecuente a la hora de evaluar
individualmente el futuro de la sociedad en la que se vive (Alloy y
Ahrens, 1987; Korn et al., 2014).

38



Mientras que algunos individuos presentan una predisposicion al
sesgo del optimismo, otros lo hacen hacia el sesgo del pesimismo. La
consideracion de ambos efectos es esencial ya no solo en
comunicacion o psicologia, sino en otras disciplinas como marketing
0 en ambitos de la comunicacion como la esfera politica. A nivel
personal, se considera que sufrir del sesgo del pesimismo puede
afectar el nivel de éxito en la finalizacion de determinados proyectos
o tareas (Guo y Angela, 2018; Liu y Bates, 2014). Se ha detectado
también una mayor prevalencia de este efecto entre mujeres que

entre hombres (Katapodi et al., 2010).

El efecto “priming”

El “priming” es un efecto que, por su relevancia en el disefio de
nuestro experimento y su fundamental influencia en la teoria de
framing, requiere una exposicion detallada en cuanto a su teoria y
practica. De hecho, su propia entidad nos lleva a analizarlo por
separado en el experimento, evaluando su presencia al comparar
posibles diferencias significativas entre las respuestas del grupo de

expertos y del grupo de control.

En esencia, la idea de “priming” en comunicacion se refiere a la
capacidad de determinadas ideas para desencadenar conductas
subsecuentes o acciones en la mente de un individuo, y por lo tanto
afectar a sus decisiones. La dindmica de funcionamiento del efecto
“‘priming” explica, por ejemplo, nuestra capacidad de completar
palabras con letras ausentes dando lugar a distintas opciones segun
nuestros pensamientos o acciones inmediatamente anteriores. A
modo ilustrativo, si debemos completar la palabra “so_a”, nuestro

entorno y las palabras o ideas mas recientes o prominentes en nuestro
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dia a dia jugaran un papel determinante en cémo elegimos rellenar el
vacio que deja la tercera letra, entroncando también con la “heuristica
de disponibilidad” que definimos anteriormente. La eleccién de
opciones como “sopa’, “soga”, “sota”, “sosa’” o “soda”’ estara
condicionada por nuestro entorno a la hora de autocompletar la
palabra, nuestros pensamientos y nuestras acciones previas. En
definitiva, el contexto de nuestra decision. Esto se debe al concepto
conocido como “consolidacion implicita de la memoria” (Polo-Diaz et
al., 2018). Cuando nos disponemos a llevar a cabo una determinada

actividad, el cerebro activa enlaces memoristicos de forma anticipada.

La efectividad y prevalencia del efecto “priming” se ha evaluado en
multiples experimentos y publicaciones cientificas. En uno de estos
estudios, llevado a cabo por Park, Kim y Wyer (2014), los participantes
eran expuestos a estimulos que representaban marcas de alta gama
y otros a marcas de gama baja. En la seleccion de marcas posterior,
las elecciones fueron consistentes con la exposiciobn a estimulos
inmediatamente anteriores. Los efectos del “priming” se hacen
evidentes no solo en toma de decisiones conscientes, sino en
actitudes inconscientes. En otro estudio llevado a cabo por Bargh,
Chen y Burrows (1996) se detectdé como los estudiantes expuestos a
palabras como “Florida”, “gris”, “olvidadizo”, “arrugas” y “calvo”
durante una tarea en el aula, salian de esta y avanzaban por los
pasillos de forma mas lenta y con un lenguaje corporal mas retraido
que aquellos que no habian recibido este estimulo. En este caso, para
Kahneman (2011), el “efecto Florida” incorpora dos niveles de
“‘priming”. En el primer caso, las palabras comunicadas inducen un
pensamiento consciente relacionado con la vejez, aunque cabe
destacar que las palabras “viejo” 0 “vejez” no se mencionan en ningun
momento. En el segundo nivel, estos pensamientos inducen a su vez

una determinada conducta, como caminar despacio, asociada con
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ese pensamiento. Es interesante el hecho de que ninguno de los
participantes mencion6 haber detectado que el grupo de palabras
tenia un denominador semantico comun, y todos enfatizaron que
ninguna de sus acciones posteriores habia estado motivada por las
palabras que habian leido. Para Kahneman (2011), la influencia de la
accién a través de la idea se denomina el efecto “ideomotor”, y
funciona también de forma opuesta: las acciones pueden

desencadenar ideas.

Para examinar esta teoria, una universidad alemana decidi6 llevar a
cabo un experimento que replicara estas condiciones. Se pidio a los
participantes que caminaran en una sala durante cinco minutos a un
ritmo de unos 30 pasos por minuto, lo cual implicaba moverse a un
tercio de su ritmo normal. Tras terminar este ejercicio, los participantes
eran capaces de identificar con mayor rapidez palabras relacionadas
con la edad avanzada, como “olvidadizo”, “viejo” o “solo”. De esta
forma, el efecto “priming” tiene una correlacion clara con la idea de la
profecia autocumplida: las ideas refuerzan acciones que a su vez

refuerzan las ideas.
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Sesqos no analizados durante el experimento

Una vez hemos expuesto los sesgos cognitivos especificos que se
han estudiado de forma practica en el experimento central de esta
tesis, procedemos ahora a detallar otros sesgos cognitivos también
representativos y que conviene conocer para ayudar a poner en

contexto la investigacion.

La heuristica del afecto

Uno de los primeros sesgos cognitivos teorizados por Tversky vy
Kahneman (1974) es la llamada “heuristica del afecto”, referida
anteriormente al explicar el concepto de “sesgo cognitivo”
propiamente dicho. Para argumentar la fundamentacion teérica que
explica el mecanismo de este sesgo tenemos que referirnos a un
concepto anterior llamado “sistema mental dual’. Epstein (1994)
define este sistema como un mecanismo subconsciente que favorece
la tendencia cognitiva a la decision instantanea. El autor denomina a
este mecanismo “sistema automatico”. Aclarado este concepto y
teniendo en cuenta el mecanismo cognitivo que lo posibilita, Tversky
y Kahneman (1974) formulan lo que denominan la “heuristica del
afecto”, un sesgo cognitivo segun el cual tendemos a acortar nuestros
tiempos de decision si en el proceso estan involucrados personas,
conceptos o ideas que nos son familiares, y por las que ya sentimos
un determinado “afecto”, siendo este positivo o negativo. Un “afecto”
es simplemente una respuesta emocional “buena” o “mala” a un
estimulo; un atajo mental usado para tomar decisiones automaticas.
Segun la propuesta de Finucane et al. (2000), un afecto puede ser
negativo o puede ser positivo. Esta percepcion inicial influira
inevitablemente en nuestra percepcion de los riesgos o de las

recompensas que asociamos a un estimulo. Tal y como demuestran

42



los investigadores, las respuestas positivas estdn asociadas a una
percepcion de beneficios altos, mientras que las respuestas negativas

suelen ser derivadas de una alta percepcion de riesgos.

La heuristica del afecto es una herramienta de gran utilidad para el
“sistema automatico” formulado por Epstein (1994), pues le permite
acortar los tiempos de decision en cualquier ambito guiandose
unicamente por nuestra preferencia inconsciente o “intuicion”. Aunque
el concepto se formula inicialmente a partir de una investigacion de
Fischhoff, Slovic y Lichtenstein (1978), lo cierto es que las dinamicas
de la heuristica del afecto estan ya presentes en bebés y conviven
con nosotros. En su experimento, los autores demuestran como
elementos como el tabaco, el alcohol o la comida procesada son
percibidos como productos de “alto riesgo” y “bajo beneficio”. Por otra
parte, las radiografias, medicamentos como las vacunas o los
antibidticos tienen una percepcion inversa: “bajo riesgo” y “alto
beneficio”. De forma indicativa, es interesante como los participantes
buscan un “equilibrio” en la dualidad, sin menciones a productos “bajo
riesgo-bajo beneficio” o “alto riesgo-alto beneficio”. Los autores
defienden que estas elecciones son consecuencia de una concepcion
de respuesta emocional negativa para productos como el alcohol o el
trabajo, generando un afecto negativo en ambas medidas. Por el
contrario, los otros elementos a estudio disfrutan de percepciones
emocionales positivas, por lo que se equilibra la balanza de decision
con una preferencia positiva en ambas variables: “bajo riesgo” + “alto
beneficio”. Tal y como demostré Epstein (1994), esta investigacion
sirvié para “afinar” la comunicacion de las tabacaleras en las décadas
siguientes, centrandose en una campaiia dirigida claramente a reducir

la “percepcion del riesgo” como principal objetivo.
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Es importante sefialar que, en cierta medida, gran parte de los sesgos
cognitivos que podemos identificar y describir estan en buena parte
influenciados a su vez por la heuristica del afecto. Se trata de un
fenédmeno involuntario y con gran influencia sobre nuestras acciones,
que tiene consecuencias drasticas sobre nuestra forma de otorgar

significado a escenarios y oportunidades.

Esta interpretacion acorde con la dualidad del sistema mental de
Epstein (1994), que se referenciaba en el primer parrafo, encuentra
también visiones encontradas como la propuesta por Damasio (1996)
en su hipotesis del marcador somético (HMS), que se explica a
continuacion. Para Damasio, las reacciones involuntarias promovidas
por la heuristica del afecto tienen en realidad una explicacién en el
procesamiento de las emociones y su influencia sobre la toma de
decisiones, mostrando mas factores en comun con la neurobiologia
que con la decision consciente. Segun el autor, la toma de decisiones
estd marcada por modificaciones homeostéaticas por las cuales el
cuerpo responde a estimulos, generalmente inconscientes. Dentro del
experimento propuesto como aplicacion fundamental de esta tesis, el
trabajo de Damasio (1996) tiene gran relevancia, al ser uno de los
autores pioneros en asociar la respuesta psicofisiolégica al estimulo
comunicativo. El autor defiende que los marcadores somaticos se
muestran de forma evidente a través de reacciones inconscientes
como la sudoracién, las alteraciones del ritmo cardiaco u otras
reacciones mas drasticas como el dolor fisico o la tensiébn muscular,
siempre que aparezcan sin relacion con un esfuerzo fisico evidente.
Segun el autor, y en linea con el trabajo anterior de Fairhurst y Sarr
(1996) en teoria del encuadre, la experiencia es fundamental en el
desarrollo de marcadores somaticos coherentes. Estas experiencias
pueden ser de caracter interno (respuestas innatas para garantizar la

supervivencia y la busqueda del placer), o de caracter externo (con
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base en las vivencias relativas a las relaciones personales, normas de

convivencia social, etc).

Independientemente de su asociacion al sistema mental dual o su
vinculacion con la respuesta somatica que relata Damasio, es
evidente que la influencia de la heuristica del afecto esté presente de
forma inevitable en la interpretacion de estimulos no familiares,
porque permite tomar decisiones rapidas y mas o menos automaticas
ante la exposicion a estimulos con los que no estamos familiarizados,
tal y como le ocurriria a un seleccionador durante una entrevista de
trabajo con un candidato que no conoce. Por este motivo, su
relevancia es notable en la interpretacion del experimento llevado a

cabo como parte central de esta investigacion.

El efecto de ambigiiedad

El efecto de ambigiedad estd estrechamente relacionado con el
encuadre de decisiones arriesgadas dentro de la teoria de framing,
desarrollado en detalle por Levin, Schneider y Gaeth (1998). Este
fenbmeno se produce cuando el individuo opta por opciones con
probabilidades conocidas, por encima de opciones con probabilidades
gue son desconocidas. Al contrario que con la heuristica del afecto,
no se ha asociado este efecto con una respuesta neurobioldgica
concreta o con un fendmeno psicolégico teorizado. Una de las
explicaciones atribuidas al efecto de ambigtiedad es la interpretacién
de que, cuando no se dispone de toda la informacion, es probable que
la informacion ausente sea contraria a los intereses del decisor. Por
este motivo, nuestra mente manifiesta una tendencia a rellenar la
ausencia de informacién con informacion negativa. La aversion al
riesgo esta claramente en relacién con este efecto, y es por este

motivo que, en el ambito del neuromarketing, se aboga por una
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imagen de claridad y transparencia absoluta en todo lo que respecta
a compras, decisiones de voto, o practicamente cualquier tipo de

decision.

El sesgo del anclaje

El sesgo del anclaje es un sesgo cognitivo relevante para el ambito de
la negociacion, y por lo tanto de gran influencia en el contexto de
seleccion de personal. Este efecto cognitivo fue formulado por primera
vez por Tversky y Kahneman (1974), y sirve de explicacién para
entender por qué solemos apoyarnos de forma persistente en la
primera informacién que escuchamos; por ejemplo, en la primera
oferta salarial que recibimos. El anclaje nos demuestra que la primera
informacion recibida se convierte en el punto de oscilacion para
cualquier interpretacion o elaboracion posterior. Se ha demostrado
coémo, en todo tipo de negociaciones, el “ancla”, la primera oferta que
se pone sobre la mesa, tiene una influencia evidente en los términos
del acuerdo final, ya sea o no acorde con las pretensiones previas.
Este sesgo cognitivo tiene enorme relevancia en estrategias de
“pricing”, negociacion de salarios y ascensos, o compras de

propiedades.

La heuristica de disponibilidad

Esta heuristica, otra de las formuladas por Tversky y Kahneman
(1974), esta detras de nuestra tendencia a hacer “predicciones” sobre
el futuro basandonos en eventos pasados. Segun los autores,
tendemos a juzgar la repeticién de eventos a nuestro alrededor segun
la facilidad que tenemos para pensar en estos eventos, como
consecuencia de las veces que los hemos visto repetirse. Como

ejemplo, los autores utilizan el incremento de contrataciones de
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pélizas de seguros de hogar en Estados Unidos cuando una region ha
sido golpeada por huracanes o inundaciones y esta informacién se
retransmite en los medios. Esta tendencia se repite igualmente en
zonas geograficas del pais que no han sido castigadas por desastres
naturales ni son susceptibles de sufrirlos. Cuando debemos tomar una
decision en la cual la heuristica de disponibilidad juega un papel,
buscamos ejemplos mentales que poder utilizar como punto de
referencia, lo cual es un nuevo triunfo del sistema automatico dentro
del ecosistema dual de pensamiento, explicado anteriormente
siguiendo la definicion que de este concepto propone Epstein (1994).
Como es comprensible, esta tendencia limita nuestra capacidad de
decision racional, mezclando términos como frecuencia y relevancia.
El motivo de esta confusién es que solemos tomar decisiones que
utilizan como referencia lo que recordamos de contextos similares. Sin
embargo, nuestra memoria tiene limitaciones, entre ellas una
tendencia innata a magnificar eventos que por si mismos son Unicos
y su vividez conduce de forma equivocada a una prevalencia que
identificamos con probabilidad. Por otra parte, nuestra exposicion
actual a eventos a través de los medios nos conduce a juzgar de forma
errénea la frecuencia de determinados escenarios y su probabilidad
de repeticion, tal y como describe Kahneman (2011, p. 12): “tendemos
a evaluar la importancia relativa de eventos segun la facilidad con la
qgue los podemos recuperar de nuestra memoria — y esta [facilidad]
estd ampliamente determinada por la cantidad de cobertura que le

otorguen los medios”.

La heuristica de disponibilidad es uno de los grandes grupos de
sesgos cognitivos identificados por Tversky y Kahneman (1974). Es
importante considerar su efecto sobre la toma de decisiones, porque,
de nuevo, la informacién de la que disponemos al interpretar un

escenario es a menudo limitada y dificil de ampliar. Tal y como
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explicamos més arriba siguiendo la formulacion propuesta por Epstein
(1994), nuestro sistema automatico se sirve de los trucos cognitivos a
su alcance para tomar decisiones rapidas y, segun nuestras propias
consideraciones, relevantes y acertadas segun eventos pasados. Tal
y como advierte la cita financiera, “rentabilidades pasadas no
aseguran rentabilidades futuras”, pero en este caso la ubicuidad o
repeticion de determinadas firmas en los medios de comunicacion
pueden predecir su rendimiento en los dias siguientes. En un estudio
de Thaler et al. (1997), varios inversores tomaron decisiones sobre
acciones basandose en si habian oido recientemente mencionar a las
empresas en las noticias, creando una especie de “profecia
autocumplida” en las semanas inmediatamente posteriores. Un
rendimiento que se desinfla de forma paralela a la disminucion de las
menciones referentes a la empresa. En otro estudio méas reciente,
Karlsson, Loewenstein y Ariely (2008) demostraron un incremento en
la compra de pdlizas de seguros por parte de poblaciones que habian

presenciado en los medios los efectos de un desastre natural.

El sesgo de la saturacion o sobrecarga

El sesgo de la saturacion se refiere a un fendmeno estudiado por
multiples autores, pero con especial relevancia a través del conocido
“experimento de la mermelada”, llevado a cabo por lyengar y Lepper
en el afio 2000. En este proyecto, los autores estudian la conducta de
los visitantes a una tienda gourmet en San Francisco. En uno de los
mostradores, se ofrece una degustacion de mermeladas con seis
sabores distintos. De entre los visitantes al mostrador, un 30% acaba
comprando alguna de las mermeladas. Los autores introducen
entonces una modificacion, ampliando el numero de sabores
disponibles de seis a 24. Aunque el numero de visitantes al mostrador

se incrementa, solo el 3% acaba realizando alguna compra de
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mermelada. La saturacion de oferta es real, y conduce generalmente
a la disminucién de interaccion, y en ocasiones incluso a la
paralizacion. Entre las consecuencias de la saturacion se cita a
menudo la fatiga, la eleccion de la opciéon “por defecto”, la
insatisfaccion o la ausencia de decision. Por lo general, la saturaciéon
indica que, a la hora de tomar una decision, menos es mas, y el

incremento de la oferta es generalmente contraproducente.

El sesgo del compromiso

El sesgo del compromiso refleja como grupos de personas e
individuos se muestran dispuestos a reafirmar ideas previas o
conductas anteriores, incluso cuando se pueda demostrar que estas
conductas son erroneas. A menudo se refiere este efecto bajo el
sesgo del “coste hundido”. Se trata de un fendbmeno descrito por
primera vez por Staw (1976) y en estrecha relacion con la propia
esencia de la disonancia cognitiva: tendemos a confirmar nuestras
acciones pasadas mediante justificaciones actuales, como resultado
de un deseo inherente de sentirnos coherentes con nosotros Mismos.
La importancia social de la consistencia no es solo individual. El sesgo
del compromiso muestra como acumulamos “costes hundidos” cuanto
mas invertimos en nuestras creencias o esfuerzos. Naturalmente,
buscaremos una consistencia cognitiva que nos permita justificar esas
acciones pasadas. Asimismo, el sesgo del compromiso nos ayuda a
generar los llamados “dispositivos de compromiso” — commitment
devices -: inversiones futuras que asumimos para evitar la
procrastinacion o para comprometernos con determinadas
estrategias, y es usado por varias empresas con los mismos fines, por
ejemplo, el pago de una matricula anual a un gimnasio o a un centro
de idiomas. Recientemente se ha estudiado también su relevancia en

el contexto de la presion del grupo y de los grupos de autoayuda como
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mecanismos de compromiso en el contexto de este sesgo (Kast,
Meier y Pomeranz, 2012) e incluso la consideracion del propio
matrimonio como una herramienta interesante en el estudio del sesgo

del compromiso (Cigno, 2012).

El sesgo de la confirmacion

En el mundo de las redes sociales y del contenido online, el sesgo de
la confirmacion tiene un papel muy relevante, mostrando nuestra
tendencia a interpretar la informacién que recibimos de una forma que
confirme nuestras creencias anteriores. De nuevo en relacion muy
estrecha con el propio fendmeno de disonancia cognitiva, tendemos
a prestar atencion, advertir o dar méas credibilidad al contenido que
confirma nuestras posiciones ideoldgicas. El sesgo de la confirmacion
existe porque los seres humanos no estamos particularmente
predispuestos a cuestionar creencias intrinsecas que definen quiénes
somos. Nuestra identidad estd modelada por hechos e ideas que nos
cuesta mucho cuestionar, en ocasiones a causa de su origen. Esto es
particularmente cierto al examinar creencias de fuerte arraigo, sobre
todo las relacionadas con la religion o la politica. De hecho, este efecto
se da en ambas direcciones. El sesgo de confirmacion ocurre por la
influencia directa del deseo sobre las creencias, lo cual es una version
de la propia busqueda del equilibrio cognitivo del que habla Festinger
(1956).

El sesgo del “status quo”

El sesgo del status quo es uno de los mas reconocidos en el ambito
de los sesgos cognitivos. Se refiere a nuestra preferencia a mantener
una situacion tal y como esta, sin modificaciones. Es importante

entender que, a la hora de tomar decisiones, una de las opciones a
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menudo disponibles es no decidir nada, mantener el status quo. Uno
de los principios subyacentes para explicar esta tendencia esta de
nuevo relacionada con la teorizacion de la teoria de framing que hacen
Levin, Schneider y Gaeth (1998). Se trata de la aversion a las
pérdidas, el principio segun el cual las pérdidas producen un dolor
mas intenso que el nivel de satisfaccion que pueden producir las
ganancias. Adquirir consciencia sobre la relevancia del sesgo del
status quo y conseguir obviar su influencia en nuestra toma de
decisiones no es tarea facil. Fleming, Thomas y Dolan (2010)
demostraron cOmo este mecanismo tiene una raiz cognitiva,
detectando un incremento selectivo de la sefial del nacleo subtalamico
del cerebro cuando se rechaza la opcién “por defecto” en un escenario
de toma de decisiébn complicado. El giro frontal inferior, una region
mas activa en la toma de decisiones dificiles, ejerce una influencia
elevada en la tendencia a rechazar las opciones “por defecto”, una
opcion dificil de elegir cuando nos enfrentamos a decisiones dificiles
en escenarios complicados. Otros autores han estudiado también la
prevalencia del sesgo del status quo en situaciones de atencidn
limitada, que favorecen la dominancia de este sesgo cognitivo en la

toma de decisiones (Dean, Kibris y Masatlioglu, 2017).

El sesgo de la distincion

Formulado por primera vez por Hsee y Zhang (2004), el sesgo de la
distincion explica por qué estudiamos objetos de forma diferente
cuando se presentan de forma conjunta respecto a cuando se
presentan de manera individual. Asi, tendemos a encontrar mas
problemas y objeciones en objetos cuando los comparamos con otros
en un mismo grupo. En el modo de analisis individual, estos factores
de objecion a menudo no se hacen evidentes para el decisor, pero

toman protagonismo al efectuar una evaluacién conjunta con otros.
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Contrariamente a la gran mayoria de los sesgos cognitivos aqui
presentados, el sesgo de la distincién ha sido testado en el contexto
de la seleccidon de personal aplicado a un aspecto muy especifico: la
diversidad en la seleccion de empleados (Brooks, Guidroz y
Chakrabarti, 2009). Los investigadores concluyeron que el sesgo de
la distincion se manifestaba mediante una mayor diferenciacion entre
opciones cuando los seleccionadores consideraban todas las

opciones simultaneamente que cuando las analizaban por separado.

El efecto Dunning-Kruger

El famoso efecto Dunning-Kruger se refiere a la relacién inversamente
proporcional entre la inteligencia y la creencia de ser inteligente. Fue
formulado por los psicologos David Dunning y Justin Kruger en 1999,
a través de un estudio que catapultd a la fama este fenbmeno. Este
sesgo cognitivo demuestra cdmo las personas menos competentes
en una tarea determinada se suelen definir como “muy competentes”,
al carecer del conocimiento y referentes suficientes como para evaluar

su rendimiento de forma adecuada.

Dunning y Kruger estudiaron este fenbmeno evaluando a diferentes
estudiantes en dmbitos relacionados con su sentido del humor, sus
habilidades gramaticales y su capacidad en logica. Al comparar los
resultados, los investigadores descubrieron que los estudiantes que
habian  obtenido  peores  puntuaciones  sistematicamente
sobreestimaban sus resultados, mientras que los estudiantes con
mejores puntuaciones mostraban una tendencia a subestimar su
rendimiento. Finalmente, los estudiantes con puntuaciones
excelentes mejoraban en su capacidad de evaluar sus propias
habilidades, siendo mas conscientes de sus capacidades vy

habilidades de forma objetiva.
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El efecto Dunning-Kruger ha sido ampliamente investigado y aplicado
a diferentes ambitos, desde el de la psicologia social por el propio
Dunning (2011) hasta el econémico (Dunning, Johnson y Kruger,
2013) o el politico (Anson, 2018), pasando incluso por la capacidad
de comprension lectora (Mahmood, 2016) o el correlato neuronal de

este sesgo cognitivo (Muller, Sirianni y Addante, 2021).

El sesgo del incentivo extrinseco

En comunicacién organizacional y en el dmbito de los Recursos
Humanos, el sesgo del incentivo extrinseco tiene especial relevancia
porque ha ayudado a reformular y repensar los paquetes de
compensacion salarial y el papel del empleado y su motivacion en el
aspecto profesional. Segun la formulacion de Chip Heath a finales de
la década de 1990, este sesgo se refiere a la creencia general de que
el incentivo extrinseco, por ejemplo, el dinero, es la principal
motivacion para realizar cualquier tarea, sin contar con el incentivo
intrinseco, como el desarrollo profesional o el disfrute en el trabajo.
Gracias a la teorizacibn de este concepto, investigaciones
subsecuentes como las llevadas a cabo por Porath y Erez (2009) en
el @&mbito del civismo en el trabajo, o0 de Neale y Bazerman (1992) en
comunicacién organizacional, han supuesto un revulsivo en la gran
transformacioén de los centros de trabajo de la que hemos sido testigo
desde la década de los afios 2000, especialmente en empresas de
base tecnoldgica en Estados Unidos. Esta tendencia se ha extendido
de forma imparable hacia Europa, y es la causa de que hoy en dia
cada vez mas, las empresas den relevancia a aspectos no puramente
econdmicos en los paquetes salariales, prestando atencion a factores
de conciliacién, vida sana, tiempo de desconexion en el trabajo,

opciones de restauracion y juego, etc.
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El sesgo del incentivo extrinseco esta intimamente ligado aspectos de
motivacion del trabajador y se debe considerar con atencién en el

disefio de paquetes salariales y ofertas de trabajo.

El efecto Forer/Barnum

El efecto Forer o Barnum ayuda a entender los altos niveles de
credibilidad atribuidos a descripciones genéricas de uno mismo. Es la
clave detras de practicas como la astrologia, el tarot, la lectura de las
manos, etc..., pero también influye en la credibilidad que otorgamos
a informaciones pseudo-cientificas, de especial relevancia en la era
de las “fake-news” y de los ecos del sesgo de confirmacion repetidos
en redes sociales. Forer (1949) realiz6 un estudio basado en esta
falacia de la validacion personal, en el que estudiaba como sus 39
estudiantes asumian que descripciones genéricas extraidas de libros
de astrologia habian sido redactadas de forma Unica y especifica para

cada uno de ellos.

El efecto Forer/Barnum no ha sido tan extensivamente estudiado
como el anteriormente citado efecto Dunning-Kruger, especialmente
en los Ultimos afos, pero algunas de sus aplicaciones se han centrado
en el estudio de la ética de la investigacion ante la inconsistencia de
datos (Beins, 1993) y su importancia sobre la credulidad (Bunchaft y
Krtger, 2010). Se ha estudiado también la posible conflictividad entre
el sesgo de validacion (self-serving bias) y el efecto Forer/Barnum, al
entender los investigadores que uno es necesariamente la explicacion
del otro (MacDonald y Standing, 2002).
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La falacia del jugador

Tversky y Kahneman (1974) fueron los primeros en teorizar la famosa
falacia del jugador en probabilistica, derivandola de su trabajo sobre
la heuristica de representatividad durante la década de 1980. Segun
este principio, cuando un evento se ha repetido durante un namero
elevado de veces en el pasado, tendemos a prever que su frecuencia
se reducira en el futuro, en busqueda de una compensacion de
equilibrio en probabilidad. Es decir, obviamos el hecho de que los
resultados aleatorios son estadisticamente independientes. Uno de
los experimentos mas notorios de este efecto es mas bien una
observacion comunmente conocida como la “falacia Montecarlo”,
documentada en el famoso casino del principado monegasco en
1913. En la ruleta, la bola cayé en negro 26 veces seguidas. Los
jugadores presentes perdieron millones apostando contra el negro

constantemente, esperando el final de la serie.

Recientemente se ha estudiado la relevancia de la falacia del jugador
en el estudio del género y las diferencias que éste presenta en la
prevalencia de este sesgo (Suetens y Tyran, 2012). Las habilidades
cognitivas y la disponibilidad de informacion en la prevalencia de la
falacia del jugador han sido también sefialadas como factores

importantes en el estudio de este sesgo (Primi y Chiesi, 2011).

El efecto Google o la “amnesia digital”

Prueba de que el &mbito de la disonancia y los sesgos cognitivos esta
en constante desarrollo y experimentacion es la adicion de efectos y
sesgos cognitivos contemporaneos, producto de experimentacion
reciente y relacionada con los disruptores tecnolégicos que estan

modificando nuestra forma de pensar y de actuar. El efecto Google es
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un ejemplo de ello (Sparrow, Liuy Wegner, 2011). Segun los autores,
tendemos a olvidar la informaciéon que podemos recuperar facilmente.
En su estudio, los investigadores defienden que la tecnologia se ha
convertido en una parte tan integral de nuestras vidas que ha afectado
a la manera de operar de funciones cognitivas tan basicas como
nuestra memoria. De hecho, este efecto se refiere a veces con el
sobrenombre de “amnesia digital”. En su experimento Sparrow, Liu y
Wegner (2011) demuestran que los estudiantes que creen que la
informacion que estan escribiendo sera guardada son mas proclives

a olvidarla que los que creen que la informacion sera borrada.

El sesgo de la comprension retrospectiva

Tendemos a sobreestimar nuestra capacidad de haber predicho
eventos en el pasado, aun cuando se trate de eventos completamente
impredecibles. La comprension retrospectiva se refiere al “yo ya lo
sabia” y a los juicios a posteriori, que nos hacen valorar de forma
excesivamente positiva nuestra capacidad de juicio y de prediccion.
Autores como Beyth y Fischhoff (1975) han estudiado el efecto de la
comprension retrospectiva, apuntando a otros fenémenos que pueden
explicar su predominancia especialmente al enfrentarnos a eventos
dificiles de gestionar o catastrofes. Uno de estos mecanismos podria
ser el sesgo de confirmacion descrito anteriormente, aunque el
principal obstadculo que puede provocar este efecto es una
simplificacion de los eventos en cuestion, dafiando en ocasiones la
capacidad de prevision y preparacion ante eventos futuros. El sesgo
de la comprensidon retrospectiva ha sido ampliamente estudiado
también por otros autores como Roese y Vohs (2012), y sus
aplicaciones se han extendido a otros ambitos de estudio como la

toma de decisiones en contextos legales (Harley, 2007).
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La falacia de la buena racha (“hot-hand”)

La falacia de la buena racha o “hot-hand fallacy” fue explicada
inicialmente por Gilovich, Tversky y Vallone (1985) en su examen de
las estadisticas deportivas de la NBA. En esta publicacion, los autores
desmienten el efecto “buena racha” atribuido a determinados
jugadores y detallan los mecanismos que explican este fenébmeno. El
sesgo de confirmacion (la busqueda de “streaks” o series repetidas de
goles o canastas, al ver deportes como el futbol o el baloncesto), unido
a una ilusion de “clustering” agrupando canastas o goles en rachas,
explica este sesgo que defiende que la probabilidad de resultados
consecutivos es igualmente probable que los no consecutivos en una

secuencia lo suficientemente larga de resultados.

La falacia de la buena racha, o “hot-hand fallacy”, se ha estudiado mas
recientemente en aplicaciones al ambito cognitivo y a la idea de
aleatoriedad (Ayton y Fischer, 2004; Duthoo, Wuhr y Notebaert, 2013,
Green y Zwiebel, 2018). También se ha aplicado a otros escenarios
como el estudio de la loteria (Suetens, Galbo-Jorgensen y Tyran,

2016) o las estadisticas deportivas (Alter y Oppenheimer, 2006).

El sesgo grupal

El sesgo grupal se usa para describir la preferencia cognitiva hacia
personas que pertenecen al mismo grupo que el individuo, en
oposicion a los que quedan “fuera del grupo”. Esta tendencia es tan
poderosa que aparece de forma casi inmediata en grupos con
elementos en comun totalmente aleatorios, como por ejemplo el color
de ojos o de pelo. En un estudio de Miller, Downs y Prentice (1998),
los participantes jugaban al juego del prisionero con un oponente

aleatorio. Cuando se les informaba de que su oponente compartia
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fecha de cumpleafios con ellos, las posibilidades de que el
participante  escogiera la opcion de “cooperar” crecian
exponencialmente, lo cual aumentaba de forma sustancial la cantidad
de dinero que el otro participante recibiria. ElI sesgo grupal tiene un
componente cognitivo que adquiere mayor relevancia desde el punto
de vista de la neurociencia (Molenberghs, 2013) y se ha estudiado
también desde una perspectiva de género para analizar diferencias
entre las preferencias grupales de hombres y mujeres (Rudman y
Goodwin, 2004). Su importancia es innegable en usos como la
adherencia a normas grupales, ya sea en adultos (McAuliffe y
Dunham, 2016) o en adolescentes (Depew, Eren y Mocan, 2017).
Eren y Mocan (2020) investigaron por su parte cémo, al igual que
ocurre con el sesgo de la comprension retrospectiva, el sesgo grupal
tiene un papel clave en las decisiones judiciales. Esta influencia se
observa entre los propios jueces (Eren y Mocan, 2020) y con particular
relevancia sobre las sentencias a determinados grupos sociales o

raciales (Mocan, 2020).

La hipétesis del “mundo justo”

La hipétesis del mundo justo se puede comparar con la idea de
‘karma” tan utilizada en la actualidad. Se refiere a la tendencia a
buscar o esperar consecuencias de indole moral para las acciones
positivas o negativas de otros individuos. Implica que existe una
especie de justicia universal que castigard a los que obran mal y
premiara a las personas que obran bien. La investigacion sobre este
concepto se remonta a Lerner (1980) con la teoria del mundo justo, y
su experimentacion continla hasta nuestros dias a través de estudios
sobre la satisfaccion vital y la aceptacion personal. Nuestra necesidad
innata de racionalizacion nos conduce a buscar justificacion y justicia

para eventos mas o menos aleatorios.
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La existencia de la hip6tesis del mundo justo se ha estudiado en
victimas de crimenes (Stromwall, Alfredsson y Landstrom, 2013), en
el debate sobre las prestaciones de desempleo en Estados Unidos
(Goodman y Carr, 2017) e incluso como mecanismo de ordenacion
del debate en entornos de redes sociales y de acoso en linea
(Giddens y Petter, 2020).

Aversion a las pérdidas

La aversion a las pérdidas es el efecto identificado por Tversky y
Kahneman (1974), y utilizado igualmente en el ambito de la teoria de
framing, que investiga por qué el dolor de perder es psicolégicamente
el doble de potente que el placer de ganar. Es uno de los conceptos
principales en la investigacion de 1992 llevada a cabo por ambos
autores, donde se perfila este concepto como la idea principal detras
de la teoria de prospectos. Por lo general, los individuos otorgan
mayor relevancia a los costes y fracasos potenciales que a las
posibles ganancias, penalizando la toma de decisiones financieras
qgue pueden implicar pérdidas, como por ejemplo vender acciones 0
propiedades por debajo del precio pagado por ellas, aun cuando esta

opcién pueda ser la mas beneficiosa en un determinado contexto.

En la consideracion del fenbmeno de aversion a las pérdidas, utilizado
también en teoria de framing para la formulacién del mensaje, es
importante tener en cuenta determinados aspectos. En primer lugar,
existe una mayor tendencia a asumir riesgos para evitar una pérdida
gue para obtener una ganancia (Schindler y Pfattheicher, 2017). Por
otra parte, a la hora de diseflar compensaciones, aceptamos una
recompensa pequefia pero segura antes que una recompensa grande

pero incierta. En teoria de framing, la tendencia de aversion a las
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pérdidas nos ayuda a explicar por qué los encuadres de
penalizaciones son a menudo mas efectivos que los encuadres de

compensacion para motivar a otras personas (Gachter et al., 2009).

Multiples investigaciones en los ultimos afios han demostrado estas
tendencias de comportamiento, aplicadas en ambitos tan diversos
como la proteccion medioambiental (Goldin, Homonoff y Tucker-Ray,

2017), planes de pensiones o estrategia de precios.

El efecto de la mera exposicion

Este efecto cognitivo se refiere a nuestra preferencia por un objeto o
una persona simplemente por reconocer en él o ella elementos que
nos resultan familiares. Es por este motivo que también se define
como el “principio de familiaridad” y esta estrechamente ligado al

efecto del vagon de cola examinado en este proyecto.

El efecto de la mera exposicion tiene una explicacion evolutiva clara:
ante la falta de informacion respecto a un objeto, un alimento o una
persona nueva, mostramos recelo. Si tenemos una alternativa
familiar, con toda seguridad optaremos por ella para garantizar
nuestra propia seguridad e incluso supervivencia. La teorizacion del
efecto de la mera exposicién se inicia a finales del siglo XIX y
principios del XX de la mano de Fechner y de Titchener (1910), quien
se referira a lo que llama “el brillo de calidez” que sentimos en la
presencia de lo familiar. Los experimentos de Robert Zajonc a finales
de la década de 1960 demostraron como la familiaridad tiene efecto
incluso en la percepcion de lenguajes extranjeros, y cOmo se puede
cultivar a través de la exposicion repetida a determinados estimulos,

caras o sonidos. Zajonc (2001) continué sus experimentos hasta
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demostrar cdmo este efecto est4 presente también en animales,
mientras que otros investigadores como Bornstein (1989) estudiaron
las dinamicas de la repeticion como elemento preferido en el cultivo
de la familiaridad, calculando un pico idéneo entre las diez y las veinte

repeticiones.

La capacidad memoristica se ha sefialado como un factor favorecedor
de la prevalencia del efecto de la mera exposicién (Stafford y Grimes,
2012). Asimismo, se ha examinado también la presencia de este
sesgo Yy su influencia en las exposiciones repetidas a factores de
repeticion, familiaridad y, finalmente, gusto o atraccion (Montoya,
Horton y Vevea, 2017), en relacion con el efecto “priming” explicado
mas arriba y que si se analiza de forma préctica en el experimento

central de esta tesis.

FACTORES EN LA DECISION DE CONTRATACION: EL ANALISIS DE LA
CREDIBILIDAD

El experimento central de esta tesis tiene por objeto detectar variaciones
significativas en las preferencias de los seleccionadores ante diferentes
estrategias comunicativas en las respuestas de los candidatos. Sabemos que,
en este contexto, la credibilidad es una cualidad fundamental (Buda y Zhang,
2000; Tsai y Yang, 2010), pero se planteaba la dificultad de como medir esa
supuesta “credibilidad” en las respuestas de la candidata. El concepto de
“credibilidad” ha sido ampliamente estudiado en comunicacién, empezando por
el propio Aristoteles, que se referia a ella como “ethos”: la presentacion de la

imagen del emisor en la mente de los receptores, afirmando que se trataba del
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mecanismo de persuasion mas importante de la comunicacién (Hook y Cooper,
1932). Otros estudios se han alineado con esta consideracion clasica de la
credibilidad como elemento asociado a la imagen de la fuente de la
comunicacion: el emisor (Hovland, Janis y Kelley, 1953). Para Teven y
McCroskey (1999), los mensajes se valoran siempre a través del filtro de la
percepcion que el receptor tenga del emisor. Segun ambos autores (1997),
ningun mensaje se recibe y procesa independientemente de esta fuente emisora
de la comunicacion. Por este motivo, en el estudio de la credibilidad es
fundamental analizar tres factores. Por un lado, las dos dimensiones propuestas
por Teven y McCroskey (1999), es decir, la competencia y la fiabilidad. Por otro,
las propias intenciones del emisor segun son percibidas por el receptor.
Recientemente, varios autores han sefialado a la credibilidad como un factor
esencial en la capacidad de persuasion de un mensaje (Smith, De Houwer y
Nosek, 2013; Tormala y Petty, 2004; Tormala, Brifiol y Petty, 2006).

Teniendo en cuenta las caracteristicas del experimento, elaborado ad-hoc y en
diferentes fases para dar respuesta a unas preguntas de investigacion muy
especificas, nos parecia necesario utilizar instrumentos ya desarrollados y
testados con anterioridad que permitieran aportar un mayor grado de validez
interna a la metodologia y a los propios datos obtenidos del experimento. Como
resultado de esta busqueda, se optd por recurrir a la escala de credibilidad
desarrollada por Teven y McCroskey (1999) que a su vez adaptan con ligeras
variaciones Rodero, Mas y Blanco (2014) en su estudio sobre la credibilidad en
comunicacion politica. En su version, Rodero, Mas y Blanco obvian la dimension
“ética” del comunicador, dentro de la esfera de “Intenciones”. Por su mayor grado
de aplicabilidad a nuestra investigacidon, nos decantamos por esta version ya que
consideramos particularmente dificil para los seleccionadores valorar la
dimensidn ética de las palabras de la candidata en fragmentos de respuesta que

en ningan caso superan los 30 segundos.
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En todo caso, tanto en la escala original de Teven y McCroskey (1999) como en
la de Rodero, Mas y Blanco (2014), se llama la atencién sobre tres grandes
dimensiones que componen la percepcion de credibilidad de un hablante. Por un
lado, se diferencia el concepto de “Competencia”, definido por Teven y
McCroskey (1999) como una percepcidn de experiencia y conocimiento sobre un
tema determinado. Para los autores, la evaluacién de la competencia debe
atender a una valoracion de la inteligencia, el entrenamiento, la experiencia, la
informacion, la competencia y la agudeza del hablante. El segundo concepto, la
“fiabilidad”, alude a las impresiones de sinceridad que provocan las
declaraciones del hablante. En este caso, las medidas establecidas para valorar
el nivel de fiabilidad pasan por la evaluacion de la honestidad, fiabilidad, honor,
moral, autenticidad y ética, que como indicamos se deja fuera de la escala
utilizada en esta tesis, segun el modelo adaptado por Rodero, Mas y Blanco
(2014). Finalmente, el concepto de la “buena intencion” o “Intenciones”
(“goodwill” para los autores) se identifica ampliamente dentro del ambito de la
empatia: la intencion, positiva o negativa, del emisor respecto al receptor. La
variabilidad de esta dimension tiene que ver con conceptos como el
entendimiento o la capacidad de respuesta. Dentro de esta dimensién
identificamos los siguientes elementos de medida: “le importo”, “interesada”,

“humilde”, “le preocupo”, “emocional” y “comprensiva’.

63



MARCO TEORICO II: APLICACION
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Después de analizar en detalle los sesgos cognitivos analizados en esta
investigacion y de haber hecho una revision mas sucinta de otros sesgos
cognitivos de relevancia en este ambito, es conveniente adentrarse en detalle en
los fundamentos tedricos y las investigaciones mas recientes relativas a la teoria
de framing, y particularmente sus aplicaciones al ambito de los Recursos

Humanos. De todo esto se dard cuenta en las siguientes paginas.

FRAMING Y RECURSOS HUMANOS: ANTECEDENTES Y FUNDAMENTOS

TEORICOS

Dentro de la psicologia organizacional, los Recursos Humanos se han convertido
en un pilar fundamental en los manuales de gestion y de direccion empresarial.
El interés en esta disciplina experiment6 un gran auge durante la década de los
80 y desde entonces la investigacion y produccion cientifica en torno a este
ambito ha sido creciente. Entre los trabajos fundacionales dentro de la
organizacion de personas, es importante referirse como base a la obra de
Bolman y Deal (1991), que en su libro dibujan los cuatro “marcos” a los que los
lideres se deben referir en la gestion comunicativa. Por un lado, se encuentra el
marco estructural, referido al “cédmo” cambiar y mas enfocado en una perspectiva
de roles y tareas. El marco politico se refiere a la oposicion entre los conflictos
individuales y los grupales, y contempla las coaliciones internas, la resolucién de
conflictos y la construccidn de grupos de apoyo. Por su parte, el marco simbolico
se fija en la idea de propdsito en el trabajo y en la inspiracion de los trabajadores,
asi como en la motivacion. Y finalmente, el marco de los Recursos Humanos se
dirige a atender las necesidades de los trabajadores, dandoles la oportunidad de
progresar y al mismo tiempo de estar en contacto con otros y crecer

personalmente.

Este modelo de gestidén en categorias tiene un enfoque indiscutible en la gestion

de personas, y es aplicable en diferentes modelos y estrategias de framing. Uno
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de los mejores ejemplos para entender qué es el framing en organizaciones se
puede encontrar en la anécdota que ofrece Conger (1991) sobre los dos canteros
que trabajan en la construccion de una catedral. Al preguntarles qué estan
haciendo, uno de ellos responde “cortando piedra, por supuesto”. El otro,
“construyendo la catedral mas hermosa del mundo para la gloria de nuestro
Sefor’. Los dos estan haciendo el mismo trabajo, pero enfocan sus actividades
de manera diferente. Esta es una dinamica que se repite en las organizaciones
hoy en dia con aspectos como la motivacion o la idea de propdsito. Las empresas
entienden ya que no es lo mismo “vender teléfonos” que “conectar al mundo,
especialmente a los mas desfavorecidos, en la revolucion de la informacién”,

siguiendo el ejemplo de Wrzesniewski, Dutton y Debebe (2003).

En este contexto, hay que recordar que la conducta organizacional y las tareas
relacionadas con ellas en los departamentos de Recursos Humanos se dan en
entornos complejos y a menudo inciertos, proporcionando un gran rango de
accion a la hora de modelar los hechos a discusion. De hecho, el lenguaje y el
discurso no solo “nombran” de forma pasiva una realidad, “sino que la crean y la
modelan” (Fairhurst y Sarr, 1996). Desde una empresa, el encuadre motiva
determinadas actitudes y concepciones, al tiempo que desalienta otras. En un
famoso experimento llevado a cabo por Dutton, Debebe y Wrzesniewski (1998),
los investigadores estudiaron las conductas de 28 miembros del equipo de
limpieza y de seguridad de un hospital. Los empleados que “encuadraban” su
trabajo como una vocacion en lugar de un empleo creian firmemente en su labor
a la hora de ayudar a los pacientes a mejorar en su recuperacion, y concebian
sus tareas conforme a esta creencia. Esta categoria de empleados se
caracterizaba por anticiparse a las necesidades de los doctores y enfermeras, y
también mostraba mayor preocupacion por la decoracion y mobiliario de las
habitaciones. Por otra parte, se sentian mas involucrados en las tareas comunes

y proponian mas ideas y soluciones de forma rutinaria.
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Este experimento entronca ya con los estudios de Pondy (1989), cuando nos
dice que si un lider es capaz de aportar significado verbal a una conducta, el
significado de la tarea de un grupo se convierte en un hecho social. Para Pondy,
esta capacidad doble de dar sentido a las cosas y de articularlas en un lenguaje
comprensible por grandes audiencias aporta a la persona que tiene esta
habilidad una enorme ventaja en sus cualidades de liderazgo.

Framing laboral: manager vs. lider

Durante sus décadas de investigacion dedicadas al estudio de la
comunicacion y el liderazgo, Fairhurst y Sarr (1996) analizaron las
cualidades formativas de los lideres y se fijaron en particular en su
especial capacidad para gestionar el significado.

Antes del trabajo desarrollado por Fairhurst y Sarr (1996) y culminado en
la obra de referencia de la teoria de framing (“The art of framing”), varios
autores establecian ya diferencias importantes entre lo que supone ser un
“gestor” o manager en una empresa, ser el responsable de un proceso, o
ser un lider. Pero son Fairhurst y Sarr (1996) quienes dan forma a una
teoria que se ha convertido en transformadora en estudios de liderazgo,
discurso y comunicacion. Para los autores, la idea de “framing” en
comunicacion describe la habilidad de un emisor para conseguir que una
audiencia escoja un determinado significado sobre otro. Se establece aqui
una diferenciacién importante entre framing y manipulacion, refiriéndose
a la idea literal de “encuadre” que también se usa en fotografia. La
voluntad de dejar dentro de la fotografia un contenido determinado y de
excluir otro es un mensaje en si mismo. Del mismo modo, la exclusion
intencional de un contenido puede implicar nuevos mensajes derivados

de esa ausencia.
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En su trabajo, los autores estimaron que alrededor de un 70% del tiempo
de trabajo de un lider se dedica a la comunicacion, pero este concepto de
liderazgo como habilidad transformadora en la transmision de un

significado se empieza a desarrollar antes.

Pondy (1970) y Pfeffer (2017) se refieren a esta diferenciacion del lider
por la importancia que cobra en este rol “la habilidad comunicativa”,
afirmando que su verdadero campo de actuacion es el sentimiento
humano y la comprension. Ademas, las ocasiones de comunicacion para
un lider se definen por ser espontaneas y continuas, y no a través de una
sucesion puntual de “momentos memorables” o discursos. Los momentos
en los que ejercer liderazgo comunicativo acaban convirtiéndose en el
entorno cotidiano de las personas con una destreza especial para
gestionar significados y, por lo tanto, con una cualidad particular para

mejorar sus habilidades de framing.

Del mismo modo, Zalenik (1981) explora también esta diferenciacion entre
managers, entendidos como gestores, y lideres. En 1981, se convierte en
uno de los primeros investigadores en marcar una distancia entre ambos
conceptos, aportando argumentos similares a los de Pondy (1970) y que
se recuperarian afios después: para Zaleznik (1981), un manager presta
atencién al proceso, a las operaciones corporativas; un lider, en cambio,
se enfoca en gestionar y prever el significado de las decisiones y sus

implicaciones.

Gronn (1983) apunta también a la comunicacion como el recurso del que
nos servimos para lograr que los demas actuen, y de hecho nos

convertimos en lideres gracias a nuestra capacidad de descifrar
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significados dentro de situaciones comunicativas ambiguas o
complicadas. En la misma época, Bennis y Nanus, en Arnold (1987)
retoman el testigo de Zaleznik (1981) al describir los propdsitos de ambas
figuras. Para Arnold (1987), el lider debe ocuparse de la direccién general
de la empresa y de su objetivo primordial, y ser capaz de comunicar esta
direccion y propoésito a los demas.

Uno de los aspectos méas sefialados en la “maestria” en framing es su
cualidad pedagogica. Fairhurst y Sarr (1996) insisten a lo largo de su
investigacion en que no es necesario ser naturalmente elocuente o
altamente “verbal”. En efecto, la habilidad de framing es una cualidad, y
como tal se puede aprender, practicar y mejorar. Sin embargo, es
importante recordar que no deja de ser una técnica comunicativa y que,
como tal, estd marcada por las limitaciones propias del lenguaje y de
aspectos que afectan a su eficacia, tales como la credibilidad. Para que
un mensaje “procesado” mediante framing funcione, es indispensable que
suene creible, y para ello es imprescindible que sea espontaneo. Esta
espontaneidad no es tanto una habilidad innata como un entrenamiento
metodico en cada uno de los pilares que componen la teoria de framing:
lenguaje, pensamiento y planificacion. La teoria framing muestra cémo la
seleccién de palabras o frases especialmente relevantes para nuestra
audiencia puede transformar su visibn sobre el mensaje y sobre las

decisiones relevantes que se tomarén a posteriori.

La habilidad esencial de la eleccion del encuadre es una caracteristica del
“gestor de significados”, segun las palabras de Fairhurst y Sarr (1996).
Para los autores, el lider se convierte en un gestor de significados al
consegquir priorizar una interpretacion del mensaje sobre otra, mejorando
esta habilidad mediante la exposicion repetida a un contexto que permita

crear el efecto de “priming” que se referenciaba en la introduccion, dentro
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del ambito de la psicologia cognitiva. Para la propia Fairhurst (2001), esta
habilidad en la gestion de significados demuestra “la existencia de una

dualidad en la cualidad de la comunicacion y el liderazgo” (p. 379).

De igual modo que un fotografo enfoca determinados aspectos, los
encuadres comunicativos enfocan visiones 0 concepciones concretas
sobre un mismo tema. En cualquiera de los dos casos, los encuadres nos
dan informacion sobre lo que nos muestran, pero también sobre lo que
dejan fuera de foco, creando una sub-narrativa con implicaciones que
pueden ser muy distintas a las que el tema principal, el que aparece dentro
del encuadre, nos presenta. Y de igual forma, en ambos casos esta
ausencia de determinados elementos nos da informacion sobre el autor,
fotégrafo o comunicador, y sobre sus intenciones a propdsito de un

particular encuadre.

Esta flexibilidad en el tipo de mensaje a transmitir se consigue a través
de un indice mas o menos elevado de maniobra en la interpretacion de
los hechos. Es importante recalcar este aspecto porque el framing no
implica la ocultacién o distorsion, sino la eleccién de determinados
significados sobre otros. Especialmente en los casos en los que hay
cierta ambigtedad respecto a la interpretacion de un hecho determinado,
elegimos una version que presentamos y que consideramos que merece

ser considerada la “verdad principal’.
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LA COMUNICACION Y SU INFLUENCIA EN ENTORNOS LABORALES

Apenas hemos comenzado la segunda década del siglo XXI y es ya un hecho
confirmado que el mundo se enfrenta a una “nueva” crisis, en el sentido mas
amplio del término. Se trata de una coyuntura econémica y social que jamas se
habia vivido hasta ahora, de forma mas o menos sincrénica en todo el planeta y,
esta vez, por motivos ajenos a factores internos de crecimiento econémico o de
desarrollo. Esta vez, esta crisis laboral pronostica consecuencias
extremadamente dificiles de prever a pesar de una exposicién constante y

continua a convulsiones econémicas desde hace ya mas de una década.

Con todo, el siglo XXI se inici6 de forma convulsa en el ambito social, y no son
pocos los autores que auguraban una crisis econémica que se venia gestando
ya apenas una década después de la llamada “Gran Recesién” de 2008. Para
algunos autores (Robinson, 2011), las multiples crisis laborales y sociales que
han acompafiado de forma inseparable al joven siglo XXI no se deben tan solo
a factores econdmicos, sino que son un reflejo de un proceso revulsivo de
transformaciéon social y educativa que experimentamos en las sociedades
occidentales desde el afio 2000. La transformacion de nuestras economias hacia
modelos digitales, la revision de los indicadores de crecimiento para incorporar
nuevas variables nunca consideradas, o la aparicion de nuevos profesionales
con nuevas motivaciones estan generando importantes desencuentros entre los
distintos actores del tejido productivo ya no solo a nivel nacional, sino
internacional. En este contexto, es comprensible el auge de la relevancia de los
departamentos de Recursos Humanos, con una notoria transformacién en las
Ultimas décadas liderada por los grandes centros productivos de altas
capacidades, principalmente en Estados Unidos.
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En parte, esta transformacion tiene que ver con una evolucién social que ha
hecho necesaria la revision y reflexion acerca de los modelos de contratacion
tradicionales, pero también sobre las dinamicas de retencion laboral e incluso de
los paquetes de compensacion. Durante la gran expansion econdmica de la
segunda mitad del siglo XX, el modelo de contratacion pasaba por un analisis de
vacantes, una relacién detallada de las tareas a realizar en cada puesto y
finalmente un resumen de las cualidades que el candidato ideal debia presentar
para ocupar esa posicion. Estas vacantes se hacian publicas, y tras recibir las
solicitudes pertinentes, comenzaba el proceso de seleccién. Segun explica
Whyte (2002), este proceso funcionaba casi como un “cribado fisico” donde se
pre-seleccionaban candidaturas basadas en comprobacion de referencias,
adecuacion de experiencias previas y finalmente entrevistas e incluso tests de
inteligencia o de competencia. Este modelo de “cribado” de candidaturas parece
estar cada vez mas superado, mientras nos dirigimos a un proceso de “seleccion”
en el sentido mas literal. Segun Cappeli (2000), la informacion censal en Estados
Unidos permite comprobar que la mayoria de las personas que encontraron un
trabajo nuevo en 2018 no estaban buscandolo. Fueron “encontrados” y
seleccionados por empresas que les propusieron una nueva posicion. Segun el
informe “Measuring Up?”, elaborado por la consultora Korn Ferry (2017), el
proceso de seleccion y contratacion de candidatos ha sido “descuartizado” en
los ultimos afios, para dar paso a un entramado de subcontratacién de las tareas
relacionadas con la seleccion de personal, una practica que ya se da en el 40%

de las empresas estadounidenses.

Una vez se produce la seleccién del candidato, cobra protagonismo un proceso
tecnoldgico de seleccion inexistente hace tan solo una década, dominado por la
Inteligencia Artificial y que se enfoca en la identificacion de potenciales “buenos
empleados”. Elementos como el tono de voz, el lenguaje corporal, el rastro de
redes sociales y, mas recientemente, la creacion de algoritmos ad-hoc para
seleccionar candidatos se someten a un escrutinio detallado que, sin embargo,

no se replica en el analisis “a posteriori” sobre el éxito de la incorporacion de
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estas nuevas herramientas. Con todo, la importancia de la seleccion de personal
y la contratacion de candidatos aptos para las necesidades de la empresa sigue
siendo una de las principales preocupaciones de los mandos directivos. Segun
el informe “CEO Survey” elaborado por PwC (2017), la falta de competencias
clave es la tercera preocupacion de mas de un millar de ejecutivos entrevistados
en 79 paises, tan solo superada por la incertidumbre de crecimiento econémico
y la hiperregulacion econdémica en determinados estados. Asi, el ultimo informe
publicado de la Sociedad de Gestidon de Recursos Humanos de Estados Unidos
(SHRM), del afio 2016, concluye que el coste medio de contratacidon para nuevas
posiciones se sitla en 4.129 ddlares, con una estimacion de 42 dias para ocupar
una vacante (SHRM, Human Capital Benchmarking Report, 2016).

En el analisis de esta problemética, es importante fijarse en las causas que llevan
a una elevada rotacién laboral, que a su vez genera importantisimos costes de
sustitucion en entornos corporativos. Por un lado, y contrariamente a lo que
ocurria hasta la década de 1980, la promocion interna ha perdido cada vez mas
peso en la seleccibn de mandos intermedios y directivos. LinkedIn llama la
atencion sobre las motivaciones de la mayoria de empleados que buscan nuevas
oportunidades en otras empresas: a la cabeza, se sitia la busqueda de
posiciones y responsabilidades superiores en la estructura jerarquica de la
empresa. Otro de los condicionantes en este nuevo escenario es,
inevitablemente, el aumento de la rotacion laboral. Seleccionar candidatos ya
formados y preparados para afiadir valor de forma inmediata en una organizacién
implica contratar empleados de empresas que suelen ser competidoras. Esto
genera una “traslacion” de candidatos entre empresas de un mismo sector, en
muchas ocasiones con retornos a una empresa original tras haber recalado en
otra durante un periodo intermedio. En ambos casos, es indudable que las
politicas de retencion laboral estan en la raiz de un problema que esta

transformando el campo de los Recursos Humanos en todo el mundo.
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Segun nos adentramos en esta impredecible recesion economica, resulta
interesante comprobar cdmo los avances tecnolégicos se han puesto a
disposicion del “reclutador’, segun la literalidad del término inglés, y ya no
“seleccionador” de personal. Sin embargo, este avance en investigacion y
tecnificacion de las labores propias del departamento de Recursos Humanos no
se ha replicado en el otro lado de la balanza: en la investigacion sobre el
perfeccionamiento de candidatos y su adecuacion a los nuevos perfiles y al

contexto laboral cambiante al que nos enfrentamos.

La falta de inversion es sin duda esencial en la explicacién de esta ausencia de
simetria en la investigacion de ambos lados de una misma problemética, y de
agui surge la motivacion para llevar a cabo la presente investigacion. Desde mi
interés personal en el campo de la comunicacién y psicologia, me parece
interesante el estudio detallado de las caracteristicas del nuevo contexto laboral
al que nos enfrentamos como integrantes de la generacion “millennial”, un grupo
demogréfico que empieza a cobrar interés investigador en el campo académico
relativo al &mbito corporativo y de los Recursos Humanos (Friedell et al., 2011).
Es necesario estudiar y prever el rol protagonista que esta generacion esta
adoptando en las practicas de contratacion, y su capacidad transformadora en
un sector todavia dominado por aspectos como la rigidez o la estabilidad, que no
se mantienen en los entornos laborales actuales. La continua transformacion
econdémica que esta sacudiendo el mercado laboral y social en los ultimos afios
esta sin duda marcada por la irrupcion laboral de este grupo demogréfico con
nuevas motivaciones, formas de comunicarse y rasgos psicolégicos muy
distintivos respecto a las figuras de poder y de autoridad si los comparamos con
generaciones anteriores, principalmente con la ruptura absoluta con elementos
jerarquicos, que gozaban de mayor aceptacion entre los baby boomers (Kaifi et
al., 2012).
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Este proyecto pretende arrojar luz sobre los efectos perceptivos y
psicofisioldgicos de las capacidades comunicativas y habilidades psicologicas a
disposicion de esta nueva generacion que irrumpe en el mercado laboral,
alrededor del trabajo en comunicacion como herramienta esencial en el
tratamiento de los sesgos comunicativos presentes en una entrevista laboral. En
contraposicion a sofisticadas herramientas de analisis y cribado de candidatos
por parte de las empresas, la investigacion respecto a las habilidades de
candidatos es mucho mas limitada. Con todo, tomando como punto de partida el
trabajo iniciado en la década de 1950 por Tversky y Kahneman, y continuado a
través de la investigacién en comunicacién conductual y teoria de prospectos,
podemos proponer una puesta en comun de soluciones y habilidades de gestion
de significado que permitan marcar una diferencia en el momento de contacto,
el instante primigenio de decision de un seleccionador, cuya tiempo de decision
puede ser tan breve como un solo minuto (Frieder, Van Iddekinge y Raymark,
2016).

EL PUENTE DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

En un contexto cambiante en el que la estabilidad ha desaparecido y con ella las
aspiraciones de “bienestar social” definidas por generaciones anteriores, la
nueva clase de trabajadores busca diferentes gratificaciones, evita la
planificacion a largo plazo y el compromiso permanente (Myers y Sadaghiani,
2010). Estas son algunas de las razones detras del “desencantamiento” del que
habla Deloitte en el “informe Millennial” (2019), y contra el que las principales
empresas multinacionales luchan hoy en dia. La comunicacién corporativa ha
pasado de ser una herramienta secundaria de marketing y de preparacién de
agendas para convertirse en pieza pivotal de la estructura empresarial,
impulsando el estudio en el ambito de la psicologia organizacional y de los

recursos humanos.
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Estos factores se integran en una transformacion en la comunicacion
organizacional que se empieza a entrever a principios de la década de 2000, de
la mano de investigadores como Cheney (2004), que introduce una visioén sobre
la comunicacién organizacional en un contexto globalizado, o Miller y Barbour
(2014), con uno de los manuales en comunicacion organizacional mas citados
de los ultimos afios, asi como Scott (2007), que contribuye al desarrollo de un
modelo organizacional en el trabajo de identidad corporativa. A través del trabajo
de estos y otros autores, el dmbito de la comunicacion organizacional vive
actualmente un periodo de esplendor en lo que a investigacion y publicacion
académica se refiere. A pesar de haber sido tradicionalmente un campo de
estudio muy especifico y casi restringido a la investigacion en Estados Unidos,
los procesos de globalizacion han contribuido a generar un interés global en esta
disciplina que busca dar respuesta a los presentes retos de integracion

multicultural y generacional.

La puesta en valor de la comunicacion en el entorno corporativo

Desde un punto de vista puramente tedrico, entre las multiples aplicaciones
de la comunicacion empresarial podemos contar la puesta en comun de
informacion, la asistencia durante la toma de decisiones, y la aportacion de
elementos de coordinacion y motivacion. Pero, en esencia, la comunicacion
organizacional es principalmente la herramienta que permite crear -y
mantener- relaciones de equipo en entornos de trabajo, tanto entre los
miembros de ese equipo — de forma horizontal — como entre el equipo y los
accionistas, inversores e incluso consumidores (Herriot, 2013). Para otros
autores, la comunicacion organizacional tiene ademas un efecto visible
sobre aspectos mas concretos y observables, como el rendimiento o la
productividad de la propia organizacion (Greenbaum y Query, 1999). Para

autores como Porath (2009), las relaciones interpersonales en entornos de
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trabajo presentan ademas elevados niveles de influencia en todos los
niveles, afectando a factores como la educacién o el civismo, y sus efectos

en aspectos de productividad, absentismo o rotacién de personal.

Entre los retos actuales dentro de la comunicacion organizacional se
encuentra la adaptacion multinivel dentro de una base de trabajadores de
distintas generaciones y con fuertes diferencias entre si. Tradicionalmente,
las corporaciones han optado por la homogeneizacion de rasgos en busca
de un “perfil” de trabajador, “limando” las aristas de los miembros de los
equipos mas “diferentes”, y eliminando a los “outliers”, los trabajadores de
los extremos, mas distintos y alejados del perfil preferido (Gursoy, Maier y
Chi, 2008). Sin embargo, esta “homogeneizacion” de personal, que sin
duda presenta sus ventajas desde un punto de vista organizacional, se
vuelve cada vez mas complicada en un entorno social y de personal
cambiante. En contraposicién con las cualidades “negativas” a menudo
atribuidas a la generacion de “millennials”, otros autores destacan sin
embargo su “alta tolerancia a la diversidad” (Gorman, Nelson y Glassman,
2004), complicando de forma efectiva una estandarizacion de empleados
que sin duda era mas sencilla y posible entre la generacién de “baby
boomers” inmediatamente anterior. Ya no se trata de que sea dificil
homogeneizar las plantillas de personal, es que la propia red de candidatos
desde la que incorporar trabajadores es cada vez mas diversa y amplia,
favoreciendo la aparicion de “outliers” que se alejan de los perfiles medios
y que conviven ademas de forma pacifica e integrada con los mismos, con
una mayor capacidad de adaptacion al trabajo en equipo que la generacion
“‘boomer” (Tapscott, 2008).
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LA COMUNICACION EN LA ENTREVISTA LABORAL

La investigacion en el ambito de los Recursos Humanos, concretamente en los
aspectos referidos a la seleccion de personal y la propia entrevista de trabajo, ha
adoptado en los Ultimos aflos una perspectiva tendente hacia el analisis
psicolégico y comunicativo de los factores externos que afectan al resultado de
la entrevista laboral (Hough y Oswald, 2000; Kanfer, Wanberg y Kantrowitz,
2001). Estas caracteristicas se contraponen a otras de caracter mas
“‘industrioso”, que para algunos autores como Campion (1978) tienen mas que
ver con los propios méritos académicos y las actividades extracurriculares,

especialmente las relacionadas con servicios sociales y a la comunidad.

Desde la década de 1970, la investigacion de los rasgos personales de los
candidatos, su propia percepcion de los seleccionadores y su éxito en el proceso
de seleccidn ha ocupado buena parte de la investigacion en la interseccion entre
comunicacioén interpersonal y gestion de talento. Experimentos llevados a cabo
en esta época empiezan a mostrar interés por las técnicas a disposicion de los
seleccionadores para determinar qué tipo de persona es el candidato
(Hollandsworth et al., 1979). En particular, interesa poder determinar como se
integrard un determinado candidato con el resto del equipo, asi como su interés
en el trabajo, en linea con lo que proponen Schuh (1973), o Ulrich y Trumbo
(1965).

Desde entonces, se ha estudiado ampliamente la utilidad de los factores de
personalidad y de aspectos biograficos o habilidades en su dimensién como
predictores del éxito de una entrevista de trabajo para un candidato, y de su
potencial como indicadores de una contratacion. Sin embargo, en el

planteamiento de esta investigacion resulté interesante comprobar que las
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investigaciones sobre los factores psicofisiolégicos que explican muchas de
estas preferencias por parte de los seleccionadores son inexistentes, al no
haberse estudiado en profundidad. Este vacio teérico explicitado por autores
como Kanfer, Wanberg y Kantrowitz (2001), entronca con las recomendaciones
de Huffcut y Roth (1996) cuando apuesta por un estudio “mas teorico del proceso
de la entrevista de trabajo”, en la misma posicion que otros como Campion,
Palmer y Campion (1997) en su trabajo sobre la revision de la estructura de la

entrevista de seleccion.

Durante el curso de nuestra investigacion, nos propusimos examinar desde un
punto de vista psicofisioldgico el efecto de determinadas conductas y efectos
comunicativos en el contexto de la entrevista laboral. También en este ambito se
han llevado a cabo investigaciones exhaustivas. Gracias al trabajo de Barrick y
Mount (1993) o de Judge e llies (2002) sabemos que el proceso de regulacion
cognitivo relacionado con el establecimiento de objetivos y las creencias sobre
la propia eficacia del candidato tiene un efecto medible sobre el rendimiento.
Sabemos también que es posible influenciar al entrevistador a través de
elementos previos a la entrevista, tales como la explicitud de los méritos
académicos (Dipboye, Fontenelle y Garner, 1984) o la atencion a la actividad
extracurricular estudiada por Campion (1978), afectando la evaluacion del
seleccionador. En cambio, la investigacion es muy limitada cuando se trata de
explicar qué proceso cognitivo tiene lugar en el establecimiento del enlace entre
personalidad, biografia y éxito en la seleccion. Este es un elemento fundamental
en la explicacion original de estos factores, porque permite entender la
naturaleza de estos mecanismos y favorece asi una intervencién que mejora su

rendimiento de forma préctica y aplicable a la entrevista de trabajo.

Las investigaciones sobre el contacto visual, la gesticulacion (también parte de
la presente investigacion), la sonrisa o el tono se empezaron a llevar a cabo en

la década de 1970 gracias a un renovado interés en la psicologia organizacional
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y su aplicacién al @&mbito comunicativo (Imada y Hakel, 1977; McGovern, 1976;
Wexley, Fugita y Malone, 1975). El trabajo de estos autores perfila ya la
importancia de las conductas no verbales en la percepcion del interlocutor, con
conclusiones determinantes en la experimentacion en este ambito durante la
década, un periodo que lleva a acufar a Imada y Hakel la maxima “It's not what

you say, but how you say it” (1977, p. 299).

Para el disefio de la presente investigacion se partiéo del trabajo de autores
reconocidos en el campo de aplicacién con el fin de crear unos postulados de
investigacion que permitieran comparar escenarios contrapuestos. Una de las
bases tedricas referidas por Judge e llies (2002) o Costa y McCrae (1992) es la
idea de que una personalidad extravertida obtendria un rendimiento mas positivo
en la percepcion del entrevistador. Costa y McCrae (1992) demostraron que los
individuos extravertidos muestran niveles mas altos de confianza en tareas
relacionadas con la interaccién social, por ejemplo, la entrevista laboral. Judge e
lies (2002) exploran esta idea a través del andlisis de la relacion entre
personalidad y rendimiento, demostrando que la extraversion tiene un vinculo
directo con el proceso cognitivo-motivacional. Es innegable que la propia
enunciacion del candidato sigue importando, y mucho, en la percepcién del
entrevistador. Los candidatos que se definen a si mismos como “sociables” o
“con buen caracter” obtenian mejores puntuaciones de sus entrevistadores en
un analisis de 2.800 entrevistas de trabajo llevado a cabo por Hakel y Schuh en
1971. La capacidad de expresion para explicar las habilidades propias o hacer
comentarios positivos sobre uno mismo ha sido también objeto de estudio con
resultados de correlacién entre estos factores y la percepcion positiva del
entrevistador, tal y como demuestran McGovern y Tinsley (1978).
Posteriormente, varios autores han analizado los rasgos de extraversion y su
impacto sobre la “agradabilidad” (Szczygiel y Mikolajczak, 2018) o sobre la
percepcion de competencia en el entorno laboral (Takase, Yamamoto y Sato,
2018).

80



La investigacion en comunicacion relativa a la seleccion de personal ha centrado
sus esfuerzos recientemente en el analisis de conductas especificas, tanto
verbales como no verbales, cuya eficacia ha sido identificada en procesos de
seleccion. Esto ha alimentado un debate sobre la contribucion de diferentes
aspectos comunicativos asociados al éxito de una entrevista laboral. Es en este
debate en el que centramos el desarrollo de nuestra investigacion con el objetivo
de entender los procesos cognitivos que explican varios de estos factores

estudiados y formulados desde un punto de vista teérico.

En el disefio de esta investigacion, otro de los rasgos que nos interesaba en
particular era entender de qué manera un entrevistador desarrollaba una
percepcion de competencia respecto al candidato que estaba entrevistando. Las
investigaciones sobre solicitudes de trabajo que incluyen informacion sobre
méritos académicos y actividades extracurriculares han alcanzado resultados
desiguales hasta la fecha. Autores como Dipboye, Fontenelle y Garner (1984)
sugieren gque el mérito académico tiene una influencia clara sobre el resultado
de la entrevista. Sin embargo, investigaciones posteriores (Graves y Powell,
1988; Judge y Cable, 1997) no encontraron resultados concluyentes para
establecer una correlacion entre el rendimiento académico (en este caso medido
a través del GPA, “grade point average”) y el éxito en la entrevista. Autores como
Bandura (1976) habian ya sugerido con anterioridad la falta de transferencia de
la excelencia en contextos académicos al contexto de la seleccién de personal,

donde se ponen de relieve otras habilidades comunicativas y personales.

Sin embargo, se puede establecer una relacién entre la experiencia -entendida
en ocasiones como liderazgo- y el éxito en la seleccion de personal. También
Campion (1978) demostré a través del analisis de las variables determinantes en
las evaluaciones de entrevistadores que el liderazgo y la relacion con

asociaciones profesionales tiene un efecto positivo sobre las posibilidades de
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contratacion por parte de un seleccionador, una tendencia que presenta rasgos

en comun con el sesgo cognitivo del efecto vagon de cola.

Al mismo tiempo, la idea de liderazgo como factor determinante en el éxito de
una entrevista entronca directamente con el postulado de la teoria de framing en
su aplicacion a la idea de “priming”: la posibilidad de convertirse en “maestro” de
una disciplina o contexto gracias a la exposicion repetida a su estimulo. Desde
un punto de vista teorico, el liderazgo “afina” y contribuye al “priming” de unas
cualidades comunicativas que refuerzan las habilidades de comunicacién

interpersonal (Rubin, Bartels y Bommer, 2002).

A pesar de los supuestos beneficios de la idea de “priming” sobre la pretendida
impresion en el entrevistador, la investigacion en este ambito no es concluyente.
Las tacticas para ganarse el favor del seleccionador no siempre resultan
favorables al entrevistado, aunque determinadas variables pueden afectar su
efectividad, tales como la longitud de la entrevista, su nivel de estructuracion, o
la experiencia del entrevistador (Barrick et al. 2009; Howard y Ferris, 1996; Tsai
et al. 2005). Por este motivo, en la presente investigacion se plantea la necesidad
de evaluar las posibles diferencias significativas entre los patrones de respuesta
del grupo de expertos con relacion a los patrones de respuesta del grupo de

control, constituido mediante una muestra aleatoria.

Una vez explicada la relevancia del efecto “priming” y su encaje dentro de la
presente investigacidn como sesgo cognitivo a estudio, conviene adentrarse en
los aspectos propios de la comunicacion, verbal y no verbal, que guiaron la
investigacion, y de qué manera se justifica su presencia en el experimento
central. Tal y como se detallaba al inicio de la presente tesis, los resultados del

pretest realizado para analizar los factores de influencia en la toma de decisiones
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de los seleccionadores arrojaron resultados relevantes en la importancia de los
factores no verbales y su peso en la decisién de contratacion de un candidato.
En este sentido, se utilizaron estas conclusiones para identificar los sesgos
cognitivos relacionados, lo que nos permitid tratar esta variable de forma
autonoma. En lo que respecta a la comunicacion no verbal, ademas de atender
a factores como la apariencia del candidato, nos parecio relevante evaluar la
importancia de otros elementos no verbales que también tienen relevancia en la
percepcion del discurso. Para Mehrabian (1972), esta “dimension” comunicativa
no verbal comprende también atributos personales y observables, ademas de la
propia apariencia, como las dudas, la inclusion de “fillers” o sonidos de relleno,
o el tono de voz. Varios de estos elementos se integraron dentro de la presente
investigacion al entender que tienen una influencia indudable en las
percepciones de confianza o competencia respecto a un determinado candidato
(Carlisle y Jenkins, 2019; Klofstad, 2017; Niehbur y Michalsky, 2019)

En el disefio del contexto de confianza y la percepcién de honestidad, entendida
como la cualidad de merecer la confianza del interlocutor (Goupil et al., 2020),
los autores aluden a factores verbales y no verbales asociados con el
nerviosismo y la inseguridad, tales como la gesticulacion o la velocidad del
discurso. Otros investigadores sefialan también la importancia del tono y el
timbre (Guyer, Fabrigar y Vaughan-Johnston, 2019). La distorsiobn de estos
pardmetros podria ser relativamente frecuente en un entorno en el que la
competitividad del proceso de seleccion de personal a menudo evoca
sentimientos de “ansiedad, frustracion y trastorno” (Rynes et al., 1991). Es
comprensible que la entrevista de trabajo, el mecanismo de seleccion de
personal mas usado hoy por hoy en todo el mundo (Posthuma et al., 2002), sea
una fuente de estrés para los candidatos por su naturaleza. La propia interaccion
con extrafios, inherente al proceso de la entrevista, en un contexto destinado a
la evaluacion personal, es un foco de ansiedad en si mismo (Ayres et al., 1998).

Ademas, se trata de un escenario en el que el evaluado desconoce cOmo se va
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a desarrollar el encuentro, alimentando este sentimiento de ansiedad (Jones y
Pinkney, 1989).

El nerviosismo de un candidato puede tener un efecto negativo sobre el éxito del
proceso de seleccion, y provocar un sesgo en detrimento del trabajador, pero
también de la empresa. Un candidato con altos niveles de autoconfianza podria
sesgar la preferencia a su favor, perjudicando a un trabajador con menor
autoconfianza o habilidades comunicativas, pero mejor preparado para asumir
las funciones del puesto de trabajo. Por este motivo, autores como Schmity Ryan
(1992) sugieren reducir la validez de instrumentos de prediccibn como la
entrevista de trabajo para candidatos que sufran de ansiedad al enfrentarse a

procesos de seleccion, con el fin de corregir este sesgo.

En este sentido, utilizamos como base teodrica el trabajo investigador de Carney,
Cuddyy Yap (2015) y de la propia Cuddy (2010) en el analisis de lo que la autora
principal llama “poses de poder”, dentro de lo que considera “la evaluacién social
mas estresante”: la entrevista laboral. Para Carney, Cuddy y Yap (2010), la “pose
de poder”, en contraposicion a la pose “powerless” humana, tiene su correlato
en el mundo animal. La postura expansiva y abierta refleja posiciones de
dominancia, mientras que el movimiento de contraccion, retraido, refleja
posiciones dominadas, con especial mencién a la organizacion jerarquica y
muestra postural de los chimpancés (de Waal, 1998). Segun Carney, Cuddy y
Yap (2010), la adopcion de la postura expansiva tiene una correlacion
psicoldgica en la percepcién del interlocutor, particularmente en lo que se refiere
a la idea de “poder, confianza, autoestima y tolerancia al riesgo” (p. 1363). El
propio Mehrabian (2017) llama la atencion sobre la importancia de la postura en
las interacciones con las expresiones faciales y corporales de nuestro
interlocutor. Otros autores resaltan su capacidad de influencia sobre las

” o« ” o« ” o«

emociones “alegria”, “tristeza”, “miedo”, “ira” y “repulsion” (Lépez et al., 2017).
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RELEVANCIA DEL LENGUAJE EN EL REFLEJO DE COMPETENCIAS PROFESIONALES

En la investigacion linguistica, el estudio del procesamiento del lenguaje se ha
asociado tradicionalmente a las variaciones de la acustica del discurso.
Elementos comunes a estudio incluyen la velocidad del habla o la articulacion.
Uno de los principales objetivos de la investigacion en la percepcion del discurso
es la definicion de las caracteristicas del lenguaje que se dan de forma natural y
la identificacion de las mismas por parte del receptor para detectar fonemas o
palabras. En la actualidad, la investigacién psicofisiolégica en aspectos del
lenguaje incluye a menudo una revision de la “emocién” transmitida a través del
mismo. La investigacidén en psicologia clinica ha demostrado que, mientras que
algunos estados emocionales se pueden expresar con palabras, otros no
cumplen esta premisa (Bradley, 2000). La investigacion en el ambito de las
neurociencias relacionadas con esta idea nos muestra que los procesos
emocionales pueden ocurrir aun durante la ausencia de la experiencia emocional
(Gazzaniga y LeDoux, 1978; Winkielman et al., 2005).

Finalmente, en lo que respecta a la expresion facial y corporal, siguiendo el
modelo de Bruce y Young (1998), el reconocimiento facial se compone de
aspectos que ayudan a interpretar una identidad, pero otros autores como Haxby
et al. (2002) han demostrado que el procesamiento de identidades comprende
otros aspectos categoricos, como por ejemplo el género o la raza del individuo,
ambos datos extraidos durante el proceso de reconocimiento facial, y que por lo
tanto se deberian asimilar a un modelo integral de percepcion individual. Hoy en
dia, esta teoria de la categorizacion en la construccion de identidades tiene mas
relevancia en el ambito de la psicologia social (Quinn y Macrae, 2011), poniendo
el foco ya no tanto sobre el individuo, sino sobre las categorias sociales a las

que pertenece.
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LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION NO VERBAL Y SU RELEVANCIA EN EL ESTUDIO

Tal y como se ha explicado anteriormente en la seccion dedicada a los sesgos
cognitivos investigados durante nuestro estudio, presentamos a continuacion
factores de la comunicacién importantes por su relevancia sobre la evaluacion
de competencias profesionales. Detallaremos de forma exhaustiva los aspectos
gue hemos testado de forma practica en nuestro experimento, presentando en
esta seccion su entidad tedrica y una revision bibliografica de los estudios mas

relevantes para cada cualidad.

En el disefio del experimento se hizo necesario recrear de la forma mas fidedigna
posible el ambiente de una entrevista de trabajo. Esta tarea se llevé a cabo
disefiando un guion de preguntas y respuestas para una candidata que
combinaba aspectos paraverbales, verbales, auditivos, visuales y de subtexto.
En este disefio conjunto se recalcd la inclusién de elementos lingulisticos y
particularmente su cruce con factores auditivos, visuales y de subtexto cuyas
respuestas no siempre coincidian, atendiendo a variaciones entre los diversos
cruces de variables y las combinaciones posibles que ofrecian. Estas
combinaciones nos permitieron detectar distorsiones entre diferentes factores y
correspondencias entre reacciones conscientes e inconscientes a través de los
métodos de recopilacién de respuestas utilizados. De esta manera, conseguimos
establecer conexiones entre los elementos no verbales que estudidbamos: los
sonidos de relleno o “fillers”, las dudas en el discurso y la gesticulacion. Los
efectos restantes (el efecto halo, el sesgo del vagon de cola, el uso de
tecnicismos y los sesgos del optimismo y del pesimismo en la respuesta) se
evaluaron de forma paralela a estos elementos no verbales que detallamos a

continuacion.

86



Como aproximacion a este concepto, presentamos algunas consideraciones
sobre la comunicacion no verbal relevantes para poner en contexto las variables
estudiadas. Para autores como Cestero (2009), el concepto de comunicacion no
verbal es muy amplio, abarcando todos los signos y sistemas de signos no
linglisticos que pueden comunicar informacion. Para Merhabian (1972), esta
idea define la transferencia de informacion a uno o varios interlocutores mediante
el uso del lenguaje corporal, incluyendo el contacto visual, las expresiones
faciales o los gestos, entre otros. Por su parte, los elementos no verbales
auditivos han demostrado también una correlacion con factores favorables de
seleccién, como por ejemplo el tono de la voz (Rodero, 2011). Igualmente, el
tono de la voz de la entrevistada fue una herramienta valiosa en el desarrollo de
las intervenciones centradas en el estudio del sesgo del optimismo y del
pesimismo. Para ello, partimos de la base sefialada por otras investigaciones,
gue apuntaban a que un tono de voz positivo y amigable tiene un impacto positivo
ya no solo sobre los seleccionadores humanos, sino incluso sobre las propias

herramientas automatizadas de seleccion de personal (Dattner et al., 2019).

Se ha demostrado que varios aspectos de la comunicacion no verbal tienen
relevancia sobre la percepcion de competencia de un candidato en la entrevista
laboral. Al margen de los mencionados anteriormente, estudios fundacionales
sobre aspectos como la velocidad del habla consideran esta cualidad como un
factor de credibilidad en el discurso (Miller et al., 1976), en ocasiones aludiendo
a la capacidad de la velocidad del discurso para darnos pistas sobre la fluidez
del hablante y por lo tanto contribuyendo a su seguridad en el habla y a una
predisposicién positiva por parte del receptor (Bosker et al., 2013). Por otra parte,
investigaciones de autores como Buller et al. (1992) o Mehrabian y Williams
(1969) asociaban ya las velocidades medias y elevadas a factores de

“‘competencia’ y “extraversion”.
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La aplicabilidad de este principio es muy variada, con ejemplos que presentan
implicaciones ya no solo en la escena corporativa o en la seleccion de personal,
sino que se extienden al &mbito privado, modulando incluso la percepcion del
hablante en entornos como la relacion de parejay las primeras citas (Ranganath,
Jurafsky y McFarland, 2013).

Son varios los autores que defienden que las velocidades de habla ligeramente
elevadas aumentan la capacidad de persuasion del hablante (Miller et al., 1976;
Smith y Shaffer, 1995) y el procesamiento cognitivo (Rodero, 2016; Rodero,
2020). Rodero (2016) ha establecido el nivel 6ptimo de velocidad de habla entre
170 y 190 palabras por minuto. Algunos investigadores apuntan al
favorecimiento de la capacidad memoristica por parte del receptor como clave
detras de este beneficio persuasivo de las velocidades de habla mas elevadas
(Kail, 1992). Otros sefalan que precisamente la velocidad del habla es un
marcador fiable en la evaluacion de la inteligencia infantil (Rudenok et al., 2020),
sugiriendo que se desarrolla de forma pareja a otros mecanismos cognitivos
como la memoria. Investigaciones anteriores resaltaban ya la importancia de
esta relacion, seflalando ademas que no se desvanece con el paso de los afios,
sino que las mejoras en capacidades cognitivas relacionadas con la memoria de
trabajo o el cociente intelectual serian causas directas del incremento en la
velocidad del habla del individuo (Fry y Hale, 2000).

Sonidos de relleno o “fillers”

Entre los elementos no verbales a estudio en este trabajo se incluyen de
forma especifica los silencios y los llamados “fillers”: sonidos de relleno
para llenar un vacio sonoro entre ideas. Palabras y sonidos como

‘ehhh...”, “bueno”, “ya”, “4no?”, “mmm...” son caracteristicas del idioma
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castellano, pero este fendmeno tiene réplica en multiples lenguas. En
inglés, “uhh...”, “so...”, “erm...”, “aha” o “you know” son comunes en el
registro conversacional, pero se pueden encontrar también referentes en

el ambito escrito, como “basically” o “pretty much”.

La naturaleza de estas palabras y sonidos se ha encuadrado
tradicionalmente en una misma categoria, aunque su terminologia ha
cambiado segun los autores y etapas: sonidos de relleno, o “fillers” en
inglés (Bortfeld et al., 2001; O’Connell y Kowal, 2005), pausas
pragmaticas o simplemente “pausas” (Rllemann, Bagoutdinov y
O’Donnell, 2011) e incluso marcadores de “dudas” (Corley, McGregor y
Donaldson, 2007). Otros autores defienden la posibilidad de que estos
sonidos sean estudiados dandoles la entidad de “palabras”, una tesis
defendida por Clark y Fox Tree (2002), que sin embargo es cuestionada
por otros investigadores (O’Connell y Kowal, 2005). Tradicionalmente los
“fillers” o palabras de relleno se han considerado signos involuntarios de
la labor de conversacion productiva (Goffman, 1981) o pistas voluntarias
de hablantes que desean iniciar o concluir su turno de palabra (Tottie,
2014). Estos sonidos o palabras son tan comunes en el lenguaje oral y
particularmente en el registro coloquial que se ha estimado que su
frecuencia es de algo méas de 13.000 por cada millén de palabras (Biber
et al., 1999).

En el contexto de la entrevista laboral, autores como Scherer (1978)
demostraron inicialmente una relacion adversa entre la longitud de las
pausas Yy el favor del entrevistador. La presencia de pausas y dudas se
ha asociado también con menores niveles de percepcion de
competencia por autores posteriores (Jeong, Lee y Kang, 2019). Siendo
precisamente la competencia una de las variables a estudio en nuestro
experimento y un factor clave en la decision de contratacion, la
introduccion de “fillers” o sonidos de relleno resultaba relevante para

estudiar su impacto en las percepciones de los entrevistadores,
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siguiendo la linea de postulados planteada ya por investigaciones

anteriores en este sentido.

En la inclusibn de estos elementos, ademas de otros paraverbales
visuales y auditivos, dentro de la investigacion aqui presentada se han
tratado de evaluar las relaciones entre estos elementos y sus reacciones
asociadas de percepcion interpersonal, como la competencia, la
confianza o las intenciones de la candidata. Este mismo principio ha
guiado los otros elementos no verbales que hemos estudiado y que se

presentan a continuacion: las dudas en el discurso y la gesticulacion.

Dudas en el discurso

En el disefio del experimento central de la tesis se optd por evaluar
“fillers” y dudas de manera individual. A pesar de que, tal y como
detalldbamos més arriba, algunos autores consideran los sonidos de
relleno marcadores de dudas por si mismos (Corley, McGregor y
Donaldson, 2007), o que se trate de unidades vocales que no afiaden
contenido intencional al discurso (Fox Tree, 1995), lo cierto es que otras
investigaciones nos ofrecen una vision mas compartimentada de estos
dos fendmenos: el sonido de relleno como unidad no verbal y la duda
como expresion de cuestionamiento, con entidad verbal, en el discurso.
Precisamente, son varios los autores que consideran las dudas en el
discurso como elementos de informacion sobre el hablante hacia el
receptor, ya que se pueden manifestar en diferentes momentos del
intercambio conversacional: desde la planificacion hasta la eleccién de
palabras, pasando por la articulacién de una respuesta mas o menos

preparada de antemano.

Estos elementos apuntan a diferentes tipos de lo que Bortfield et al.

(2001) llaman “disfluencia”. Aunque el concepto se introdujo inicialmente
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en relacion con la capacidad léxica del hablante (Maclay y Osgood,
1959), en ultima instancia la presencia de dudas en el discurso no es
necesariamente un marcador informativo sobre la capacidad linglistica
del hablante, sino que puede ser simplemente un resultado natural del

proceso de produccion conversacional (Corley y Hartsuiker, 2003).

En nuestro estudio nos servimos precisamente de las pausas y de
elementos verbales especificos para marcar las dudas en las respuestas
de la candidata, en oposicidn a las respuestas firmes y resolutivas, sin
pausas. Uno de los elementos que nos permitio establecer esta
diferencia, la pausa, se reflejo en la diferencia de duracion entre
respuestas que incluian el mismo contenido, pero con un tono mas
pausado y plagado de palabras y expresiones dubitativas como “creo
recordar”, “me parece” o “si no recuerdo mal”. Otros investigadores han
mostrado interés precisamente en la percepcion de estas pausas y
dudas en los receptores. En un experimento llevado a cabo en 1995,
Brennan y Williams mostraron a un grupo de participantes respuestas
grabadas a preguntas de cultura general. Antes de mostrarles las
respuestas completas, pidieron a los participantes que estimaran la
posibilidad de que el hablante conociera la respuesta correcta. Los
resultados mostraron que la estimacion de los participantes se veia
afectada negativamente si escuchaban pausas o dudas antes del inicio
de la respuesta. En el citado experimento, las pausas con sonidos de
relleno cosecharon puntuaciones mas bajas que las pausas en silencio,
en linea con los resultados obtenidos en el experimento objeto de esta
tesis. En el experimento de Brennan y Williams (1995) los investigadores
evalian de forma directa la percepcion de inteligencia que el hablante
provoca en su interlocutor segun la presencia de dudas y de pausas en

la respuesta.

En nuestro estudio recuperamos esta tesis para elaborar un

planteamiento muy similar, en el que defendemos como una de las
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hipétesis principales que la presencia de dudas y de silencios en el
discurso tendra un efecto negativo sobre la intencion de contratacion del
candidato, en contraposicion con las respuestas mas asertivas y
directas, sin pausas. Si consideramos que la decisién de contratacion
viene determinada por las percepciones en el seleccionador de la
competencia del candidato, entre otras, y que entre los elementos de la
escala de competencia encontramos valoraciones como “Lista” o
“Inteligente”, la relacidon entre estas percepciones esta justificada y nos

lleva a incluir este elemento en nuestro experimento.

Gesticulacion

Al margen de las dos principales categorias — visual y auditiva -,
Mehrabian (1972) habla de una tercera dimensién del lenguaje
compuesta por la “cualidad” del discurso. La investigacion cientifica ha
demostrado que los elementos no verbales visuales afectan de hecho a
la percepcién de entrevistadores en procesos de seleccion (Cuddy,
Wilmuth y Yap, 2015; Frauendorfer y Mast, 2015; Imada y Hakel, 1977).
Otros autores han encontrado igualmente evidencias de la importancia
de la gesticulacion en los procesos de seleccidon de personal (Levine y
Feldman, 2002; Sarngren y Aberg, 2007). Este aspecto es objeto de la
presente investigacion por su cualidad de variacién en la percepcion
psicofisioldgica del entrevistador. Estos efectos se extienden en algunos
casos al propio rendimiento laboral. Segun Burnett (1993), las
evaluaciones laborales por parte de supervisores tienen una correlacion,
ademas de con el atractivo fisico del empleado durante su entrevista
(Lowman, Harms y Mills, 2019), un aspecto explorado en la revision del
efecto halo, también con el nimero de veces que el candidato mira a su
entrevistador. Aunque la investigacion cientifica nos confirma que este

sesgo existe y se puede modular en beneficio del entrevistado, en esta
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investigacion nos propusimos entender de qué manera se explica esta

correlacién desde un punto de vista psicolégico.

La gesticulacion en las manos se categorizd inicialmente como
ilustradora, mas centrada en la aclaracion y refuerzo del discurso verbal,
o idealista, acompafiando al discurso de manera metaférica (Ekman y
Friesen, 1969; McNeill, 1992).

Para algunos autores, el poder de los gestos como elemento
conversacional es tan importante que tendrian el potencial de convertirse
en palabras, especialmente en situaciones de ausencia de discurso
(Kendon, 1988), una tesis recuperada por McNeill (1992), que considera
gue los gestos son comunicativos por si mismos, aunque otros autores
cuestionan esta idea (Krauss et al., 1991). Sin embargo, son varios los
estudios que han demostrado que la gesticulacion refuerza la
comprension del discurso (Rogers, 1978; Kendon, 1994; Ozyiirek, 2002)
e incluso facilita el recuerdo de la interaccion (Feyereisen, 2006). Entre
los defensores del poder comunicativo del gesto, Holle y Gunter (2007)
demuestran su potencial como elemento de desambiguacion en una

intervencion dificil de interpretar por parte del receptor.

En concreto, y teniendo en cuenta la limitacion de gesticulacion impuesta
por el espacio fisico disponible y el hecho de que nuestra entrevistada
estaba sentada al otro lado de una mesa de oficina, el nivel de
gesticulacion a estudio en nuestro experimento se centré en las manos.
Pocas investigaciones se han llevado a cabo hasta la fecha examinando
de forma especifica este gesto como elemento discursivo. Gnisci y Pace
(2014) examinaron mediante dos experimentos cémo el tipo de
gesticulacion (ritmica y coherente con el discurso) y la frecuencia (alta o
baja) del movimiento de las manos puede influir sobre la percepcion del
hablante sobre el receptor. Los investigadores comprobaron cémo la

gesticulacion ritmica tiene un efecto positivo sobre la percepcion de
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competencia del hablante. Asimismo, una frecuencia alta se correlacioné
con una percepcion de calidez y dominancia proyectada por el hablante.
De esta manera, nuestro experimento incluyd respuestas con una alta
frecuencia de gesticulacion ritmica, acompafiando al discurso de forma
metafdrica y coherente. Su respuesta réplica, en cambio, reproducia el
mismo contenido sin signos de gesticulacion por parte de la candidata.

En resumen, la combinacion de factores visuales y auditivos al margen del propio
contenido de la entrevista tiene un papel fundamental en el desempefio de un
candidato atendiendo a las variaciones de percepcion del seleccionador. La
comunicacién interpersonal es un proceso altamente complejo que implica
contenido verbal, sefiales no verbales, gesticulacion y postura, entre otros
factores. La comunicacion verbal es explicita y, por lo tanto, mas facilmente
interpretable. Sin embargo, la comunicacién no verbal es sutil y a menudo
implicita. Ambos medios de comunicacion tienen un efecto determinante sobre
la relacion que se establece entre los individuos (Gifford et al., 1985; Jones,
LeBaron, 2002).

En las entrevistas de trabajo no estructuradas, la decisién sobre el desempefio
del candidato tiene una naturaleza mas subjetiva y recae con mayor peso sobre
la calidad de la interaccion entre entrevistador y entrevistado. En este contexto,
otros aspectos extra-conversacionales adoptan un papel relevante, como la
actitud del entrevistado o su apariencia fisica, cuyos ejemplos y referencias se
detallan mas arriba. Varios estudios sugieren que el reflejo de la motivacion, la
confianza y la actitud del candidato en factores de comunicaciéon verbal no-

lingtistica tienen un papel determinante en el resultado de la seleccion.
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Entre las razones que nos han llevado a seleccionar estos parametros de
comunicaciéon no verbal nos hemos guiado por elementos asociados en la
literatura cientifica con la credibilidad, la persuasion o la efectividad del
comunicador. Autores como Mehrabian y Williams (1969) establecieron en sus
investigaciones sobre esta dimension comunicativa que el rango de
“agradabilidad” de un hablante, en este caso representado con los elementos no
verbales de volumen alto, velocidad de habla elevada, mayor rango de
gesticulacion, frecuencia de contacto visual con el receptor, duracion de la
comunicacién y expresion facial, esta directamente relacionado con el potencial
de persuasion del mensaje. Debido a las limitaciones de tiempo y logisticas en
el disefio del experimento, nuestro estudio se ha centrado en tres elementos de
comunicaciébn no verbal especificos, directamente relacionados con la
percepcion de competencia, que nos han permitido poner a prueba de qué
manera estos elementos rutinarios de nuestra comunicacion influyen en nuestro

dia a dia y en decisiones con efectos muy importantes sobre nuestras vidas.

PUESTA EN PRACTICA DE LOS SESGOS COGNITIVOS A TRAVES DEL
ESTUDIO

En el andlisis de los sesgos comunicativos a estudio referenciados en el bloque
uno (en concreto, el efecto halo, el efecto vagén de cola y el sesgo de
optimismo/pesimismo) se plante6 la necesidad de establecer conexiones entre
las variables a estudio tanto desde un punto de vista psicofisiélogico como en el
cuestionario de autopercepcién de cada individuo. En este caso, se aludié al
“efecto vagdn de cola” y a otras técnicas como la mencidén casual de nombres
relevantes en la conversacion, una de las estrategias introducidas por Jones

(1964), bautizada como “name dropping” 0 uso de referencias profesionales.
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Otra de las técnicas a examen se basO en la llamada estrategia de
“autopromociéon”, en oposicion a la de “engraciamiento”, que se definen a
continuacion, segun el binomio establecido por Paulhus et al. (2013) en su
trabajo sobre personalidad y cultura en los procesos de seleccion de personal.
Paulhus (2013) defiende el establecimiento de una dicotomia en la estrategia
comunicativa del candidato que se enfrenta a una entrevista laboral. En la fase
de presentacion, los autores establecen una bifurcacion hacia dos conceptos.
Por un lado, se presenta la estrategia de “autopromocion”, disehada para
impresionar a la audiencia con la competencia del candidato. De forma
definitoria, el individuo que opta por esta opcidn subraya sus cualidades positivas
y Sus meritos académicos o profesionales, y revierte de forma recurrente durante

la conversacion hacia sus talentos.

Por otra parte, el proceso de presentacion puede derivar hacia una tactica de
“engraciamiento”, un concepto introducido por Edward Jones (1964) y fuera del
objeto de estudio de esta tesis, pero relevante para contextualizar el potencial de
las herramientas analizadas y de qué manera pueden acabar volviéndose en
contra del candidato que las pone en practica. Para autores como Ellis et al.
(2002) o Cooper (2005) esta tactica implica convergencia de opiniones, halago
e incluso humor, y también lo que Sedikides et al. (2007) denominan “modestia
tactica”, cuyo efecto se ve potenciado en los escenarios en los que el interlocutor

ya cuenta con informacién previa sobre los méritos del entrevistado.

La efectividad de ambas estrategias, “autopromocion” y “engraciamiento”, en el
proceso de presentacion en la entrevista ha sido probada en varios contextos
con buenos resultados en ambos casos. La tactica de “autopromocion” resulta
efectiva para establecer una impresion previa sobre la competencia propia

(Dipboye y Wiley, 1977), aunque su utilizacion no implica “agradabilidad” (Pfeffer
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et al., 2006). Por otra parte, el abuso de esta técnica deriva en el desarrollo de
una respuesta defensiva y puede generar una evaluacidén negativa por parte del
entrevistador (Murphy, 2007). Una situacion similar se da en el caso de la técnica
de “engraciamiento” pero en sentido contrario. Su eficacia ha sido comprobada
para aumentar percepciones de “agradabilidad” en el interlocutor, pero no
necesariamente de capacidad o competencia (Rosenfeld, Giacalone y Riordan,
1990).

97



MARCO METODOLOGICO
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El objetivo principal de este proyecto de investigacion es:

Analizar la efectividad de determinadas estrategias basadas en sesgos
comunicativos en el marco de una entrevista laboral. Para ello se examinara la
respuesta fisioldgica y autoperceptiva de expertos en Recursos Humanos y de
participantes seleccionados de manera aleatoria durante su exposicion a estas

estrategias.

Se busca fundamentalmente explicar el proceso relacionado con la eficacia de
fendmenos como el sesgo cognitivo, en particular de la teoria de framing, y de
los elementos del lenguaje que, inevitablemente, modifican la percepcién del
discurso dentro del ambito especifico de la seleccion de personal. EI motivo
detras de esta decision responde a la voluntad de arrojar luz sobre un fenémeno
gue apenas se ha estudiado desde un punto de vista psicofisiolégico. Tal y como
se detalla en el marco tedrico, sabemos que sesgos cognitivos como el “efecto
halo”, o el “sesgo del vagon de cola” tienen una influencia probada en el proceso
de toma de decisiones. Sin embargo, existe un vacio en la literatura respecto a
la investigacion psicofisiologica de estos fendmenos. Dentro de este proyecto de

investigacion, nos proponemos conocer por qué estos efectos influyen sobre
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nuestra percepcion y qué explicacion podemos asociar a esa eficacia desde un
punto de vista cognitivo.

Dentro de este proposito general, la teoria de framing sirve de hilo conductor de
la investigacion para identificar las estrategias de comunicacion basadas en
sesgos cognitivos mas efectivas en la entrevista laboral. La formulacién de las
hipotesis de investigacion se llevara a cabo mediante un analisis cruzado de
conceptos de comunicacion y teoria de framing, poniendo en comun variables

cuyas relaciones no han sido estudiadas hasta la fecha.

A continuacién, se reproduce el esquema de los objetivos y subobjetivos
especificos, detallando las hipétesis relevantes, las preguntas que guian la

investigacion y la metodologia para cada caso.

Tabla 1: Esquema de los objetivos, hipétesis, preguntas y metodologia

OBJETO DE La respuesta psicofisiolégica y perceptiva a la
ESTUDIO estrategia comunicativa en la entrevista laboral
OBJETIVO Analizar los mecanismos detras de la efectividad de los
PRINCIPAL sesgos cognitivos en el ambito de la entrevista laboral
OBJETIVOS PREGUNTAS DE HIPOTESIS METODOLOGIA
ESPECIFICOS  INVESTIGACION
1. Investigar ¢, Qué aspectos - Los sesgos Encuesta pre-

qué aspectos
tienen mayor
relevancia para
un
seleccionador
al tomar la
decision de
contrataciéon de
un candidato

competenciales,
de personalidad o
de lenguaje-
tienen mas
relevancia para
expertos en
Recursos
Humanos al
contratar a un
candidato?

cognitivos que
ponen en valor la
aparienciay la
relevancia social
del candidato
tendran una mayor
relevancia que los
rasgos
competenciales en
la decision de
contratacion

test para evaluar
prevalencia de
rasgos
competenciales,
rasgos de
personalidad y
elementos del
lenguaje de un
candidato entre
seleccionadores

2. Identificar
gué estrategias

¢, Qué aspectos de
la comunicacion,

Aigualdad de
condiciones y

Medicién
psicofisiolégica

100




comunicativas
ayudan a
potenciar o
minimizar la
apariencia de
rasgos
deseables para
un
seleccionador a
través de la
comunicacion

efectos y sesgos

tienen un efecto
positivo 0 negativo
sobre la decision

del entrevistador?

competencias
entre candidatos,
los sesgos
cognitivos y la
utilizacion del
framing mejora las
posibilidades de
contratacion

del ritmo

cardiaco,
conductancia y
respiracion de
los participantes

durante su
exposicion a las

variables
independientes

3. ldentificar las
variaciones en
la respuesta
psicofisiologica
de un
seleccionador
al ser expuesto
a estrategias
comunicativas

¢;Cudl es la
variacion en la
respuesta
psicofisiolégica de
un seleccionador
al ser expuesto a
las estrategias
seleccionadas?

El empleo de
sesgos cognitivos
produciri
variaciones
significativas en la
respuesta
psicofisioldgica del
seleccionador
respecto a su
ausencia

Medicion
psicofisiolégica
del ritmo
cardiaco,
conductancia y
respiracion de
los participantes
durante su
exposicion a las
variables
independientes

4. Determinar si
el efecto
psicofisiologico
registrado en
los
entrevistadores
al ser
expuestos al
estimulo se
corresponde
con sus
respuestas
conscientes
sobre la
preferencia de
unau otra
estrategia

¢Las variaciones
psicofisiolégicas y
su correlato
emocional se
reflejan de forma
coherente en la
evaluacién
consciente del
candidato por
parte del
seleccionador?

La reaccion
psicofisiolégica del
seleccionador
atendiendo a los
indicadores a
estudio se
correspondera con
las preferencias
enunciadas de
forma consciente
a través del self-
report posterior a
la medicién
psicofisiolégica

Andlisis de las
variaciones
psicofisiolégicas
detectadas para
cada variable
independiente y
su correlacién
con las
preferencias
declaradas en el
cuestionario de
autopercepcion

5. Determinar la
existencia de
un efecto
“priming” sobre
latoma de
decisiones del
grupo de
expertos

¢Las respuestas
del cuestionario de
autopercepcioén de

los expertos en

Recursos
Humanos se

corresponden con
las respuestas de

La respuesta
reflejada en el
cuestionario de
autopercepcion
por el grupo de
seleccionadores

no tendra un

correlato

Analisis
comparativo
entre
cuestionario de
autopercepcion
del grupo de
expertos y
cuestionario de
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un grupo de coherente con la autopercepcion
control no experto respuesta del del grupo de
expuesto al mismo  grupo de control control general.
estimulo? no experto.

Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de lograr los objetivos arriba propuestos, se disefié un proyecto de
investigacion en varios pasos y con distintos métodos de recogida de informacion
gue cuentan a su vez con objetivos especificos. La informacion resumida en la
tabla se desglosa a continuacion de manera detallada, comenzando por las
cuestiones que guiaron el desarrollo del pre-test, el experimento fisiolégico y:

1. :Qué aspectos -competenciales, de personalidad o de lenguaje- tienen
mas relevancia para expertos en Recursos Humanos al contratar a un

candidato?

2. ¢Qué aspectos de la comunicacién, efectos y sesgos tienen un efecto
positivo o negativo sobre la decision del entrevistador?

3. ¢ Cudl es la variacién en la respuesta psicofisiolégica de un seleccionador
al ser expuesto a las estrategias seleccionadas?

4. ; Las variaciones psicofisioldgicas y su correlato emocional se reflejan de
forma coherente en la evaluacion consciente del candidato por parte del

seleccionador?

5. ¢Las respuestas del cuestionario de autopercepcién de los expertos en
Recursos Humanos se corresponden con las respuestas de un grupo de

control no experto expuesto al mismo estimulo?

Dar respuesta a estas preguntas implicaba varios niveles de investigacion y
fases del proyecto que permitieran acercarse cada vez mas a las respuestas
buscadas. En el trabajo de cada uno de estos objetivos se formularon las
siguientes hipotesis recuperando los postulados sugeridos por la literatura
cientifica relevante (Lowman, Harms y Mills, 2019; Sarngren y Aberg, 2006; Van
Iddekinge y Raymark, 2015):
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Objl. Investigar qué aspectos tienen mayor relevancia para un
seleccionador al tomar la decision de contratacion de un candidato

H1: Los sesgos cognitivos que ponen en valor la apariencia y la relevancia
social del candidato tendran una mayor relevancia que los rasgos

competenciales en la decisién de contratacion.

Como conclusién al estudio previo durante la investigacion, se planteaba la
hipétesis de que, a pesar de que pueda parecer contradictorio, los
seleccionadores de personal tienden a primar rasgos de apariencia y de
personalidad de forma preferente a rasgos competenciales de los candidatos.
Apoyando el trabajo en investigaciones previas (Frieder, Van Iddekinge y
Raymark, 2016; Lowman, Harms y Mills, 2019), sabemos que la ventana de
decision del seleccionador es por lo general muy breve, y se reduce de forma
gradual segun aumenta la experiencia del experto en Recursos Humanos,
siguiendo la idea de “priming” en la teoria de framing. Gracias a este trabajo
previo, se pudo crear un test preliminar que permitiera seleccionar una serie de
variables a estudio, en busca de un disefio del experimento que tuviera sentido
tanto para seleccionadores como para candidatos. De esta manera, se disefid
un experimento basado en informacién relevante y que atendiera a los rasgos
preferentes por la parte contratante. La base tedrica que guio el desarrollo del
contenido del experimento se obtuvo a través de un cuestionario previo
distribuido entre los asistentes a un congreso de especialistas en Recursos
Humanos celebrado en Kuwait el 4 de diciembre de 2019. De las respuestas
obtenidas, todas ellas cualificadas, se derivé el trabajo necesario para el disefio

del experimento.
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Subobjetivo especifico 1.1.:

Subobjetivo Preguntas de Hipétesis Metodologia
especifico investigacion

1.1.Investigar ¢Qué aspectos - Los rasgos de Encuesta pre-test para
qué rasgos competenciales, apariencia y de evaluar prevalencia de
tienen mayor de personalidad personalidad preferencia por rasgos
relevancia para o de lenguaje- tendran mayor competenciales,

un tienen mas relevancia que rasgos de
seleccionador relevancia para los rasgos personalidad y
al tomar la expertos en competenciales elementos del
decision de Recursos lenguaje de un
contratacion de Humanos al candidato entre
un candidato contratar a un seleccionadores

candidato?

Obj2. Identificar qué estrategias comunicativas ayudan a potenciar o
minimizar la apariencia de rasgos deseables para un seleccionador a
través de la comunicacion

H2: A igualdad de condiciones y competencias entre candidatos, la
utilizacion de sesgos cognitivos ofrece una ventaja comparativa para

incrementar las posibilidades de contratacion

En la investigacion de esta hipotesis se lleva a cabo la manipulacion intencional

de multiples variables independientes (Apariencia, Tono, Contenido,
Referencias, Gesticulacién, Dudas, Fillers o sonidos de relleno, Tecnicismos)
para observar su efecto sobre variables dependientes (Competencia,
Intenciones y Confianza en el cuestionario de autopercepcion; ritmo cardiaco,
conductancia y respiracion en el caso del analisis psicofisiologico). Asi, las
variaciones en ritmo cardiaco nos ofreceran informacion sobre el nivel de

atencion, mientras que la actividad electrodermal permitird observar variaciones
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en el nivel de activacién cognitiva. La respiracion, por su parte, sirve como
medida de control para evaluar si alguna de las variaciones en ritmo cardiaco o
conductancia tienen un correlato con cambios respiratorios o, por el contrario, se
deben a la exposicion a los diferentes estimulos que componen el experimento.
El objetivo ultimo del presente proyecto es proporcionar aplicaciones utiles de la
investigacion realizada para ayudar a las personas en su dia a dia. Como reflejo
de esta voluntad, se entiende que lo que interesa es entender, mas alla de la
explicacion del sesgo cognitivo, de qué manera se puede aplicar el conocimiento
extraido para beneficiarse de una mejor comunicacion con el mundo que nos
rodea y de las posibilidades que esta mejora nos ofrece. Por este motivo, se
hace fundamental extraer conclusiones fundamentadas sobre qué estrategias de
comunicacion benefician al candidato en una entrevista laboral y cdmo puede

éste incorporarlas de forma mas efectiva.

Subobjetivo especifico 2.1.:

Subobjetivo Preguntas de Hipotesis Metodologia
especifico investigacion

2.1. Detectar ¢Qué aspectos A igualdad de Medicién

estrategias de de la condiciones y psicofisiologica del
comunicacion comunicacion, competencias ritmo cardiaco,
interpersonal efectos y sesgos entre conductancia y
gue ayuden a tienen un efecto candidatos, el respiracion de Ilos

mejorar las
posibilidades

de contratacion
durante una

entrevista

positivo o]
negativo sobre la
decision del
entrevistador?

recurso a
sesgos

cognitivos y la
utilizacién  del

framing mejora
las posibilidades
de contratacion

participantes durante
su exposicién a las
variables
independientes, para
detectar variaciones
en atenciébn y en
activacion cognitiva
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Obj3. Identificar las variaciones en la respuesta psicofisiolégica de un
seleccionador al ser expuesto a estrategias comunicativas
H3: El empleo de sesgos cognitivos producira variaciones significativas en

la respuesta psicofisiolégica del seleccionador respecto a su ausencia

De forma paralela al segundo objetivo, el tercero busca ir mas alla del uso
cotidiano, al explicar la dindmica de esta efectividad desde una Optica
investigadora. Se pretende ahora ya no solo establecer una aplicacion practica
del fendmeno, sino explicarlo desde un punto de vista psicofisiolégico para
entender el mecanismo que posibilita su funcionamiento vy justifica su eficacia.
Conocer esta informacion permite mejorar las estrategias de comunicacion
interpersonal e identificar nuevos métodos de estimular una respuesta similar
testando de nuevo su efectividad. Asimismo, establecer este paralelismo permite
conocer qué estrategias comunicativas se relacionan con seguin qué respuesta
psicofisiologica, y a su vez, qué preferencia genera esta reaccion entro del
estudio de la toma de decisiones. Asi, de esta necesidad de teorizacion de la
correlacién entre respuesta inconsciente y respuesta consciente se deriva el

subobjetivo 3.1.:

Subobjetivo especifico 3.1.:

Subobijetivo Preguntas de Hipotesis Metodologia
especifico investigacion

3.1. Identificar ¢Cual es la ElI empleo de Mediciéon

las variaciones variacion en la sesgos psicofisiolégica  del
en la respuesta respuesta cognitivos ritmo cardiaco,
psicofisiolégica psicofisiologica producira conductancia y
de un de un variaciones respiracion de los
seleccionador  seleccionador al significativas en participantes durante
al ser expuesto ser expuesto a la respuesta su exposicién a las
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a estrategias las estrategias psicofisioldgica variables
comunicativas  seleccionadas? del seleccionador independientes
respecto a su
ausencia

Obj4. Determinar si el efecto psicofisiolégico registrado en los
seleccionadores al ser expuestos al estimulo se corresponde con sus
respuestas conscientes sobre la preferencia de una u otra estrategia

H4: La reaccion psicofisiologica del seleccionador atendiendo a los
indicadores a estudio se correspondera con las preferencias enunciadas
de forma consciente a través del cuestionario de autopercepcion o self-

report posterior a la medicién psicofisiologica

El cuarto objetivo se centra en la correlacion entre la respuesta inconsciente y la
respuesta consciente del seleccionador al ser expuesto al estimulo. En esta fase,
la investigacion busca establecer si la respuesta psicofisiologica de los
entrevistadores registrada durante la exposicion al estimulo tiene un correlato
con su respuesta consciente sobre sus preferencias de contratacion de un
candidato, y sus consideraciones sobre la competencia, capacidad o fiabilidad
del mismo. Como hipétesis, se considera que las variaciones en los registros
psicofisioldgicos — relacionadas a su vez con sentimientos como el esfuerzo
cognitivo o la valencia emocional- tienen un reflejo consciente en las preferencias
enunciadas por los seleccionadores en la autoevaluacion posterior al visionado

del estimulo. De este modo, del objetivo 4 se deriva el subobjetivo 4.1.:
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Subobjetivo especifico 4.1.:

Subobjetivo Preguntas de Hipétesis Metodologia
especifico investigacion

4.1. Determinar ¢Las variaciones La reaccion Andlisis de las
si el efecto psicofisiologicas psicofisiologica variaciones
psicofisiolégico y su correlato del seleccionador psicofisiol6gicas
registrado en los emocional se atendiendo a los detectadas para
seleccionadores  reflejan de forma indicadores a cada variable

al ser expuestos
al estimulo se

corresponde con
sus respuestas
conscientes

sobre la
preferencia de
una u otra
estrategia

coherente en la

evaluacion

consciente  del
candidato por
parte del

seleccionador?

estudio se
correspondera
con las
preferencias
enunciadas de

forma consciente
a través del self-
report posterior a
la medicion
psicofisiolégica

dependiente y su
correlaciéon con las
preferencias
declaradas en el
cuestionario de
autopercepcién o
self-report

Obj5. Determinar la existencia de un efecto “priming” sobre la toma de

decisiones del grupo de expertos

H5: La respuesta reflejada en el cuestionario de autopercepciéon por el

grupo de seleccionadores mostrara variaciones respecto a la respuesta

del grupo de control no experto

Finalmente, el quinto objetivo de la presente investigacion es descubrir si las
preferencias enunciadas de forma consciente por un seleccionador con
experiencia se corresponden con las preferencias enunciadas por una audiencia

no experta. La finalidad de este objetivo es confirmar o descartar la existencia de
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una posible prevalencia de sesgos en grupos de expertos, al haber estado
expuestos de forma consistente y repetida a un determinado estimulo. Este
efecto, conocido como “priming”, puede modificar la valoracién de un experto al
hacerlo mas susceptible a recurrir a “atajos cognitivos” en la toma de decisiones
en situaciones que le son familiares. El establecimiento del subobjetivo 5.1.

ayuda a dar respuesta a esta pregunta:

Subobijetivo especifico 5.1.:

Subobjetivo Preguntas de Hipotesis Metodologia
especifico investigacion
5.1. ¢Las respuestas del La respuesta Analisis

Determinar la
existencia de
un efecto
“priming”

sobre la toma

cuestionario de
autopercepcion de
los expertos en
Recursos Humanos
se corresponden

reflejada en el
cuestionario de
autopercepcion
por el grupo de
seleccionadores

comparativo entre
cuestionario de
autopercepcion del
grupo de expertos
y cuestionario de

de decisiones con las respuestas mostrara autopercepcion del
del grupo de de un grupo de variaciones grupo de control
expertos control no experto respecto a la general.
expuesto al mismo respuesta del
estimulo? grupo de control no
experto

En lo que respecta a las diferentes etapas experimentales de la presente tesis,
el trabajo de investigacion se compuso de tres “sub-experimentos”:

1. Pre-test através de un cuestionario donde se evallan las preferencias de
los seleccionadores a la hora de escoger a un candidato: este pre-test se
consideré necesario para la elaboracién posterior del experimento al
permitir evaluar en un entorno controlado las preferencias mostradas por
los seleccionadores. Esto favorecia el disefio de un experimento
psicofisiologico relevante y aplicable a las preferencias reales de los

expertos en este contexto.
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2. Cuestionario de autopercepcion por medio del que se analiza la
respuesta consciente de los seleccionadores respecto a las cualidades de
la candidata. Esta prueba se plante6 para identificar variaciones entre las
preferencias conscientes de los seleccionadores ante las variables a
estudio. También se planted su utilidad en la deteccion de incoherencias
o0 correlaciones entre los resultados de indicadores inconscientes
observados durante la experimentacion psicofisiolégica y la respuesta
consciente de la valoracion de las variables de competencia, confianza e
intenciones de la candidata. Se llevo a cabo tanto en el laboratorio (grupo
de expertos) como en linea (grupo de control, no expertos).

3. Experimento psicofisiologico en el que se estudia la respuesta
psicofisiolégica a las estrategias de comunicacion basadas en sesgos
cognitivos dentro de una entrevista laboral. Esta fase es el nacleo del
experimento y en ella se busca entender la efectividad de las estrategias
comunicativas basadas en sesgos cognitivos en un entorno de aplicacion
practico como es la entrevista laboral. Comprender la correlacion entre los
indicadores fisiolégicos y la efectividad de los sesgos cognitivos permite
identificar las estrategias mas efectivas y comprender mejor su

funcionamiento.
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A continuacién, procedemos a explicar y discutir el método empleado antes de
detallar la metodologia escogida y sus particularidades de aplicacion en el

presente estudio.

1. Presentacion del método

A pesar de que la dimension tedrica del objeto de estudio ha sido ampliamente
estudiada y referenciada en diferentes disciplinas al margen de la comunicacion,
con especial relevancia en el ambito de la psicologia, la formulacion del objetivo
principal de la investigacion hacia necesaria la investigacion empirica por dos

motivos diferenciados.

En primer lugar, tal y como se sefialaba en la formulacion de hipoétesis, la
aproximacion a la investigacion se plantedé desde un primer momento con la
voluntad de extraer lecciones practicas y aplicables a una mejora realista de la
comunicaciéon interpersonal. Para poder entender de forma especifica el
funcionamiento de los sesgos que se ponian a estudio, era necesario explicar su
l6gica intrinseca y el origen de su eficacia en el ambito de aplicacion que se
proponia. Obviar este paso supondria limitar el objeto de estudio a una revision

tedrica de aproximaciones desde otras disciplinas que, si bien podria resultar
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interesante, imposibilitaria la replicacion de estos efectos — no se podria explicar
su origen - y el planteamiento de investigaciones adicionales a futuro.

Por otra parte, la investigacion empirica cubria un vacio en la literatura en lo que
respecta al andlisis del procesamiento cognitivo de determinadas estrategias de
comunicacién, tal y como se puede observar en el trabajo de autores de
referencia en este ambito como Van Iddekinge (McCarthy, Van Iddekinge y
Campion, 2010; Van Iddekinge et al., 2012; Van lddekinge et al., 2016), Cuddy
(Cuddy et al., 2015; Carney, Cuddy y Yap, 2015) o el propio trabajo fundacional
de Fairhurst (Fairhurst, 1993; Fairhurst, 2005; Fairhurst y Sarr, 1996), en los que
se analizan y constatan efectos significativos en la apariencia y ciertos aspectos
del discurso sobre las posibilidades de un determinado candidato a un puesto de
trabajo de ser seleccionado, pero no se analizan los mecanismos cognitivos
derivados de esos aspectos que favorecen su seleccion por parte de los expertos
en Recursos Humanos. En este sentido, precisamente los primeros intentos por
esclarecer los mecanismos cognitivos detrds de determinadas estrategias
comunicativas hay que buscarlos en el trabajo previo de Kahneman y Tversky
(Tversky y Kahneman, 1974; Tversky y Kahneman, 1982; Tversky y Kahneman,
1989), en particular de las revisiones mas actuales del propio Kahneman
(Kahneman, 2003; Kahneman, 2011; Kahneman et al., 2019) y por supuesto en
el trabajo inicial de Festinger (Festinger, 1957; Festinger, 1965; Festinger y
Carlsmith, 1959).

La perspectiva psicofisiolégica y cognitiva de los efectos de la comunicacién vy,
en Ultima instancia, su puesta al servicio de una aplicacion cotidiana no parece
haber sido una prioridad investigadora al margen de los trabajos de los
psicologos citados en las décadas de 1950 y 1960. En los ultimos tiempos, sin
embargo, el auge de disciplinas como el neuromarketing y la neurocomunicacion
empiezan a tratar de dar respuesta a estas preguntas. En este proyecto de

investigacibn hemos tratado de realizar una revision tedrica exhaustiva que
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cubriera aproximaciones a los efectos cognitivos de la comunicacion,
aplicandolas a @mbitos cotidianos como la entrevista laboral. Debido a la escasez
de referencias experimentales en este campo, se decidio disefiar un experimento
que permitiera reformular estos conceptos bajo una nueva Optica y tratando de
explicar el funcionamiento de ciertas estrategias comunicativas desde un punto

de vista cognitivo y fisioldgico.

2. Definicién del método

Para la realizacion del presente proyecto de investigacion se ha optado por una
metodologia empirico-analitica (cuantitativa), en este caso experimental (Cohen
y Manion y Morrison, 2002). Teniendo en cuenta la particularidad de que la
totalidad de datos han sido recogidos por la autora y colaboradores del estudio,
se ha considerado una serie de criterios que ayudaran a mantener la solidez
cientifica de todo el proceso. En busqueda de estas garantias, se sigue el modelo
de rigor propuesto por Lincoln, Guba y Pilotta (1985), a saber:

- Veracidad: se buscard la rigurosidad de los resultados referidos y de los
procesos que han conducido hasta ellos. Este criterio se relaciona con las
premisas de validez y credibilidad propias de metodologias empirico-
analiticas y socio-criticas.

- Aplicabilidad: garantia de relevancia y posibilidad de aplicacion de los
resultados obtenidos en ambitos diferentes. En el caso de la metodologia
empirico-analitica, este principio equivaldria a la premisa de
transferibilidad.

- Consistencia: criterio referido a la estabilidad de los resultados obtenidos,
en particular a la posibilidad de replicacion del experimento en busqueda
de resultados similares. Se trata de la cualidad de fiabilidad en el &mbito

empirico-analitico.
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- Neutralidad: En la metodologia escogida, este principio se refiere como
“objetividad”, la cual se trata de garantizar recurriendo a técnicas

intersubjetivas.

La justificacion en la eleccion de una metodologia experimental viene explicada
por la propia naturaleza del estudio. Se lleva a cabo una manipulacion intencional
de multiples variables relacionadas con la comunicacion verbal y no verbal para
observar su efecto sobre variables dependientes seleccionadas siguiendo la
escala de “Credibilidad” desarrollada por McCroskey y Teven (1999):
Competencia, Intenciones y Confianza, que dan Ilugar al constructo
“Credibilidad”, estrechamente ligado al poder de persuasién (Teven, 2008).
Estas tres variables dependientes, definidas con detalle en el marco teorico, se
seleccionan para guiar el cuestionario de autopercepcion del presente trabajo de
investigacion, siguiendo las investigaciones sobre el concepto de la “buena
voluntad”, enmarcado en el contexto de las “Intenciones”, que desarrollan Teven
y McCroskey (1997; McCroskey y Teven, 1999).

En su estudio de 1999 los autores apuntan a tres dimensiones que conforman la
“Credibilidad” de un orador: su nivel de competencia, su rango de fiabilidad y sus
intenciones. Estas tres dimensiones, desarrolladas en el marco tedrico,
conforman la base de la escala que utilizamos durante el estudio experimental,
reproduciendo casi al completo la escala original de los investigadores. En
nuestro caso, optamos por recurrir sin embargo a la ligera adaptacion que de
esta escala original hacen Rodero, Mas y Blanco (2014) en su estudio sobre la
credibilidad en comunicacién politica, explicada en profundidad en la seccién
dedicada al estudio experimental y la elaboracién del instrumento. La motivacién
detras de la eleccion de esta escala reside en su idoneidad para analizar la
credibilidad de la candidata entre las diferentes respuestas que ofrece, con
variaciones de estrategias comunicativas, y nos permite apoyarnos en una

metodologia testada y con mayor validez, un aspecto que nos parecia esencial
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en un experimento desarrollado ad-hoc para un campo de estudio muy
especifico. El desarrollo del experimento en condiciones controladas dentro de
un laboratorio, asi como la utilizacion de un instrumento de medicion testado por
otros investigadores anteriormente aporta un mayor grado de validez interna
gracias al control de las condiciones del experimento que nos ofrece. Este control
del proceso sacrifica a su vez en mayor grado la validez externa, al obviar
condicionantes propios de situaciones reales que son imposibles de replicar en
el laboratorio. Por el contrario, el método experimental nos permite un mayor
control del proceso de investigacion, recreando una situacion artificial para
observar los efectos deseados, siempre con el fin de, al igual que el método

cuasi-experimental, predecir y explicar el fenbmeno a estudio.

3. Discusion del método

En esta seccion se presenta con detalle el método experimental escogido y las
fases de las que se compone, detalladas anteriormente:
1. Un pre-test dirigido a expertos en Recursos Humanos para evaluar las
prioridades de seleccién en candidatos (grupo A)
2. Un experimento en laboratorio disefiado siguiendo los resultados del pre-
test y la literatura cientifica relevante, compuesto de:
a. Un regqistro de datos psicofisiologicos ante la exposicion a las
variables a estudio de un grupo de expertos en Recursos Humanos
(grupo B)
b. Un registro de datos de un cuestionario de autopercepcién sobre
factores de credibilidad de la candidata entre un grupo de expertos
en Recursos Humanos (grupo B)
3. Un cuestionario de autopercepcion sobre factores de credibilidad de la

candidata distribuido en linea entre una muestra aleatoria no experta

(grupo C)
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El disefio de la investigacion presentaba la necesidad de garantizar la validez
interna de los datos recogidos debido a su alta fragmentacion, tratandose de
informacion obtenida a través de distintos soportes (pre-test en persona,
cuestionario de autopercepcion en laboratorio y en linea, registro de datos
psicofisioldgicos en laboratorio). Este obstaculo se explica por la recoleccion de
datos a diferentes niveles y entre diferentes tipos de poblaciones, lo cual podria
haber supuesto una amenaza a la solidez del modelo a desarrollar. En la tabla
2, a continuacion, se detalla la naturaleza de cada fase de recoleccion de datos
(pretest: grupo A; experimento: grupo B; encuesta: grupo C) siguiendo la

notaciéon habitual:
- R: Aleatorio
- O: Observacion, medida

- X: estimulo

Tabla 2: Aleatorizacion, medidas y estimulos de los grupos

Grupo Asignhacion Pretest Tratamiento
A noR @) -
B noR - X
C R - X

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se puede observar, el grupo C sirvié también para establecer un
grupo de control no equivalente en busca de una mejora de la validez interna,
aunqgue en este caso si recibe el tratamiento, al igual que el grupo B. Por otro
lado, el grupo A recibe la medida anterior al tratamiento que, en este caso, sirvid

para mejorar el disefio del estimulo para los grupos By C.
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ESTUDIO EXPERIMENTAL
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Tras haber definido el objeto de estudio, las hipétesis de trabajo, los objetivos y
el disefio de la investigacion, a continuacion se detallan los pasos que han
conformado el proceso de recogida de datos y la justificacion de las técnicas
escogidas en cada fase segun los retos de la investigacion, el tipo de datos a

obtener y la metodologia escogida.

Debido a la fragmentacion de los datos registrados, a través de diferentes niveles
y fases de la investigacion, se optd por una combinacion de diferentes técnicas
con diversos instrumentos en la obtencion de los datos. Esta estrategia de
triangulacion nos ha permitido aproximarnos al objetivo de estudio desde
diferentes perspectivas, comparando y estableciendo correlaciones entre los
resultados. A su vez, esta modalidad permite otorgar a la investigacion mayor

validez y aplicabilidad practica en las conclusiones extraidas.

Para Fabregues (2016), a las premisas de homogeneidad y fiabilidad propias de
cualquier investigacion, en la aproximacion empirico-analitica se debe
considerar también el criterio de objetividad. Esta caracteristica se refiere a la
independencia de la persona que aplica el instrumento de investigacion con
respecto a los datos obtenidos. Esta maxima se ha respetado tanto durante el
proceso de disefio de los instrumentos, disefiados con la direccién de la tesis,
asi como durante el procesamiento de datos a posteriori, parte de los cuales
(registrados a través de los paquetes del poligrafo BIOPAC-160, FaceReader y

Acgknowledge) se han extraido y tratado con asistencia.

A continuacion, se detalla la correspondencia entre cada etapa del proceso y la

eleccioén del instrumento de medicion utilizado en cada fase.
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Primera fase: Pre-test

En la primera etapa del estudio experimental se recurri6 al disefio de un pre-test
de cinco preguntas centrado en el analisis de rasgos competenciales y
comunicativos para determinar las preferencias de los seleccionadores de

personal al tomar una decision de contratacion

En esta primera fase de la investigacion, el instrumento utilizado fue un
cuestionario distribuido a una muestra no aleatoria por accesibilidad, idéntico en
todos los casos, incluyendo cinco preguntas con escalas de valoracion en cada
una. Las cuestiones referidas en el cuestionario reflejaban las caracteristicas
ideales de “contratabilidad”, valoraciones personales de candidatos, preferencias
de personalidad y competenciales, preferencias de superiores en nuevas
incorporaciones, y relevancia de rasgos comunicativos. Este instrumento se
distribuyé online a través de un cédigo QR que redirigia a la plataforma
SurveyMonkey, e incluyé también distribucion fisica a través de un cuestionario

impreso.

Segunda fase: Guion del experimento y grabacién del instrumento

En la segunda etapa de la investigacién se disefi6 el guion que simularia las
respuestas a preguntas comunes de una entrevista de trabajo, reflejando en ellas
la implementacién de técnicas comunicativas a estudio, con el objetivo de

registrar las variaciones en los marcadores psicofisiol6gicos analizados.

En este caso, el instrumento se articuld6 mediante la escritura del guion y
grabacion de los videos que incluian las dieciséis variaciones de respuesta a
cuatro preguntas tipicas del contexto de la entrevista de trabajo establecidas a
partir de los resultados del pre-test. En esta fase se introdujeron en las
respuestas los sesgos cognitivos a estudio. A continuacion, se llevo a cabo la
postproduccion y edicion del material para su visionado adecuado en el

laboratorio.
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Tercera fase: Disefno del cuestionario de autopercepcion

En la tercera etapa del estudio se procedié a la elaboracion de un cuestionario
de autopercepcion que se completaria de forma posterior al visionado de las
respuestas a la entrevista de trabajo, con el fin de evaluar percepciones
competenciales y comunicativas segun los resultados establecidos por el pre-

test.

El instrumento utilizado se elabord replicando el cuestionario seguido en el
modelo propuesto por Rodero, Mas y Blanco (2014) segun la escala original de
McCroskey y Teven (1999) para que los sujetos evallen sus percepciones de
confianza, intenciones y competencia respecto a la candidata, segun la

respuesta visionada.

Cuarta fase: Analisis de las respuestas fisiolégicas

Una vez recopilada la informacién necesaria a traves del experimento, se llevo a
cabo un andlisis de la respuesta psicofisiolégica provocada por cada respuesta
para identificar las variaciones significativas en la activacion del sujeto y su

esfuerzo cognitivo.
Para lograr este objetivo, se procesaron Yy organizaron las sefales
psicofisiolégicas para obtener el instrumento que darian lugar al tratamiento

estadistico y andlisis a través del software SPSS.

Quinta fase: Andlisis de las respuestas de autopercepcion

La quinta etapa de la investigacion consistio en el estudio comparativo entre la
respuesta psicofisioldgica de los sujetos y su respuesta consciente registrada a
través del cuestionario de autopercepcion para evaluar la correspondencia entre

respuesta inconsciente y respuesta consciente.
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El instrumento utilizado fue el cuestionario de autopercepcion, cuyas respuestas
se obtuvieron a través de la evaluacion registrada en el cuestionario en materia
de competencia, confianza e intenciones. Este instrumento permitié el analisis
comparativo entre las variaciones detectadas en la respuesta psicofisiologica
(inconsciente) y la respuesta autoperceptiva (consciente).

Sexta fase: Prueba de control del cuestionario de autopercepcion

La sexta etapa de la investigacion incluyé la distribucién aleatoria del
cuestionario de autopercepcion para evaluar percepciones competenciales y

comunicativas segun las premisas establecidas por el pre-test.

El instrumento utilizado fue el cuestionario original distribuido a los sujetos por
medio de la prueba de autopercepcion en el laboratorio. En esta fase, sin
embargo, se opté por su distribucién aleatoria a través de redes sociales y
asociaciones profesionales, por medio de la plataforma Google Forms. Para
lograr esta integracién en una nueva plataforma, se realiz6 un formateo de

videos y readaptacion de preguntas y escalas de medicion en el nuevo formato.

Séptima fase: Estudio comparativo entre la respuesta de autopercepcioén entre

expertos y entre el grupo de control (muestreo aleatorio)

La séptima y Udltima etapa de la investigacion se centré en el estudio de la
respuesta al cuestionario de autopercepciéon en la muestra no aleatoria 'y en la
muestra aleatoria, con el fin de determinar la existencia o no del sesgo “de

experiencia”: el efecto “priming” que se referia en el marco tedrico.

En este contexto, el instrumento utilizado fue el propio analisis comparativo entre
las preferencias enunciadas en el cuestionario de autopercepcion por los
participantes “expertos” de la muestra no aleatoria y los participantes “no

expertos” de la muestra aleatoria. Con ambos conjuntos de datos se llevé a cabo
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un analisis respecto a percepciones de confianza, competencia e intenciones de

la candidata derivadas del visionado de las respuestas guionizadas en ambos

grupos.

Tabla 3: Correspondencia entre las etapas de investigacion

Y Sus instrumentos

ETAPA

INSTRUMENTO

1) Disefio de un pre-test de cinco
preguntas centrado en el analisis
de rasgos competenciales y
comunicativos para determinar las
preferencias de los
seleccionadores de personal al

tomar una decision de contratacion

Elaboracion de un cuestionario
distribuido a una muestra no aleatoria
por accesibilidad, idéntico en todos
los casos, incluyendo cinco preguntas
con escalas de valoracion en cada
una. Cuestiones referidas incluyen
potencial de “contratabilidad”,
valoraciones personales de
candidatos, preferencias de
personalidad y competenciales,
preferencias de superiores en nuevas
incorporaciones, y relevancia de
rasgos comunicativos. Distribucion
online a través de un cdédigo QR
redirigido a la plataforma
SurveyMonkey, asi como distribucién
fisica a través de cuestionario

impreso.

2) Disefio para la simulacion de
una entrevista de trabajo con
respuestas que reflejen la
implementacion de técnicas

comunicativas a estudio, con el

Guionizacion y grabacién del estimulo
experimental, por medio de 16
respuestas a 4 preguntas tipicas del
contexto de la entrevista de trabajo

segun los resultados del pre-test.
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objetivo de registrar las
variaciones en los marcadores

psicofisiolégicos analizados

Introduccion de los sesgos cognitivos
a estudio en la respuesta.
Postproduccion y edicion del material

para su visionado en el laboratorio.

3) Disefio de un cuestionario de
autopercepcion posterior al
visionado de las respuestas a la
entrevista de trabajo para evaluar
percepciones competenciales y
comunicativas segun los
resultados establecidos por el pre-

test

Replicacion del cuestionario
siguiendo el modelo propuesto por
Rodero, Mas y Blanco (2014) para

que los sujetos evallen sus

percepciones de confianza,
intenciones y competencia respecto a
la candidata, segun la respuesta

visionada.

4) Estudio comparativo entre la
respuesta psicofisiolégicay las
técnicas comunicativas testadas
en cada respuesta para establecer
las variaciones provocadas en la
activacion del sujeto y su esfuerzo

cognitivo

Procesamiento de las sefales
psicofisioldgicas para su tratamiento
posterior y analisis a través del
software SPSS.

5) Estudio comparativo entre la
respuesta psicofisiolégica de los
sujetos y su respuesta consciente
registrada a través del cuestionario
de autopercepcion para evaluar la
correspondencia entre respuesta
inconsciente —respuesta

consciente

Analisis comparativo entre las
variaciones detectadas en la
respuesta psicofisiologica y la
respuesta consciente a través de la
evaluacion registrada por el
cuestionario de autopercepcion en

competencia, confianza e intenciones.
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6) Distribucion aleatoria del

Replicacion del cuestionario
cuestionario de autopercepcion

distribuido a los sujetos por medio del
para evaluar percepciones

cuestionario de autopercepcion en el
competenciales y comunicativas

laboratorio para distribucion aleatoria
segun los resultados obtenidos a

a través de redes sociales y

través del pre-test asociaciones profesionales, por
medio de la plataforma Google
Forms. Formateo de videos y

replicacion de preguntas y escalas de
medicién en el formato de la

plataforma.
7) Estudio comparativo entre la

Comparativa entre las preferencias
respuesta al cuestionario de

enunciadas en el cuestionario de
autopercepcién de la muestra no

autopercepcion por los participantes
aleatoria y de la muestra aleatoria

“expertos” de la muestra no aleatoria
con el fin de determinar la

y los participantes “no expertos” de la
existencia o no del sesgo “de

muestra aleatoria. Andlisis respecto a
experiencia”: el efecto “priming”

percepciones de confianza,

competencia e intenciones de la

candidata derivadas del visionado de

las respuestas guionizadas.
Fuente: Elaboracion propia

1. Correlacidn entre fases experimentales

La implementacion de la primera fase experimental, el pre-test, implico el disefio
de una breve encuesta ad-hoc destinada a conocer las preferencias de los

participantes. Las conclusiones extraidas de su participacion permitieron a la
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investigacion avanzar hacia el segundo paso: el disefio del experimento en el

laboratorio.

Una vez se pudieron establecer las preferencias de los seleccionadores a la hora
de seleccionar a un candidato, se utilizo la informacion extraida para disefiar las
variables que guiarian el experimento en el laboratorio. Atendiendo a la seleccion
del pre-test, se acordod la creacidon de un guion que incluyera las principales
preferencias y su recreacion en escenas cortas que reflejaran a su vez las
técnicas comunicativas y sesgos a estudio. Asi, se cruzaron las variables
dependientes (competencia, intenciones y confianza) con las variables
independientes referidas a técnicas y estrategias comunicativas (la apariencia
de la candidata, el uso de referencias profesionales, el uso de tecnicismos, el
tono de voz positivo 0 negativo, el contenido de la respuesta, la gesticulacion,
las dudas y el uso de fillers o sonidos de relleno en la respuesta). Estos videos
fueron grabados con la colaboracién de una periodista y miembro del grupo de
investigacion del departamento de Comunicacion de la Universidad Pompeu
Fabra, Olatz Larrea, y del equipo técnico de la universidad, que se ocupé a su
vez del montaje posterior para su utilizacion en el laboratorio y en la encuesta en
linea, siguiendo la légica de una entrevista de trabajo, y que se detalla en el
apartado del estudio experimental. Asi, la candidata respondia en cada video a
una pregunta que se podia leer sobreimpresionada sobre negro en un frame
previo a su aparicion. Cada pregunta se repetia cuatro veces, y en cada una de
ellas la respuesta de la candidata presentaba variaciones en funcién de la técnica

estudiada.

En el primer bloque se analizaron dos opciones de apariencia de la candidata
(formal e informal) junto con dos opciones de uso del sesgo cognitivo del vagon
de cola (utilizacion de referencias profesionales y ausencia de referencias
profesionales en el discurso). De esta manera, las diferentes combinaciones

posibles entre ambas variables dieron lugar a cuatro videos diferentes,
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dependiendo de qué variable estaba ausente o0 presente en cada caso.
Siguiendo el mismo esquema, se desarrollaron los siguientes tres bloques de
videos de variables: el segundo bloque estuvo centrado en la utilizacion de
tecnicismos en el lenguaje y en el empleo de la gesticulacion, dando lugar a sus
correspondientes cuatro videos. El tercer bloque evalué las variables de fillers o
sonidos de relleno, juntamente con la presencia o ausencia de dudas en el
discurso. Finalmente, el ltimo bloque estuvo centrado en el sesgo del optimismo
y pesimismo, aplicando las cualidades de “positivo” y “negativo” al tono de

respuesta de la candidata y también al contenido de su respuesta.

El montaje de estos 16 videos dio lugar a una secuencia de alrededor de media
hora cuyo visionado se llevo a cabo por 21 participantes en el “Media Psychology
Lab” de la Universidad Pompeu Fabra. Durante el visionado, los participantes
accedieron a la colocacion de cinco electrodos en el pecho, mano, y vientre, para
medir su respuesta psicofisiologica, en particular su ritmo cardiaco, conductancia
y respiracion. Estos indicadores se midieron a través del poligrafo Biopac-160.
Asimismo, los sujetos consintieron la grabacion de sus expresiones faciales por
medio del software FaceReader. Todos los participantes en este experimento
trabajan en el ambito de los Recursos Humanos y la seleccion de personal. Cada
sujeto recibio 10 euros por su participacion y todos ellos autorizaron la grabacién
y difusion de los datos obtenidos para fines cientificos y de divulgacion.

Para la realizacion del experimento, los sujetos adoptaron el papel de un
entrevistador que asiste a las respuestas de la candidata, que habian sido
previamente grabadas en el estudio. Inmediatamente posterior a la grabacion de
las medidas psicofisioldgicas durante el visionado de los videos, los participantes
contestaban a un cuestionario al concluir cada una de las grabaciones,
desarrollado a partir del modelo propuesto por Rodero, Mas y Blanco (2014)
(inspirado a su vez en la escala previa de McCroskey y Teven (1999), en su

estudio sobre la prosodia y su influencia sobre la credibilidad del discurso. En
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este cuestionario, el sujeto debe puntuar del 1 al 5, siendo 1 la puntuacibn mas
baja y 5 la mas alta, diferentes rasgos del candidato destinados a evaluar la
competencia, las intenciones y la confianza que le inspira la candidata, variables
detalladas en profundidad en el marco tedrico. En este estudio referido en
profundidad en la seccion dedicada a la elaboracion del estimulo, los autores
emplean esta escala general de credibilidad de 1 a 5, basandose en los principios
de las tres dimensiones de credibilidad establecidas por McCroskey y Teven

(1999), donde 1 es la peor puntuacion y 5 la mejor.

La elaboracion de este cuestionario y su referenciacion tedérica fue fundamental
para el proyecto, porque posibilitd combinar las conclusiones del pre-test con un
marco tedrico establecido y un cuestionario validado, lo cual agilizé
enormemente el trabajo de esta fase y aport6 solidez a esta parte del proceso.
Por otra parte, contar con este cuestionario permitié extrapolar la investigacion a
un grupo de control aleatorio, en busqueda de una mayor validez interna, tal y
como recomiendan Del Rincon et al. (1995). Este grupo de control nos dio la
posibilidad de estudiar la respuesta del grupo de expertos en comparacion con
la respuesta del grupo de no expertos, asi como de determinar la coherencia
entre la respuesta psicofisiolégica y el correlato conductual inferido de la

respuesta al cuestionario.
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1. Inclusién de un pre-test: justificacion e instrumento

Debido a la magnitud del ambito de aplicacion de la investigacion, dentro del
contexto de la entrevista de trabajo, uno de los retos que se evidenciaron en el
inicio del disefio de la investigacion fue la validacion de las competencias que se
iban a investigar. La literatura sobre rasgos preferenciales de contratacion tiende
a centrarse en la optimizacién econémica y de rendimiento de la contratacion a
posteriori (Huber, 2018). En este caso interesaba dar un paso atrds para
establecer los factores que afectan la decision a priori. Por este motivo, se
decidié disefiar un cuestionario ad-hoc orientado a dirigir la eleccion de rasgos a
estudio en el experimento y también a dar solidez al disefio del propio
instrumento, asegurandonos de que se estaban investigando problematicas y

preferencias en conexién con los entornos reales de aplicacion.

La utilizacion de este instrumento en un simposio de caracter internacional
permiti6 disminuir un posible sesgo cultural en las preferencias de los
participantes en el pre-test. Asi, la asistencia de expertos y ponentes de
Recursos Humanos tanto en Europa como en Estados Unidos aport6 variedad a
una muestra cualificada con expertos de todo el mundo. Por lo tanto, el
cuestionario se presentaba como el instrumento ideal para identificar estas
preferencias y detectar sesgos hacia rasgos competenciales, comunicativos o
hacia otros aspectos como la apariencia del candidato. Para Fabregues et al.
(2016, p.24):
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[El cuestionario es] “la herramienta que permite al cientifico social plantear
un conjunto de preguntas para recoger informacion estructurada sobre
una muestra de personas utilizando el tratamiento cuantitativo y agregado
de las respuestas para describir la poblacion a la que pertenecen o para
contrastar estadisticamente algunas relaciones entre las medidas de su

interés”

En el caso que nos ocupa por su aplicacion al pre-test, el objetivo es,
efectivamente, doble. Por un lado, se busca recoger esa ‘“informacion
estructurada” de la que hablan los autores sobre una muestra no aleatoria que
escogemos por su relevancia para el objeto de estudio. Por otra parte, el
cuestionario nos ayuda aqui a describir mejor la poblacibn que estamos
estudiando por su relevancia sobre nuestro campo de aplicacion, ayudandonos
ademas, por la naturaleza en multiples fases de la investigacién, a estudiar las

relaciones entre diferentes medidas a nuestra disposicion.

A continuacion, se muestra la reproduccién exacta del cuestionario distribuido a
los participantes durante la elaboracién del pre-test. Atendiendo al contexto
geografico y muestral de este estimulo, su desarrollo y aplicacion se llevo a cabo

exclusivamente en inglés.

El primer blogue del pre-test corresponde a la explicacion de las instrucciones
para completar el cuestionario y a la introduccion de la primera pregunta,
destinada a establecer una aproximacion respecto a las preferencias del sujeto
en lo que se refiere a rasgos competenciales, de personalidad y comunicativos
de un candidato. Se puede observar la presentacion del cuestionario en las

figuras 1, 2, 3, 4 y 5, a continuacion.
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Figura 1: Pre-test: Instrucciones y rasgos formales

Psychophysiological responses during job interviews: Pre-test on baseline factors

SURVEY: Desired skills, abilities and appearance of candidates during a job interview

The present survey examines the desired communication skills, competency perceptions and preferred external appearance of candidates
participating in a job interview. Its goal is to identify the most relevant qualities for a candidate to succeed in a job interview and continue
onto the next phase of the selection process.

Participation on the present survey is anonymous and restricted to Human Resources professionals. It contains 5 questions, with an
estimated time of completion of 4 minutes. Please circle the relevance score of each of the following indicators according to your
preferences for each question, where 1 refers to "irrelevance” and 7 to "utmost relevance”. Thank you!

1- In a job interview, which of these formal traits are important for a candidate to increase their chances of success?
(1: Not important at all; 7: Extremely important):

Traits 1: Not important / 7: Extremely important
2 3 4 6

How competent they seem at the required duties for the vacancy
How professionally-looking they are dressed

Their disposition to perform different duties if required

Their self-confidence during the interview

Their assertiveness towards job and salary expectations

A professional, formal communication style with the interviewer
Other. Please specify:

ot it [t |t |t [
LSRR USRS ]
[PER [PUR [PE [PUR [P0}
| [ | |
Lh |Ln [un | un |un fun
[=o (=20 [= L = ) (= 4]
el e e A e ]

Fuente: Elaboracion propia
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La segunda pregunta se centra en obtener una valoracibn mas especifica
respecto a la importancia de los rasgos preferidos por el seleccionador a titulo

individual, mas alla de sus creencias sobre los aspectos ideales en general.

Figura 2: Pretest: Actitudes y capacidades de candidatos

2 - Which candidate’s attitudes and abilities have more value for you as a recruiter when conducting a job interview:
(1: No value at all; 7: Extremely valuable)

Traits 1: No value at all / 7: Extremely valuable
Their friendliness 2 4 5 6
Their expectations reparding salary and benefits

Their motivation to join the company

Their reliability as an employee

How knowledgeable they are about the duties and the company
Other. Please specify:

Lol LR LR el )
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Fuente: Elaboracion propia
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Otro de los aspectos fundamentales en la investigacion era la idea de apariencia
y su influencia sobre las perspectivas de éxito de un candidato a los ojos del
seleccionador. La tercera pregunta exploraba esta idea, asi como las habilidades

comunicativas del candidato y su influencia sobre la decision de contratacion.

Figura 3: Pre-test: Rasgos de personalidad y apariencia

3 - Which of the following personality and appearance aspects are more beneficial for a candidate to succeed in a job
interview (1: No importance at all; 7: Extreme importance):

Traits 1: No benefit / 7: Extreme benefit

A positive mindset 1 2 3 4 5 6 7
Speaking with confidence 1 2 3 4 5 6 7
Being able to show competency 1 2 3 4 5 6 7
Open mindedness 1 2 3 4 5 6 7
The ability to emotionally “connect” with the recruiter 1 2 3 4 5 6 7
Professional attire: suit and tie, formal shoes, heels, etc. 1 2 3 4 5 6 7
Casual attire: smart-casual style, shirt, semi-formal pants, trainers, etc. 1 2 3 4 5 6 7
Informa\]:;;],;gim'k t-shirt, jeans, sneakers, etc. 1 2 3 4 5 6 7

Other. Ple;Lse specify:

Fuente: Elaboracion propia
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La cuarta pregunta exploraba la perspectiva del seleccionador respecto a cuéles
considera que son los rasgos preferidos por jefes y superiores a la hora de
incorporar a un nuevo miembro a su equipo. Por dltimo, la quinta pregunta pide
al seleccionador valorar la importancia de una serie de habilidades
comunicativas y su poder sobre la decision de contratacion que estas habilidades

pueden tener sobre un entrevistador.

Figura 4: Pre-test:

Cualidades y habilidades comunicativas valoradas por superiores

4 - In your professional experience, which qualities of new hires hold more value for bosses? (1: No value at all; 7:
Extremely valuable):

Traits 1: No value at all / 7: Extremely valuable
Reliability 3 5
Work ethics

Ability to adapt to the existing team
Team-player spirit

Sense of competition and achievement
Other. Please specify:
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5 - Please rate the importance of the following communication skills for a candidate to succeed at a job interview (1:
Not important at all; 7: Extremely important):

Traits 1: No importance / 7: Extreme importance
Listening 2 3 5 6
Talking

Serious attitude

Friendly attitude

Verbal communication: sentences, responses, questions
Non-verbal communication: gestures, facial expressions, posture
High-pitched voice tone

Low-pitched voice tone

Other. Please specify:

b [ [ f s [
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Fuente: Elaboracion propia
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La encuesta se cerraba aclarando la informacion de afiliacion y descargando
responsabilidad sobre la universidad anfitriona. Como trabajadora de otra
universidad distinta a donde he completado mi tesis doctoral, resultaba
conveniente aclarar esta separacion y la no obligacion de los asistentes de

contestar al cuestionario distribuido.

Figura 5: Pre-test: Informacion de afiliacion

Affiliation information

The present survey is distributed by Ms. Lorena Abuin-Lorenzo, PhD candidate in the University Pompeu Fabra of Barcelona, and instructor in the Australian College of
Kuwait, in the framework of a research project on psychophysiological responses during job interviews. This survey is not affiliated with the “Training and Development
in Organizations: Challenges and Opportunities” Human Resources Symposium.

Fuente: Elaboracion propia

2. Elaboracion del cuestionario de autopercepcion: escalas vy

correlacién con otros instrumentos

Durante la fase de disefio de los instrumentos necesarios para obtener las
respuestas buscadas se priorizé legitimar las fuentes de referenciacion también
en el disefio de instrumentos ad-hoc, de ahi la decision de incluir un pre-test. En
busqueda de esta validacidbn externa que garantizara la integridad de la
investigacion, la elaboracién del self-report o cuestionario de autopercepcion se
llevé a cabo tomando como base un modelo ya contrastado en el estudio de las
percepciones de confianza, competencia e intenciones. Se trata de la escala
referenciada por los investigadores Rodero, Mas y Blanco (2014) en “The
influence of prosody on politicians’ credibility”, publicado por Journal of Applied

Linguistics and Professional Practice en 2014. En este estudio, los autores
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recuperan una escala general de credibilidad de 1 a 5, basandose en los
principios de las tres dimensiones de credibilidad establecidas por McCroskey y
Teven (1999), donde 1 es la peor puntuacion y 5 la mejor. A continuacion, la
figura 6 reproduce las escalas originales replicadas en la elaboracién del
cuestionario de autopercepcion con minimas variaciones referidas a cuestiones
demogréficas como la edad, sexo y relacion con el &mbito de los Recursos

Humanos del participante.

Figura 6: Escala de credibilidad de McCroskey y Teven (1999)

Maasure of Ethos/Credibility

Instructions: Please indicate your impression of the person noted below by circling the
appropriate number between the pairs of adjectives below. The closer the number is
to an adjective, the more certain you are of your evaluation.

Compatance intelligent 1 2 3 4 5 6 7 Unintelligent
Untrained 1 23 4 5 6 7 Trainad
Inexpert 123 45 6 7 Expert

Informed 1 2 34 5 6 7 Uninformed

Incompetent 1 2 3 4 56 6 7 Competent
Bright 1234 5 6 7 Stupid

Goodwill Cares aboutme 1 2 34 5 6 7 Doesn't care about me
Has my interests at heart 1 2 3 4 5 6 7 Doesn’t have my Interests at heart
Self-centerad 1 2 3 4 5 6 7 Not self-centerad
Concerned withme 1 2 3 4 6 6 7 Unconcernad with me
Insensitiva 1 2 3 4 6 6 7 Sensitive
Not understanding 1 2 3 4 § 6 7 Understanding

Trustworthinass Honest 1 2 34 5 8 7 Dishonest
Untrustworthy 1 23 4 § 6 7 Trustworthy
Honorable 1 2 3 4 6 6 7 Dishonorable
Moral 1234566 7 Immoral
Unethical 1 234 5 68 7 Ethical
Phoney 123 4 5 6 7 Genuine

Fuente: McCroskey y Teven (1999)
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Figura 7: Escala de credibilidad de Rodero, Mas y Blanco (2014)

Table 1: Scale

Credibility
123 45
Competence
Unintelligent 12345 Intelligent
Untrained 123 45 Trained
Inexpert 12345 Expert
Uninformed 123 45 Informed
Incompetent 12345 Competent
Stupid 12345 Bright
Goodwill
Doesn't cares about me 12345 Cares about me
Mot interests at heart 12345 Interests at heart
Self-centered 12345 Mot self-centered
Unconcerned with me 12345 Concerned with me
Insensitive 12345 Sensitive
Mot understanding 12345 Understanding
Trustwaorthiness
Dishonest 12345 Honest
Untrustworthy 12345 Trustworthily
Dishonorable 12345 Honorable
Immoral 12345 Moral
Phony 12345 Genuine
How could you rate this politician as a public speaker?
Very bad speaker 12345 Very good speaker
What is the influence that these elements have had for you in the speech?
Loudness None 12345 Extreme
Intonation None 12345 Extreme
Speech rate None 12345 Extreme
Content None 12345 Extreme

Fuente: Rodero, Mas y Blanco (2014)
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En la tabla 4, a continuacion, se puede consultar el cuestionario utilizado para
conformar la prueba de cuestionario de autopercepcion inmediatamente
posterior al visionado de cada video en el laboratorio. Se trata del mismo
cuestionario utilizado para la distribucién en linea a través de la plataforma
Google Forms, con la salvedad de que, en ese caso, el cuestionario integraba
los videos desarrollados para la aplicacion del instrumento y mostraba la
siguiente escala de forma inmediatamente posterior a su reproduccion por parte

del participante.

Tabla 4: Escala utilizada en la aplicaciéon

del cuestionario de autopercepcién

Credibilidad
1 2 3 4 5
Competencia
No inteligente 1 2 3 4 5 Inteligente
No preparada 1 2 3 4 5 Preparada
Inexperta 1 2 3 4 5 Experta
Desinformada 1 2 3 4 5 Informada
Incompetente 1 2 3 4 5 Competente
Tonta 1 2 3 4 5 Lista
Intenciones
No le importo 1 2 3 4 5 Le importo
Desinteresada 1 2 3 4 5 Interesada
Egocéntrica 1 2 3 4 5 No egocéntrica
No le preocupo 1 2 3 4 5 Le preocupo
Fria 1 2 3 4 5 Emocional
No entiende 1 2 3 4 5 Entiende
Confianza
Deshonesta 1 2 3 4 5 Honesta
No fiable 1 2 3 4 5 Fiable
Desleal 1 2 3 4 5 Honorable
Immoral 1 2 3 4 5 Moral
Falsa 1 2 3 4 5 Genuina
¢Te parece una candidata competente?
No 1 2 3 4 5 Si
¢Confias en la respuesta de la candidata?
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No 1 2 3 4 5 Si

¢Te parece que la candidata esta preparada para asumir las labores del puesto de

trabajo?
No 1 2 3 4 5 Si
Basandote en su respuesta, écontratarias a la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si

Fuente: Elaboracion propia
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El muestreo utilizado en este proyecto ha incluido fases de muestra aleatoria y
muestra no aleatoria. La mayor parte de la investigacion ha estado guiada por
un muestreo dirigido, porque la intencion del estudio no era obtener informacion
representativa de la sociedad en general, ni se pretendia generalizar los
resultados que pudiéramos obtener. Los sujetos participantes fueron escogidos
por su vinculacién con el ambito de trabajo de los Recursos Humanos o por su
condicion de expertos en este campo, por lo que el muestreo llevado a cabo no
es probabilistico: la seleccidon de los participantes no ha partido de la
equiprobabilidad, sino de su interés para la investigaciébn por su condicién
profesional.

Cabe aclarar que este tipo de muestreo no probabilistico se aplicé Unicamente a
las fases 1 y 2 del proyecto de investigacion: el pre-test y el experimento en
laboratorio. En estos casos, el muestreo fue causal y por accesibilidad: se
selecciond a los participantes segun los objetivos de la investigacion
(experimento) y también de forma causal a raiz de la facilidad de acceso a los
mismos a través del simposio en Recursos Humanos que nos facilitd el muestreo

para el pre-test.

En el caso de la dltima fase del proyecto, la encuesta en linea, si que fue posible
recurrir a un muestreo aleatorio, predominantemente simple. Se distribuyé la
encuesta a través de redes sociales y asociaciones profesionales para lograr una
respuesta mas diversa y alejada del perfil de experto que habia centrado la
exposicion al estimulo en las dos primeras fases. A continuacion, la tabla 5

resume esta variacion de muestreo segun la fase de investigacion:
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Tabla 5: Muestreo durante las fases de la investigacion

Muestreo Tipo Fase de la investigacion
No probabilistico Por accesibilidad 1 — Pre-test

Causal 2 — Experimento en laboratorio
Probabilistico Aleatorio (redes 3 — Encuesta online

sociales)

Estratificado
(asociaciones

profesionales)

Fuente: Elaboracion propia

a. Composiciéon de la muestra de sujetos experimentales

La muestra de sujetos experimentales se llevd a cabo en varias fases atendiendo
a las necesidades investigadoras de cada etapa del proyecto, y a las

caracteristicas de cada aplicacion de instrumentos y recogida de datos.

En la primera fase, la muestra constdé de 72 participantes, 34 de los cuales
completaron el cuestionario en linea, y otros 38 que lo hicieron en el formato
fisico. El procedimiento de muestreo fue no aleatorio y por accesibilidad,

aprovechando la organizacién de un simposio sobre Recursos Humanos que
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atrajo a expertos de Oriente Medio, pero también de paises como el Reino Unido
y Estados Unidos.

Los sujetos que tomaron parte en el cuestionario base del pre-test accedieron de
forma andnima, voluntaria y gratuita a ofrecer sus valoraciones. La celebracion
de un simposio profesional permitio acceder a una muestra concentrada y
cualificada, necesaria para obtener informacion vinculante en el siguiente paso

de la investigacion.

En la organizacién del experimento se recurrié de nuevo a un procedimiento de
muestreo no aleatorio y causal, accediendo a los participantes a través de un
anuncio en la red profesional LinkedIn destinado a promocionar la investigacion
y reclutar participantes relacionados con el ambito profesional de los Recursos
Humanos en el area de Barcelona durante los meses de enero y febrero de 2020.
A la convocatoria respondié un total de 104 interesados, de los cuales se
selecciond a 22 para tomar parte en el experimento, uno de los cuales no se
presentd. Dieciséis de los participantes fueron mujeres (76,19%), y cinco
hombres (23,8%), y todos recibieron una compensacion de diez euros por su
colaboracion. El coste total de la realizacion del experimento fue de 210 euros,
destinados a la compensacion de los participantes, y 119,79 euros destinados a
cubrir el coste de electrodos y material de laboratorio, importes abonados por la

investigadora.

En total, durante la realizacion del presente proyecto se ha contado con la
participacion de 201 sujetos en las tres fases de investigacion. El pre-test de la
encuesta inicial, utilizado para evaluar las preferencias de los seleccionadores
entre candidatos, fue completado por 72 sujetos, cada uno de los cuales valoro
32 variables independientes, con un total de 2.304 inputs recogidos a traves de

este instrumento, entendido este concepto como una respuesta especifica
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dentro de la investigacién, en este caso una valoracion dentro de una escala de

preferencias.

En el experimento llevado a cabo en el laboratorio participaron 21 individuos, a
los que se expuso a 16 estimulos en forma de videos con ocho diferentes
estrategias comunicativas y sesgos presentes. Esta fase dio lugar a 357 registros
de ritmo cardiaco, respiracion y conductancia. Adicionalmente, en el mismo
experimento se midi6 la respuesta autoperceptiva mediante escalas en las que
los participantes explicitaban sus impresiones sobre la candidata, a la
finalizacion de cada uno de los 16 videos. Este cuestionario de autopercepcion
se basd en una escala compuesta por 20 valores para cada uno de los 16

estimulos mostrados. Esto dio lugar a un total de 6.720 inputs.

Finalmente, la escala de autopercepcion se replicé fuera del laboratorio entre un
grupo de control de no expertos. En total, 128 personas completaron esta
encuesta en linea que se componia igualmente de 20 valoraciones en la escala,
dando lugar a 40.960 inputs. El procesamiento total de respuestas y estimulos
registrados este proyecto de investigacion ha dado lugar al analisis de 50.341
respuestas conscientes e inconscientes de un total de 221 participantes. Los
sujetos fueron seleccionados durante el mes de diciembre de 2019,
principalmente a través de la red social LinkedIn, atendiendo a su ocupacion,
gue debia estar relacionada con los Recursos Humanos, y a su localizacion.
Todos los sujetos firmaron una autorizacion para la difusiéon de los indicadores
registrados y un consentimiento informado sobre el funcionamiento del
experimento. A su salida del laboratorio, los participantes recibieron su

compensacion econdmica y firmaron un acuse de recibo de la misma.
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Tabla 6: Obtencion de datos, numero de sujetos y nUmero de respuestas

Método de obtencion de datos Sujetos NuUmero de respuestas
Pre-test 72 2.304 inputs (32 sefiales
X 72 sujetos)
Encuesta grupo de control no 128 40.960 inputs (20
experto respuestas x 16 videos x
128 participantes)
Experimento — Recogida de sefial 21 357 inputs (16 estimulos
psicofisiologica x 21 sujetos)
Experimento - Datos de 21 6.720 inputs (20
evaluacion en self-report respuestas x 16 videos x

21 participantes)
Fuente: Elaboracion propia

El procesamiento de la sefial psicofisiolégica y de los datos obtenidos en
diferentes fases de la investigacion se ha realizado de forma secuencial
siguiendo el orden detallado en la Tabla 1. El andlisis de la informacion obtenida
ha permitido dar respuesta a las hipétesis de investigacion y llenar de forma
preliminar un vacio en la literatura referente a la investigacion de los sesgos
cognitivos en comunicacion y de su puesta en valor en el contexto de la
entrevista de trabajo. Ademas, las conclusiones extraidas del presente trabajo
de investigacion permiten establecer correlaciones de efectividad entre distintas
estrategias comunicativas y ponerlas al servicio de los candidatos que se
enfrentan a un proceso de seleccion, en un contexto cada vez mas competitivo

y con grandes retos por delante.

En el grupo A, correspondiente a los participantes en el pre-test que eran ademas
expertos en Recursos Humanos, se optd necesariamente por una no
aleatorizacion de la muestra. El motivo fue conseguir una respuesta reducida
pero cualificada que permitiera identificar los factores clave del &mbito que se
pretendia estudiar: la entrevista laboral. Por este motivo, solo la respuesta de
expertos en Recursos Humanos y seleccionadores de personal resultaba

aplicable.
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El grupo B se compuso de los expertos en Recursos Humanos cuya participacion
fue estructurada en el entorno del “Media Psychology Lab” de la Universidad
Pompeu Fabra, y que tomaron parte en la recopilacion de dos medidas: por un
lado, el registro psicofisiologico de su ritmo cardiaco, actividad electrodermal y
respiracion. Por otro lado, sus respuestas al cuestionario de autopercepcion
donde se evaluaban los factores de credibilidad de la candidata. EIl grupo C, por
su parte, estuvo compuesta de una muestra aleatoria no cualificada que
respondio en linea al cuestionario de autopercepcion sobre la credibilidad de la

candidata y que sirvié también de grupo de control respecto al grupo B.

En la comparacién de las respuestas obtenidas de los grupos B y C se buscaba
detectar similitudes y divergencias en las reacciones al mismo estimulo entre dos
grupos no equivalentes. Se tomé esta decision con el fin de poder determinar la
posible existencia de un sesgo de “priming” entre el grupo de expertos a la hora
de tomar decisiones de contratacion. Aunque tradicionalmente la utilizacion de
grupos no equivalentes puede amenazar la validez interna, es importante
mencionar que es precisamente la no equivalencia entre grupos la premisa

necesaria para testar esta hipoétesis.

En este pre-test, 72 de los asistentes al simposio “Training and Development in
Organizations: Challenges and Opportunities”, celebrado el 4 de diciembre de
2019 en Kuwait, respondieron a las cinco preguntas propuestas destinadas a
evaluar preferencias sobre rasgos competenciales, personales o relacionados
con habilidades comunicativas que les planteamos por medio de una breve
encuesta. En ella, pudimos establecer cuales eran las preferencias de los
seleccionadores en aspectos como la apariencia, el tono, la personalidad o la
competencia percibida de los candidatos. Hay que destacar que todos los

participantes en este pre-test son expertos en el ambito de los Recursos
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Humanos y toman parte de forma habitual en procesos de seleccion. De esta
manera, este pre-test nos sirvid para resolver algunas cuestiones relativas al
propio disefio del experimento que no se hubieran podido determinar sin la
aportacion de una respuesta relevante que guiara el disefio del estimulo. En la
proyeccion del experimento, se tuvieron también en cuenta cuestiones bésicas
relativas a la determinacién de los participantes en el estudio y de qué tipo de
poblacién provenian. En linea con el modelo propuesto por Creswell (1996), se
clarifico en primer lugar el procedimiento de seleccion de participantes, el disefio
y la operatividad del estimulo, o el procedimiento de medida. Todas estas
cuestiones se pudieron desarrollar una vez se obtuvo la respuesta preliminar de

los resultados del pre-test

Por ultimo, la distribucion del cuestionario que conformaba la escala del pre-test
se llevd a cabo a través de un muestreo probabilistico predominantemente
simple, aleatorio y online, destinado a establecer un grupo de control con el que
comparar las conclusiones extraidas a partir de las respuestas del grupo de
expertos en la misma escala. Esta distribucion se hizo mayoritariamente a traves
de correo electrénico, asociaciones y contactos profesionales en LinkedIn, y a
través de la aplicacion Whatsapp. Para facilitar su difusion se generaron URLS
cortas y codigos QR que dieran acceso directo al formulario disponible en la
plataforma Google Forms. De entre los 128 participantes en el cuestionario de
autopercepcion aleatorio, 63 (49,21%) eran mujeres y 65 (50,78%), hombres.
Todos los sujetos colaboraron de forma gratuita y sin contrapartida por su

participacion en la encuesta online.
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En la elaboracién del estimulo principal de la investigacion, la entrevista laboral,
se tuvieron en cuenta las variables de los fendbmenos comunicativos a estudio y
los rasgos preferentes para candidatos segun los resultados obtenidos en el pre-

test.

La guionizacion del estimulo se organiz6 atendiendo a la introduccién de
diferentes sesgos y elementos del lenguaje, buscando intencionalmente un cruce
entre ellos para evaluar variaciones. En concreto, el contenido se agrupd en
cuatro grandes bloques de respuestas. Esta agrupacion responde a cuatro
posibles variantes de respuesta a una misma pregunta, teniendo en cuenta que
el guion contaba con cuatro preguntas, cada una con cuatro posibles respuestas
segun el cruce de variables, dando lugar a un total de 16 respuestas aplicando
diferentes técnicas y sesgos comunicativos para evaluar su impacto sobre las

percepciones de competencia, confianza e intenciones.

En el primer set de cuatro posibles respuestas se analiz6 el cruce entre las
variables independientes de “uso de referencias profesionales” (la candidata
nombraba lugares y personas de prestigio en su presentacion) y de “apariencia
profesional” (la candidata vestia un traje, e iba maquillada y bien peinada),
empleando en ambos casos supuestos de presencia o ausencia de la variable
para poder analizar su efecto fisiologico entre los seleccionadores. A
continuacion, se reproducen las respuestas ofrecidas por la candidata en cada

uno de los cuatro videos.
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- Primer set de respuestas

- Variables: Referencias profesionales y apariencia

Primer cruce: Presencia de referencias profesionales y presencia de apariencia

formal.

Pregunta: “Hola, buenos dias, gracias por venir a la entrevista, sobre todo
avisandole con tan poca antelacién”

Respuesta: Hola, buenos dias, no se preocupe. Vengo de dar una conferencia en ESADE
y mas tarde me voy a una recepcion en la sede de Gobierno, tenia que estar por Barcelona

estos dias, asi que no hay problema. Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para

el proceso de seleccion.

Seqgundo cruce: Presencia de referencias profesionales y ausencia de apariencia

formal.

Pregunta: “Hola, buenos dias, gracias por venir a la entrevista, sobre todo
avisandole con tan poca antelacién”

Respuesta: Hola, buenos dias, no se preocupe. Vengo de dar una conferencia en ESADE
y mas tarde me voy a una recepcion en la sede de Gobierno, tenia que estar por Barcelona

estos dias, asi que no hay problema. Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para

el proceso de seleccién.

Tercer cruce: Ausencia de referencias profesionales y presencia de apariencia

formal.

Pregunta: “Hola, buenos dias, gracias por venir a la entrevista, sobre todo
avisandole con tan poca antelaciéon”

Respuesta: Hola, buenos dias, no se preocupe. Estaba en casa asi que no tenia mucho

que hacer estos dias de todas formas. Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo

para el proceso de seleccion.

Cuarto cruce: Ausencia de referencias profesionales y ausencia de apariencia

formal.
Pregunta: “Hola, buenos dias, gracias por venir a la entrevista, sobre todo

avisandole con tan poca antelacién”
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Respuesta: Hola, buenos dias, no se preocupe. Estaba en casa asi que no tenia mucho
gue hacer estos dias de todas formas. Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo

para el proceso de seleccion.

En el segundo set de cuatro respuestas se analiz6 el cruce entre las variables
independientes de sonidos de relleno o “fillers” (la candidata introducia silencios
y muletillas como “eeehh...” 0 “mmmbh...”) y de “dudas” (la candidata se mostraba
mas insegura en su respuesta y empleaba expresiones como “creo recordar”, o
“no estoy segura”). En ambos casos se volvié a combinar la presencia o ausencia
de las variables y sus interacciones. A continuacion, se reproducen las
respuestas ofrecidas por la candidata en cada uno de los cuatro videos del

segundo set.

- Sequndo set de respuestas

- Variables: Fillers y dudas

Primer cruce: Ausencia de fillers y presencia de dudas.

Pregunta: “; Se ha enfrentado a situaciones en las que su contribucion supuso
un gran logro para la empresa?”

Respuesta: Dificil pregunta... yo diria que mi mayor logro profesional seria sin duda el
haber logrado disefiar una estrategia de gestion de calidad. Creo recordar que cuando se
implant6, habiamos visto una reduccién en los costes de la empresa. Los costes operativos,
creo que era. Me parece que redujimos los costes en alrededor de un 20 o 25% trimestral,

si N0 me equivoco.
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Seqgundo cruce: Presencia de fillers y presencia de dudas.

Pregunta: “; Se ha enfrentado a situaciones en las que su contribucion supuso
un gran logro para la empresa?”

Respuesta: Ehmmm... Dificil pregunta... hmmm... yo diria que... que mi mayor logro
profesional seria sin duda.... El haber logrado disefiar una estrategia de... de gestién de
calidad. Creo recordar que... que cuando se implantd, habiamos visto una reduccion en...
en los costes... de la empresa. Los costes operativos, creo que era. Me parece, que,

redujimos los costes... en... alrededor de un 20 o 25% trimestral, si no me equivoco.

Tercer cruce: Ausencia de fillers y ausencia de dudas.

Pregunta: “; Se ha enfrentado a situaciones en las que su contribucidon supuso
un gran logro para la empresa?”
Respuesta: Mi mayor logro profesional fue sin duda el haber logrado disefiar una estrategia

de gestiéon de calidad que nos permitié reducir los costes operativos de la empresa en un

25% trimestral.

Cuarto cruce: Presencia de fillers y ausencia de dudas.

Pregunta: “; Se ha enfrentado a situaciones en las que su contribucion supuso
un gran logro para la empresa?”

Respuesta: Mi mayor logro profesional, ehh... pues fue sin duda el haber logrado disefiar
una estrategia de gestion de calidad... Ehm.. Lo cierto es que esta estrategia nos permitio

reducir.... reducir los costes operativos de la empresa en un 25% al trimestre.

El tercer set de cuatro respuestas analizO el cruce entre las variables
independientes “tecnicismos” (la candidata empleaba lenguaje técnico y no
general) y “gesticulacién” (la candidata se mostraba mas expresiva y activa en
sSus gestos y expresiones faciales para acompaifiar su respuesta). En ambos
casos se combina de nuevo la presencia o ausencia de las variables para
examinar sus efectos fisiologicos. A continuacion, se reproducen las respuestas

ofrecidas por la candidata en cada uno de los cuatro videos del tercer set.
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- Tercer set de respuestas

- Variables: Tecnicismos y gestos

Primer cruce: Presencia de tecnicismos y ausencia de gestos

Pregunta: “¢ Qué capacidades profesionales o académicas tiene que cree que le
harian un buen candidato?”

Respuesta: Tengo trece afios de experiencia en gestién de cuentas internacionales para
campafas publicitarias, con un ROl medio y probado del 63% en macrocampanias, lo cual
se sitla por encima de la media de mercado del 42% en Espafia. He asegurado también
una disminucion en turnover rate del 22% trabajando en satisfaccién de clientes, con lo que

hemos conseguido retener al 82% de nuestros grandes clientes en cada ejercicio fiscal.

Seqgundo cruce: Presencia de tecnicismos y presencia de gestos

Pregunta: “¢ Qué capacidades profesionales o académicas tiene que cree que le
harian un buen candidato?”

Respuesta: Tengo trece afios de experiencia (pelo tras las orejas) en gestion de cuentas
internacionales para camparias publicitarias, (mueve las manos, relator) con un ROI medio
y probado del 63% en macrocampafas (levanta las cejas), lo cual se sitda por encima de la
media de mercado del 42% en Espafia. He asegurado también (mueve manos, asertivo) una
disminucion en ‘turnover rate”del 22% (levanta cejas) trabajando en satisfaccion de clientes,
con lo que hemos conseguido (mueve manos, relator) retener al 82% de nuestros grandes

clientes en cada ejercicio fiscal (asiente).

Tercer cruce: Ausencia de tecnicismos y ausencia de gestos

Pregunta: “¢ Qué capacidades profesionales o académicas tiene que cree que le
harian un buen candidato?”

Respuesta: Me gradué en la Universidad de Barcelona en Periodismo y en Publicidad, y
tengo mucha experiencia en este campo. Por ejemplo he trabajado en campafias muy

grandes, normalmente mis clientes estan contentos conmigo... creo que puedo responder

bien a lo que los clientes quieren o entender lo que estan buscando.
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Cuarto cruce: Ausencia de tecnicismos v presencia de gestos

Pregunta: “¢ Qué capacidades profesionales o académicas tiene que cree que le
harian un buen candidato?”

Respuesta: Me gradué en la Universidad de Barcelona (pelo tras orejas) en Periodismo y
en Publicidad, y tengo mucha experiencia (mueve manos, relator) en este campo. Por
ejemplo (levanta cejas) he trabajado en campafias muy grandes, la verdad (asiente), con
grandes clientes (mueve manos, relator). Normalmente (levanta cejas) mis clientes estan
contentos conmigo... creo que puedo responder bien (asiente) a lo que los clientes quieren

0 entender lo que estan buscando (asiente).

Finalmente, el cuarto y ultimo set de cuatro respuestas combiné las variables
independientes “tono positivo” (la candidata se expresaba en un tono vivaz y
activo, mas sonriente) y “contenido positivo” (las palabras de la candidata eran
optimistas y animadas). En este caso se complementd la ausencia de las
variables con la presencia de su opuesto, es decir, la ausencia de tono positivo
en una respuesta se reemplazaba automéaticamente con un tono negativo. Lo
mismo ocurre en la variable de contenido. Cuando el mensaje que la candidata
no era positivo, se ofrecié un guion de respuesta mas sombrio y pesimista. A
continuacion, se reproducen las respuestas ofrecidas por la candidata en cada

uno de los cuatro videos del Gltimo set.

- Cuarto set de respuestas

- Variables: Tono positivo y contenido positivo

Primer cruce: Ausencia de tono positivo y ausencia de contenido positivo

Pregunta: “A la hora de encontrar debilidades, ¢cual cree que es su mayor

defecto?”
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Respuesta: Bufff... defectos tengo muchos, elegir uno es dificil... A ver... qué puedo
decir... no me gusta trabajar bajo presion, se me da fatal. Es una cosa que si que prefiero
evitar porque no me organizo bien, me pongo nerviosa... hecesito estar a mi aire y relajarme,

trabajar a mi ritmo, vamos.

Segundo cruce: Presencia de tono positivo y ausencia de contenido positivo

Pregunta: “A la hora de encontrar debilidades, ¢cual cree que es su mayor
defecto?”

Respuesta: Buff... defectos tengo muchos, elegir uno es dificil... A ver... qué puedo decir...
no me gusta trabajar bajo presion, se me da fatal. Es una cosa que si que prefiero evitar
porque no me organizo bien, me pongo nerviosa... necesito estar a mi aire y relajarme,

trabajar a mi ritmo, vamos.

Tercer cruce: Ausencia de tono positivo vy presencia de contenido positivo

Pregunta: “A la hora de encontrar debilidades, ¢cual cree que es su mayor
defecto?”

Respuesta: Pues la verdad es que no creo que tenga defectos que afecten demasiado a
mi desempenio en el trabajo. Soy bastante metddica con la limpieza y la organizacién, y me
gusta proteger mi espacio personal, pero en el trabajo siempre me esfuerzo por cumplir mis

tareas, ayudar... estar a la altura de las expectativas.

Cuarto cruce: Presencia de tono positivo y presencia de contenido positivo

Pregunta: “A la hora de encontrar debilidades, ¢cual cree que es su mayor
defecto?”

Respuesta: Pues la verdad es que no creo que tenga defectos que afecten demasiado a
mi desempefio en el trabajo. Soy bastante metddica con la limpieza y la organizacién, y me
gusta proteger mi espacio personal, pero en el trabajo siempre me esfuerzo por cumplir mis

tareas, ayudar... estar a la altura de las expectativas.
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A continuacién, la tabla 7 detalla de forma esquematica la distribucion de
preguntas y respuestas segun la agrupacion por variables.

Tabla 7: Guionizacién y correlacion entre preguntas y sets de respuestas

PREGUNTAS Y SET DE RESPUESTAS Y CRUCE DE VARIABLES
RESPUESTAS

Contenido de referencias + aspecto formal: Hola,
buenos dias, no se preocupe. Vengo de dar una
conferencia en ESADE y méas tarde me voy a una
recepcion en la sede de Gobierno, tenia que estar por
Barcelona estos dias, asi que no hay problema.
Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para
el proceso de seleccion.

Primer set de Contenido de referencias + aspecto informal: Hola,
respuestas buenos dias, no se preocupe. Vengo de dar una
conferencia en ESADE y mas tarde me voy a una
recepcion en la sede de Gobierno, tenia que estar por
Barcelona estos dias, asi que no hay problema.
Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para

Pregunta: “Hola,
buenos dias, gracias

por venir a la el proceso de seleccion.

entrevista, sobre todo

avisandole con tan Contenido sin referencias + aspecto formal: Hola,
poca antelacién” buenos dias, no se preocupe. Estaba en casa asi que

no tenia mucho que hacer estos dias de todas formas.
Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para
el proceso de seleccion

Contenido sin referencias + aspecto informal: Hola,
buenos dias, no se preocupe. Estaba en casa asi que
no tenia mucho que hacer estos dias de todas formas.
Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para
el proceso de seleccion.

(No fillers + Dudas): Dificil pregunta... yo diria que mi
mayor logro profesional seria sin duda el haber logrado
disefar una estrategia de gestion de calidad. Creo
recordar que cuando se implantd, habiamos visto una
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Segundo set de
respuestas.

Pregunta: ¢Se ha
enfrentado a

situaciones en las que
su contribucién supuso
un gran logro parala
empresa?

reduccién en los costes de la empresa. Los costes
operativos, creo que era. Me parece que redujimos los
costes en alrededor de un 20 0 25% trimestral, si no me
equivoco.

(Fillers + Dudas): Ehmmm... Dificil pregunta...
hmmm... yo diria que... que mi mayor logro profesional
seria sin duda.... El haber logrado disefiar una
estrategia de... de gestion de calidad. Creo recordar
que... que cuando se implantd, habiamos visto una
reduccion en... en los costes... de la empresa. Los
costes operativos, creo que era. Me parece, que,
redujimos los costes... en... alrededor de un 20 o0 25%
trimestral, si no me equivoco.

(No fillers + no dudas): Mi mayor logro profesional fue
sin duda el haber logrado disefiar una estrategia de
gestion de calidad que nos permitié reducir los costes
operativos de la empresa en un 25% trimestral.

(Fillers + no dudas): Mi mayor logro profesional,
ehh... pues fue sin duda el haber logrado disefiar una
estrategia de gestion de calidad... Ehm.. Lo cierto es
que esta estrategia nos permitié reducir.... reducir los
costes operativos de la empresa en un 25% al
trimestre.

Tercer set de
respuestas.

Tecnicismos + no gestos: Tengo trece afios de
experiencia en gestion de cuentas internacionales para
campafias publicitarias, con un ROI medio y probado
del 63% en macrocampafas, lo cual se sitla por
encima de la media de mercado del 42% en Espafia.
He asegurado también una disminucion en turnover
rate del 22% trabajando en satisfaccion de clientes, con
lo que hemos conseguido retener al 82% de nuestros
grandes clientes en cada ejercicio fiscal.

(Tecnicismos + gestos): Tengo trece afios de
experiencia (pelo tras las orejas) en gestién de cuentas
internacionales para campafias publicitarias, (mueve
las manos, relator) con un ROl medio y probado del
63% en macrocampafias (levanta las cejas), lo cual se
sitla por encima de la media de mercado del 42% en
Espafia. He asegurado también (mueve manos,
asertivo) una disminucién en turnover rate del 22%
(levanta cejas) trabajando en satisfaccion de clientes,
con lo que hemos conseguido (mueve manos, relator)
retener al 82% de nuestros grandes clientes en cada
ejercicio fiscal (asiente).
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Pregunta: ¢Qué
capacidades

profesionales o
académicas tiene que
cree que le harian un
buen candidato?

(No tecnicismos + no gestos): Me gradué en la
Universidad de Barcelona en Periodismo y en
Publicidad, y tengo mucha experiencia en este campo.
Por ejemplo he trabajado en campafias muy grandes,
normalmente mis clientes estan contentos conmigo...
creo que puedo responder bien a lo que los clientes
quieren o entender lo que estan buscando.

(No tecnicismos + gestos): Me gradué en la
Universidad de Barcelona (pelo tras orejas) en
Periodismo y en Publicidad, y tengo mucha experiencia
(mueve manos, relator) en este campo. Por ejemplo
(levanta cejas) he trabajado en campafias muy
grandes, la verdad (asiente), con grandes clientes
(mueve manos, relator). Normalmente (levanta cejas)
mis clientes estan contentos conmigo... creo que
puedo responder bien (asiente) a lo que los clientes
quieren o entender lo que estan buscando (asiente).

Cuarto set de
respuestas.

Pregunta: A la hora de
encontrar debilidades,
icual cree que es su
mayor defecto?

(Tono de voz negativo + contenido negativo):
Bufff... defectos tengo muchos, elegir uno es dificil... A
ver... qué puedo decir... no me gusta trabajar bajo
presion, se me da fatal. Es una cosa que si que prefiero
evitar porqgue no me organizo bien, me pongo
nerviosa... necesito estar a mi aire y relajarme, trabajar
a mi ritmo, vamos.

(Tono de voz positivo + contenido negativo): Buff...
defectos tengo muchos, elegir uno es dificil... A ver...
qué puedo decir... no me gusta trabajar bajo presion,
se me da fatal. Es una cosa que si que prefiero evitar
porque no me organizo bien, me pongo nerviosa...
necesito estar a mi aire y relajarme, trabajar a mi ritmo,
vamos.

(Contenido positivo —tono negativo): Pues la verdad
es que no creo que tenga defectos que afecten
demasiado a mi desempefio en el trabajo. Soy bastante
metddica con la limpieza y la organizacion, y me gusta
proteger mi espacio personal, pero en el trabajo
siempre me esfuerzo por cumplir mis tareas, ayudar...
estar a la altura de las expectativas.
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(Contenido positivo —tono positivo): Pues la verdad
es que no creo que tenga defectos que afecten
demasiado a mi desemperio en el trabajo. Soy bastante
metddica con la limpieza y la organizacion, y me gusta
proteger mi espacio personal, pero en el trabajo
siempre me esfuerzo por cumplir mis tareas, ayudar...
estar a la altura de las expectativas.

Fuente: Elaboracion propia

En el guion desarrollado para la grabacion del estimulo se tuvo también en
cuenta la transmision de los rasgos representativos de los sesgos y efectos
comunicativos que se querian estudiar. Esta representacion se llevo a cabo a
través de modificaciones en la apariencia de la candidata, en el contenido de la

respuesta, y en variaciones en la prosodia y el lenguaje no verbal.

A continuacion, en la tabla 8 se puede consultar la correlacion entre los sesgos
y aspectos comunicativos a estudio, y los rasgos representativos de los mismos

en la respuesta de la candidata.

Tabla 8: Correlacion entre sesgos y efectos comunicativos

y sus elementos de representacion en el estimulo

Sesgosy Set de Elementos de
efectos respuestas representacion

comunicativos

Efecto halo Primer set de Aspecto formal

respuestas Vestimenta

Maquillaje, peinado
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Efecto vagén de

Primer set de

Mencién de referencias

respuestas

cola respuestas profesionales (name-
dropping)

Fillers o Segundo set de Introduccion de muletillas

palabras de respuestas (“ehhh...”; “mmm...”)

relleno

Dudas Segundo set de Introduccién de pausas

Representacion semantica

(“dificil pregunta...”; “creo

recordar...”)

Tecnicismos

Tercer set de

respuestas

Lenguaje técnico y
extranjerismos, ausencia de
pausas (“ROI medio y
probado del 63% en

macrocampanhas”, “turnover

rate”)

Gesticulacion

Tercer set de

Alta gesticulacion facial y de

respuestas

respuestas manos
Tono Cuarto set de Tono de voz positivo/negativo
respuestas acomparfado de expresividad
facial correspondiente
Contenido Cuarto set de Contenido transmitido

positivo/negativo sin

correlaciéon en tono

Fuente: Elaboracion propia

Una vez finalizada la fase de guionizacion del estimulo, se procedi6 a la
grabacion del mismo por parte de la periodista Olatz Larrea en el estudio de la

Universidad Pompeu Fabra. En este contexto, se busco recrear el ambiente de

157



una entrevista de trabajo mediante la adopcion del rol de candidata por parte de
la colaboradora, que contest6 a cada pregunta en plano medio mirando hacia la
camara, ayudada por la lectura de un teleprompter. Antes del inicio de cada
grabacion, la periodista recibi6 indicaciones profesionales por parte de la doctora
Rodero sobre qué actitudes y posiciones emocionales y/o profesionales emular
durante su respuesta. La grabacion se llevé a cabo tanto en castellano como en
su version en inglés (finalmente no utilizada en el experimento) con la ayuda de
un croma que permitiria afadir elementos mas realistas y coherentes con el

ambiente de la entrevista de trabajo en la fase de edicion.

A la conclusién de la grabacién, el equipo de postproduccion de la Universidad
Pompeu Fabra edité cada uno de los clips para mejorar su calidad, ajustar su
duracion y afiadir un sobreimpresionado en fondo negro previo a cada respuesta
donde se podia leer la pregunta que precedia a la respuesta en cuestion de cada
fragmento. Durante la edicion se afadieron también elementos visuales
contextuales al entorno que buscdbamos replicar. El croma se sustituy6 por una
imagen que emulaba el entorno de una oficina de un edificio corporativo,
aumentando la sensacién de “entorno laboral” de la grabacion. Las figuras a
continuacion reproducen distintos momentos de la elaboracion del estimulo y de

su aplicacion en el laboratorio.
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Figura 8: Fotograma de uno de los videos de respuesta grabados

e

Fuente: Universitat Pompeu Fabra

Figura 9: Monitores de control durante la realizacion del experimento

Fuente: Propia
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Con los clips de video ya editados y puestos a disposicion de los investigadores,
se procedid a su organizacion de manera cronoldgica y a su incorporacion al
equipo de registro de respuestas del Media Psychology Lab de la Universidad
Pompeu Fabra. En este mismo equipo se incorpord asimismo la escala de
credibilidad que conformaria posteriormente el cuestionario de autopercepcion a
completar por los sujetos tras el visionado de cada respuesta. La integracion de
estos dos elementos con los paquetes de software de respuesta biométrica
BIOPAC, Acgknowledge y FaceReader supuso la culminacion de la preparacion
del experimento en el laboratorio, a la espera de recibir a los participantes e
iniciar el registro de datos de esta segunda fase de la investigacion.
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La identificaciébn de variables remite a la propia formulacion del problema.
Siguiendo el modelo de Kerlinger y Lee (2000), establecemos tres premisas en

la formulacion de las variables:

1) Desde un principio, el problema planteado expresa necesariamente una
relacion entre dos o mas variables

2) El problema se formula mediante una o varias preguntas que nos llevan
hacia las respuestas buscadas

3) El problema nos permite ademas plantear la realizacion de un test

empirico que confirme o desmienta las hipétesis de investigacion

Para Creswell (2008), en una investigacion cuantitativa de este estilo, el
problema principal estriba en delimitar qué factores y variables tienen un efecto
sobre los resultados. En una metodologia experimental como la que ha guiado
este proyecto prima la comparacién entre aspectos a estudio, partiendo de la
manipulacion de las variables independientes para generar un efecto sobre las

variables dependientes.

En el grupo de variables independientes se incluyeron los conceptos relativos a
los sesgos cognitivos cuya eficacia se buscaba testar. Asi, en el primer cruce de
videos se utiliza el sesgo del vagon de cola mediante el uso de referencias
profesionales dentro de la respuesta, o su ausencia. También se recurre al efecto
halo introduciendo modificaciones en la apariencia de la candidata, comparando
el efecto de una apariencia formal (uso de traje, peinado y maquillaje) en

contraposicion a una apariencia informal (camiseta, ausencia de maquillaje y de
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peinado). Este cruce da lugar a cuatro videos dependiendo de la presencia o
ausencia de cada una de estas variables.

Siguiendo el mismo esquema de cruce entre dos variables, dando lugar a cuatro
escenarios diferentes, el segundo bloque de contenido se centra en la utilizacién
de fillers en la respuesta, referidos a las pausas y vocalizaciones como “ehhhh...”
o “mmmm...”. Asimismo, se analiza su interaccion con la variable independiente
de dudas, presentando variaciones entre una respuesta decidida y sin pausas y
otra caracterizada por una intervencibn mas pausada y con el uso de
expresiones como “creo recordar” o “me parece”. De nuevo, este bloque da lugar

a cuatro videos adicionales atendiendo a los cruces entre variables.

El tercer cruce de variables independientes comprobaba los efectos de la
utilizacién de tecnicismos y su interaccion con la gesticulacion por parte de la
candidata, analizando en ambos casos la ausencia y la presencia de cada
variable, produciendo otros cuatro videos. Finalmente, el dltimo cruce entre
variables independientes se centré en el andlisis del tono y del contenido, con
atencion al sesgo del optimismo y del pesimismo, alternando en ambos casos
entre aspecto positivo y aspecto negativo de cada uno. Estos cuatro videos
finales dan lugar a un total de dieciséis videos, que a su vez producen una
secuencia visual de alrededor de media hora. Es este material videogréafico con
dieciséis respuestas diferentes segun la presencia o ausencia de determinadas
variables el que conforma el visionado al que se expone a 21 participantes,
mientras registramos las variaciones en sus registros psicofisioldgicos (ritmo
cardiaco, conductancia y respiracion) y sus impresiones sobre la credibilidad de
la candidata a través del cuestionario de autopercepcion al que responden

después de visionar cada uno de los dieciséis fragmentos.
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En lo que respecta a las variables dependientes, la escala englob6 en tres
grandes apartados todas las cualidades que los participantes debian valorar de
la candidata. Por un lado, las percepciones de confianza se conformaron por
medio de las valoraciones sobre si la candidata era “honesta”, “fiable, “leal”,
“‘moral” y “genuina”, aspectos de percepcion de la personalidad extraidos de la
escala de credibilidad en uso mencionada anteriormente y que guio la
elaboracion del cuestionario de autopercepcion. Cada uno de estos valores se
presentaba en una escala del 1 al 5, siendo 1 el valor mas bajo que se podia
seleccionar, y 5 el mas alto (por ejemplo, “nada honesta” o “extremadamente
honesta”). Esta escala se repitié también para las percepciones de competencia
y de intenciones. En el caso de las variables dependientes de competencia, se
incluyeron los conceptos de “inteligente”, “preparada”, “experta”, “informada”,
“‘competente” y “lista”. Finalmente, para evaluar las percepciones de intenciones
de la candidata, los participantes valoraron las variables “le importo”,
“‘interesada”, “humilde”, “le preocupo”, “emocional”’ y “comprensiva”, en todos los
casos del 1 al 5, segun la mencionada escala de McCroskey y Teven (1999)

adaptada por Rodero, Mas y Blanco (2014) y replicada en esta investigacion.
En la siguiente representacién de la tabla 9 se puede observar el cruce entre

variables propuestas y su distribucién atendiendo al cuestionario de Rodero, Mas

y Blanco (2014) utilizado como base junto a los resultados del pre-test.

Tabla 9: Variables independientes y variables dependientes

Variables independientes Variables dependientes
Apariencia profesional vs Apariencia informal Percepciones Honesta
Sesgo del vagén de cola (referencias de confianza Fiable
profesionales) vs Ausencia efecto vagon de

cola (no referencias profesionales)

Fillers vs No fillers Leal
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Dudas en contenido vs No dudas en contenido

Tecnicismos vs. No tecnicismos

Gesticulacion alta vs. No gesticulacion Percepciones
Tono de voz positivo vs. Tono de voz negativo de

Contenido positivo vs. Contenido negativo competencia

Percepciones
de

intenciones

Moral
Genuina
Inteligente
Preparada
Experta
Informada
Competente
Lista

Le importo
Interesada
Humilde

Le preocupo
Emocional

Comprensiva

Pregunta sobre confianza
Pregunta sobre preparacion

Pregunta sobre contratacion

Fuente: Elaboracion propia

Las modificaciones efectuadas sobre las variables independientes permitieron

establecer diferencias entre las percepciones que afectaban a las variables

dependientes segun los cambios introducidos en el guion. El conjunto de

variables dependientes se recogi6 a su vez en un cuestionario de autopercepcion

gue los participantes debian rellenar después de cada visionado.

Por su parte, el tratamiento cuantitativo de los datos permitio una comparaciéon

estadistica entre los diferentes entornos de recopilacion de datos. La

complejidad de esta muestra de datos puede por tanto sostenerse sobre la

metodologia cuantitativa, sin olvidar a su vez, en la revision de teorias existentes,
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la propuesta de hipotesis de investigacion y su referenciacion para el disefio de
investigacién que mejor se ajuste a los objetivos formulados (Arnal, 2000).
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1. El desarrollo de las fases experimentales

En la primera fase del proyecto de investigacion, el pre-test se sirvio de un
cuestionario que fue distribuido de forma individual y con acceso a través de un
codigo QR a los asistentes al simposio en Recursos Humanos celebrado el 4 de
diciembre de 2019 en la ciudad de Kuwait. Con una asistencia aproximada de
250 personas, se obtuvo una respuesta cualificada de 72 participantes, que
completaron el cuestionario a través de las copias fisicas distribuidas o

accediendo a su version para méviles por medio del codigo QR facilitado.

En un primer momento, se buscé obtener una base empirica que permitiera
avanzar en el desarrollo y, especialmente, la validacibn de los objetivos
investigadores del experimento psicofisiolégico. Por este motivo, se buscé en
todo momento obtener una respuesta de tamafio contenido, pero siempre
cualificada: profesionales relacionados con el @mbito de los Recursos Humanos
qgue pudieran aportar su vision de preferencias a la hora de contratar a un

candidato.

Tanto en su version online como en la version fisica, los sujetos respondieron en
todo caso al mismo cuestionario, de forma gratuita y voluntaria. Todos ellos
recibieron instrucciones especificas sobre como valorar las escalas presentadas
en el cuestionario, proporcionadas por la investigadora y por cinco alumnos de

la asignatura “Comunicacién corporativa” que colaboraron en la difusion del
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instrumento. En todo momento se hizo especial énfasis en la necesidad de
contestar a preferencias innatas sin racionalizar las respuestas en exceso.
Teniendo en cuenta que se trataba de estudiar la posible creacién de sesgos
cognitivos a través de la repeticion constante de un estimulo, se buscaba

conocer la respuesta espontanea de los expertos.

El experimento psicofisioldgico se desarroll6 entre el 20 y el 31 de enero de 2020
en el “Media Psychology Lab” de la Universidad Pompeu Fabra. Durante estos
dias, 22 participantes acudieron al laboratorio de la universidad para tomar parte
en la realizacion de la prueba. El experimento se test6 en el laboratorio en los
dias previos al inicio de esta fase para asegurarse de su viabilidad y de la
correccién de todos los parametros necesarios para la grabacion adecuada de
los datos.

Tras ser seleccionados mediante entrevistas personales conducidas a través de
Skype durante el mes de diciembre de 2019, los sujetos recibian, el dia anterior
a su participacion, un correo en el que se detallaban las instrucciones de llegada
y de desarrollo del test. Se les hacia llegar igualmente el consentimiento
informado que firmarian el dia siguiente e informacion sobre la logistica del
experimento en relacion a la colocacién de los sensores y el tipo de sefiales que

se registrarian.

Este paso previo facilitd la puesta en marcha de cada experimento. Durante su
realizacion, dos salas del laboratorio se habilitaron para acomodar a los
participantes, que realizaron el test de manera individual y en solitario. A su
llegada, los participantes revisaron de nuevo la informacién recibida el dia
anterior y firmaron tanto el consentimiento informado como una autorizacion para
la difusion de los datos. Gracias a las comunicaciones previas, la gran mayoria

de los participantes sabia qué esperar y se mostraba preparada para empezar,
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por lo que la preparacion de cada sujeto no llevd mas de diez minutos en cada
caso. Durante este tiempo, se colocaron los sensores en el pecho, el vientre y la
mano de cada participante, tras limpiar las zonas con gasas alcohdlicas.
Asimismo, se explico de nuevo la dinamica del experimento, haciendo de nuevo
énfasis en la necesidad de contestar a las preguntas y valorar las escalas de
forma automatica, sin necesidad de racionalizar la pregunta, ya que interesaba
conocer la respuesta intuitiva de los participantes como expertos en el ambito de

los Recursos Humanos.

Una vez colocados los sensores, cada participante se senté frente al equipo en
el que se realizaria el visionado de los videos de respuesta y se situd su rostro
en el encuadre de la camara del software FaceReader. A partir de ese momento,
daba inicio el experimento, con una duracién media de 35 minutos para cada
participante. Durante este tiempo, el sujeto contestaba las preguntas
demograficas al inicio del test, observaba hasta dieciséis videos de respuesta
pre-grabados dando respuesta a preguntas especificas de una entrevista de
trabajo y contestaba también a una escala de credibilidad que se mostraba
después de cada video. Al concluir cada experimento, se desconectaba al
participante de los sensores y se le hacia pasar al exterior de la sala, donde

recibia su compensacion y firmaba un recibo de la misma.

Todos los participantes en el test del laboratorio visionaron los mismos videos,
pero con distinto orden. Mientras que un grupo visiono los videos en la secuencia
de bloques Aspecto-Referencias-Fillers-Dudas-Gesticulacion-Tecnicismos-
Tono-Contenido, el otro grupo comenzd por las respuestas de contenido para
finalizar con las respuestas de aspecto. La escala de credibilidad fue igual para
todos los participantes y se presentd de la misma forma, a la conclusion de cada

video.
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Esta escala fue la misma usada para la replicacion del instrumento en la ultima
fase de investigacion, el cuestionario online. El cuestionario usado en el
laboratorio se trasladé en esta ocasion al entorno online a través de la plataforma
Google Forms. En la misma plataforma, se integraron los dieciséis videos que
conformaban el estimulo visual y auditivo del experimento, a través del plug-in
de visualizacion de Youtube. De esta manera, los participantes del cuestionario
online tenian una aproximacion a la experiencia del laboratorio en cuanto a
contenido y visualizacion, restando el aspecto referido a la grabacién de la

respuesta psicofisiologica.

2. Laobtencion de datos através del pre-test

La recopilacion de datos durante la fase de pre-test se llevo a cabo a través del
cuestionario, que fue distribuido en formato fisico y con un acceso a través de un
codigo QR durante el simposio de Recursos Humanos celebrado en Kuwait el 4
de diciembre de 2019, y organizado por la Central Queensland University de
Kuwait (ACK). Con el fin de facilitar la realizacion del cuestionario y de, por otra
parte, facilitar el tratamiento de datos posterior, se optd por combinar ambas

modalidades de distribucion.

A efectos de economia y practicidad, el cuestionario se ajusté a una hoja,
impresa por las dos caras, en la que se condensaba la informacion sobre
instrucciones, las preguntas y escalas correspondientes, y la informacién sobre
afiliacion. Por otra parte, se distribuyeron también tarjetas de visita con un cédigo
QR impreso para facilitar el acceso a través de dispositivos moviles. El
cuestionario contaba con una version online que se habia adaptado previamente

a la visualizacion para dispositivos moviles a traves del plug-in especifico de la
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plataforma Survey Monkey. De entre las respuestas obtenidas, 34 sujetos
completaron el cuestionario a través de su version online, mientras que 38 lo

hicieron por medio del cuestionario impreso.

3. La obtencion de datos a traves del experimento

psicofisiologico

La pieza central del experimento se centraba en el procesamiento de la
respuesta fisioldgica de los participantes durante su exposicion a las técnicas
comunicativas a estudio. Para llevar a cabo esta recopilacién de datos se
convoco a 21 participantes previamente seleccionados mediante un muestreo no
aleatorio causal para tomar parte en el experimento, que se condujo durante el
mes de enero de 2020, en el Media Psychology Lab de la Universidad Pompeu

Fabra, en Barcelona.

Durante el transcurso del experimento, los participantes visionaron dieciséis
videos cortos, con una duracion de entre 14 y 45 segundos cada uno, que se
presentaban como respuestas de una candidata a preguntas durante una
entrevista laboral. La pregunta en cuestion para cada video se podia leer
sobreimpresionada en la pantalla sobre un fondo negro antes del inicio de cada
respuesta. Antes de iniciar el visionado de los videos, los sujetos contestaron a
un breve cuestionario demografico donde debian indicar su género, edad y
relacion con el ambito de los Recursos Humanos. Durante el visionado de las
respuestas, se colocaron sensores para medir cada una de las variables

dependientes.
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Para la realizacidn de este estudio y la medicion de las variables psicofisiologicas
que pudieran mostrar cambios en los niveles de atencion y activacién de los
participantes se midieron tres indicadores que pasamos a enumerar y detallar a
continuacion. En los tres casos, se trata de marcadores psicofisiologicos
pertenencientes a nuestro sistema nervioso autonomo, dependiente a su vez del
sistema nervioso periférico, compuesto por el conjunto de nervios que se
extienden desde nuestro sistema nervioso central hacia el resto del cuerpo y que
contribuyen a la realizacion de las funciones sensitivas y motoras, dividiéndose
a su vez en sistema nervioso somatico-sensorial, asociado con los 6rganos
sensoriales y motores, y el sistema nervioso autbnomo, relativo a los 6rganos
internos y, de forma clave, no sujeto a estimulos conscientes y voluntarios. En
nuestro estudio, nos centramos precisamente en el analisis de tres indicadores
asociados al sistema nervioso autbnomo ya que buscamos analizar los efectos

de la informacién recibida en la respuesta inconsciente de los participantes.

Vila y Guerra (2009) establecen tres modalidades de analisis diferentes dentro
del estudio psicofisiologico, atendiendo al sistema analizado. Al margen del
sistema nervioso central y el soméatico, en el caso que nos ocupa para el sistema
nervioso autonomo se utilizan técnicas como la medicidon de la actividad
electrodermal o conductancia, el ritmo cardiaco y las emociones por medio de
los movimientos musculares de la cara, mediante una técnica llamada
electromiografia facial. El indicador relativo a la respiracion de los participantes
nos sirvid principalmente para establecer una medida de control del resto de
indicadores que nos permitiera detectar variaciones importantes y comprobar su
coherencia entre todos los indicadores analizados. Detallamos a continuacion la
inclusién de estos indicadores en el estudio y las implicaciones en sus

variaciones para los resultados obtenidos.

La variable “ritmo cardiaco”, expresada en latidos por minuto, se midié mediante
la colocacion de tres sensores en el pecho de los participantes, siguiendo la
técnica apuntada por Potter y Bolls (2012). Una disminucion de la frecuencia del

ritmo cardiaco en los participantes apunta a la presencia de una respuesta
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orientada (Rodero, 2021) e implica el aumento de la atencién (Lang, Newhagen
y Reeves, 1996). En concreto, se estima que una disminucion en el ritmo
cardiaco del participante que oscile entre los 5 y los 7 segundos indica un
incremento del esfuerzo cognitivo del sujeto, asi como una subida de la atencion
(Potter y Bolls, 2012).

Por su parte, la actividad electrodermal o conductancia, expresada en nuestro
analisis en microsiemens, se midio registrando las variaciones de las glandulas
ecrinas en las palmas de las manos de los participantes, un tipo de glandula
sudoripara que se puede localizar en practicamente toda la superficie de la piel
y que se abre directamente sobre su superficie. Las variaciones en este indicador
nos indican distintos niveles de activacion (“arousal”), relacionada a su vez con
la intensidad de la activacion emocional que consigue provocar un estimulo
(Rodero, 2021). En nuestro estudio, la conductancia se midi6 a través de dos
sensores colocados en la mano de los sujetos, que nos permitieron registrar
variaciones atendiendo a las diferentes estrategias presentes en cada uno de los
dieciséis videos de respuesta. Este registré nos permiti6 medir el nivel de
activacion en la respuesta de cada participante, conjuntamente con el esfuerzo
cognitivo y la atencidn que se generaba ante los diferentes mensajes. Una mayor
amplitud de respuesta en la medicion de la actividad electrodermal nos indica un

mayor grado de activacion y atencion hacia un estimulo determinado.

Finalmente, el analisis del registro psicofisiolégico se ayudé de los datos de
respiracion, medidos en ciclos por minuto, que nos permitieron identificar
variaciones significativas en el ritmo cardiaco y la actividad electrodermal y
asociarlas a factores externos o motivados por modificaciones en el ritmo

respiratorio no asociadas con los estimulos presentados durante el experimento.

El visionado total de los videos durd de media unos 35 minutos, mientras que la

participacion total de cada participante se extendié a una media de 50 minutos,
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necesarios para explicar individualmente la dinamica del experimento, dar
tiempo a los sujetos para prepararse, tanto a su llegada como a su salida, y

colocar los sensores en cada participante.

4. La obtencion de datos a través del registro de emociones

Durante la realizacion del experimento se llevé a cabo conjuntamente con el
registro psicofisioldgico y cuestionario de autopercepcion un registro de las
emociones de los participantes a través del paquete de software FaceReader.
En el registro de emociones se prestd especial atencion a las medidas de
“valencia” emocional, entendida como la cualidad intrinseca de atractivo o de
aversion de un estimulo (Frijda, 1986), y activacion o “arousal’. Bolls, Lang y
Potter (2001) retoman el testigo de las investigaciones originales de James
(1894) defendiendo que la contraccion de los musculos faciales es, al margen de
una forma de expresion, un reflejo fiable de la propia experiencia de la emocién.

La cualidad positiva o negativa de la valencia se relaciona con la respuesta a un
estimulo, mientras que el nivel de activacién o “arousal’ tiene relacion con la
intensidad de la activacion emocional que provoca el estimulo. La activacién se
relaciona en el plano del registro de emociones con el nivel de conductancia en
el registro psicofisiolégico y mide tanto la activacion de una respuesta como el
esfuerzo cognitivo y los niveles de atencion que experimenta el sujeto. Para Lang
(2000), los mensajes negativos producen un esfuerzo de procesamiento mas
intenso con menor nivel de activacion que los mensajes positivos. La autora
defiende que es posible para un participante proporcionar un mayor nivel de
atencion al procesamiento de un mensaje que en cambio no se recuerda de
forma precisa a posteriori. En este caso, se justificarian los incrementos de

activacion o “arousal” asociados a la valencia de la emocion.
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En nuestro estudio, para evaluar los niveles emocionales recurrimos al software
Facereader, que determina la variedad e intensidad de diversas emociones en
los participantes atendiendo a variaciones en sus musculos faciales. Ademas, se
trata de una herramienta que ofrece posibilidades de integracion con funciones
de rastreo de mirada y de registro psicofisiolégico, por lo que este registro se
llevo a cabo de forma simultanea a la obtencién de datos psicofisiolégicos de
cada participante. En la medicion de las emociones de los participantes,
Facereader se sirve del algoritmo Viola-Jones para establecer la posicion
adecuada de la cara del participante frente a la pantalla que registrard sus
movimientos faciales. A continuacién, el modelo de apariencia activa del
software ayudar a identificar 500 puntos clave en la textura facial de cada
participante, ofreciendo resultados que se combinan con el algoritmo “Deep
Face”, basado en redes neuronales de inteligencia artificial, para incrementar la
capacidad de identificacion y correccidén de las emociones detectadas. Entre los
inputs registrados durante nuestro estudio por FaceReader, se incluyen
elementos como la apertura bucal, la apertura ocular, la posicién de las cejas o
la orientacion de la cabeza y de la mirada de cada participante. En el analisis
final, durante la fase de clasificacion facial se trasladan los inputs registrados a
una visualizacion que los identifica con una emocion en particular y su intensidad.
Esta descodificaciéon arroja coincidencias de entre el 91% y el 100% respecto a
la identificacibn humana de las emociones registradas (Facial expression

recognition software: FaceReader, 2021).

Durante el estudio, cada uno de los participantes se sento frente a dos pantallas.
En una de ellas podia visualizar los videos que conformaban el estimulo del
experimento. En la pantalla adyacente se instalé una camara que identificaba
sus principales rasgos y puntos de andlisis antes de proceder a la realizacion del
experimento. De esta manera, mientras el participante visionaba los videos, una
serie de sensores captaban su respuesta psicofisiolégica y una pantalla en
paralelo con una camara integrada registraba variaciones en sus expresiones

faciales.
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5. La obtencién de datos a través del cuestionario de

autopercepcion

Conjuntamente a la realizacion del experimento en laboratorio se planted la
combinacion del registro de indicadores psicofisiolégicos y emocionales con una
autoevaluacion consciente a través de una escala de las percepciones
suscitadas por el visionado de los videos. Con este fin, se utiliz6 el instrumento
desarrollado a partir del trabajo de Rodero, Mas y Blanco (2014) para comprobar
si la respuesta consciente respecto a las percepciones suscitadas por la
candidata se correspondia con el correlato emocional de los registros

psicofisioldgicos detectados.

De esta manera, los sujetos participantes completaron, a la conclusion de cada
video corto y hasta en dieciséis ocasiones, la escala de medicion de credibilidad
gue analizaba factores relacionados con la competencia, la confianza y las

intenciones percibidas del hablante.

Los datos recopilados durante la participacién de cada sujeto en su respuesta al
cuestionario de autopercepcion fueron recogidos y tratados posteriormente a

través del software SPSS.
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6. Condiciones de las respuestas obtenidas

El procesamiento de los datos recogidos a través del cuestionario del pre-test se
hizo manual y automaticamente. De entre el total de 72 respuestas, 34 se habian
recibido directamente en la plataforma a la que se accedia escaneando el cédigo
QR facilitado. La respuesta de los otros 38 participantes se registré de forma
fisica y se afadio a la plataforma Survey Monkey de manera manual e
individualmente. De esta forma, fue posible procesar los datos de forma conjunta
y simplificada. Las 72 respuestas recibidas fueron consideradas viables, es decir,
lo suficientemente claras para su procesamiento y utiles para el contexto del

experimento.

De entre los 21 sujetos participantes en el experimento psicofisiolégico, fue
necesario descartar la respuesta del sujeto nimero 20 por problemas técnicos,
por lo que su registro no se incluyd en el procesamiento final, posterior a la
‘limpieza” de las sefales recibidas. El resto de respuestas, 20 en total, se
consideraron viables vy, tras su recogida y almacenamiento, se procedié a su

tratamiento para el posterior procesamiento estadistico.

Las 128 respuestas recibidas a través del cuestionario online en Google Forms
fueron viables y se afiadieron directamente a la plataforma de procesamiento

nativa de Google, que facilité el tratamiento de los datos recogidos.
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LA MEDICION

177



El objeto de estudio parte de la comparacion entre las percepciones de
credibilidad percibida en la escala de McCroskey y Teven (1999) y el efecto sobre
esta escala del fenomeno del sesgo cognitivo y la prosodia en la entrevista de
trabajo. A continuacion, se detalla la clasificacion de las variables independientes
y dependientes que han guiado el disefio de la investigacion.

1. Variables independientes

Las variables independientes del experimento fueron comunes tanto al aspecto
referido al registro de indicadores psicofisiolégico como a la parte del
experimento centrada en el cuestionario de autopercepcion. En ambos casos,
las variables independientes fueron comunes y se agruparon en cuatro grandes
grupos para su analisis y codificacién. Estos grupos referidos anteriormente
englobaban distintas aptitudes, y se denominaron apariencia y referencias, fillers
y dudas, tecnicismos y gestos, y contenido positivo y tono positivo, por su
asociacion con las caracteristicas profesionales que estudiamos basandonos en
el propio objeto de estudio para la investigacion de estrategias comunicativas
basadas en sesgos cognitivos.

En la parte del experimento referida al cuestionario de autopercepcion, esta
agrupacion se cotejo a su vez con tres grandes grupos de respuesta en las

escalas: Competencia, Intenciones y Confianza. De esta manera, las pruebas
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estadisticas permitieron detectar si los factores de apariencia presentes en las
respuestas tenian algun efecto sobre las percepciones de los sujetos en alguno
de los tres grandes grupos de variables dependientes: competencia, confianza 'y

analisis, y en qué medida.

En lo que respecta al registro de sefales psicofisiologicas, estos cuatro grandes
grupos de variables se cruzaron con las variables dependientes “ritmo cardiaco”,
“conductancia” y “respiracion”, cuyas sefales se registraron por medio de
sensores colocados respectivamente en el pecho, la mano y el vientre de cada
uno de los participantes, asi como mediante la utilizacion de un cinturon medidor

de la respiracion.

Este esquema de comparacion estadistica se aplicé igualmente durante el
procesamiento de los datos obtenidos, mediante analisis de varianzas (ANOVA)
que permitieran detectar variaciones en las medidas registradas, tanto para

efectos negativos como positivos.

Tabla 10: Agrupacion y desglose de variables independientes

Variables Propiedades Grupo

Apariencia Aspecto formal

Aspecto informal

Referencias Mencioén de referencias 1

profesionales No mencién de referencias

Lenguaje verbal | Con fillers

— velocidad Sin fillers 2

Dudas Vacilaciéon en discurso

Sin vacilacion en discurso
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Lenguaje verbal | Con tecnicismos

- tecnicismos Sin tecnicismos

Lenguaje no | Con gesticulacion 3

verbal - gestos | Sin gesticulacion

Lenguaje no | Tono positivo

verbal - tono Tono negativo 4

Lenguaje verbal | Contenido positivo

- contenido Contenido negativo

Fuente: Elaboracion propia

2. Variables dependientes del experimento psicofisiolégico

Las variables dependientes del experimento psicofisiologico fueron los
indicadores “activacion”, “valencia” y “atencion”, medidos a través del registro de
respiracion, ritmo cardiaco y conductancia, o actividad electrodermal, de los
participantes. Para el registro de estos biomarcadores se utilizaron sensores y
un cinturén de respiracion que permitieron recopilar y analizar posteriormente la
evolucion y variacion de estas sefiales segun su exposicién a determinados
estimulos. Para tal fin, se introdujeron en el experimento marcas temporales que
permitieran detectar posteriorment las sefiales especificas de cada variable y su
correspondencia temporal con el visionado de videos especificos. Conociendo
estas marcas temporales y su correspondencia con el orden de visionado, se
pudieron establecer relaciones entre las variaciones observadas y las variables

independientes presentes en el visionado en ese momento.
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La eleccion de estas sefiales psicofisiolégicas responde a su capacidad para
indicar niveles de activacion emocional, como es el caso de la actividad
electrodermal, los niveles de atencién, sefialados por el ritmo cardiaco, o la
respuesta emocional, compuesta por los indicadores de “activacion” o “arousal”

y “valencia”.

3. Variables dependientes del cuestionario de autopercepciéon

Las variables dependientes se desarrollaron utilizando como base la escala de
credibilidad percibida de McCroskey y Teven (1999) y su posterior adaptacion al
modelo de estudio de credibilidad en el discurso desarrollado por Rodero, Mas y
Blanco (2014). Siguiendo la codificacion original, la escala aqui presentada
reproduce el sistema original con puntuaciones del 1 al 5, y se utilizé para medir
por separado las percepciones de competencia, confianza e intenciones de la
candidata en cada una de sus intervenciones, atendiendo a variaciones en el

lenguaje verbal, no verbal, prosodia o presencia de sesgos cognitivos.

El objetivo de la introduccion de esta escala en el experimento psicofisioldgico
era posibilitar la comparacion entre los indicadores biométricos y la respuesta
consciente de los sujetos a sus percepciones sobre la candidata, favoreciendo
un analisis estadistico descriptivo e inferencial de los valores registrados, lo cual
permitiria establecer conexiones entre las variables dependientes e
independientes. Por motivos logisticos y de aplicacion, solo la parte del
experimento correspondiente al cuestionario de autoevaluacion de credibilidad
se replicé en linea, a través de la plataforma Google Forms. De esta manera, los
participantes visionaron los 16 videos de respuesta de la candidata precedidos

en cada ocasion por la pregunta a la que respondian.
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A continuacion, las tablas 11, 12, 13 y 14 reproducen tanto la escala de medicion

como el desglose e interpretacién de las variables dependientes cuantitativas

atendiendo a los grupos de percepcion sefialados anteriormente: confianza,

competencia e intenciones, derivados a su vez de la escala de credibilidad de

los autores de referencia.

Tabla 11: Grados de medicidon de las variables

en el cuestionario de autopercepcion

1

2

3

Variable Grado de la variable

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 12: Esquema de medicién de la variable “Competencia”

Variable 1 2 3 4 5
Inteligente Nada Poco Algo Bastante Muy
inteligente inteligente inteligente  inteligente inteligente
Preparada Nada Poco Algo Bastante Muy
preparada preparada preparada preparada preparada
Experta Nada experta  Poco Algo Bastante Muy
experta experta experta experta
Informada Nada Poco Algo Bastante Muy
informada informada informada informada informada
Competente Nada Poco Algo Bastante Muy
competente competente competente competente competente
Lista Nada lista Poco lista Algo lista Bastante Muy lista

lista

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13: Esquema de medicién de la variable “Intenciones”

Variable 4 5
Leimporto No le Le importo Le importo Le importo Le importo
importo poco algo bastante mucho
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Interesada  No Poco Algo Bastante Muy

interesada interesada interesada interesada interesada
Egocéntrica Nada Poco Algo Bastante Muy
egocéntrica egocéntrica  egocéntrica  egocéntrica  egocéntrica
Le No le Le preocupo Le preocupo Le preocupo Le preocupo
preocupo preocupo poco algo bastante mucho
Emocional Nada Poco Algo Bastante Muy
emocional emocional emocional emocional emocional
Entiende No entiende  Entiende Entiende Entiende Entiende
poco algo bastante mucho

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14: Esquema de medicion de la variable “Confianza”

Variable 1 2 3 4 5
Honesta Nada honesta  Poco Algo Bastante Muy
honesta honesta honesta honesta
Fiable Nada fiable Poco fiable  Algo fiable Bastante Muy fiable
fiable
Honorable Nada Poco Algo Bastante Muy
honorable honorable  honorable honorable honorable
Moral Nada moral Poco moral Algo moral Bastante Muy moral
moral
Genuina Nada genuina  Poco Algo Bastante Muy
genuina genuina genuina genuina

Fuente: Elaboracion propia

4. Laoperacionalizacion de las variables

El acceso a la escala posterior al visionado de cada video se agrup6 en los
grupos arriba detallados para registrar las respuestas de los sujetos. La primera
variable se referia a la percepcién de Competencia, que agrupaba a su vez a las
variables “Inteligente”, “Preparada”, “Experta”, “Informada”, “Lista”. A su vez, la

variable Competencia contaba con una pregunta especifica dentro de la escala:
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“¢ Te parece una candidata competente?”, que presentaba una codificacion del

1 al 5, siendo 1 la peor puntuacién posible y 5, la mejor.

En lo que respecta a la variable Intenciones, el participante debia valorar el grado
de intensidad de emociones y adjetivos reflejados en la escala, tales como: “Le

” o« LE 11 ” o« LE 11

importo”, “Interesada”, “Egocéntrica”, “Le preocupo”, “Emocional”’ y “Entiende”.

Por ultimo, la escala de la variable Confianza incluia las cualidades “Honesta”,

“Fiable”, “Honorable”, “Moral” y “Genuina”, ademas de una pregunta especifica

referidas a la percepcion del sujeto: “4 Confias en la respuesta de la candidata?”.

Finalmente, en linea con la escala original, se mantuvieron las tres cuestiones a
las que se refiere el agregado de las puntuaciones en la escala, en relacién con
la percepcion de credibilidad. El codificado se mantiene de 1 a 5, tal y como
muestra la tabla 15, donde 1 significa “En absoluto” y 5 significa

“Completamente”.

Tabla 15: Esquema de percepcion

de credibilidad e intenciones de contratacion

Pregunta Puntuacion
Credibilidad 1 2 3 45

¢ Te parece que la candidata estd preparada 1 2 3 4 5

para asumir las labores del puesto de trabajo?

Basandote en su respuesta, ¢contratariasala 1 2 3 4 5

candidata?

Fuente: Elaboracion propia
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Para facilitar el procesamiento de los datos del cuestionario de autopercepcion
derivados de la escala superior se desarroll6 una codificacion que permitiera el
procesamiento estadistico de la informacion en SPSS a través de un algoritmo
para cruzar de forma automética las variables independientes y dependientes a
estudio y establecer correlaciones entre las mismas segun se detalla a
continuacion. Este algoritmo permitio el procesamiento de las sefiales en Python
mediante el desarrollo de un programa que interpreté la presencia o ausencia de
variables segun se indica en la tabla 16, donde “1” indica la presencia de la
variable a estudio en el video y “0” indica su ausencia, repitiendo esta formula en

cada uno de los dieciséis videos.

Tabla 16: Codificaciéon algoritmica de variables independientes

para procesamiento estadistico

Apariencia Confianza Competencia Positividad

Formal ‘ 1

Informal 0

Con referencias ‘ 1 ‘

Sin referencias 0

Con fillers 1

(palabras de

relleno)

Sin fillers 0

(palabras de

relleno)

Con dudas ‘ ‘ 1

Sin dudas 0

Con tecnhicismos ‘ ‘ 1
Sin tecnicismos 0
Con gestos ‘ ‘ 1
Sin gestos 0
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Tono positivo 1
Tono negativo 0
Contenido

positivo

Contenido 0
negativo

Fuente: Elaboracion propia

La codificacion de las variables independientes del cuestionario de
autopercepcion permitié a su vez su cruce con las variables dependientes para
detectar variaciones en las percepciones de competencia, confianza e
intenciones segun el efecto comunicativo presente durante la variacion. De esta
manera se hizo posible detectar qué efectos, estrategias y sesgos comunicativos
afectaban de manera positiva 0 negativa a las percepciones competenciales y
emocionales de los sujetos respecto a la candidata.
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Las variables independientes se agruparon en cuatro grandes grupos para su
analisis y codificacion. A efectos descriptores, estos grupos se denominaron
apariencia, confianza, competencia y positividad por su asociacion con las
caracteristicas profesionales a estudio derivadas de las hipotesis. Esta
agrupacion se cotejé a su vez con tres grandes grupos de respuesta en las
escalas: Competencia, Intenciones y Confianza. De esta manera, las pruebas
estadisticas permitieron detectar si los factores de apariencia presentes en las
respuestas tenian algun efecto sobre las percepciones de los sujetos en alguno
de los tres grandes grupos de variables dependientes: competencia, confianza y
andlisis, y en qué medida.

Este esquema de comparacién estadistica se repiti6 en todos los grupos
mediante analisis de varianzas (ANOVA) para detectar variaciones en las

medidas registradas, tanto para efectos negativos como positivos.
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Las pruebas estadisticas para procesar la informacion registrada en el
experimento psicofisiolégico se llevaron a cabo en dos niveles atendiendo a los

diferentes métodos de registro utilizados y a la naturaleza de los datos obtenidos.

En primer lugar, se procedio a extraer y tratar las sefiales biométricas obtenidas
a través del poligrafo BIOPAC-160 y de Acgknowledge, incluyendo las
frecuencias de ritmo cardiaco, conductancia y respiracion de los sujetos, sefales
clasificadas atendiendo a los cdodigos de tiempo de los videos visionados.
Durante este proceso, la sefial de uno de los participantes tuvo que ser eliminada

por ser considerada inviable para el estudio.

Por otro lado, las respuestas obtenidas a través del cuestionario de
autopercepcion se codificaron para su tratamiento estadistico y establecimiento
de correlaciones entre las variables dependientes y, de nuevo, su
correspondencia con los efectos comunicativos presentes durante los videos

coincidentes con las variaciones.

1. Medicion de las percepciones de competencia, intenciones y

confianza

Las percepciones de competencia, intenciones y confianza resultaban

interesantes en cuanto se podian comparar con las técnicas comunicativas a
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estudio presentes en las variables independientes. En el estudio de factores de
percepcion y conducta, es frecuente la creacion de instrumentos ad-hoc como
en este caso para responder de forma especifica a las preguntas de
investigacion planteadas. Por la naturaleza cuantitativa de los datos recogidos y
la necesidad de comparacion informativa en diferentes niveles, se opto por el
andlisis de varianza (ANOVA). Para Losada y Arnau (2000), en el caso de datos
cuantitativos, las pruebas sobre los sesgos entre observadores y las medidas de
acuerdos entre ellos se obtendran siguiendo el modelo ANOVA mixto estandar

0 a través de modelos aleatorios.

A continuacién, se reproducen los resultados obtenidos entre las percepciones
registradas en el cuestionario de autopercepcion y su significancia respecto a la
presencia de efectos comunicativos. Asimismo, se detallan los resultados
registrados a partir de las pruebas psicofisiolégicas y su correlacion con los

efectos comunicativos a estudio.
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En la aplicacion del instrumento tanto a los grupos no aleatorios como a la
muestra aleatoria se recurrié a preguntas no factuales sino subjetivas, ya que el
objetivo del registro de esta informacion era el estudio de la percepcion. En
ambos casos, tanto para el pre-test como en la replicacion de la escala de
credibilidad, se recurre a un tipo de cuestionario cerrado, en el que el participante
debe escoger o puntuar las opciones que el investigador le ofrece, favoreciendo
asi el tratamiento cuantitativo de los datos y reduciendo la posibilidad de un
tratamiento mas interpretativo por medio de preguntas abiertas. Esta voluntad
responde de nuevo a la necesidad de mantener un principio de objetividad en el
método empirico-analitico que elimine o reduzca al maximo la intervencién del

investigador en el tratamiento de los datos.

A pesar de facilitar el tratamiento de datos y generar un procesamiento
cuantitativo, el cual se mantiene de forma consistente durante toda la
investigacion para favorecer la comparacion entre conjuntos de datos, el
cuestionario cuenta con ventajas e inconvenientes que se plantearon al inicio de
la investigacidon para minimizar o potenciar las posibilidades ofrecidas. En la tabla
17 se ofrece un resumen de las principales cualidades positivas y negativas del

instrumento.
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Tabla 17: Ventajas e inconvenientes del instrumento
VENTAJAS INCONVENIENTES

Posibilidad de procesar datos Poca flexibilidad al requerir una
de grandes poblaciones estructura cerrada, perdiendo
matices de la investigacion
Adaptacion de los datos Informacion limitada y reducida
obtenidos al objeto de estudio  en el tiempo, sin posibilidad de
seguimiento
Tratamiento directo y Necesidad de acceder a
homogéneo de los datos en poblaciones de tamafo
multiples niveles o fases importante para obtener
resultados significativos
Posibilidad de  contrastar Dificultad de distribucion en
informacion facilmente entre poblaciones no aleatorias y

variables cualificadas

Fuente: Elaboracion propia

En el disefio del trabajo de investigacion se consideré que, a pesar de los
inconvenientes del instrumento escogido, sus ventajas permitian una
aproximacion mayor que otros instrumentos al tipo de informacion deseada. La
gestion para minimizar el impacto de las desventajas se considero

individualmente.

En lo que se refiere a la poca flexibilidad de las respuestas cerradas, se mantuvo
este esquema para eliminar sesgos o tratamientos interpretativos de las
respuestas por parte de los investigadores, ayudandonos ademas a reducir la
fragmentacién de los datos. La imposibilidad de seguimiento se presenté como
un obstaculo insalvable pero que en todo caso estaba fuera del objeto de estudio

al no incluir en nuestra investigacidon ninguna perspectiva de investigacion
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longitudinal. Esta limitacion no comprometia en ningin caso la integridad de la

investigacion ni la obtencion de los datos requeridos.

Sin duda el mayor reto fue la necesidad de acceder a grandes grupos de
muestras, complicandose aun mas al hacerse evidente la necesidad de contar
con respuestas cualificadas. Este fue uno de los aspectos mas dificiles de
resolver de toda la investigacion, y se salvé en parte gracias a la accesibilidad
de la poblacion del pre-test a través de un simposio profesional. En el caso de
los participantes en el experimento, fue necesario recurrir a redes profesionales
y compensaciones economicas que permitieran acceder a un buen niamero de
participantes expertos dispuestos a dedicar su tiempo y su conocimiento para

tomar parte en el proceso de recogida de datos.

Finalmente, la dificultad de distribucion actia por lo general de manera paralela
a la dificultad de acceso a grandes poblaciones. Con todo, en este caso se contd
con la posibilidad de participar en la organizacion del mencionado simposio
profesional, lo cual facilité enormemente salvar este obstaculo en la primera fase.
En la fase de laboratorio se recurri6 a la compensacion econémica para
centralizar la aplicacion del estimulo en un entorno controlado como es el

Psychology Media Lab de la universidad Pompeu Fabra.

Por dltimo, la distribucién aleatoria de la escala del cuestionario de
autopercepcion se hizo posible gracias a contactos personales y académicos,
redes sociales y asociaciones de profesionales vinculados a los Recursos
Humanos que contribuyeron en el proyecto de forma desinteresada para

distribuir la encuesta online entre sus miembros.
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RESULTADOS
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1. CONSIDERACIONES GLOBALES SOBRE LOS RESULTADOS

En este apartado se detallan los resultados obtenidos en las fases de
investigacion que conforman este estudio, asi como los datos obtenidos respecto
a las correlaciones entre variables y su relacion con las hipotesis del objeto de

estudio.

2. CONSIDERACIONES ESPECIFICAS SOBRE LOS RESULTADOS

En las distintas fases del presente proyecto de investigacion se busco,
respectivamente, evaluar las hipotesis base del experimento, establecer las
variaciones estadisticamente significativas en las correlaciones entre variables y
ofrecer la forma mas fiable de comparar datos de distinta naturaleza y

recopilados con diferentes metodologias.

El objetivo final del disefio y la ejecucion de la investigacion fue establecer la
validez de las hipétesis enunciadas al principio y obtener conclusiones derivadas

del experimento y guiadas por la aplicabilidad de los hechos demostrados.

Con el fin de facilitar la exposicion de los datos obtenidos en este documento,
los resultados no se exponen en orden cronolégico sino por medio de analisis
descriptivos e inferenciales que permitan poner en comun los datos recopilados
y establecer su relevancia respecto a las hipoétesis planteadas. Igualmente, los

resultados significativos se detallan también a través de su representacion
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grafica, que se ofrece de forma complementaria al resultado en los casos en los

que se detectan variaciones significativas.

3. RESULTADOS

En las siguientes paginas se presentan los resultados de los experimentos,
comenzando con la informacién recopilada a través del cuestionario de
autopercepcion en linea, seguida por los resultados de su réplica en el
laboratorio. Por ultimo, se exponen los datos psicofisiolégicos y de registro de

emociones.

3.1. Cuestionario de autopercepciéon en linea

El cuestionario de autopercepcion en linea tuvo como objetivo analizar la
efectividad de las estrategias comunicativas en entrevistas de trabajo entre una
muestra de participantes aleatoria. Para cada bloque de contenido se realizaron
analisis de varianza de un factor (ANOVA) para comprobar si los resultados
obtenidos eran estadisticamente significativos. Cada uno de estos analisis se
centraba en un bloque de variables independientes, segun la descripcion en el
apartado de “Metodologia”. En un primer lugar explicaremos los resultados de

manera global y luego profundizaremos en cada uno de los bloques.

Las clasificaciones entre los diferentes niveles a evaluar (“Competencia”,

“Intenciones” y “Confianza”) registran puntuaciones similares en promedio.
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Analisis

Se realiza la unificacion de variables en las tres categorias evaluadas

(“Competencia”, “Intenciones” y “Confianza”) para cada uno de los cuatro

bloques de estimulos (bloque 1: “Apariencia” y “Referencias”; bloque 2: “Sonidos

de relleno” y “Dudas”; bloque 3: “Tecnicismos” y “Gestos”; bloque 4: “Tono

Positivo” y “Contenido Positivo”) con el objetivo de establecer una media y valor

de referencia para su comparacién a posteriori.

El valor mas alto registrado es 4,42 para la “Confianza” en el estimulo de

“Combinacion de Tono Positivo y Contenido Positivo”, mientras que el mas bajo

obtiene 3,40 en la “Competencia” en el estimulo “Combinacién de Sonidos de

Relleno y Dudas”, segun se observa en la tabla 18.

Tabla 18. Medias de variables dependientes en cuestionario

de autopercepcién en linea

Variables Competencia Intenciones Confianza
Media DS Media DS Media DS
Bloque 1: Apariencia - Referencias

Apariencia + 4,25 ,69 4,02 ,93 3,99 1,07
Referencias

Apariencia 4,06 ,68 4,04 72 4,13 ,69
Referencias 4,06 ,68 4,04 72 4,13 ,69
Ausencia 3,75 ,97 3,73 ,94 3,81 ,95

Bloque 2: Sonidos de Relleno - Dudas

Ausencia 4,30 ,50 4,07 , 76 4,17 ,78
Sonidos de Relleno 3,98 ,65 3,91 ,78 3,97 ,76
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Dudas 3,70 1,03 3,66 ,98 3,60 1,05

Sonidos de Relleno 3,40 1,32 3,45 1,27 3,46 1,34
+ Dudas
Bloque 3: Tecnicismos - Gestos

Tecnicismos + 4,24 ,49 417 ,60 4,31 52
Gestos

Tecnicismos 4,14 53 3,90 ,89 3,96 ,85
Gestos 3,79 ,94 3,80 ,94 3,84 1,04
Ausencia 3,58 1,15 3,59 1,18 3,64 1,22

Bloque 4: Tono - Contenido

Tono + Contenido 4,29 .50 424 .58 4,42 ,61
Tono 4,00 ,66 3,92 , 70 4,08 71
Ausencia 3,69 1,04 3,66 1,05 3,70 1,06
Contenido 3,66 1,10 3,62 1,13 358 1,23

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que la tendencia por variable sigue similares patrones de
comportamiento, es decir, en las valoraciones de los participantes se obtienen
valores similares en las variables “Competencia”, “Intencion” y “Confianza”. En
el andlisis de resultados se aprecian las variaciones que se detallan a

continuacion.

En el cruce de las variables “Apariencia formal” y uso de “Referencias
profesionales” (video 1.1.), la variable “Competencia” obtiene un valor
significativo, F = 11,85, p <,001. Por lo tanto, se puede atribuir a la presentacion
formal de la candidata combinada con el uso de referencias profesionales una
influencia positiva en la percepcion de competencia de la misma. La percepcién
de “Confianza” mejora de forma aislada con la introduccién de la variable de
“Apariencia formal”’, F = 5,08, p = ,026, y se mantiene el mismo grado de
confianza al utilizar una “Apariencia informal” con “Referencias”, F = 5,08, p =

,026. En el andlisis de las intenciones, en cambio, las medias mas altas, en
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contraposicion con las registradas ante la ausencia de variables, fueron para las
referencias y las apariencias por separado, F = 4,70, p = ,032 en ambas
variables. La figura 10, a continuacion, muestra las medias simples de las
variables dependientes en relacibn a la introduccion de las variables
independientes a estudio, ordenadas de mayor a menor puntuacién promedio.
Las medias mas altas se registran para el cruce de variables “Tono positivo” y
“Contenido positivo”, mientras que las puntuaciones mas bajas se recogen ante

la combinacion de fillers o “Rellenos” y “Dudas”.

Figura 10: Cuestionario en linea.
Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
450
440

4,20

% o —— Pramadio de Compelancia
£ = Promedio de Intencionas
o = = Promadio de Confianza
260
3,40
LR EE L IR N1 L
8 5 5 @ 5 8 & £% ¢ 5 7508
+ & 2 @ 2 & & 2 5d2z2 % %833
g 5 Y E 3 3 ﬁ L E.ﬂ_l u g2 E‘:
sisyC *2 8 5 g
.+ A A 'E ) 2 &
Z Q
& ¢ g @ 33 gz
g g b 3
&3 ¢ 29 g
° § o S
& ] )
Q
Variable

Fuente: Elaboracion propia
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En el bloque 2, centrado en el analisis del efecto de las dudas en el discurso y
de las palabras de relleno, la variable “Dudas” registra un descenso en la media
de “Confianza”, por debajo de las demas cualidades, F =121,91, p <.001 cuando
mayoritariamente se encuentra un poco por encima en los demas videos. Esta
caida muestra que las dudas en el discurso repercuten de forma negativa en la
percepcion de la confianza por parte de los seleccionadores.

En el cruce de las variables “Dudas” y “Palabras de relleno” las tres variables
dependientes evaluadas registran variaciones significativas en “Competencia” F
= 27,79, p <,001, “Intenciones” F = 12,07, p = ,001; y “Confianza” F = 14,41, p
<,001.

Observamos también que en el video donde hay ausencia de “dudas” y de
“sonidos de relleno”, la “Competencia” aumenta en 0,61 puntos en promedio, lo
gue supone un aumento del 17% con respecto a las otras cualidades y registra
de hecho el mayor valor en este bloque 2. Esto sugiere que el factor mas
importante para los encuestados en el momento de evaluar la “Competencia” de

un candidato es la falta de dudas y la claridad en el discurso.

En el analisis del bloque 3, se estudia el efecto del uso de tecnicismos y de la
gestualidad en el discurso. En el andlisis aislado de la variable “Tecnicismos”, la
“Competencia” cambia la direcciéon de la tendencia, F = 11,84, y p = ,001, en
mayor medida con respecto a las otras cualidades. La “Gesticulacion” no
conlleva un aumento considerable en las puntuaciones. Sin embargo, en el
siguiente video las calificaciones registradas por los participantes indican que la
variable “Tecnicismos” unida a la “Gestualidad” favorece un incremento de las
percepciones de “Competencia” con una diferencia significativa: F = 16,71, p

<,001; asi como un efecto especialmente positivo sobre las percepciones de
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‘Intenciones” F = 11,41, p = ,001 y la “Confianza” F = 15,28 p <,001, cuyas

medias aumentan de manera relevante.

Por ultimo, en el bloque cuatro se analizaba la influencia del tono y el contenido,
en concreto las variaciones en las percepciones de los evaluadores frente a un
tono y a un contenido positivos o negativos. El cruce de las variables “Tono
positivo” y “Contenido positivo” registra la mayor puntuacion en casi todos los
tres niveles y particularmente en la variable de “Confianza” F = 20,92, p <,001.
Esto muestra una repercusion positiva de la combinacién de positividad en tono
y en contenido, particularmente sobre la idea de “Confianza”, en las

percepciones de los seleccionadores.

3.1.1. BLOQUE 1

Apariencia formal o informal y ausencia o presencia de referencias

profesionales

La hipotesis 1 de esta investigacion planteaba que los sesgos cognitivos
relacionados con rasgos de apariencia y personalidad tendrian una mayor
relevancia en la decision de contratacion que los rasgos competenciales. Para
comprobar esta hipotesis, se introdujeron en el experimento dos sesgos
cognitivos relacionados con estos aspectos: el “efecto halo” (apariencia formal e
informal) y el “sesgo del vagén de cola” (presencia o ausencia de “Referencias

profesionales” en el discurso).

En el primer bloque de cuatro videos del experimento, referido al cruce de las

variables “Apariencia” y “Referencias”, el cruce de las variables “Apariencia
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formal” y la utilizacion de “Referencias personales” en el discurso muestra
diferencias significativas en la variable “Competencia”, F = 11,85, y p =,001; con
respecto a la ausencia de ellas, F = 4,74, y p =,031; influyendo notablemente en
la calificacion de la candidata por parte de los participantes en el estudio. Sin
embargo, la union de “Apariencia formal” y el uso de “Referencias personales”
no produjo resultados significativos sobre la variable “Intenciones”, F = 3,30,y p
=,071, y la variable “Confianza”, F = 1,07,y p = ,303. La variable “Competencia”
si presenta mejoras en la percepcién cuando se unen ambas cualidades, F =
11,85,y p =,001.

En la Figura 11 observamos que la combinacion de ambos sesgos cognitivos a
través de la “Apariencia formal” (efecto halo”) y “Referencia profesionales”
(“efecto vagdén de cola”) potencian la percepcion de “Competencia”, pero su
efecto es menor cuando se introducen de forma aislada. Con todo, mejoran las
percepciones con respecto a la ausencia de estas variables, aunque de forma

no significativa.
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Figura 11: Cuestionario en linea.

Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 1

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Referencias Apariencia y
Referancias

Variable

Fuente: Elaboracion propia

Los datos obtenidos confirmarian el postulado de la hipotesis 1, que proponia
que los rasgos de apariencia y de personalidad tendrian una mayor relevancia
que los rasgos competenciales en la decisién de contratacién. En el primer
bloque observamos como la introduccion de una apariencia formal en la

candidata obtiene las calificaciones de competencia mas significativas.
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3.1.2. BLOQUE 2

Presencia o ausencia de fillers o palabras de relleno y presencia o

ausencia de dudas en el discurso

La hipétesis 2 de la investigacion proponia que la utilizacion de sesgos cognitivos
y de recursos de la teoria de framing ofreceria una ventaja comparativa para
incrementar las posibilidades de contratacion de un candidato durante una
entrevista laboral. En este caso se analizaron recursos de encuadre del discurso
como el uso de “Rellenos” o sonidos de relleno, y la introduccion de dudas en las

respuestas de la candidata.

Mediante la realizacion de ANOVAS para la comparacién de medias entre las
variables independientes “Rellenos” o “Sonidos de relleno” (presencia o
ausencia) y “Dudas” (presencia o ausencia) con respecto a las variables
dependientes “Competencia”, “Confianza”, “Intenciones”, se obtienen los

siguientes resultados.

En el segundo bloque, donde se presentan cuatro videos con uso de “Rellenos”,
“Dudas”, combinacion de estas, y la ausencia de ambas, los datos sefialan que
en el apartado de las “Dudas” se observa significaciéon en todas las variables
dependientes: “Competencia” (F = 18,82, p <,001), “Confianza” (F = 12,909, p
<,001) e “Intenciones” (F = 7,442, p = ,007). Por su parte, la conjuncion de
“‘Rellenos” y “Dudas” en una entrevista de trabajo es significativa en las tres
variables dependientes y su media: “Competencia®, F = 27,79, p <,001,
“Confianza”, F = 14,40, p <,001, “Intenciones”, F = 12,07, p = ,001, obteniendo

las medias de puntuacion mas altas de este bloque.
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Estos datos indican que la union de las variables “Rellenos” y “Dudas” en el
discurso repercute adversamente en la evaluacion de la “Competencia” y, en
menor medida en la evaluacién de la “Credibilidad” y las “Intenciones” de la
candidata, tal y como muestran las medias recogidas en la Figura 12. La
ausencia de “Rellenos” y de “Dudas” en sus respuestas representan una mejora
de las calificaciones en las tres variables dependientes. Finalmente, al analizar
ambas variables independientes por separado, la presencia de “Dudas” en las
respuestas parece repercutir mas negativamente que la presencia aislada de
“‘Rellenos”. Con todo, ambas variables registran medias superiores que las

puntuaciones obtenidas por la union de ambas.

Figura 12: Cuestionario en linea.

Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 2

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Fuente: Elaboracion propia

204



Se comprueba parcialmente la hipétesis de que el encuadre del mensaje produce
diferencias en las percepciones de los seleccionadores. En este caso se observa
que los rasgos de asertividad y seguridad en la respuesta como recurso de
encuadre del mensaje incrementan las percepciones de competencia,
intenciones y confianza en la candidata de forma significativa, especialmente
ante la presencia de Dudas y frente a la combinacion de Dudas y Palabras de

relleno.

3.1.3. BLOQUE 3

Presencia o0 ausencia de tecnicismos y presencia o ausencia de

gestualidad en el discurso

Tal y como mencionamos en el bloque anterior, la hipdtesis 2 de este estudio
planteaba que, a igualdad de condiciones y competencias entre candidatos, la
utilizacion de recursos propios de la teoria de framing ofreceria una ventaja
comparativa de contratacion. En este caso, se recurre al andlisis de mensajes
idénticos en los que Unicamente varia la gestualidad de la candidata y la

presencia o ausencia de tecnicismos en su respuesta.

Realizando los ANOVAS para la comparacion de medias entre las variables
independientes “Tecnicismos” (presencia o ausencia) y “Gestualidad” (presencia
0 ausencia) con respecto a las variables dependientes “Competencia’,
“Confianza”, “Intenciones” y el compuesto “Credibilidad”, se obtienen los

siguientes resultados.

La introduccion de la variable “Tecnicismos” muestra diferencias significativas en

la “Competencia” con respecto a su ausencia, F = 11,84, p = ,001, sin obtener
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resultados significativos en las otras variables. La “Gestualidad”, sin embargo,
no obtiene diferencias significativas en “Competencia’, “Intenciones” y
“Confianza”. La union de “Tecnicismos” y “Gestualidad” si consigue relevancia
significativa en las variables “Competencia”, F = 16,70, p <,001; en la
“Confianza”, F = 15,27, p <,001, y en las “Intenciones”, F =11,41, p =,001.

Estos valores muestran que los “Tecnicismos” son clave para demostrar una
mayor “Competencia” y en consecuencia una mayor “Credibilidad”. La
“Gestualidad” por su parte, mejora la apreciacion del entrevistador, pero no de
forma significativa, por lo que su mejor uso se encuentra en conjuncién con el
uso de “Tecnicismos”. Asi, combinar el uso de “Tecnicismos” y “Gestos” permite
obtener calificaciones favorables en todas las dimensiones evaluadas y de
manera concluyente, tal y como recogen las medias que se pueden consultar a

continuacion en la Figura 13.
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Figura 13: Cuestionario en linea.
Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 3

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Fuente: Elaboracion propia

Se cumplen por lo tanto las hipotesis 2 y 3, que defienden que el uso de
elementos no verbales de la comunicacion como técnicas de framing o el recurso
de explotacion de sesgos cognitivos supondrian una ventaja comparativa y
significativa en la percepcion de las intenciones de la candidata, pero también en
cuan competente resulta a los seleccionadores y en la confianza que inspira.
Este efecto positivo se ve amplificado por la utilizacion de un sesgo cognitivo de

especializacion, a través de la introduccién de tecnicismos en el discurso.
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3.1.4. BLOQUE 4

Presencia o ausencia de un tono positivo y presencia o ausencia de un

contenido positivo en el discurso

En el dltimo bloque se analizo el efecto de los sesgos cognitivos de positividad y
de negatividad en el mensaje, tanto desde un punto de vista de contenido, como
también en el propio tono de la respuesta, revisitando la hipétesis 2 en el aspecto
centrado en los sesgos cognitivos como herramienta util para incrementar las

posibilidades de contratacion.

Los ANOVAS del cuarto y ultimo bloque se centraron en la comparacion de
medias entre las variables independientes “Tono positivo” (presencia o ausencia)
y “Contenido positivo” (presencia o ausencia) con respecto a las variables
dependientes “Competencia”, “Confianza”, “Intenciones” y el compuesto

“Credibilidad”. Del analisis se obtienen los siguientes resultados.

La introduccién de la variable “Tono positivo” repercute significativa y
favorablemente en las valoraciones de “Confianza”, F = 5,31, y p =,023; al igual
que en la “Credibilidad”, F = 4,20, y p = ,043, con resultados significativos
(menores a 0,05). En contraposicion, el video con “Contenido positivo” no cambia
la percepcion sobre la postulante en ninguna de las areas estudiadas y no
obtiene resultados significativos. No obstante, el uso de un “Tono positivo” con
un “Contenido positivo” es significativo al evaluar la “Competencia”, F = 16,68, p
<,001; “Confianza”, F = 20,92, p <,001; “Intenciones”, F = 13,99, p <,001; y la
“Credibilidad”, F = 18,93, p <,001.

Estos datos sugieren que es posible mejorar la percepcion de “Confianza”,

“Competencia” e “Intenciones” con la utilizaciéon de un “Tono positivo”, pero de
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forma mas relevante aun, combinando el empleo de un “Tono positivo” con un
“Contenido positivo”. Esta union genera un aumento en las valoraciones en forma

representativa, segun se observa en la Figura 14.

Figura 14: Cuestionario en linea.

Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 4

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Tono + Tono Ausencia de Contenido
Contenido Tono y
Contenido
Variable

Fuente: Elaboracion propia

Se cumple por tanto parcialmente el postulado de la hipotesis 2 referido
especificamente a la utilidad del empleo de sesgos cognitivos, en este caso el
sesgo de positividad en el mensaje, para mejorar en este caso las percepciones

de un candidato en un seleccionador y por lo tanto las perspectivas de empleo.
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3.1.5. Variaciones por grupos demograficos

La hipdtesis 5 de este experimento analizaba la prevalencia del llamado “efecto
priming” como sesgo cognitivo independiente presente en el experimento. Este
efecto describe la existencia de un “sesgo de experiencia” en grupos de expertos,
derivado de una exposicion consistente y repetida a un determinado estimulo.
Este efecto conocido como “priming” puede modificar la valoracién de un experto
al hacerlo mas susceptible a recurrir a “atajos cognitivos” en la toma de
decisiones en contextos que le son familiares. Estas valoraciones pueden ser
consistentemente mas positivas 0 mas negativas que las del puablico general, sin
experiencia previa en el contexto presentado. En este sentido, al comparar las
puntuaciones medias analizando la experiencia en el area de Recursos

Humanos de los participantes observamos los siguientes datos:

Un grado mayor de experiencia en el &mbito de los Recursos Humanos repercute
en una mejoria en la valoraciobn de las cualidades de la candidata. Los
participantes sin conocimientos especificos en este dmbito evaluaron con un
promedio de 3,13 las tres variables dependientes, “Competencia”, F = 367,02, p
<,001; “Confianza”, F = 325,45, p <,001; e “Intenciones”, F = 325,01, p <,001,
con resultados significativos en todos los casos; al compararlos con los
profesionales. Los experimentados valoran la competencia de la candidata con
un promedio de 4,11, mientras que los profesionales de Recursos Humanos se
sitan en 4,34. Segun estos datos, los participantes que no poseen ninguna
formacién en el area de Recursos Humanos punttan por lo general de forma
mas negativa las cualidades de la candidata que los profesionales en el area,
distanciandose en mas de un punto (1,21), F = 367,02, p < ,001, con una
diferencia significativa. La variacién entre las puntuaciones otorgadas por los
experimentados y los profesionales es menor, de apenas 0,23 puntos, pero con

una diferencia significativa, F = 18,81, p <,001.
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Se confirma por lo tanto la hipétesis 5 que sugiere la prevalencia del efecto
“priming” entre los participantes, que se reflejaria en variaciones significativas de
las competencias entre las calificaciones otorgadas por expertos con respecto a
las valoraciones otorgadas por el publico general. La Figura 15 muestra los datos
obtenidos, en los que se comprueba que las valoraciones de los expertos son

significativamente mas positivas que las registradas entre el publico general.

Figura 15: Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable

entre grupo de expertos y grupo de control

Lineas simples Media Competencia - Intenciones - Confianza por Variable

4,50

4,00

—— Promedio de Compstencia
= Promedio de Inlenciones
= =Promedic de Confianza

Media

3,60

3,00

Si, es mi profesidny  Si, he formado parte Mo
he liderado procesos de equipos de
de seleccion de seleccion
personal

£ Tienes relacion con el ambito de los Recursos Humanos?

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Cuestionario de autopercepcion en laboratorio

El cuestionario de autopercepcién en laboratorio tuvo como objetivo analizar la
efectividad de las estrategias comunicativas en entrevistas de trabajo entre una
muestra intencional de participantes cualificados. Para cada bloque de contenido
se realizaron andlisis de varianza (ANOVA) para comprobar si los resultados
obtenidos eran estadisticamente significativos. Cada uno de estos andlisis se
centraba en un bloque de variables independientes, segun la descripcion en el

apartado de “Metodologia”, y que se detalla a continuacion.

Analisis

Se realiza la unificacion de variables en las tres categorias evaluadas

(“Competencia”, “Intenciones” y “Confianza”) con el objetivo de establecer una

media y valor de referencia para su comparacion a posteriori.

En este bloque el valor mas alto es 4,23 para la “Competencia” en el estimulo de
“‘Ausencia de Rellenos y Dudas”, mientras que el mas bajo obtiene 2,12 en la
“Confianza” en el video “Apariencia informal y Ausencia de Referencias

profesionales”, segun se observa en la tabla 19.
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Tabla 19. Medias de variables dependientes en cuestionario

de autopercepcion en laboratorio

Variables Competencia Intenciones Confianza
Media DS Media DS Media DS
Bloque 1: Apariencia - Referencias

Apariencias + 3,78 ,68 3,12 ,80 3,07 79
Referencias

Apariencia 322 1,10 3,05 1,00 2,86 1,04
Ausencia 247 117 2,75 1,08 2,12 ,86
Referencias 2,42 72 2,48 ,78 2,39 ,84

Bloque 2: Rellenos - Dudas

Sonidos de Relleno + 4,12 1,14 3,48 1,06 3,64 1,01
Dudas

Ausencia 423 1,16 3,53 ,97 3,46 1,01
Dudas 292 1,07 2,87 ,93 3,51 1,05
Sonidos de Relleno 263 107 260 1,03 3,70 1,10

Bloque 3: Tecnicismos - Gestos
Ausencia 405 1,19 3,34 ,97 3,13 1,03
Tecnicismos 364 1,17 3,10 1,01 3,11 1,14
Gestos 2,76 1,19 290 1,07 3,31 1,06
Tecnicismos + Gestos 288 1,00 2,87 91 2,99 ,88
Bloque 4: Tono - Contenido

Contenido 3,34 1,24 3,17 1 2,91 1,02
Ausencia 298 104 3,09 0,98 3,33 1,22
Tono 3,4 1,14 3,17 1,03 2,78 1,1
Tono + Contenido 294 1,11 2,83 0,9 2,78 1,03

Fuente: Elaboracion propia
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La figura a continuacién presenta variables dependientes que difieren en
determinados estimulos, especialmente la “Confianza”, con respecto a las otras
dos variables dependientes y en especial ante la presencia de las variables
independientes “Dudas”, “Tecnicismos” y “Gestos”. La percepcion de
“‘Competencia” alcanza valores mas altos y tiene mayores variaciones. La
“Confianza” registra los menores valores, mientras que la medida de

“Intenciones” es la que menores variaciones presenta.

Figura 16: Cuestionario en laboratorio.

Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Fuente: Elaboracion propia
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3.2.1. BLOQUE 1

Apariencia formal o informal y ausencia o presencia de referencias

profesionales

La hipotesis 1 de esta investigacion defendia la tesis de que los sesgos
cognitivos relacionados con rasgos de apariencia y personalidad serian
relevantes en la decisidon de contratacion, por encima de rasgos competenciales.
Para comprobar esta hipoétesis, se introdujeron en el experimento dos sesgos
cognitivos relacionados con estos aspectos: el “efecto halo” (apariencia formal e
informal) y el “efecto vagon de cola” (presencia o ausencia de “Referencias

profesionales” en el discurso).

En el primer bloque de estimulos del experimento, referido al cruce de las
variables “Apariencia” y “Referencias”, la apariencia formal y la utilizacién de
referencias personales en el discurso muestran diferencias significativas, F =
19,02, p <,001, para la evaluacion de la “Competencia”; al igual que en la
“Confianza”, F = 13,61, p = ,001. Estos resultados muestran que la combinacion
de una apariencia formal y el uso de referencias profesionales mejora
significativamente la apreciacion de la “Competencia” y en menor medida de la

“Confianza”.

Con respecto a la “Apariencia” formal, esta variable por si sola es significativa
para la valoracion de la “Competencia”: F = 4,63, p = ,038; y la “Confianza”: F =
6,21, p =,017. Las “Referencias profesionales” por si solas no producen efectos

significativos en ninguna de las variables.
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Figura 17: Cuestionario en laboratorio.

Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 1

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Fuente: Elaboracion propia

Los datos obtenidos confirman por lo tanto la hip6tesis 1, demostrando que los
rasgos de apariencia y de personalidad tienen un papel determinante en la
percepcion de las capacidades de la candidata. En este caso observamos
ademas como la combinacion de una apariencia formal y de referencias
profesionales por parte de la candidata obtiene las calificaciones de
“Competencia” y “Confianza” mas significativas. Asimismo, la apariencia formal
por si sola obtiene variaciones significativas en la mediciéon de “Competencia” y
“Confianza”, mientras que el uso de referencias profesionales de forma aislada

no parece tener efectos significativos.
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3.2.2. BLOQUE 2

Presencia o ausencia de fillers o palabras de relleno y presencia o

ausencia de dudas en el discurso

La hipétesis 2 de la investigacidbn sugeria que utilizar sesgos cognitivos y
elementos de la teoria de framing en una entrevista laboral ofreceria una ventaja
comparativa para incrementar las posibilidades de contratacién de un candidato.
En este bloque en particular se analizaron recursos de encuadre del discurso
como el uso de “fillers” o sonidos de relleno, y la introduccion de dudas en las

respuestas de la candidata.

Realizando los ANOVAS para la comparacion de medias entre las variables
independientes “fillers” (presencia o ausencia) y “Dudas” (presencia o ausencia)
con respecto a las variables dependientes “Competencia”’, “Confianza” e

“Intenciones” obtenemos los siguientes resultados.

En el segundo bloque la introduccion de “fillers” resulta significativa para las
variables de “Competencia”, F = 21,70, p <,001, e “Intenciones”, F = 9,21, p =
,004. Con laintroduccién de dudas en el discurso la significacion disminuye. Solo
se obtiene un resultado significativo en la variable “Competencia”: F = 14,50, p
<,001. Las variaciones en las medias para cada cruce se pueden consultar

asimismo de forma grafica en la Figura 18.

El uso combinado de sonidos de relleno y de dudas no tiene un peso
determinante en la calificacion de ninguna dimension. La percepcién de
“Confianza” no parece presentar alteraciones notables en la presencia de

E2A 1

“Rellenos”, “Dudas” o ante la combinacion de ambos.
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Figura 18: Cuestionario en laboratorio.
Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 2

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos obtenidos, se confirma la hipétesis de que determinados
elementos de la teoria de framing como la falta de asertividad mediante la
introduccién de sonidos de relleno o de dudas en las respuestas tiene un efecto
significativo sobre las percepciones de “Competencia”, “Intenciones” y

“Confianza”.
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3.2.3. BLOQUE 3

Presencia o ausencia de tecnicismos y presencia 0 ausencia de

gestualidad en el discurso

La hipotesis 2 de este estudio defendia que, a igualdad de competencias entre
candidatos, la utilizacion de sesgos cognitivos y de recursos propios de la teoria
de framing ofreceria una ventaja comparativa respecto a las posibilidades de
contratacion. En este caso, se recurre al analisis de mensajes en los que varia

la gestualidad de la candidata y la introduccion de tecnicismos en su respuesta.

Realizando los ANOVAS para la comparacion de medias entre las variables
independientes “Tecnicismos” (presencia o ausencia) y “Gestualidad” (presencia
0 ausencia) con respecto a las variables dependientes “Competencia’,

“Confianza” e “Intenciones” obtuvimos los siguientes resultados.

El uso de “Tecnicismos” por si solo no tiene un efecto significativo en las
dimensiones evaluadas e incluso se observa que su uso hace disminuir (0,23
puntos) el promedio de valoraciones de la candidata. El uso de la “Gestualidad”
es significativo unicamente al evaluar la “Competencia”. F = 12,29, p = ,001. De
igual manera ocurre con la combinacion de ambas cualidades (“Tecnicismos” y
“Gestualidad”), donde aparecen resultados significativos en la evaluacién de la
“Competencia”, F = 11,89, p = ,001.

Segun se observa en la Figura 19, a continuacion, la “Ausencia” de gestualidad
y de tecnicismos parece tener un efecto positivo sobre la “Competencia” y la
percepcion de “Intenciones”, aunque la “Gestualidad” influye positivamente sobre

la “Confianza” que transmite la candidata.
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Figura 19: Cuestionario en laboratorio.
Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 3

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Fuente: Elaboracion propia

En este caso no se cumple la hipotesis de que elementos no verbales de la
comunicacioén utilizados como encuadre del mensaje, en el marco de la teoria de
framing, en este caso la gestualidad, suponen una ventaja comparativa en la
percepcion de las habilidades de la candidata. Unicamente el uso de tecnicismos
de forma aislada parece tener un efecto sobre la percepciéon de los
seleccionadores, pero en todo caso la ausencia de estas variables
independientes produce las mejores calificaciones por parte de los participantes
en lo que respecta a “Competencia”, “Intenciones” y “Confianza” en la candidata.
La gestualidad como variable aislada produce los peores resultados en la

percepcion de “Competencia” dentro de este bloque.
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3.24. BLOQUE 4

Presencia o ausencia de un tono positivo y presencia o ausencia de un

contenido positivo en el discurso

En el dltimo bloque se analiz6 parcialmente la validez de la hipdtesis 2 en lo
referido a los sesgos cognitivos. En este caso, se estudio el efecto de los sesgos
cognitivos de positividad y de negatividad en el mensaje, desde la perspectiva

del contenido, pero también en el propio tono de la respuesta.

Realizando los ANOVAS para la comparacion de medias entre las variables
independientes “Tono positivo” (presencia o ausencia) y “Contenido positivo”
(presencia 0 ausencia) con respecto a las variables dependientes
“Competencia”, “Confianza” e “Intenciones”, se obtienen los siguientes

resultados.

Con respecto al “Tono” y “Contenido” positivos no se aprecian variaciones
significativas entre variables. Cuando se utiliza un tono positivo, contenido
positivo, o la combinacion de ambos, la “Confianza” disminuye con relacioén a la
ausencia de estas variables. Las otras dos variables dependientes
(“Competencia” e “Intenciones”) tienen medias mayores si se introducen las

variables independientes de forma aislada.
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Figura 20: Cuestionario en laboratorio.
Medias de Competencia, Intenciones y Confianza por variable en bloque 4

Lineas simples Media de Competencia - Intenciones - Confianza por Variable
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Fuente: Elaboracion propia

Se confirma parcialmente en este caso el postulado de la hipétesis 2 referido
especificamente a la utilidad del empleo del sesgo cognitivo de positividad, al no
producir variaciones significativas en las percepciones de “Competencia”,
“Intenciones” y “Confianza” la utilizacion de un contenido positivo. Sin embargo,
el tono positivo parece tener una mayor influencia que el contenido en las
percepciones de “Competencia”, mientras que la percepcion de “Intenciones” de

la candidata se ve beneficiada por la ausencia de ambas variables.
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3.3. Reqistro psicofisioléqgico y Facereader

Una vez registradas las medidas fisiologicas (“Respiracion”, “Ritmo Cardiaco”,
“Conductancia” y las expresiones faciales (“Neutro”, “Enfado”, “Alegria”,
“Tristeza”, “Miedo”, “Sorpresa”, “Disgusto”, “Valencia”, “Activacion”), se recogen
las puntuaciones registradas durante la visualizacion de los videos (y la
correspondiente exposicion a los estimulos estudiados) con las estrategias
aplicadas en cada caso (o la ausencia de estas), o que permite contrastar
variaciones en las reacciones. Asi, se presentan a continuacion los promedios,
las desviaciones estandares, y el estudio de sus variaciones dentro de cada

combinacién de variables.

3.3.1. BLOQUE 1

Apariencia formal o informal y ausencia o presencia de referencias

profesionales

La hipotesis 3 de este estudio se centraba en el analisis de la respuesta
psicofisioldgica, sugiriendo que la utilizacién de sesgos cognitivos y de mensajes
encuadrados produciria variaciones en la respuesta psicofisiolégica del

seleccionador.

Al realizar los ANOVAS del bloque 1, se comprueba que la “Respiracion” es la
Unica variable independiente que presenta valores significativos en los tres
videos con las variables dependientes; “Apariencia” y “Referencias”: F = 23,26,
p <,001; “Referencias” F = 17,86, p <,001; y “Apariencia”. F = 13,45, p <,001.
La “Respiracion” se analiza en este caso por su relevancia al explicar las

variaciones significativas de las otras variables fisiologicas.
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En el video en el que se presenta una combinacion del uso de “Referencias
Profesionales” y de una “Apariencia Formal’, se evidencia un aumento
considerable de los indicadores psicofisioldgicos. Las tablas 20 y 21 muestran
variaciones en las medias, tanto del registro psicofisiologico como de emociones,
evidenciando cémo el ritmo cardiaco aumenta un 25% con respecto a la medida
de control (“Ausencia”). La conductancia registra un incremento de 200%
respecto también a la ausencia de variables, indicando activacion por parte de la
muestra. Por su parte, la “Respiracion” aumenta un 250% en relacién con la

ausencia de variables.

Tabla 20. Medias de registros fisiologicos

en referencias profesionales y en apariencia formal

Referencias Referencias Apariencia Ausencia
+
Apariencia
REGISTRO Media DS Media DS Media DS Media DS
PSICOFISIOLOGIO

RITMO CARDIACO 5,46 11,49 3,38 9,85 4,53 10,27 4,37 12,5
CONDUCTANCIA 1,41 2,09 0,49 2,01 0,47 1,68 0,47 2,29
RESPIRACION 0,25 1,17 0,15 1,03 0,15 1,2 -0,1 1,07

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21. Medias de emociones en referencias profesionales y apariencia formal

Referencias Referencias Apariencia Ausencia
’ Apariencia

REGISTRO EMOCION | Media DS Media DS Media DS Media DS
TRISTEZA -0,02 0,11 0,09 0,2 0,05 0,14 0,06 0,18
MIEDO 0,02 0,06 0,01 0,04 0,01 0,05 0,01 0,03
DISGUSTO -0,01 0,04 -0,01 0,04 -0,01 0,04 0 0,05
SORPRESA 0 0,08 -0,02 0,08 -0,04 0,08 -0,04 0,09
NEUTRO -0,01 0,36 -0,04 0,3 -0,05 0,31 -0,02 0,26
VALENCIA 0,03 0,13 -0,08 0,2 -0,04 0,15 -0,04 0,21
ACTIVACION -0,07 0,2 -0,05 0,16 -0,07 0,16 -0,04 0,15
ENFADO -0,47 1,68 -0,46 1,69 -0,46 1,7 -0,45 1,68
ALEGRIA -1,07 2,17 -1,06 2,16 -1,07 2,18 -1,03 2,14

En las Figuras 21, 22 y 23, a continuacion, se observa un aumento tanto de la
frecuencia cardiaca (HR) como de la respiraciéon cuando los participantes son
expuestos a la combinacion de las variables “Referencias” y “Apariencia Formal”,
asi como también se evidencia un descenso de la frecuencia cardiaca cuando

solo se usan las “Referencias”. La “Conductancia” (EDA), solo tiene una

Fuente: Elaboracion propia

variacion evidente en ese mismo video.
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Figura 21: Media de respiracion en Bloque 1
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Fuente: Elaboracion propia
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Latidos por minuto
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Figura 22: Media de ritmo cardiaco en Bloque 1
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Figura 23: Media de conductancia en Bloque 1
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Fuente: Elaboracion propia
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Entre las expresiones faciales que presentan mayor variacion, los registros de
“Tristeza” y “Valencia” son opuestos, al representar la valencia la cualidad
positiva 0 negativa de la emocién. Cuanto mas baja es la valencia, mas negativa
es la emocion, correspondiéndose con un aumento de la expresion de tristeza.
En el video de “Referencia profesionales” y “Apariencia formal”, la “Tristeza”
disminuye significativamente (F = 70,36, p <,001), mientras que la “Valencia” se
incrementa (F = 37,66, p <,001); lo opuesto ocurre con el video de solo
“‘Referencias”. Las expresiones de “Sorpresa” (F = 51,51, p <,001) y “Activacion”
(F = 6,45, y p = ,011) también cambian ante la combinacion “Referencias” y
“Apariencia”. Las mismas variables presentan valores significativos con el video
de “Referencias” (F = 5,34,y p =,021) y “Apariencia” (F = 10,03, y p =,002), con
aumento de la “Sorpresa” y disminucién de la “Activacién” respectivamente,

segun se puede observar en la Figura 24 a continuacion.

Figura 24: Medias de emociones en Bloque 1
Lineas simples Media de Tristeza - Sorpresa - Valencia - Activacion por Variable
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Fuente: Elaboracion propia
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3.3.2. BLOQUE 2

Presencia o ausencia de fillers o palabras de relleno y presencia o

ausencia de dudas en el discurso

Ante la exposicion a la variable de palabras de relleno, o “fillers”, la media de la
medida “Conductancia” entre los participantes aumenta en relacion a la ausencia
de variables (98%), asi como en la expresion de “Miedo” (103%). Al igual que los
resultados anteriores, la expresion facial “Tristeza” registra las mayores
puntuaciones y su opuesto las menores (“Alegria”). Estos resultados pueden
deberse a la expresion de seriedad de los participantes durante la realizacién de
la prueba, posiblemente interpretada como tristeza por el instrumento de registro.
Ante la exposicion a la variable “Dudas”, se obtuvieron los mayores registros en
las expresiones de “Tristeza”, “Disgusto” y “Valencia”. En el caso de la
combinacion de “Rellenos” y “Dudas”, la respiracion, el ritmo cardiaco y la

expresion de “Neutralidad” obtuvieron los valores mas altos.

Tabla 22. Medias de registros fisiologicos en palabras de relleno y dudas

Rellenos + Rellenos Dudas Ausencia
Dudas
REGISTRO Media DS Media DS Media DS Media DS
PSICOFISIOLOGIO

RITMO CARDIACO 3,04 10,42 2,76 14,28 2,6 11,53 1,54 10,83
CONDUCTANCIA 0,36 1,9 0,91 2,01 0,4 1,98 0,46 1,65
TRISTEZA 0,06 0,17 0,04 0,17 0,08 0,18 0,05 0,15
RESPIRACION 0,13 1,25 0,06 1,17 -0,05 1,07 0,02 0,98
MIEDO 0,01 0,05 0,01 0,05 0,01 0,05 0,01 0,04
DISGUSTO -0,01 0,04 -0,01 0,05 -0,01 0,05 -0,01 0,04
SORPRESA -0,04 0,07 -0,04 0,07 -0,04 0,07 -0,03 0,06
VALENCIA -0,05 0,18 -0,03 0,18 -0,07 0,19 -0,04 0,16
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NEUTRO -0,05 0,31 -0,06 0,32 -0,08 0,31 -0,07 0,32
ACTIVACION -0,08 0,18 -0,07 0,21 -0,07 0,18 -0,08 0,17
ENFADO -0,48 1,72 -0,45 1,7 -0,44 1,65 -0,46 1,7
ALEGRIA -1,13 2,23 -1,06 2,18 -1,01 2,13 -1,05 2,15

Fuente: Elaboracion propia

Los ANOVAS muestran que las “Palabras de relleno” junto con las “Dudas”
afectan de manera significativa al ritmo cardiaco de los entrevistados, F = 5,15,
y p =,023, indicando un descenso de la atencion. Asimismo, los “fillers” afectan
a la conductancia de manera significativa, F = 19,28, p <,001, produciendo una

mayor activacion en los sujetos.

En este bloque se confirma parcialmente la hipotesis 3, obteniendo valores
elevados de respuesta psicofisiolégica ante la combinacién de variables en dos
registros: la respiracion y el ritmo cardiaco. La conductancia, por su parte, no
registra niveles mas elevados ante la combinacion de los estimulos, aunque
experimenta un leve incremento ante la exposicion a la variable “Palabras de

relleno” de forma aislada.

Las “Dudas” produjeron cambios significativos en la expresion de los sujetos,
concretamente en “Tristeza” (F = 13,99, p <,001), “Disgusto” (F = 8,57,y p =
,003) y “Valencia” (F = 10,57, y p = ,001). Por su parte, los “fillers” producen un
cambio significativo en la expresién de “Miedo”, F = 4,64, p = ,031. Estos datos
indican que, aunque el cruce “Palabras de relleno” y “Dudas”, asi como la
variable “Palabras de relleno” aislada son los que tienen mayor impacto a nivel
psicofisiolégico, en las expresiones faciales las “Dudas” producen mayores

variaciones, segun se observa en la Figura 25 a continuacion.

230



Media

Figura 25: Medias de emociones en Bloque 2
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3.3.3. BLOQUE 3

Presencia o ausencia de tecnicismos y presencia 0 ausencia de

gestualidad en el discurso

En la comparativa de los “Tecnicismos” y la “Gestualidad”, las medias recogidas
en la tabla 23 indican que las alteraciones fisicas se encuentran distribuidas entre
la “Gestualidad” (aumentando la Respiracion en un 70% respecto a la ausencia
de variables) y el cruce “Tecnicismos” y “Gestualidad” (aumentando la
“Conductancia” en un 80%). Se observa que los “Tecnicismos” por si solos no
producen alteraciones evidentes en los reclutadores. No obstante, las
expresiones “Tristeza”, “Sorpresa” y “Valencia” registran los cambios mas

significativos ante la variable “Tecnicismos”.

Tabla 23. Medias de registros fisiolégicos en tecnicismos y gestualidad

Tecnicismos + Tecnicismos Gestos Ausencia
Gestos

REGISTRO Media DS Media DS Media DS Media DS
PSICOFISIOLOGIO
RITMO
CARDIACO 1,79 10,21 1,85 11,1 1,24 10,79 2,23 11,67
CONDUCTANCIA 0,72 1,59 0,7 1,74 0,52 1,84 0,4 1,76
RESPIRACION 0,1 0,88 0,18 0,98 029 1,16 0,17 091
TRISTEZA 0,07 0,2 0,06 0,18 0,08 0,19 0,11 0,2
MIEDO 0,01 0,05 0,02 0,06 0,01 005 0,01 0,05
DISGUSTO -0,01 0,05 -0,01 0,05 -0,01 0,04 -0,010 0,04
SORPRESA -0,04 0,08 -0,04 0,07 -0,04 0,1 -0,03 0,07
ACTIVACION -0,06 0,18 -0,07 0,21 -0,07 0,2 -0,07 0,19
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VALENCIA -0,07 0,21 -0,05 0,2 -0,06 0,21 -0,1 0,21
NEUTRO 0 0,31 -0,08 0,34 -0,11 0,32 -0,14 0,3
ENFADO -0,47 1,72 -0,44 1,67 -0,46 1,69 -0,44 1,67
ALEGRIA -1,12 2,2 -1,06 2,17 -1,07 2,18 -1,04 2,16

Fuente: Elaboracion propia

La respiracion no presenta variaciones significativas cuando se compara con la
“‘Gestualidad” de la entrevistada, pero la conductancia si registra valores
significativos ante el cruce entre las variables “Tecnicismos” y “Gestualidad” (F =

12,12,y p =,001), lo que revela un incremento en el nivel de activacion.

En este caso, se confirma parcialmente la hipétesis 3, que establece que la
utilizacion de sesgos cognitivos y de recursos de framing producirda un
incremento de los niveles del registro psicofisioldgico de los participantes. En el
bloque 3 solo la Conductancia parece registrar un ligero incremento ante la
combinacién de estimulos, que no reproduce este efecto en el caso del ritmo

cardiaco y de la respiracion.

Cuando la entrevistada utiliza “Tecnicismos y Gesticulacién”, la expresién facial
“Neutral” (F = 64,62, p <,001) y la “Valencia” (F = 10,66, p = ,001) aumentan, al
mismo tiempo que la “Tristeza” (F = 13,88, p <,001) y “Sorpresa” (F = 5,88, p =
,015) disminuyen. Con los “Tecnicismos”, la “Neutralidad” tiene un resultado
significativo, F = 9,56, p =,002; la “Tristeza”, F = 21,57, p <,001; el “Miedo”, F =
14,60, p <,001; la “Valencia”, F = 17,49, p <,001. La “Gestualidad” es concluyente
en la expresiéon de “Tristeza”, F = 8,84, p = ,003, y en la “Valencia” F = 12,72, p
<,001.
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En las medias del registro de emociones que aparecen en la Figura 26 se
observa una disminucion de la “Tristeza” y aumento de la “Valencia”
aproximadamente uniforme en las tres variables independientes. La expresion
“‘Neutral” tiene el grado mas alto de representacion ante el cruce de

“Tecnicismos” y “Gesticulacién”.

Figura 26: Medias de emociones en Bloque 3
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3.3.4. BLOQUE 4

Presencia o ausencia de un tono positivo y presencia o ausencia de un

contenido positivo en el discurso

Las medias reflejadas en las tablas 24 y 25, a continuacion, muestran que el
‘Ritmo Cardiaco” aumenta respecto a la ausencia de variables entre los
participantes cuando el tono del mensaje es positivo, o que indica una reduccion
del nivel de atencién; en correspondencia, la expresion de “Neutralidad” obtiene
el mayor valor con esta variable. La “Conductancia”, a su vez, disminuye ante la
variable “Tono positivo”, una tendencia que replican las expresiones faciales
“Tristeza” y “Valencia” en sus variaciones mas significativas, lo que apunta a una

reduccion del nivel de activacion.

Tabla 24. Medias de registros psicofisiolégicos en tono y contenido

Tono + Tono Contenido Ausencia
Contenido
REGISTRO Media DS Media DS Media DS Media DS
PSICOFISIOLOGIO
RITMO CARDIACO 0,88 11,85 1,82 10,46 4,44 19,57 1,84 10,68
CONDUCTANCIA 0,68 1,7 0,42 1,37 0,66 1,02 0,65 1,91
RESPIRACION 0,39 0,95 0,32 1,08 0,35 1,18 0,24 1,08

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25. Medias de registro de emociones en tono y contenido

Tono + Tono Contenido Ausencia
Contenido

REGISTRO EMOCIONES ~ Media DS Media DS Media DS Media DS
TRISTEZA 0,08 0,2 0,14 0,25 0,06 0,18 0,08 0,21
MIEDO 0,01 0,05 0 0,04 0,01 0,06 0,01 0,05
DISGUSTO -0,02 0,05 -0,02 0,04 -0,01 0,04 -0,01 0,04
SORPRESA -0,04 0,09 -0,04 0,08 -0,04 0,08 -0,04 0,08
ACTIVACION -0,09 0,18 -0,08 0,23 -0,09 0,18 -0,07 0,2
VALENCIA -0,08 0,21 -0,13 0,26 -0,06 0,19 -0,07 0,21
NEUTRO -0,11 0,32 -0,2 0,33 -0,1 0,31 -0,15 0,33
ENFADO -0,44 1,68 -0,43 1,66 -0,47 1,73 -0,46 1,71
ALEGRIA -1,05 2,15 -1,03 2,14 -1,13 2,23 -1,05 2,16

En el registro de datos psicofisiolégicos, destaca el aumento de la frecuencia

cardiaca cuando el “Contenido” es positivo (F = 5,80, p =,016) y una disminucion

Fuente: Elaboracion propia

cuando se combinan las variables de “Tono positivo” y “Contenido positivo”.

Se observa de nuevo una confirmacion de la hipotesis 3, que sugeria variaciones
significativas de los indicadores psicofisiolégicos ante la introduccién y
combinacion de sesgos cognitivos y de elementos de framing. En este caso, la
respiracion y la conductancia alcanzan su maximo nivel ante la combinacién de
“Contenido Positivo” y de “Tono Positivo”. El ritmo cardiaco, por su parte, registra

el nivel mas bajo ante la combinacion de estimulos, mostrando un aumento de

la atencion por parte de los seleccionadores.
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La expresion neutral varia significativamente ante la variable “Tono positivo”, F
= 4,61, p =,032; con el “Contenido positivo”, F = 6,57, p =,011, y con el cruce
de “Tono” y “Contenido”, F = 4,49,y p =,034. La “Tristeza” aumenta con el “Tono
positivo”, F = 16,70, p = <,001 al igual que la “Valencia”, F = 13,10 y p = <,001.
Segun los datos, la utilizacion de un “Tono positivo” en una entrevista de trabajo
parece generar variaciones negativas en las expresiones faciales de los

reclutadores, tal y como se observa en la Figura 27 a continuacion.

Figura 27: Medias de emociones en Bloque 4
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Taly como se observa en el andlisis de los resultados obtenidos en las diferentes
fases de la investigacion, comprobamos la existencia de una tendencia mas o
menos general, a lo largo de los cuatro bloques de cruces de variables, que
refleja un incremento de la activacion y de la atencion de los sujetos ante la
introduccidon de elementos de framing o el refuerzo de sesgos cognitivos. Los
datos obtenidos nos permiten por lo tanto revisar las hipétesis iniciales segun se
detalla en cada seccion y establecer paralelismos entre las respuestas de
nuestro grupo de expertos en relacion con las del grupo de control (muestreo
aleatorio). De esta manera, comprobamos adicionalmente la hipétesis 5 y
podemos abrir nuevas vias de investigacion en un ambito de aplicacion hasta

ahora inexplorado en teoria de framing y en efectos como el “priming”.
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CONCLUSIONES
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El objetivo principal de esta investigacion era analizar la efectividad de las
estrategias de comunicacion y sesgos cognitivos en la entrevista laboral. Para
alcanzar este objetivo se hizo necesario abordarlo en distintas fases, que se

detallan a continuacion en relacion con las conclusiones obtenidas en el estudio.

Una vez presentado el analisis de resultados, en esta seccion abordaremos las
conclusiones derivadas de los datos obtenidos en el estudio, asi como sus
implicaciones para la investigacion presente y futura y su correlacion con las

hipotesis planteadas inicialmente en la presente tesis.

Tal y como observamos en el analisis de resultados, los datos obtenidos en el
cuestionario de autopercepcion que se realizé dentro del laboratorio muestran
unos valores similares de comportamiento y preferencias entre los participantes,
que califican de forma mas o menos homogénea las variables “Competencia”,

“Intencion” y “Confianza” al valorar las multiples respuestas de la candidata.

Prueba sobre la apariencia (efecto halo) vy el uso de referencias

profesionales (sesqgo del vagén de cola)

En el analisis de las respuestas obtenidas, iniciamos la revision de datos
haciendo referencia a la primera hipotesis de esta investigacion, que planteaba
gue los sesgos cognitivos que ponen en valor la apariencia y la relevancia social
del candidato tendrian mayor peso que los rasgos competenciales en la decisién

de contratacion. En efecto, al revisar las respuestas obtenidas de los expertos
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en su cuestionario de autopercepcidn detectamos variaciones ante la presencia
de estas variables determinadas: la apariencia (efecto halo) y el uso de
referencias profesionales (sesgo del vagén de cola). En la primera fase del
experimento observamos también diferencias significativas ante la introduccion
de la “Apariencia formal” y del uso de “Referencias profesionales”. En ambos
casos, cuando estas estrategias estan presentes se detecta una preferencia que
los seleccionadores transmiten otorgando mejores puntuaciones en niveles de

competencia, intenciones y confianza.

Los datos de autopercepcién entre el grupo de expertos nos permiten concluir
que el presentarse con una apariencia formal a una entrevista de trabajo, asi
como recurrir al uso de referencias profesionales percibidas de prestigio tiene
efectos positivos sobre la valoracion que los seleccionadores hacen del
candidato, segun planteaba la primera hipotesis, desarrollada a partir de los
datos recogidos en el pre-test. Estos resultados estdn en linea con las
conclusiones de estudios de referencia en este ambito, tanto la investigacion
inicial con autores como Landy y Sigall (1974) hasta investigaciones mas
recientes como Hernandez-Julian y Peters (2017) en el entorno académico, pero
también entroncan con las conclusiones sobre el potencial del efecto halo en las
ganancias econdémicas vitales de un individuo que recogen los estudios de
Judge, Hurst y Simon (2009) y Parrett (2015). No cabe duda de que una
percepcion positiva por parte de un seleccionador en una entrevista laboral tiene
un efecto tangible sobre su potencial contratacién y por lo tanto con el desarrollo
econdmico de un candidato, particularmente cuando esta percepcién puede ser
atribuida a una cualidad de la comunicaciéon que el candidato puede utilizar y

mejorar a lo largo de su carrera profesional.

Asimismo, los resultados nos permiten constatar la relevancia del sesgo del
vagon de cola también en el ambito de la entrevista laboral, apuntando a una

mejora de la percepcion que el candidato produce en el seleccionador cuando
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se alude a referencias profesionales relevantes. Nuestro estudio apunta pues a
un nuevo &mbito de aplicacion de este sesgo cognitivo para el cual no se
pudieron encontrar referencias bibliograficas durante la revision teorica, aunque
si pudimos comprobar la relevancia de este efecto en otros ambitos de estudio
como la politica (Kiss y Simonovits, 2014) o la salud (Benecke y DeYoung, 2019).
De esta manera, la presente investigacion plantea una nueva via de
investigacion que parece reconfirmar la validez de esta estrategia y abrir nuevas
posibilidades de aplicacion de este estudio en el entorno de los Recursos

Humanos.

En nuestro experimento en particular observamos un vinculo con los estudios
MAas recientes que apuntan a un retorno econémico real gracias a determinados
sesgos cognitivos. En concreto, pudimos comprobar que el nivel de confianza
que se inspira al seleccionador aumenta precisamente ante el uso de una
vestimenta formal. De esta manera, cabria atribuir a una mejora de la dimension
de “Confianza” la clave detras de esta percepcidén general positiva. Aunque la
vestimenta informal registra una bajada de la confianza, podriamos en todo caso
complementar esta caida recurriendo al uso de referencias profesionales o al

sesgo del vagon de cola, segun muestran los datos obtenidos.

Cuando analizamos las puntuaciones otorgadas a las intenciones detectamos un
beneficio particular del uso de referencias profesionales y de la apariencia formal,
pero solo cuando recurrimos a estas estrategias de forma aislada. Los datos
obtenidos apuntan a que una apariencia formal y un uso de referencias
profesionales combinadas hace disminuir ligeramente la percepcion de las
intenciones de la candidata por parte de los seleccionadores, sugiriendo la
existencia de una posible saturacion al recurrir al efecto halo y al sesgo del vagén
de cola de forma conjunta, lo cual podria perjudicar las percepciones del

candidato en el entrevistador.
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Cuando comparamos estos datos con los obtenidos a través del cuestionario de
autopercepcion en linea, completado por un grupo de no expertos, observamos
en cambio como, en el bloque 1, la percepcion de competencia se beneficia, esta
vez si, del uso combinado de una apariencia formal y de la utilizacién de
referencias profesionales, sin apuntar a una posible saturacion por parte de los
encuestados. Esta combinacion también implica un efecto, aunque en menor
medida, sobre la percepcion de confianza que ofrecemos. Cabe destacar que,
en este caso, utilizar referencias profesionales en nuestra respuesta de forma
aislada no tiene un efecto significativo sobre las percepciones del seleccionador,
a no ser que las combinemos con la mencionada apariencia formal. De nuevo se
presenta aqui otro punto de divergencia respecto a las preferencias de los

expertos.

Estas variaciones en las respuestas entre grupo de expertos y grupo de no
expertos nos llevan a la H5, que planteaba que la respuesta reflejada en el
cuestionario de autopercepcién por el grupo de seleccionadores mostraria
variaciones respecto a la respuesta del grupo de control no experto. Tal y como
se detalla en el marco tedrico, el motivo detras de la formulacion de esta hipotesis
esta en los resultados de la revision tedrica respecto a la relevancia del efecto
“priming”, que apuntaba a la posible existencia de diferencias significativas en
las respuestas de grupos de expertos respecto a grupos de no expertos. En linea
con investigaciones recientes, nuestra hipétesis refutaba las conclusiones de
estudios que cuestionaban la prevalencia de este sesgo cognitivo (Duyck et al.,
2004; Subramaniam, Biederman y Madigan, 2000). Previamente, autores como
Fairhurst y Sarr (1996) sugerian que el efecto “priming” era constatable y que las
diferencias perceptivas entre grupos de expertos y no expertos se explicarian
por medio de la exposicion repetida a determinados estimulos, que permitirian a
los expertos “afinar” su respuesta inconsciente y consciente, permitiéndoles
tomar decisiones cada vez mas acertadas ante diferentes disyuntivas repetidas

de forma continua.
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En este caso, la H5 se cumple y pone de relevancia la prevalencia del efecto
“priming” en nuestro grupo de expertos en relacién al grupo de no expertos,
valorando de forma distinta las cualidades de la candidata. Estos resultados
entroncan con los postulados iniciales defendidos por Fairhurst y Sarr (1996) y
se apartan de las conclusiones de estudios méas recientes sobre este efecto
citados anteriormente. Tal y como se explica en el marco tedrico, este sesgo
cognitivo tiene su origen en la exposicion de determinados grupos a un estimulo
de forma repetida y constante, lo cual deriva posteriormente en diferencias
perceptivas y de procesamiento que difieren de las que poseen los grupos de no

expertos.

Al cruzar los resultados del cuestionario de autopercepcion con los datos
obtenidos en el registro psicofisioldgico durante el experimento en laboratorio,
observamos puntos de unién que se mantienen de forma constante en los
diferentes soportes del experimento. El principal aparece ya en este primer
bloque, al analizar el impacto del uso de una apariencia formal y de referencias
profesionales. Los resultados obtenidos del registro psicofisiolégico muestran
variaciones significativas en el ritmo cardiaco de los participantes, apuntando a
un incremento en el nivel de atencién cuando observamos una ralentizacion de
los latidos por minuto, indicando un mayor esfuerzo cognitivo por parte de los
sujetos ante el incremento de la dificultad de compresion. Este efecto se produce
ante variables como las “Palabras de relleno” y las “Dudas”, ante las que se
detectan caidas del ritmo cardiaco y, en consecuencia, un aumento de la
atencion relacionado con el mayor esfuerzo cognitivo requerido por el estimulo.
En el caso de la conductancia, observamos variaciones similares ante las
variables “Tecnicismos” y “Gestualidad”, con incrementos que nos indican un
aumento de la activacion en los sujetos al verse sometidos a los estimulos que
incluian estas variables. La respiracion, por su parte, muestra variaciones en
linea con el ritmo cardiaco y con la conductancia, sirviéendonos como medida de
control. En el registro de las expresiones faciales de este bloque, observamos

asimismo cémo la emocion “Tristeza” disminuye ante la combinacién de una
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apariencia formal y de referencias profesionales, asi como las emociones

“Sorpresa” y “Activacion”.

En este sentido, observando los puntos en comun entre el cuestionario de
autopercepcion y el registro psicofisiolégico del grupo de expertos, podemos
concluir que se cumple la H4, que defendia que la reaccion psicofisiologica del
seleccionador atendiendo a los indicadores a estudio se corresponderia con las
preferencias enunciadas de forma consciente a través del self-report. El primer
bloque de nuestro estudio cumple con esta maxima, incrementando ademas la
validez interna de los datos al observar la replicaciébn de variaciones en dos
soportes diferentes: el cuestionario de autopercepcién y el registro
psicofisiologico del mismo grupo de participantes, los expertos en Recursos
Humanos, con los mencionados incrementos en ritmo cardiaco o conductancia

mencionados anteriormente.

Prueba sobre las dudas en el discurso v el uso de palabras de relleno

(fillers)

En el segundo bloque del experimento se volvieron a observar diferencias
significativas al analizar la presencia de dudas y de palabras de relleno o fillers
en el discurso. En particular, se ha comprobado como la percepcion de confianza
gue inspira la candidata se ve perjudicada por la presencia de dudas en sus
respuestas, por lo que podemos concluir que dudar en las respuestas que
ofrecemos en una entrevista de trabajo perjudica la imagen que proyectamos
ante nuestros entrevistadores, particularmente a través de una disminucion de la
confianza que les inspiramos. Estos resultados entroncan con los postulados de
varios autores referidos en el marco tedrico, que apuntan al perjuicio que causan

las dudas en el discurso sobre las percepciones de confianza y de competencia
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(Klofstad, 2017; Michalsky, Niebuhr y Penke, 2020; Carlisle y Jenkins, 2019).
Asimismo, aunque no aplicado especificamente a la entrevista laboral, estos
resultados apuntan a una replicacion de la tendencia sefialada por Rodero, Mas

y Blanco (2014) en su estudio sobre la credibilidad en comunicacion politica.

En nuestro estudio hallamos también que este efecto se amplifica si ademas de
dudas, nuestra respuesta esta plagada de sonidos de relleno o “fillers” como
“‘ehhh...”, “ahh...”. En este caso, todas las variables analizadas registran
descensos significativos: la percepcion de competencia, la percepcion de
intenciones y, de nuevo, la percepcién de la confianza que inspiramos en el
seleccionador, aqui de manera aun mas pronunciada, se resienten ante la
presencia de este efecto. Los resultados especificos de la introduccién de fillers
se relacionan con buena parte de la revision tedrica en este campo, iniciAandose
con el estudio de Scherer (1978) que establecia una relacién negativa entre la
longitud de las pausas del candidato y la percepcion del entrevistador, y
continuando con estudios mas recientes que apuntan al efecto negativo de los
fillers sobre las percepciones de competencia (Jeong, Lee y Kang, 2019). De
esta forma, nuestro estudio viene a confirmar el trabajo de autores anteriores
sobre las pausas y dudas en las percepciones de competencia, y demuestra una
amplificacion del efecto negativo al combinar estas dos variables.

Por lo tanto, segun nos demuestran los datos obtenidos, la mejor manera de
aumentar la imagen de “Competencia” que proyectamos durante una entrevista
laboral es evitar, en la medida de lo posible, las dudas y los sonidos de relleno
en nuestra respuesta. Cuando estas variables estan ausentes, podemos
observar cédmo la percepciéon de competencia de un candidato aumenta hasta un
17% con respecto a las otras (intenciones y confianza). De esta manera, se
puede deducir que una respuesta clara, sin dudas ni titubeos genera un efecto
especialmente positivo en el entrevistador, especialmente en la imagen de

competencia que proyectamos ante nuestro interlocutor.
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De igual manera, la segunda hipotesis de nuestro trabajo apuntaba a la
importancia de la utilizacién de sesgos y de estrategias de framing para mejorar
las posibilidades de contratacion de un candidato durante la entrevista laboral.
El incremento observado en las percepciones de todas las dimensiones
analizadas (“Competencia”, “Intenciones” y “Confianza”) ante la ausencia de
estas dos variables nos permite confirmar esta hipotesis sefialando los opuestos
de las mismas, como la asertividad, la continuidad y la claridad en la respuesta
como opciones de encuadre del mensaje que efectivamente muestran una
tendencia positiva para incrementar las posibilidades de contratacién de un

candidato.

Para el grupo de no expertos, en el andlisis del uso combinado de sonidos de
relleno y de dudas en la respuesta, observamos cOmo su presencia conjunta no
parece tener un peso determinante en ninguna dimensiéon de las evaluadas, en
particular en la confianza, cuyos niveles se mantienen estables en las diferentes
combinaciones del cuestionario de autopercepcion. Estos resultados
contravienen diametralmente los observados en el grupo de expertos. Sin
embargo, el uso aislado de fillers o sonidos de relleno si afecta a las
percepciones de competencia y de intenciones para los no expertos, apuntando
aqui un punto de coincidencia en las respuestas de ambos grupos. Por lo tanto,
parece evidente que, en todo caso, para expertos y no expertos, los sonidos de
relleno (en el caso de no expertos, solo de forma aislada y no combinada) y las
dudas como muestra de una falta de asertividad por parte del emisor son un
elemento a evitar en la respuesta durante una entrevista laboral, de forma
aislada, como muestra el cuestionario de autopercepcién a expertos y a no

expertos, o de forma combinada, segun valoran los expertos.

De esta manera, se confirma parcialmente la H5 que defendia que las respuestas

de ambos grupos al mismo estimulo ofrecerian variaciones significativas.
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Aungue la hipoétesis se cumple en el analisis de estas variables de forma
combinada, con resultados distintos, no ocurre lo mismo en el analisis aislado de

variables, donde las preferencias parecen aproximarse.

Para evaluar la validez de la H4, referida a la coherencia entre los datos del
registro psicofisiolégico y a los datos de autopercepcion del grupo de expertos,
analizamos también los datos de ritmo cardiaco, actividad electrodermal y
respiracion. Los registros fisiologicos obtenidos durante la exposicion a las
variables de palabras de relleno (fillers) y a las dudas, muestran un aumento de
la conductancia cuando estas variables estan ausentes, indicando activacion del
seleccionador. Cuando introducimos dudas en el discurso, observamos
igualmente como se incrementan las expresiones de “Tristeza” y “Disgusto”. La
respiracion y el ritmo cardiaco aumentan también cuando combinamos en
nuestra respuesta fillers y dudas, lo cual nos indica un descenso de la atencién
por parte de los seleccionadores cuando la candidata muestra fillers y dudas.
Este descenso en la atencién que observamos en el registro fisiologico podria
estar detras de la respuesta negativa que observamos también por parte de los

seleccionadores en el cuestionario.

De esta manera, estos resultados son coherentes con la respuesta consciente
registrada por los expertos en el cuestionario de autopercepcion, por lo cual la
hipétesis cuarta, que defendia que los registros de datos en ambos soportes

tendrian una coherencia interna, se vuelve a cumplir en esta ocasion.
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Prueba sobre el uso de techicismos v la gesticulacion en el discurso

El tercer bloque de nuestro estudio, centrado en el estudio de la introduccién de
tecnicismos y de la gesticulacion en el discurso, arrojo resultados mixtos en
cuanto a confirmacion de hipotesis, planteando nuevas vias de investigacion y
sugiriendo conclusiones no previstas en la formulacion inicial de las preguntas

de investigacion que guiaron el presente estudio.

La variacidbn mas significativa que pudimos detectar en este bloque aparecio ante
la combinacién de los gestos con las palabras técnicas al responder a una
pregunta. En el cuestionario de autopercepcion del grupo de expertos pudimos
comprobar que la gesticulacién por si misma no tiene un efecto particularmente
importante sobre las percepciones del seleccionador, aunque si que lo tiene
cuando la combinamos con el uso de tecnicismos. La percepcién de competencia
se ve beneficiada por esta combinacién, pero también lo hace la percepcion de
nuestras intenciones que hace el seleccionador cuando usamos palabras

técnicas y gesticulamos.

El hecho de que la gesticulacion por si misma no arrojara diferencias
significativas en las percepciones del entrevistador contradice en parte la H2,
que planteaba la relevancia de estrategias de framing en la decision de
contratacion. Decimos que la contradice en parte, porque sin embargo el uso de
tecnicismos si que parece presentar variaciones significativas sobre la
competencia percibida en el candidato. Sin embargo, la gesticulacion como
herramienta de encuadre se sitla dentro del conjunto de cualidades de la
extraversion, que autores como Szczygiel y Mikolajczak (2017; 2018) relacionan
con la agradabilidad e incluso en otros estudios se ha sefialado como decisiva
en la percepcion de competencia en el entorno laboral (Takase, Yamamoto y

Sato, 2018). La ausencia de datos relevantes en este sentido confirma
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parcialmente la H2, pero no replica en este caso los resultados de estudios
tedricos previos llevados a cabo en este &mbito.

Sin embargo, pudimos observar una variacion significativa especifica en la
percepcion de competencia, pero solo cuando combinamos ambas variables:
gesticulacion y tecnicismos. Teniendo en cuenta la ausencia de significacién de
la gesticulacion por si misma, unida a la variacion significativa que si se pudo
observar al analizar el impacto de los tecnicismos sobre la competencia, cabria
plantear una posible extension de esta significacion a la combinacién de
variables. Es decir, es plausible que sean los tecnicismos los que generan la
variacion significativa que observamos ante la combinacién de ambas variables,
gesticulacion y tecnicismos. En todo caso, parece claro que la gesticulacion y el
uso de tecnicismos combinados tienen un efecto positivo sobre la percepcion de
competencia que podemos ofrecer a nuestro entrevistador y, en ultima instancia,

sobre nuestras posibilidades de contratacion.

En cambio, a la hora de examinar el efecto de los tecnicismos entre el grupo de
no expertos, el cuestionario de autopercepcion en linea muestra que su uso
parece perjudicar levemente las percepciones que inspira la candidata en los
seleccionadores. Este resultado se opone de nuevo al observado entre el grupo
de expertos, lo cual nos lleva a corroborar de nuevo la presencia de un efecto
“priming” en el grupo de expertos y a confirmar por lo tanto la H5, que defendia

la existencia de variaciones significativas entre los resultados de ambos grupos.

Para los no expertos, cuando los tecnicismos aparecen acompafiados de gestos
durante la respuesta si que se produce un impacto positivo sobre la imagen de
competencia que proyecta la candidata. De nuevo este resultado se opone a las
preferencias de los expertos, que no atribuyen una relevancia especial a la

gesticulacion. Esto plantea una via de investigacion guiada por nuevas
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preguntas: ¢es posible que el uso de un lenguaje técnico cobre mas relevancia
para grupos expertos que los gestos? ¢de qué manera el soporte y el entorno
(en laboratorio o en linea) pueden generar diferentes preferencias o favorecer

determinados rasgos comunicativos?

De forma llamativa, cabe destacar ademas que la ausencia de gestos y de
tecnicismos en la respuesta mejora las valoraciones de competencia y de

intenciones para los no expertos.

Estas variables analizadas de forma aislada no producen cambios significativos
en las medidas psicofisiologicas, pero si incrementan los niveles de expresiones
como “Tristeza” o “Sorpresa”. Tal y como se detalla al inicio, los gestos por si

solos no presentan variaciones significativas entre el grupo de expertos.

Prueba sobre el tono v el contenido positivos y negativos

Finalmente, en el ultimo bloque del cuestionario de autopercepcion realizado a
expertos pudimos observar como el tono y el contenido de la respuesta tienen
una influencia significativa sobre la imagen que proyectamos en nuestro
entrevistador. En concreto, detectamos variaciones significativas al combinar
tanto el tono como el contenido positivo en nuestra respuesta. De forma
especifica, la mayor significacién se produce sobre la percepciéon de “Confianza”
gue el seleccionador registra del candidato, por lo que de nuevo cabe sefialar a
esta dimension, la confianza, como conductor clave en la mejora de las

posibilidades de contratacion.
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Los hallazgos del cuarto bloque del cuestionario de autopercepcion a expertos
nos permiten confirmar la hipotesis referida al resultado positivo del uso de
sesgos cognitivos sobre la contratacion, en este caso referida al sesgo del
optimismo y al sesgo del pesimismo. Tal y como veremos al analizar los datos
del registro psicofisiolégico, se detecta una mayor relevancia del tono positivo
que del contenido positivo. En este punto cabe preguntarse cudl es el motivo
detrds de esta variacion y qué mecanismos cognitivos pueden llevar al
entrevistador a valorar el tono por encima del contenido, cuestiones que
revisaremos mas adelante en el apartado de “Limitaciones y aplicaciones

investigadoras”.

En todo caso, la idea de la prevalencia del tono por encima del contenido no
seria precisamente un postulado nuevo, entroncando directamente con estudios
seminales en este ambito como los de McGovern (1976) y especialmente Imada
y Hakel (1977), que defienden que no importa lo que se dice, sino “como se dice”.
Por lo tanto, aunque los resultados de este Ultimo bloque no nos permiten
confirmar la hipétesis cuarta referida a la correlacion entre datos psicofisiolégicos
y datos de autopercepcion, si que nos permiten confirmar la segunda hipétesis,
centrada en el efecto positivo del uso de sesgos cognitivos (en este caso limitado
al sesgo del optimismo sobre el tono) sobre la contratacion. Ademas, los
resultados coincidirian en este sentido con estudios clave sobre la importancia

de elementos no verbales sobre la comunicacion.

Contrariamente a los datos arrojados por el cuestionario en laboratorio elaborado
por el grupo de expertos, en el bloque 4 podemos observar como, para el grupo
de no expertos, el uso de un tono positivo y de un contenido positivo en la
respuesta perjudica la imagen de confianza que generamos en los
entrevistadores segun el cuestionario en linea. De igual manera, las impresiones
de competencia y de intenciones se ven beneficiadas si utilizamos estas

cualidades, tono positivo y contenido positivo, de forma aislada, no combinada.
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Con todo, los resultados del cuestionario de autopercepcion en linea divergen en
este punto de los del cuestionario de autopercepcion en laboratorio, con
expertos, mostrando que la ausencia de tono positivo y de contenido positivo
mejora a su vez la percepcion de intenciones que generamos en el
seleccionador. Se constata de nuevo la presencia de un efecto “priming” entre
los expertos, que desmiente a su vez la hipotesis 5 sobre la consistencia de

resultados entre grupos de expertos y de no expertos.

Finalmente, en el registro de datos psicofisiolégicos de este ultimo bloque, el
ritmo cardiaco si nos muestra variaciones significativas cuando exponemos al
seleccionador a un tono de mensaje positivo, al mismo tiempo que observamos
una disminucion de los niveles de conductancia. Estos indicadores no son
coherentes entre si y nos demuestran un aumento de la atencion junto a una
bajada del nivel de activacion. Teniendo en cuenta que el tono positivo se
relacionaba igualmente con un aumento de la confianza, podemos concluir que
este incremento de la confianza se corresponde con una disminucion de la
activacion. La frecuencia cardiaca experimenta un incremento cuando ya no es
el tono, sino el contenido del mensaje el que se considera positivo, indicando
una disminucién de la atencién; sin embargo, la combinacion de tono y contenido
positivo implica una disminucion del ritmo cardiaco que indicaria un aumento de
la atencion por parte del seleccionador, correspondiéndose con los datos del
cuestionario de autopercepcion y planteando de nuevo la posibilidad de que sea
el tono, y no tanto el contenido, la variable que provoca este efecto positivo aln
en la combinacién de ambas. También se debe considerar la posibilidad de que
sea precisamente esta coherencia, la union de tono y contenido positivos, la que
repercuta en un mejor registro psicofisiolégico, mediante el aumento de la
atencion en el sujeto. De esta manera, la comparacion de los datos del
cuestionario de autopercepcion y del registro psicofisiolégico nos vuelve a
mostrar una coherencia interna que se replica a través de dos soportes diferentes

y que confirma la hipétesis cuatro, que defendia que se daria una coherencia
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entre los datos conscientes (cuestionario de autopercepcion) y los inconscientes

(registro psicofisiolégico).
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CONCLUSION

La presente tesis doctoral demuestra como la utilizacion de estrategias y sesgos
cognitivos en el ambito de la entrevista laboral tiene un efecto significativo sobre
las preferencias de los seleccionadores y, en consecuencia, sobre las
posibilidades de contratacion del candidato. Este efecto se produce ante
respuestas con las mismas caracteristicas y contenido en las que Unicamente se

alteran rasgos propios de las variables a estudio.

Siguiendo el esquema detallado a través de las propias hipotesis de
investigacion, la constatacion de este postulado inicial se fundamenta en los
resultados obtenidos a lo largo de las tres etapas de la investigacion, que nos
permiten evaluar cuéles de las hipotesis se han cumplido, asi como establecer
paralelismos y nuevas propuestas de investigacion derivadas de las

conclusiones obtenidas.

En primer lugar, hemos podido concluir que los sesgos cognitivos que ponen en
valor la apariencia y la relevancia social de un candidato tienen una importancia
demostrada en las preferencias de los seleccionadores. Los datos de los
cuestionarios de autopercepcién, asi como el registro de datos psicofisiologicos,
confirman este planteamiento derivado tanto de la literatura cientifica existente
como de los resultados de nuestra propia investigacion a través del pre-test

inicial en el que se apoyo el disefio del experimento central.

También se ha constatado en este estudio como la utilizacion de sesgos
cognitivos y elementos de encuadre o framing comunicativo incrementa las
posibilidades de contratacion de los candidatos al mejorar la percepcion que de

ellos desarrollan los seleccionadores. Elementos como las dudas y la presencia
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de fillers, o sesgos como el del optimismo o el lenguaje técnico han demostrado
variaciones significativas en las preferencias de los expertos en Recursos
Humanos, apuntando a resultados no anticipados como la relevancia del tono
sobre el contenido o la irrelevancia de la gestualidad si no estd combinada con

un lenguaje técnico.

Asimismo, se ha observado como estos sesgos producian no solo un efecto
visible sobre los resultados del cuestionario de autopercepcion, sino también
sobre la respuesta inconsciente: el registro psicofisiolégico, tal y como anticipaba
la tercera hipétesis de la investigacion, permitiéndonos entender por qué algunos
de estos sesgos funcionan, y qué mecanismos cognitivos se activan en cada

caso para explicar esta efectividad.

De forma paralela a esta comprobacion, hemos observado de qué manera estas
variaciones psicofisioldgicas se correspondian sobre la respuesta consciente
que los expertos ofrecian a través del cuestionario de autopercepcion. Esta
constatacion contribuye a reforzar la consistencia de los datos y se corresponde
asimismo con los postulados de la cuarta hipétesis, en la que planteabamos que
se veria una coherencia interna entre los datos psicofisioldgicos y los datos del

cuestionario al analizar las preferencias de los seleccionadores.

Finalmente, otra de las principales conclusiones derivadas de los trabajos de
investigacion de esta tesis es que el efecto “priming” esta presente en el ambito
de los Recursos Humanos, y se demuestran variaciones significativas entre las
respuestas registradas de los expertos y de los no expertos. Asi, nuestra ultima
hipotesis, en linea con la literatura cientifica inicial sobre la formulacion de este
efecto, corrobora la existencia de este efecto y su prevalencia en el ambito de la

seleccién de personal.
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LIMITACIONES Y APLICACIONES INVESTIGADORAS

Durante la realizacion de este estudio hemos encontrado obstaculos. Algunos de
ellos se pudieron corregir a tiempo durante la propia elaboracion de todo el
estudio experimental. Otros se hicieron evidentes solo al observar los resultados
obtenidos y comprobar cémo algunas de nuestras hipotesis se cumplian, pero
los resultados referidos a otras no eran concluyentes. En todo momento se ha
buscado validar los datos ofrecidos, tanto resultados finales como las
conclusiones preliminares que se iban obteniendo y que a su vez sentaban las
bases para el disefio de la siguiente fase de la investigacion. De esta manera,
se inicio el proyecto con un pre-test que nos permitiera evaluar, entre un publico
experto real, las preferencias de los seleccionadores, comparandolas con lo que

la literatura cientifica indicaba y extrayendo los puntos en comuin mas relevantes.

Probablemente la limitacibn mas acusada fue la necesidad de desarrollar un
estudio experimental desde la base, con recursos limitados y con el fin de
atender a necesidades muy especificas de la investigacién, teniendo en cuenta
las particularidades que esta necesidad llevo consigo. Esta idea inicial nos obligé
a crear instrumentos de investigacién y materiales ad-hoc para este estudio, lo
cual alargé y complicé las fases previas a la realizacién del experimento principal.
Esta elaboracion “a medida” de varias de las etapas del experimento, asi como
el disefio completamente personalizado de varios instrumentos fueron motivo de
preocupacion respecto a la validez interna y la aplicabilidad externa de los datos
obtenidos y de su consistencia. Afortunadamente hemos podido contar con
instrumentos adicionales de medicibn ya desarrollados y con solvencia
demostrada, como la escala base del cuestionario de autopercepcién. También
nos hemos servido de un marco tedrico, base del experimento, solido y
contrastado, ayudandonos del trabajo en teoria de framing y de las multiples
investigaciones sobre sesgos cognitivos previas, que han guiado en todo

momento el disefio del experimento y la formulacién de hipétesis.
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Como elemento adicional de validacion interna final, hemos comprobado como
los datos del mismo grupo (expertos en Recursos Humanos) recogidos a través
de distintos soportes (cuestionario de autopercepcion y registro psicofisiol6gico)
eran coherentes entre si, incrementando la relevancia de la informacion obtenida
y permitiéndonos asegurar una equivalencia aproximada entre los resultados
observados. Asimismo, esta coherencia interna ha permitido constatar la
hipotesis cuatro, referida precisamente a la validez de los datos registrados, lo
cual nos parecia fundamental en un proyecto con tantas fases y tipologias

distintas de datos recogidos.

Hemos observado también cdmo se cumplia la hipétesis 5, apuntando nuestra
investigacibn a una presencia muy marcada del efecto “priming” en
practicamente todas las variables estudiadas. Aunque la revision tedrica de
estudios iniciales apuntaba a la existencia de este efecto, otros estudios
reportaban mas recientemente resultados no concluyentes sobre su efectividad.
Nuestros resultados nos hacen volver la mirada hacia los estudios iniciales sobre
este sesgo cognitivo, constatando su relevancia en la toma de decisiones. Los
datos obtenidos en nuestro estudio apuntan de forma clara a la existencia de
este efecto en grupos de expertos en el ambito de los Recursos Humanos,
proponiendo nuevas vias de investigacion que podrian analizar el mecanismo
cognitivo que favorece el desarrollo de esta habilidad y su efecto. Inicialmente,
en la presente investigacion hemos podido observar como las percepciones de
“Confianza” parecen tener relevancia sobre las divergencias entre las respuestas
de expertos y de no expertos al analizar el efecto “priming”. ¢ Es posible que los
expertos puedan descodificar pistas de comunicacion de forma mas eficaz que
los no expertos, y que esto revierta a su vez en una mayor confianza, relajacion
y percepciones positivas acerca del interlocutor? Nuestros resultados son
preliminares y requieren investigacion mas especifica sobre las dimensiones de

este sesgo cognitivo.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La realizacion de este proyecto nos ha permitido acercarnos de forma concreta
a los aspectos de la comunicacion que tienen una relevancia mas notable sobre
las percepciones de un seleccionador durante una entrevista laboral. Se trataba
de un proyecto con multiples aristas y que aunaba conceptos de diferentes
disciplinas, centrado en la comunicacion, pero también con importantes
componentes del &mbito de la psicologia e incluso de las ciencias conductuales.
A su vez, los conceptos y teorias demostradas y los posibles puntos de unién
entre ellas han dado pie a preguntas de investigacion que hemos tratado de

responder en este trabajo.

Atendiendo a las conclusiones extraidas tras el andlisis de los datos y
comparandolas con los postulados iniciales de investigacion, es evidente que
varias de nuestras hipoétesis se han cumplido, pero otras no se han podido
confirmar con resultados concluyentes. El caso mas llamativo es el referido a la
H5, que presuponia una variacion entre las preferencias del grupo de expertos y
del grupo de no expertos. Nuestra hipétesis estaba guiada por los estudios
iniciales de Fairhurst y Sarr (1996) sobre la existencia de este sesgo y el
mecanismo cognitivo que lo posibilita. Esta consistencia con estudios iniciales,
que parece contradecir otros mas recientes (Duyck et al., 2004; Subramaniam,
Biederman, y Madigan, 2000) nos lleva a plantear la posibilidad de analizar el
alcance real del efecto “priming” en distintas profesiones, mas alla de los
Recursos Humanos, y de qué manera puede afectar a nuestra percepcion y a
nuestras habilidades profesionales.

Por lo tanto, podemos concluir que el experimento central de esta tesis ha
servido para identificar en un entorno controlado y a su vez novedoso, como es

el contexto de la entrevista laboral, la relevancia de sesgos cognitivos tan
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conocidos como el efecto “priming”, el efecto “halo” o el sesgo del “vagon de
cola”, ademas de permitirnos medir de forma fiable y controlada los efectos
psicofisiologicos en el receptor de elementos comunicativos como la
gesticulacion, la positividad o el uso de tecnicismos en el lenguaje. Hemos
podido demostrar que los expertos en Recursos Humanos valoran a los

candidatos de forma distinta a cémo lo hacen los no expertos.

Las preferencias y sefiales psicofisioldgicas de los participantes nos han ofrecido
también informacion sobre la consistencia de la importancia de diferentes
variables como la apariencia formal al presentarnos a una entrevista, o el uso de
referencias profesionales. Da igual el soporte, ya sea cuestionario de
autopercepcion para expertos, no expertos, o incluso datos psicofisiolégicos: la
tendencia de los datos en estos distintos soportes nos muestra que importa la
vestimenta con la que acudimos a una entrevista laboral, en relaciéon con el
efecto halo como sesgo cognitivo, y nos permite confirmar también que el sesgo
del vagon de cola existe igualmente en entornos laborales, mostrandonos la
evidencia de la importancia de las referencias profesionales. Esto plantea
nuevas preguntas de investigacion sobre los rasgos que definen a un “experto”
en cierta materia, o de qué manera se desarrolla el conocimiento especializado
y como afecta al procesamiento cognitivo. Sabemos que el proceso de
aprendizaje tiene una gran capacidad de activacién de redes neuronales en
nuestro cerebro, e incluso lleva a modificar diferentes partes del mismo, como
demostraron Maguire, Frackowiak y Frith (1997) al analizar el particular
desarrollo del hipocampo entre taxistas de Londres que habian aprendido a
localizar mentalmente todas las calles de la ciudad. Sin embargo, el efecto
‘priming” va mas alla al hablar de un aprendizaje inconsciente, que se produce
sin un estudio activo y simplemente mediante la exposicion repetida a un
estimulo determinado. Del mismo modo que observamos como el aprendizaje
activo ayuda a desarrollar diferentes areas cerebrales, cabria preguntarse de
qué manera el efecto “priming” toma forma en nuestro cerebro y como se

manifiesta en nuestras reacciones inconscientes o preferencias iniciales.
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Por otra parte, hemos comprobado como el tono positivo y el contenido positivo
en un mensaje parecen tener efectos distintos segun el soporte en el que
analizamos los datos. Para los expertos, estos aspectos son positivos, pero entre
los no expertos despiertan suspicacias. Aun entre los expertos, el registro
psicofisiologico muestra inconsistencias respecto a las preferencias conscientes
reflejadas en el cuestionario de autopercepcion, por lo que cabria preguntarse
por qué una percepcion consciente positiva del tono y del contenido positivo
parece no replicarse en el registro psicofisiolégico, y por qué el tono parece tener

una mayor prevalencia en la percepcion positiva de un candidato.

Otro de los aspectos que guio el presente trabajo fue la busqueda de
aplicabilidad de un proyecto mas o menos tedrico, y la puesta en practica de los
postulados que defendiamos para demostrar o descartar su efectividad.
Precisamente por este motivo, era imprescindible que el experimento partiera de
una base, aunque compleja, bien estructurada, y que permitiera su replicacion a
posteriori si fuera necesario. Aunque los materiales del experimento se crearon
desde cero, escribiendo el guion y grabando uno a uno cada uno de los estimulos
qgue conformarian la totalidad de la prueba, se optd por recurrir a instrumentos
de medicidén contrastados para garantizar esa validez interna de los datos que
permita repetir este estudio o recuperar determinados resultados para derivar
experimentos adicionales a partir de ellos.

A la finalizacion de este proyecto de investigacion nos surgen preguntas
adicionales que quedan por ahora sin responder pero que abren interesantes
vias de investigacion en el futuro: ¢ cual es el mecanismo cognitivo que favorece
la aparicion del efecto priming entre grupos de expertos? ¢coémo se manifiesta
en las preferencias o reacciones inconscientes? ¢ por qué el tono positivo tiene
mayor relevancia que el contenido entre las preferencias de los grupos de no

expertos? ¢,se podria inferir que importa mas coémo lo decimos que qué decimos
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y en qué se refleja esa relevancia desde un punto de vista cognitivo? ¢,cuél es el
correlato psicofisiolégico en grupos de no expertos ante estas preferencias?
¢pueden las preferencias detectadas en este estudio favorecer a candidatos
menos preparados profesional 0 académicamente respecto a los mas altamente
cualificados? ¢hasta qué punto? Todas estas son cuestiones que han surgido
como interrogantes naturales derivados de los datos obtenidos y que pueden

plantear nuevas vias de investigacion para futuros proyectos.

Desde el principio nuestra voluntad fue crear un estudio experimental con una
base teodrica sélida, pero que tuviera implicaciones relevantes para nuestra vida
cotidiana. La importancia de la comunicacion en la rutina diaria y sus efectos
sobre factores decisivos de nuestras vidas han sido ampliamente estudiados con
multiples aplicaciones. En nuestro caso, y por interés propio en el ambito de la
comunicacién empresarial, nos parecio que la aplicacion a la entrevista laboral
era un campo de experimentacion ideal para comprobar como las estrategias
comunicativas que ponemos en practica pueden decantar la balanza a nuestro
favor o descartar nuestra candidatura, independiente de nuestro nivel de
preparacion y de nuestras competencias profesionales. Este es un elemento a
tener muy en cuenta especialmente por parte del alumnado universitario, al
enfrentarnos de forma frecuente a un entorno laboral cada vez mas competitivo
y en ocasiones sin la preparacion formal necesaria para afrontar escenarios
practicos que nos iran saliendo al paso y que, muy a menudo, pesan mas que
nuestros diplomas o nuestra experiencia. Por este motivo, creemos que la
presente tesis no es solo un trabajo de investigacion, sino un manual de buenas
practicas comunicativas para preparar una entrevista de trabajo. Asimismo,
defendemos que esta tesis presenta implicaciones investigadoras que van mas
alld de su interés como experimento realizado en el ambito académico. Las
diferencias entre las respuestas de los grupos de expertos y los grupos de no
expertos, y las divergencias en el correlato establecido entre datos
psicofisiologicos y respuesta consciente a través del cuestionario de

autopercepcion son solo algunos de estos ejemplos.
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RECONOCIMIENTO FINAL

En el cierre de las conclusiones de este proyecto, es fundamental llamar la
atencion sobre el importante trabajo que supone la elaboracion de una tesis de
estas caracteristicas, en la modalidad de investigacion aplicada, con un proyecto
tan ambicioso y con tantas fases. Los cuatro afios de revision tedrica, disefio
experimental, aplicacion del instrumento y procesamiento de la gran cantidad de
datos obtenidos, en diferentes soportes y formatos, no hubieran sido posible sin
la colaboracién de multiples profesionales involucrados en este proyecto desde
el principio. Periodista, equipos de grabacion y edicion de video, estadisticos,
becarios, administradores, académicos, profesores, congresistas, expertos en
Recursos Humanos y por supuesto doctorandos y recientes doctores son solo
algunas de las ocupaciones de los colaboradores que han participado de forma
activa, personal y profesionalmente, en este proyecto. Muy especialmente, la
tutora de esta tesis ha sido una pieza fundamental en este trabajo de cuatro
afos, desde el planteamiento inicial y las sugerencias de reorientacion, hasta el
pulido final y la revisién incansable de un proyecto complejo, con multiples fases
y puntos de analisis diversos, que ha requerido multitud de revisiones, replanteos
y retos logisticos. Sin ella, y sin la colaboracion de las personas que nos han
ayudado por el camino, la labor de disefio, sugerencias, animos y, en general,

mejora de este proyecto, nunca se hubiera llevado a cabo.

La ambicion con la que se planted este trabajo esta necesariamente relacionada
con la cantidad de profesionales, con distintas ocupaciones y especialidades,
que se vieron involucrados para hacerlo una realidad tangible en forma de
videos, de cuestionarios, de imagenes y de datos que cobraran sentido. En
definitiva, un equipo de profesionales reconocidos que han contribuido
desinteresadamente en mejorar este proyecto, reorientarlo, hacerlo mas
aplicable y concreto, y en definitiva mas util e interesante. A ellos, gracias por

todo y por todos.
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ANEXO 1: Cuestionario de autopercepciéon en linea

¢, Sabias que el cerebro reacciona de forma distinta segun la estrategia de comunicacion
gue nuestro interlocutor usa con nosotros? Un mismo mensaje puede provocarnos una

reaccion positiva 0 negativa, segin quién y como nos lo comunique.

En esta encuesta analizamos algunos de estos efectos, y nos gustaria mucho contar
con tu participacion. En los videos breves que veras a continuacion, una candidata se
enfrenta a diferentes preguntas dentro de una entrevista de trabajo para una vacante en
una empresa de comunicacion. En sus respuestas podras identificar algunas técnicas y
“"trucos" comunicativos que pueden serte Utiles en procesos de seleccion. Se trata de
que veas los videos y contestes, de forma intuitiva, qué opinas de la candidata: ¢te la
crees? ¢te parece competente? ¢ crees que estara a la altura del puesto? Recuerda que
cada respuesta, aunque use las mismas palabras, puede provocarte impresiones
diferentes segun el contexto.

1. Eres...
a. Hombre
b. Mujer
2. De entre...

a. Menor de 18 afios
b. 18 a 29 afios
c. 30a40 afios
d. 41 a50 afios
e. 51 a67 afios
f.  Mayor de 67 afios)

3. ¢Tienes relacion con el &mbito de los Recursos Humanos?
a. Si, es mi profesién y he liderado procesos de seleccion de personal
b. Si, he formado parte de equipos de seleccion

c. No
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Mira el video y puntla los siguientes aspectos de la personalidad de la candidata:

4. ¢Confias en larespuesta de la candidata?

a. 1 En absoluto — 5 Completamente

5. ¢Te parece que la candidata esta preparada para asumir las labores del puesto de
trabajo?

a. 1 En absoluto — 5 Completamente

Competencia

1 =Muy poco 5= Mucho

6. Inteligente

7. Preparada
8. Experta

9. Informada
10. Competente
11. Lista

Intenciones
1 = Muy poco 5 = Mucho

12. Le importo
13. Interesada
14. Humilde

15. Le preocupo
16. Emocional

17. Comprensiva
Confianza
1 = Muy poco 5 = Mucho

18. Honesta
19. Fiable
20. Leal

21. Moral
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22. Genuina

23. Basandote en su respuesta, ¢contratarias a la candidata?

a. 1=Enabsoluto 5= Con toda seguridad
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ANEXO 2: Guion de videos para experimento en laboratorio y en

inea

1. Apariencia (prueba: apariencia profesional vs informal + efecto

vagon de cola)

Enunciado de la escena: Hola buenos dias, gracias por venir a la entrevista, sobre todo

avisandole con tan poca antelacion...

1.1. (Contenido de referencias + aspecto formal: traje y camisa, maquillaje):
Hola, buenos dias, no se preocupe. Vengo de dar una conferencia en ESADE y mas tarde
me voy a una recepcion en la sede de Gobierno, tenia que estar por Barcelona estos dias,
asi que no hay problema. Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para el
proceso de seleccion. (15”)

1.2.(Contenido de referencias + aspecto informal: vaqueros y camiseta, no maquillaje):
Hola, buenos dias, no se preocupe. Vengo de dar una conferencia en ESADE y mas tarde
me voy a una recepcion en la sede de Gobierno, tenia que estar por Barcelona estos dias,
asi que no hay problema. Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para el

proceso de seleccion. (15”)

1.3.(Contenido sin referencias + aspecto formal: traje y camisa, maquillaje):
Hola, buenos dias, no se preocupe. Estaba en casa asi que no tenia mucho
que hacer estos dias de todas formas. Gracias a ustedes por llamarme y contar
conmigo para el proceso de seleccion. La verdad es que estoy muy contenta

de que les haya gustado mi curriculum. (15”)

1.4.(Contenido sin referencias + aspecto informal: vaqueros y camiseta, no maquillaje):

Hola, buenos dias, no se preocupe. Estaba en casa asi que no tenia mucho que hacer
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estos dias de todas formas. Gracias a ustedes por llamarme y contar conmigo para el
proceso de seleccion. La verdad es que estoy muy contenta de que les haya gustado mi

curriculum. (15”)

Evaluacién de apariencia y referencias profesionales en la percepcién de

competencia. Cuestionario post-video (a repetir tras el visionado de cada

escena):.

Valora los siguientes aspectos de su personalidad:

Credibilidad
1 2 3 4 5
Competencia
No inteligente 1 2 3 4 5 Inteligente
No preparada 1 2 3 4 5 Preparada
Inexperta 1 2 3 4 5 Experta
Desinformada 1 2 3 4 5 Informada
Incompetente 1 2 3 4 5 Competente
Tonta 1 2 3 4 5 Lista
Intenciones
No le importo 1 2 3 4 5 Le importo
Desinteresada 1 2 3 4 5 Interesada
Egocéntrica 1 2 3 4 5 No egocéntrica
No le preocupo 1 2 3 4 5 Le preocupo
Fria 1 2 3 4 5 Emocional
No entiende 1 2 3 4 5 Entiende
Confianza
Deshonesta 1 2 3 4 5 Honesta
No fiable 1 2 3 4 5 Fiable
Desleal 1 2 3 4 5 Honorable
Immoral 1 2 3 4 5 Moral
Falsa 1 2 3 4 5 Genuina
¢ Te parece una candidata competente?
No 1 2 3 4 5 Si
¢ Confias en la respuesta de la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si
¢ Te parece que la candidata esté preparada para asumir las labores del puesto de trabajo?
No 1 2 3 4 5 Si
Basandote en su respuesta, ¢ contratarias a la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si
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2. Confianza (prueba: fillers (con o sin) + dudas en contenido)

Enunciado de la escena: ¢,Se ha enfrentado a situaciones en las gue su contribucién

supuso un gran logro para la empresa?

2.1.(No fillers + Dudas)
Dificil pregunta... yo diria que mi mayor logro profesional seria sin duda el haber
conseguido disefiar una estrategia de gestion de calidad. Creo recordar que cuando se
implantd, habiamos visto una reduccién en los costes de la empresa. Los costes
operativos, creo que era. Me parece que redujimos los costes en alrededor de un 20 o

25% trimestral, si no me equivoco. (24”)

2.2.(Fillers + Dudas)
Ehmmm... Dificil pregunta... hmmm... yo diria que... que mi mayor logro profesional
seria sin duda.... El haber logrado disefiar una estrategia de... de gestién de calidad.
Creo recordar que... que cuando se implantd, habiamos visto una reduccion en... en
los costes... de la empresa. Los costes operativos, creo que era. Me parece, que,
redujimos los costes... en... alrededor de un 20 o 25% trimestral, si no me equivoco.

(34%)

2.3.(No fillers + no dudas)
Mi mayor logro profesional fue sin duda el haber conseguido disefiar una estrategia
efectiva de gestion de calidad. Cuando implementamos este plan que disefié

conseguimos reducir los costes operativos de la empresa en un 25% trimestral. (17”)

2.4.(Fillers + no dudas)

Mi mayor logro profesional, ehh... pues fue sin duda el haber logrado disefiar una

estrategia de gestion de calidad... Ehm... Cuando implementamos el plan... pues si
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que vimos que... que los costes se reducian.... Conseguimos reducir los costes

operativos de la empresa en un 25% al trimestre. (23”)

Evaluacién de la percepcién de confianza mediante variaciones en fillers y

dudas dentro de la respuesta. Cuestionario video (a repetir tras el visionado de

cada escena):

Valora los siguientes aspectos de su personalidad:

Credibilidad
1 2 3 4 5
Competencia
No inteligente 1 2 3 4 5 Inteligente
No preparada 1 2 3 4 5 Preparada
Inexperta 1 2 3 4 5 Experta
Desinformada 1 2 3 4 5 Informada
Incompetente 1 2 3 4 5 Competente
Tonta 1 2 3 4 5 Lista
Intenciones
No le importo 1 2 3 4 5 Le importo
Desinteresada 1 2 3 4 5 Interesada
Egocéntrica 1 2 3 4 5 No egocéntrica
No le preocupo 1 2 3 4 5 Le preocupo
Fria 1 2 3 4 5 Emocional
No entiende 1 2 3 4 5 Entiende
Confianza
Deshonesta 1 2 3 4 5 Honesta
No fiable 1 2 3 4 5 Fiable
Desleal 1 2 3 4 5 Honorable
Immoral 1 2 3 4 5 Moral
Falsa 1 2 3 4 5 Genuina
¢ Te parece una candidata competente?
No 1 2 3 4 5 Si
¢Confias en la respuesta de la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si
¢ Te parece que la candidata esta preparada para asumir las labores del puesto de trabajo?
No 1 2 3 4 5 Si
Basandote en su respuesta, ¢contratarias a la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si

304



3. Competencia (prueba: tecnicismos /lenguaje formal (contenido) +

gestos)

Enunciado de la escena: ¢,Qué capacidades profesionales o académicas tiene que cree que le

harian un buen candidato?

1.1.

1.2.

1.3.

(Tecnicismos + no gestos)

Tengo trece afios de experiencia en gestion de cuentas internacionales para campafias
publicitarias. Las campafias que he disefiado tienen de media un ROl medio y probado del
63%. Esto esta por encima de la media de mercado en Espafia, que es de un 42%. En mi
empleo actual tengo un turnover rate del 22% en satisfaccion de clientes. Con estas cifras
consigo por lo general retener al 82% de grandes cuentas en cada ejercicio fiscal. (28”)
(Tecnicismos + gestos)

Tengo trece afios de experiencia en gestién de cuentas internacionales para campafas
publicitarias. Las campafias que he disefiado tienen de media un ROl medio y probado del
63%. (levanta las cejas). Esto esta por encima de la media de mercado en Espafia, que es
de un 42%. En mi empleo actual (mueve manos, asertivo) tengo un turnover rate del 22%
(levanta cejas) en satisfaccién de clientes. Con estas cifras consigo por lo general (mueve

manos, relator) al 82% de grandes cuentas en cada ejercicio fiscal (asiente). (28”)

(No tecnicismos + no gestos)

Me gradué en la Universidad de Barcelona en Periodismo y en Publicidad, y tengo mucha
experiencia en este campo. Por ejemplo he trabajado en campafias muy grandes,
normalmente mis clientes estan contentos conmigo... creo que puedo responder bien a lo
que los clientes quieren o entender lo que estan buscando. Ademas presto mucho atencion
a todo lo que tiene que ver con la satisfaccion del cliente en general. Siempre busco que

mis clientes estén contentos y se queden con nosotros. (277)
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1.4.(No tecnicismos + gestos)
Me gradué en la Universidad de Barcelona (pelo tras orejas) en Periodismo y en
Publicidad, y tengo mucha experiencia (mueve manos, relator) en este campo. (Levanta
cejas) he trabajado en campafias muy grandes, la verdad (asiente), con grandes clientes
(mueve manos, relator). Creo (levanta cejas) que mis clientes estan contentos conmigo...
respondos bien (asiente) a lo que quieren o lo que estan buscando (asiente). Ademas
(levanta cejas, asiente), me esfuerzo en todo el tema (mueve manos, relator) de la
satisfaccion del cliente en general. Siempre busco que estén contentos (asiente) y se

gueden con nosotros. (27”)

Evaluacién de la percepcion de competencia mediante variaciones en

tecnicismos y gestualidad dentro de la respuesta. Cuestionario video (a repetir

tras el visionado de cada escena):

Valora los siguientes aspectos de su personalidad:

Credibilidad
1 2 3 4 5
Competencia
No inteligente 1 2 3 4 5 Inteligente
No preparada 1 2 3 4 5 Preparada
Inexperta 1 2 3 4 5 Experta
Desinformada 1 2 3 4 5 Informada
Incompetente 1 2 3 4 5 Competente
Tonta 1 2 3 4 5 Lista
Intenciones
No le importo 1 2 3 4 5 Le importo
Desinteresada 1 2 3 4 5 Interesada
Egocéntrica 1 2 3 4 5 No egocéntrica
No le preocupo 1 2 3 4 5 Le preocupo
Fria 1 2 3 4 5 Emocional
No entiende 1 2 3 4 5 Entiende
Confianza
Deshonesta 1 2 3 4 5 Honesta
No fiable 1 2 3 4 5 Fiable
Desleal 1 2 3 4 5 Honorable
Immoral 1 2 3 4 5 Moral
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Falsa |1 2] 3] 4]5] Genuina

¢ Te parece una candidata competente?

No 1 2 3 4 5 Si
¢ Confias en la respuesta de la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si
¢ Te parece que la candidata esta preparada para asumir las labores del puesto de trabajo?
No 1 2 3 4 5 Si
Basandote en su respuesta, ¢contratarias a la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si

4. Positividad (prueba: tono de voz, y tipo de contenido (positivo o

negativo)

Enunciado de la escena: A la hora de encontrar debilidades, ¢,cual cree gue es su mayor

defecto?

1.1.

1.2.

1.3.

(Tono de voz negativo + contenido negativo)

Bufff... defectos tengo muchos, elegir uno es dificil... A ver... qué puedo decir... no me
gusta trabajar bajo presion, se me da fatal. Es una cosa que si que prefiero evitar porque
no me organizo bien, me pongo nerviosa... necesito estar a mi aire y relajarme. Trabajar a
mi ritmo, vamos. (18”)

(Tono de voz positivo + contenido negativo)

Buff... defectos tengo muchos, elegir uno es dificil... A ver... qué puedo decir... no me
gusta trabajar bajo presion, se me da fatal. Es una cosa que si que prefiero evitar porque
no me organizo bien, me pongo nerviosa... necesito estar a mi aire y relajarme, trabajar a

mi ritmo, vamos. (18”)

(Contenido positivo —tono negativo)

Pues la verdad es que no creo que tenga defectos que afecten demasiado a mi desempefio
en el trabajo. Soy bastante metédica con la limpieza y la organizacién, y me gusta proteger
mi espacio personal, pero en el trabajo siempre me esfuerzo por cumplir mis tareas,

ayudar... estar a la altura de las expectativas. (19”)
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1.4.(Contenido positivo —tono positivo)
Pues la verdad es que no creo que tenga defectos que afecten demasiado a mi desempefio
en el trabajo. Soy bastante metédica con la limpieza y la organizacién, y me gusta proteger
mi espacio personal, pero en el trabajo siempre me esfuerzo por cumplir mis tareas,

ayudar... estar a la altura de las expectativas. (19”)

Evaluacion de tono vy contenidos positivos y negativos, y su impacto en la

percepcion de las intenciones y competencias dentro de la respuesta.

Cuestionario video (a repetir tras el visionado de cada escena):

Valora los siguientes aspectos de su personalidad:

Credibilidad
1 2 3 4 5
Competencia
No inteligente 1 2 3 4 5 Inteligente
No preparada 1 2 3 4 5 Preparada
Inexperta 1 2 3 4 5 Experta
Desinformada 1 2 3 4 5 Informada
Incompetente 1 2 3 4 5 Competente
Tonta 1 2 3 4 5 Lista
Intenciones
No le importo 1 2 3 4 5 Le importo
Desinteresada 1 2 3 4 5 Interesada
Egocéntrica 1 2 3 4 5 No egocéntrica
No le preocupo 1 2 3 4 5 Le preocupo
Fria 1 2 3 4 5 Emocional
No entiende 1 2 3 4 5 Entiende
Confianza
Deshonesta 1 2 3 4 5 Honesta
No fiable 1 2 3 4 5 Fiable
Desleal 1 2 3 4 5 Honorable
Immoral 1 2 3 4 5 Moral
Falsa 1 2 3 4 5 Genuina
¢ Te parece una candidata competente?
No 1 2 3 4 5 Si
¢ Confias en la respuesta de la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si
¢ Te parece que la candidata esta preparada para asumir las labores del puesto de trabajo?
No 1 2 3 4 5 Si
Basandote en su respuesta, ¢ contratarias a la candidata?
No 1 2 3 4 5 Si
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