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RESUMEN

Esta investigacion tuvo el objetivo de conocer la influencia que tiene el uso de los emojis sonrientes para suavizar el tono
emocional en la retroalimentacion critica enviada por correo electronico. Fue un estudio exploratorio con disefio experimental,
con posprueba nicamente y un grupo de control. La muestra fue de 76 personas de una organizacién de Puerto Rico, 44.7%
mujeresy 55.3% hombres, con edad promedio de 44.8 afios (DF = 8.87). Las personas participantes se asignaron aleatoriamente
alos dos grupos. Recolectamos los datos mediante el Cuestionario para Medir los Niveles de Comunicacién de Schulz von Thun.
Los resultados de la U de Mann-Whitney no encontraron diferencias entre grupo control y experimental. Se concluyd que, para
las personas participantes de este estudio, los emojis sonrientes no tienen la fuerza para suavizar o modificar el tono emocional
de la retroalimentacion critica enviada a través del correo electrénico en ninguno de los cuatro niveles del modelo de
comunicacién de Schulz von Thun. Esto podria explicar que quizas el uso de los emojis en este tipo de comunicacién no se
considera profesional, a pesar del uso universal. Muy posiblemente porque puede hacer que la comunicacién parezca menos
seria o informal.

PALABRAS CLAVE: emojis, comunicacion organizacional, retroalimentacién, cuatro orejas de comunicacion, Schulz von Thun.

ABSTRACT

This research had the objective of knowing the influence of the use of smiling emojis to soften the emotional tone in critical
feedback sent by email. It was an exploratory study with an experimental design, with post-test only and a control group. The
sample consisted of 76 people from an organization in Puerto Rico, 44.7% women and 55.3% men, with a mean age of 44.8
years (SD = 8.87). The participants were randomly assigned to the two groups. Data was collected with the Schulz von Thun
Questionnaire to Measure Communication Levels. The results of the Mann-Whitney U confirmed there is no differences between
the control and experimental groups. It was concluded that, for the participants of this study, smiley emojis do not have the
strength to soften or modify the emotional tone of critical feedback sent via email at any of the four levels of the Schulz von
Thun communication model. This could explain that perhaps the use of emajis in this type of communication is not considered
professional, despite their universal use. Quite possibly because it can make the communication seem less serious or informal.
KEYWORDS: emojis, organizational communication, feedback, four ears of communication, Schulz von Thun.
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Hace mas de 50 afios que la comunicacion
mediada por computadora (CMC), especial-
mente a través del correo electrdnico, se
mantiene como uno de los medios mas
utilizados para expresar informacion en
contextos personales y laborales (Wang et al.,
2014). Més del 90% de las personas que
trabajan en Estados Unidos y Canada lo
utilizan en su dia a dia gracias a las ventajas
que tiene por su asincronismo (Adler &
Marquardt-Elmhorst, 2005; Ceci, 2022;
Robbins & Judge, 2009) y porque, al parecer,
se ha convertido en una alternativa de la
comunicacion cara a cara (Fadhli-Wibowo
et al., 2017). Sin embargo, este canal ha
presentado dificultad para utilizar elementos
de la comunicacion no verbal (Emnst &
Huschens, 2018; Fadhli-Wibowo et al., 2017),
sobre todo cuando es requerido transmitir
informacion incomoda o poco facil de decir e
incluso a la hora de aclarar lo que realmente
se quiere comunicar (Byron & Baldridge,
2005; Diehl, 2018; Wang et al., 2014). Esto
ocurre principalmente porque la expresion
emocional es limitada ya que se basa solo en
texto, lo que da paso al tono emocional
ambiguo puesto que “las expresiones faciales
tienden a mesurar nuestras expresiones
emocionales, pero en el correo electronico no
hay otra cara a la cual mirar’ (Robbins &
Judge, 2009, p.361). Dicha ambigliedad en
los correos electronicos hace que se
presenten efectos negativos en el receptor
(Byron, 2008) e incluso se perciba una mala
actitud por parte de quien emite el mensaje
(Fadhli-Wibowo et al., 2017), debido a que las
personas receptoras no solo leen el mensaje,
sino que, ademas, lo interpretan bajo la lupa
de sus prejuicios.

Por lo general, la mala interpretacion de
los mensajes genera conflictos interpersona-
les a causa de una comunicacion deficiente
que da paso a las percepciones negativas que
provocan desconfianza entre las personas
involucradas (Alder & Ambrose, 2005). Estos
conflictos pueden llevar a distorsiones, incer-
tidumbres e incongruencias en la comunica-
cion, y con ello, a un efecto negativo en la
satisfaccion de las personas en el ambiente

laboral (Watts, 2007). Por lo tanto,
cualesquiera que sean las expectativas de la
persona emisora, el mensaje decodificado en
la mente de la persona receptora representa
su realidad, la que determinara el desempefio
junto con su nivel de motivacidn y su grado de
satisfaccion (Robbins & Judge, 2009).

En el ambiente laboral, la comunicacion
por correo electronico enfrenta desafios,
principalmente en la retroalimentacion critica
(también  entendida como  negativa)
(Hartenian et al., 2002). Esta se utiliza para
indicar el desempefio inadecuado de la
persona receptora o0 mejorar el desempefio de
|la tarea realizada (Kluger & De Nisi, 1996). En
este caso, esta puede mostrarse resistente a
aceptar la retroalimentacion y comportarse de
forma defensiva (Ang et al., 1993), situacion
que resulta diferente cuando la retro-
alimentacion critica se expresa cara a cara
(Hartenian et al., 2002), ya que la parte
emisora tiene la oportunidad de utilizar el
lenguaje corporal para reducir las posibles
amenazas de respuesta negativa (Watts,
2007). En la CMC, las sefiales no verbales no
se pueden emplear para suavizar la
negatividad de la retroalimentacion (Walther
& D'Addario, 2001). Como sustitutos de estos
elementos emocionales, los emojis se han
establecido como sefiales no verbales en la
comunicacion escrita (Diehl, 2018; Ernst &
Huschens, 2018; Manganari, 2021). De
hecho, investigaciones han demostrado que
estas sefiales pueden ser igual de eficaces
que el lenguaje no verbal regular (Fadhli-
Wibowo et al., 2017). Por lo tanto, estas
pueden ayudar a aclarar los mensajes (Wang
etal., 2014) y proporcionar informacion sobre
el tipo y la fuerza de las emociones que el
remitente desea transmitir (Cheng, 2017), asi
como la fuerza ilocucionaria de los mensajes
(Dienhl, 2018; Emst & Huschens, 2018).
Incluso, una investigacion en neurociencias
demostrd que los emojis de cara alegre se
asocian a nivel cortical con expresiones
faciales de las personas, lo que “retroalimenta
al sujeto favoreciendo el contagio emocional
y, finalmente, la respuesta de empatia
afectiva” (Gantiva et al., 2019, p.14).
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Asimismo, los emojis “generan estados
emocionales subjetivos similares a los que se
producen en el rostro humano” (Gantiva et
al.,2019, p.15), validando que la sonrisa tiene
un impacto positivo en las relaciones
interpersonales (Glikson et al., 2017; McLean
& Osei-Frimpong, 2017)

Por otra parte, se ha demostrado que los
emojis influyen en la evaluacion de la persona
receptora del mensaje y la persona emisora.
Los emojis ayudan a comunicar un estado
emocional (Wang et al., 2014), pues hacen
que el mensaje sea comprendido de forma
mas positiva, de manera similar a las
funciones del comportamiento no verbal
(Derks et al., 2008). A nivel laboral, por
ejemplo, se ha demostrado que los
emoticonos  positivos  proporcionan  tres
funciones: (1) marcar actitudes positivas, (2)
marcar chistes/ironias, (3) fortalecer los actos
de habla expresiva -como agradecimiento o
saludos- o suavizar directivas y criticas, como
solicitudes, rechazos, correcciones y quejas
(Manganari & Dimara, 2017; Skovholt et al.,
2014; Wang et al., 2014).

Otros estudios han demostrado que los
emoticonos cumplen la funcién de aclarar los
mensajes textuales acentuando el tono o el
significado, y de esta manera ayudan a
comunicar mas claramente (Dresner &
Herring, 2010). En este sentido, afiadir
emoticonos positivos a un texto suaviza el
‘tono” impositivo 0 acusador que pudieran
tener el mensaje (Robbins & Judge, 2009).
Por ejemplo, esto puede hacer que una
persona colaboradora reduzca la percepcion
de que su jefe o jefa es “demasiado exigente”
(Skovholt et al., 2014). Asimismo, los emojis
pueden funcionar como una estrategia de
cortesia positiva, para que las personas
destinatarias estén dispuestas a cumplir con
la solicitud de la persona que envia el
mensaje. De hecho, cuando la supervision
suaviza una solicitud con una sonrisa,
presupone un ambiente familiar con las
personas colaboradoras (Skovholt et al.,
2014). De esta manera, los emojis funcionan
como impresiones de solidaridad con la parte

receptora al crear un estilo personal e informal
en los correos electronicos. De este modo,
pueden contribuir a reducir la distancia social
entre colegas, establecer y fortalecer las
relaciones interpersonales en el contexto la-
boral (Skovholt et al., 2014).

Por otro lado, las investigaciones con
emojis han sido realizadas principalmente con
poblacion universitaria (Cheng, 2017; Glikson
etal., 2017; Walther & D’Addario, 2001; Wang
et al., 2014; Watts, 2007). Estas se han
enfocado en el efecto de los emoticonos [:-)]
y no propiamente de los emojis [€] (Diehl,
2018; Emst & Huschens, 2018; Walther &
D'Addario, 2001; Wang et al, 2014).
También, se ha estudiado principalmente en
paises nordicos, asiaticos, europeos y
norteamericanos. En Puerto Rico, los
estudios de comunicacion organizacional se
relacionan principalmente con otras variables
del comportamiento organizacional, pero no
con los emojis. De acuerdo con lo hallado, en
Alemania existen dos investigaciones publica-
das sobre comunicacion organizacional y
emoticonos que han incorporado el modelo de
las cuatro orejas de Schulz von Thun (Diehl,
2018; Ernst & Huschens, 2018). Estos dos
estudios y el realizado por Wang et al. (2014)
sobre emoticonos y feedback negativo en la
CMC fueron los referentes principales de esta
investigacion.

El modelo de las cuatro orejas (Diehl,
2018; Ernst & Huschens, 2018) fue desarro-
llado por Friedemann Schulz von Thun, quien
amplio el aspecto de relacién del segundo
axioma de Watzlawick. Schulz von Thun
(2012) postuld que cada mensaje tiene una
anatomia subyacente, que es una combina-
cion de cuatro niveles de comunicacion
diferentes en los que se puede enviar y recibir
un mensaje. Estos son: nivel de informacion
objetiva, nivel de relacion, nivel de auto-
rrevelacion y nivel de apelacion. El modelo fue
llamado cuatro orejas porque se refiere a las
formas en que la persona destinataria
entiende o escucha el mensaje.
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Informacién Objetiva

Autorrevelacion

Mensaje

Apelacion

Relacion

FIGURA 1.
Modelo de las cuatro orejas de Schulz von Thun.

Nota. Modelo de las cuatro orejas de Schulz von Thun fue tomado y traducido de Ernst y Huschens, 2018, p.462.

El nivel de informacién objetiva alude al
contenido explicito que transmite la parte
emisora a la receptora, ya sea hablada o
escrita. La persona receptora evalla si un
mensaje es verdadero o falso, relevante o
irrelevante, y confiable o no confiable, positivo
0 negativo. En el nivel de autorrevelacion, la
parte remitente divulga informacion sobre si
misma y sus motivos, valores y emociones
actuales (llamados |-messages). Es decir, el
mensaje esta influenciado por lo que la parte
remitente desea transmitir sobre si misma de
manera involuntaria. En el nivel de relacion,
esta expresa indirectamente lo que piensa y
como se posiciona frente a la parte destina-
taria (llamados we-messages). Lo anterior
influye en la percepcion de qué tan lejana o
cercana es la relacion entre las partes
emisora y receptora, asi como las maneras en
las que se relacionan y cooperan entre si.
Aqui, la parte receptora puede sentirse bien o
mal tratada. Finalmente, en el nivel de
apelacion se proporciona la informacion sobre
la respuesta que la parte emisora espera de
la receptora, el objetivo del mensaje es
producir un efecto 0 una accién que espera
realice (o no) la persona destinataria (Ernst &
Huschens, 2018; Schulz von Thun, 2012). En
la Figura 1 se muestra el modelo de las cuatro
orejas de Schulz von Thun (2012).

Como se ha expuesto anteriormente,
hasta ahora el tema ha sido poco explorado y
existe un conocimiento limitado sobre la

idoneidad de los emojis en el lugar de trabajo
y su influencia “real” en la comunicacion, a
pesar de su uso. Por lo anterior, esta
investigacion tuvo como objetivo conocer la
influencia de los emojis sonrientes versus
ningin emoji en la comunicacion organiza-
cional, principalmente en la retroalimentacion
enviada por correo electronico. Mas especifi-
camente, examinamos si la inclusion de
emojis sonrientes influia en la compresion
positiva del mensaje en el nivel de informa-
cion objetiva y, a su vez, suavizaba el tono
emocional en los niveles de autorrevelacion,
relacion y apelacion del modelo de las cuatro
orejas de Schulz von Thun (Emst &
Huschens, 2018).

Usamos de referencia el modelo de Ernst
y Huschens (2018), con algunas modifica-
ciones, tales como la utilizaciéon de un solo
grupo experimental y un solo tipo de estimulo
(sonriente), y unicamente se us6 el emoji son-
riente [€?']. Elegimos el smiley face porque es
un simbolo universalmente asociado con
alegria y positividad (Crombie, 2020; Danesi,
2017). Asimismo, los emojis sonrientes se
asocian a nivel cortical con un rostro facial
que sonrie (Gantiva et al., 2019). Al tratarse
de un estudio exploratorio, se busco garanti-
zar que la interpretacion del emoji fuera la
misma y no distinta, como ocurre con otra
serie de emojis (Montenegro Diaz &
Hermenegildo Beltran, 2018).
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Retroalimentacion negativa
enviada por correo
electronico

0 = no uso de emoji
1 =uso de emoji sonriente ©

FIGURA 2.
Modelo de investigacion.

W
o
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Nivel de Informacion Objetiva

Nivel de Autorrevelacion

Nivel de Relacion

Nivel de Apelacion

Nota. Para el modelo de investigacion se establecieron cuatro hipétesis de investigacion en las que se planted que existian diferencias entre grupo
control y grupo experimental para el nivel informacion objetiva (H1a), autorrevelacion (H1b), relacion (H1c) y apelacion (H1d), en la compresion de

la retroalimentacion critica enviada por correo electrénico.

Este modelo supuso que los emojis
sonrientes ejercen un efecto en la CMC
comparable con las expresiones faciales en la
comunicacion cara a cara. Es decir, pueden
suavizar el tono emocional de una retro-
alimentacion critica. A través de diferencias
de grupos, buscamos explorar el efecto que
podia ejercer la variable independiente, un
emoji sonriente asignado al grupo experi-
mental, en los cuatro niveles de comunica-
cion. Aunque este estudio es uno exploratorio,
se establecieron cuatro hipétesis de trabajo
en las cuales se presumieron que el uso de
los emojis sonrientes [ <] influye para que las
personas comprendan de forma més positiva
el mensaje en el nivel de informacion objetiva
(H1a) y, asimismo, los emojis podrian
suavizar el tono emocional del mensaje en los
otros tres niveles (H1b, H1c, H1d), al
plantearse como un elemento que puede
proporcionar informacion en términos de
como debe entenderse un mensaje. En este
caso, se esperaba se percibiera menos
negativo. En la Figura 2 se presenta el modelo
de investigacion.

METODO
Disefio

Esta investigacion tuvo un enfoque cuanti-
tativo de alcance exploratorio y disefio exper-

imental con posprueba y grupo de control
(Creswell, 2013; Hernandez-Sampieri &
Mendoza Torres, 2018).

Participantes

Para esta investigacion, la poblacién estuvo
compuesta por personal exento de una
organizacion privada del sur de Puerto Rico,
constituido por personas que realizan un
trabajo remunerado con un salario fijo y no
dependen de la cantidad de horas laboradas.
Participaron personal de la mayoria de los
departamentos de la organizacion, excepto el
departamento de manufactura ya que utiliza-
ban con menos frecuencia el correo electrd-
nico para la comunicacion interna. La
poblacion del personal exento era de 83
personas. De acuerdo con el modelo de
Krejcie y Morgan (1970), la muestra para esa
poblacion debe ser de 66 personas. Sin
embargo, participaron mas de lo esperado
con una muestra final de 76 personas
divididas equitativamente para los dos grupos
del estudio (38 grupo control y 38 grupo
experimental) mediante aleatorizacion sim-
ple empleando Microsoft Excel. Como crite-
rios de inclusion, se consideraron personas
mayores de 21 afios, que utilizasen el correo
electronico como principal medio de comuni-
cacion en la organizacion y llevaran mas de
un afo trabajando para la organizacion.
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[nstrumentos

Administramos dos instrumentos de investi-
gacion. Primero, una Hoja de Datos Sociode-
mograficos creada ad hoc por la investigadora
principal (JCB) que tuvo ocho reactivos, como
género, edad, escolaridad, puesto, etc. El
segundo, fue el Cuestionario para Medir los
Niveles de Comunicacion de Schulz von
Thun, el cual es la version que se tradujo al
espafiol del Questionnaire created to evaluate
the influence of an emoticon on each of
Schulz von Thun’s communication levels
(Ernst & Huschens, 2018). Este consta de dos
partes: la primera consiste en un mensaje de
texto que simula el envio por correo
electrénico. La segunda parte es el instru-
mento que mide la influencia de los emojis en
la comunicacion escrita. Se conforma de 12
reactivos distribuidos a razén de tres items
por cada uno de los cuatro niveles del modelo
de comunicacion de Schulz von Thun: nivel de
informacion objetiva, nivel de relacion, nivel
de autorrevelacion y nivel de apelacion.
Todos los items se midieron en una escala
tipo Likert de seis puntos que van desde 1
(totalmente en desacuerdo) a 6 (totalmente de
acuerdo). El instrumento original cuenta con
un analisis factorial confirmatorio realizado a
través de SmartPLS, una varianza extraida
(AVE) de .56 y una confiabilidad compuesta
(CR) de .79. Los umbrales de fiabilidad de
construccion sugeridos fueron de .50 a .70.
Todos los items excepto uno (FI2: A = .64, p
<.001) cargaron alto (al menos .76) y
significativo (p <.001) en su factor principal,
cumpliendo asi el umbral sugerido de
confiabilidad de .70.

Procedimiento

Se solicitd autorizacion al Dr. Claus-Peter H.
Ernst para la traduccion y modificacion del
instrumento. La traduccion del instrumento se
realizd mediante el método back-translation
de Brislin (1970), con tres personas bilingles
cuyo primer idioma era espafiol, dos docentes
de inglés y una docente e investigadora. Las
tres personas expertas realizaron la tra-
duccion por escrito. Se obtuvo permiso para
ingresar a la organizacion y se administraron

los instrumentos cuando se obtuvo autori-
zacion de la Junta de Revision Institucional
(IRB) para realizar investigaciones con seres
humanos.

Se utilizd el programa G*Power para esti-
mar el tamafo de la muestra. Se considero
realizar una prueba t para muestras indepen-
dientes con una cola, con tamafio del efecto
mediano, d de Cohen a un alpha de Cronbah
de .05 y poder estadistico de .95. Esto arrojo
un total sugerido de 176 sujetos, 88 por cada

grupo.

Sin embargo, a pesar de que la
organizacion tenia mas de 300 personas,
consideramos el personal que utilizaba el
correo electronico con mayor frecuencia y
como principal medio de comunicacion. Por lo
tanto, la poblacién estimada que podia
participar fue de 83 personas que pertenecian
al personal exento. Partiendo de lo anterior,
decidimos utilizar el criterio de Krejcie y
Morgan (1970) con poblaciones conocidas. Al
contemplar una poblacién de 83 personas, la
muestra debio ser de 66, segun el criterio. No
obstante, se aceptaron todas las personas
que decidieron participar, por lo tanto, la
muestra final fue de 76 personas.

La administracion de los instrumentos fue
75% grupal y 25% individual, debido a la
disponibilidad de las personas participantes.
En ambas formas de aplicacion se buscaron
controlar las mismas condiciones. En la
administracion grupal, citamos al grupo
control y al grupo experimental en distintos
horarios. En la aplicacién individual, a cada
persona se le entregd un sobre con los dos
instrumentos y una hoja de instrucciones. Las
personas del grupo experimental recibieron el
mensaje que simulaba la retroalimentacion
critica del supervisor por correo electronico
con el estimulo del emoji sonriente [€'] que
se ubicd dos veces: seguido del saludo y al
final del mensaje. El mensaje del grupo
control no tuvo ningun estimulo (ver Figura 3).

325 REVISTA PUERTORRIQUENA DE PSICOLOGIA | V.34 | No.3| SEPTIEMBRE — DICIEMBRE | 2023



JENNIFER CASTELLANOS-BARRETO « ANGELA VELAZQUEZ LUGO « LAURA M. PIETRI GOMEZ - ERNESTO ROSARIO-HERNANDEZ

Figura 3

Mensaje que simulaba la retroali ion critica para grupo control y experimental

Instruccion:

Imagine que actualmente usted trabaja en una tarea importante que le ha asignado su supervisor Fernando Garcia. Ayer, usted le envié un informe de lo

realizado por correo electronico. Ahora usted recibe la siguiente retroalimentacion:

Retroalimentacion de informe Recibidos x [} Retroalimentacion de informe Recibidos X &
Femnando Garcia 0831 (hace 26 minutos) Y i Fernando Garcia 08:57 (hace 2 minutos)  ¥¥ 4
parami + para mi ~

Hola, Hola &

Noté que el informe que usted me envio ayer esta incompleto y que le faltan datos importantes. Noté que el informe que usted me envié ayer esta incompleto y que le faltan datos importantes.
Tenemos que reunirnos esta tarde. Tenemos que reunirnos esta tarde &3 .

Respetuosamente, Respetuosamente,

Fernando Garcia, Fernando Garcia

4 Responder ®» Reenviar & Responder ®» Reenviar

Nota. La instruccion y el mensaje fueron traducidos de Emst & Huschens (2018). Fernando Garcia es un personaje ficticio, se confirmé que no existiera nadie en la empresa con dicho nombre.

FIGURA 3.

Mensaje que simulaba la retroalimentacién critica para grupo control y experimental.

RESULTADOS f = 48) fue el nivel académico mas alto
. - alcanzado. La mayoria ocupaba puestos

Datos Sociodemograficos como personal sin supervision (69.7%, f= 53),

. o seguido por el puesto de lider sin personal
La edad promedio de los participantes fue de bajo responsabilidad (25%, f=19). El 32.9% (f

44.8 afios (DE = 8.87) y la mayoria se =25) tenia entre 11 a 15 afios trabajando para
identificé con el género masculino (55.3%, f= la organizacion (ver Tabla 1).

42). El grado de bachillerato [pregrado] (63%,

TABLA 1.
Caracteristicas sociodemogréficas de los participantes.

Variable f %

Grupo

Control 38 50

Experimental 38 50
Género

Femenino 34 447

Masculino 42 55.3
Grado académico mas alto alcanzado

Grado técnico - -

Grado asociado 2 26

Bachillerato 48 63.2

Maestria 25 32.9

Doctorado 1 1.3
Puesto que ocupa en la organizacion

Gerente 4 53

Supervisor 1 14.5

Lider con personal bajo responsabilidad 8 10.5

Lider sin personal bajo responsabilidad 19 25.0

Empleado sin supervision de personal 34 447
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Variable f %
Tiempo trabajando en esta organizacion

De 1 a5 afios 18 23.7
De 6 a 10 afios 17 224
De 11 a 15 afios 25 32.9
De 16 a 20 afios 6 7.9
De 21 a 25 afios 6 7.9
26 afios 0 mas 4 53

Por otra parte, se hall6 que, diariamente,
el 36.8% (f = 28) de las personas participantes
leia entre 11 a 20 correos electronicos
laborales, y al mismo tiempo, el 56.6% (f = 43)
escribia entre 1 a 10 correos electronicos
laborales. Finalmente, otros medios de
comunicacion interna mayormente utilizados,
ademas del correo electronico, fueron los
mensajes de texto (84.2%, f= 64) y Google
Hangouts (46.1%, f = 35).

Validez y Confiabilidad del Instrumento

Para confirmar la validez y la confiabilidad del
instrumento realizamos un andlisis de
factores exploratorio. Luego, se extrajo la
confiabilidad mediante el alpha de Cronbach
y la confiabilidad compuesta (CR, por sus
siglas en inglés), ademas, de la varianza

TABLA 2.

media extraida (AVE, por sus siglas en inglés)
(Martinez & Fierro, 2018). En la Tabla 2,
presentamos las cargas factoriales de los
items del Cuestionario para Medir los Niveles
de Comunicacién de Schulz von Thun (2019),
en donde encontramos que todos los items,
excepto tres, cargaron alto (> 0.70) vy
significativamente (p < .05) en su factor
principal, cumpliendo con el umbral sugerido
de confiabilidad de 0.70. No obstante, Hair et
al. (2017) indican que las cargas factoriales
hasta .40 pueden ser aceptables, especial-
mente si el contenido del reactivo se hace
indispensable para lo que se pretende medir.
De esta forma, se decidié eliminar el reactivo
numero 3 del nivel de informacion objetiva y
el reactivo 9 del nivel de relaciéon para los
analisis de comprobacién de hipotesis.

Cargas factoriales por cada uno de los items del Cuestionario para Medir los Niveles de Comunicacion de

Schulz von Thun.

Niveles de comunicacion

Nivel de Informacion Objetiva (10)

1. Mi supervisor se dio cuenta que mi informe de ayer estaba incompleto. .66
2. Mi supervisor se dio cuenta que el informe que le envié ayer no estaba completo. .85
3. Misupervisor observo que algunos datos importantes no estaban en el anélisis que le envié ayer. .08

Nivel de autorrevelacion (A)
4. Mi supervisor esta enfadado.
5. Misupervisor esta disgustado.
6. Misupervisor estd irritado.
Nivel de relacion (R)
7. Misupervisor piensa que soy incompetente.
8. Mi supervisor piensa que soy un empleado deficiente.
9. No le caigo bien a mi supervisor.
Nivel de Apelacion (AP)
10. En el futuro, trabajaré con mas dedicacion.

11. De ahora en adelante, cambiaré mis habitos de trabajo.

95
.94
93

85
85
.06

.88
.80

12. Trataré de entregar mis informes completos de ahora en adelante. .86

Nota: En negrita representan los items con cargas factoriales menores a 0.40 que fueron eliminados.
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En la Tabla 3 se presenta el alfa de
Cronbach junto al CR y los promedios de AVE
para cada uno de los cuatro niveles de
comunicacion. Se evidencié que los niveles
de autorrevelacion, relacion y apelacion obtu-

TABLA 3.

vieron un alfa mayor a 0.70. Sin embargo, la
dimensién de informacion objetiva fue de .30,
muy por debajo de lo esperado. No obstante,
todas las dimensiones obtuvieron una
confiabilidad compuesta por encima de .70.

Validez y confiabilidad del Cuestionario para Medir los Niveles de Comunicacion de Schulz von Thun.

Niveles de comunicacion

Informacién Objetiva (10)
Autorrevelacion (A)
Relacion (R)

Apelacién (AP)

(ol CRo AVE®
.30 .74 .58
.93 .96 .88
.94 .96 .94
81 87 69

Nota: CR = Confiabilidad compuesta [Composite Reliability]; AVE = Varianza
media extraida [Average Variance Extracte]. 2a > 0.70; > CR > 0.70; ¢ AVE > 0.50

Finalmente, todas las dimensiones obtu-
vieron valores de AVE por encima de .50,
estos valores fluctuaron entre .58 a .94. El
nivel de informacion objetiva tuvo el AVE mas
bajo y el nivel de relacién el mas alto. Estos
resultados apoyan la confiabilidad y validez
de las medidas utilizadas en la presente
investigacion.

TABLA 4.

Analisis de Distribucion Normal

Examinamos la distribucion normal de los
datos, del Cuestionario para Medir los Niveles
de Comunicacion de Schulz von Thun.
Mediante las pruebas de Kolmogorov-
Smirnov y Shapiro-Wilk, se evidencia que
estas se alejaron de una distribucion normal
(ver Tabla 4).

Pruebas de normalidad de las puntuaciones de las dimensiones Cuestionario para Medir los Niveles de

Comunicacion de Schulz von Thun.

) L, Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Niveles de comunicacion
Valor gl p Valor gl p

Informacion Objetiva 429 76 .000 572 76 .000

Autorrevelacién 200 76 .000 .849 76 .000

Relacion .346 76 .000 7123 76 .000

Apelacion 143 76 .001 904 76 .000
Nota: n=T76.

Comprobacion de Hipotesis

Las cuatro hipotesis del estudio auscultaron
diferencias entre grupo control y grupo expe-
rimental para los cuatro niveles de comuni-
cacion de Schulz von Thun (2012) en la
compresion de la retroalimentacion negativa
enviada por correo electrénico.
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Los resultados de la prueba de U de Mann-
Whitney para dos muestras independientes
revelaron que no existen diferencias entre el
grupo control y grupo experimental en los
cuatro niveles de comunicacion de Schulz von
Thun (2012). Por lo tanto, se confirmaron las
cuatro hipotesis nulas (ver Tabla 5).
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TABLA 5.

Resultados U de Mann-Whitney para dos muestras independientes.
Niveles de comunicacion Med U de Mann- z p*
de Schulz von Thun GC & Whitney
Informacion Objetiva 3772 39.28 692.500 -.396 692
Autorrevelacion 4088  36.12 631.500 -.967 334
Relacién 3947  37.53 685.000 -429 .668
Apelacion 36.64  40.36 651.500 -.736 462
Nota: Med = Mediana; GC = Grupo control; € = Grupo experimental; Z = valor distribuciones; p = significancia;

*p < .05, dos colas.

DISCUSION

Al comparar los resultados con otras
investigaciones, se identifican diferencias en
relacion con las caracteristicas de la muestra.
Por ejemplo, la mayoria de las personas
participantes de los otros estudios fueron
menores de 25 afos, principalmente estu-
diantes de escuela superior y universidad, con
mayor participacion de mujeres que de
hombres (Byron & Baldridge, 2005; Cheg,
2017; Derks et al., 2008; Ernst & Huschens,
2018; Fadhli-Wibowo et al., 2017; Katja et al.,
2017; Walther & D’Addario, 2001). También,
se evidencia que el correo electronico es un
medio de comunicacion utilizado con alta
frecuencia en el trabajo, aspecto que con-
cuerda con lo hallado por Byron y Baldridge
(2005). Estas autorias aseguraron que este
medio de comunicacion cada vez es mas
comun en el espacio laboral, sobre todo
porque ha logrado posicionarse como una
alternativa de la comunicacién cara a cara
(Ernst & Huschens, 2018), y porque a su vez,
posee algunas ventajas sobre los otros
canales de la CMC al ser asincronico (Adler &
Marquardt-Elmhorst, 2005).

Con relacion al objetivo de esta investi-
gacion y las cuatro hipétesis de trabajo, no se
hallaron diferencias entre el grupo control y el
grupo experimental. En el nivel de informacion
objetiva, el mensaje escrito parece ser lo
sufrientemente claro, por lo que no es
requerido el acompafamiento de elementos
que representen una expresion facial
sonriente para suavizar, mejorar o cambiar el
contenido del mensaje. Segun el modelo
conceptual, lo principal en este nivel es el
contenido del mensaje, datos puros que
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pueden ser aceptados o rechazos por la per-
sona destinataria (Ernst & Huschens,2018;
Schulz von Thun, 2012). Puede entenderse
que la retroalimentacion critica se comunica
tal cual es y los emojis sonrientes no pueden
hacer que se perciba de manera positiva un
mensaje critico. Los emojis pueden comple-
mentar la informacion (Coyle & Carmichael,
2019) e incluso pueden cumplir algunas de las
mismas funciones que el lenguaje no verbal,
pero no pueden contradecir la informacién del
mensaje sefialado (Derks et al., 2008).
Asimismo, Walther y D’Addario (2001) plan-
tearon que los emoticonos tienen poco im-
pacto en las interpretaciones de mensajes, ya
que el mensaje escrito prevalece sobre los
emoticonos.

En el nivel de autorrevelacion, se presume
que los emojis sonrientes no tuvieron la fuerza
locutiva para suavizar el contenido de una
retroalimentacion critica, a diferencia de lo
hallado por Diehl (2018) y Emnst y Huschens
(2018), quienes sefialaron diferencias entre
grupos. En este caso, lo emojis no repre-
sentaron emociones o revelaron informacion
de la parte remitente. Es pertinente recordar
que, en el ambiente laboral, la retro-
alimentacion critica tipicamente se expresa
con el objetivo de mejorar el desempefio
laboral, por lo que es posible que la parte
receptora no interprete el mensaje como una
manifestacion personal (Ernst & Huschens,
2018). Sin embargo, existen investigaciones
como la de Dresner y Herring (2010), quienes
argumentan que la funcion principal de los
emoticonos es indicar una fuerza ilocutiva; es
decir, lograr el efecto pretendido de la
expresion, sugiriendo que los emoticonos
indican emocion y sirven como aquellas
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expresiones faciales. En este mismo sentido,
Ernsty Huschens (2018) demostraron que los
emojis  sonrientes  tienen influencia
significativa respecto al metamensaje que se
transmite. También, Gantiva et al. (2019)
concluyeron que los emojis sonrientes se
asocian a nivel cortical con un rostro facial
que sonrie, de modo que estos sostienen un
valor significativo y generan una respuesta
inmediata en el receptor (Kelly & Autman,
2014) e, incluso, hacen que la comunicacion
se perciba mas amable, sincera y amigable
(Cheng, 2017; Fadhli-Wibowo et al., 2017).

En el nivel de relacion, se puede inferir que
los emojis sonrientes no tuvieron la fuerza
para expresar indirectamente una posicion o
cercania hacia la parte receptora, especifica-
mente para suavizar la percepcion negativa
que se planted en el caso con la retro-
alimentacion critica. Esto es consono con lo
hallado en el estudio de Diehl (2018). Es
pertinente sefialar que, en un contexto real de
comunicacion, la relacion previa que exista
entre las partes emisora y receptora juega un
papel importante a la hora de valorar la
relacién que va implicita en el mensaje. De
este modo, el hecho de haber presentado un
caso hipotético posiblemente no tenga el
mismo efecto que pueda hallarse en una
comunicacion real. Sobre esto, Diehl (2018)
considera que los emoticones pueden ser
mas Utiles en este nivel de comunicacion para
fomentar nuevas relaciones y asi ayudar a
formar mejores impresiones. Contrario a lo
hallado en este estudio, Byron y Baldridge
(2005) demostraron que el uso de los
emoticonos de carita sonriente en el correo
electrénico influye en la percepcion y reaccion
de la parte receptora, y sefialaron que esta
considerd que la parte remitente se encon-
traba de buen humor y era una persona feliz,
de modo que las sefiales no verbales en el
correo electrénico tuvieron un significado
emocional para los destinatarios. Asimismo,
Wang et al. (2014) demostraron que, cuando
la retroalimentacion fue especifica, el uso de
emoticonos de agrado, en comparacion con la
condicion sin emoticonos, tuvo un efecto
positivo y significativo en la buena intencion

percibida del proveedor. Las autorias conclu-
yeron que los emoticonos influyen en las
evaluaciones cognitivas que las partes recep-
toras hacen tanto de la retroalimentacion
como de la persona que provee la retro-
alimentacion; por lo tanto, afecta la acepta-
cion de la retroalimentacion critica.

Por ultimo, en el nivel de apelacion, los
resultados fueron consonos con lo hallado por
Diehl (2018), y Emnst y Huschens (2018),
quienes tampoco encontraron diferencias
significativas entre grupos. De los resultados
del presente estudio, se infiere que las
personas receptoras del mensaje critico,
independientemente del grupo en el que se
hallaron, entendieron que la peticién hecha
por la persona en funcién de supervision fue
de mejorar el desempefio en el futuro. En este
caso, los emojis no fueron suficientes para
modificar el contenido verbal del mensaje, ni
suavizar la apelacion realizada por el emisor.
De acuerdo con Ernst y Huschens (2018), una
posible explicacién de la insignificancia del
efecto de los emojis en el nivel de apelacion
se debe a que quizas constituyen una sefal
bastante débil cuyo efecto esta enmascarado
por las palabras escritas en este nivel. En
otros términos, la respuesta esperada de la
parte destinataria se transmite principalmente
por el texto. También, Diehl (2018) considerd
que las apelaciones normalmente se formulan
con suficiente claridad en los mensajes y
pueden no necesitar soporte simbdlico, pues
un mensaje de texto sin emojis genera mayor
percepcion de credibilidad (Willoughby & Liu,
2018).

Limitaciones

Como parte de las limitaciones de este
estudio, se reconoce la escasez de informa-
cion que hasta la fecha se tiene de las
propiedades psicométricas del estudio de
Ernsty Huschens (2018). Para futuras investi-
gaciones, es recomendable considerar la
posibilidad de validar la escala en la poblacion
puertorriquefia, y aspectos metodoldgicos,
como un tamafio muestral mas grande, estu-
dios exploratorios de corte cualitativo y estu-
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dios experimentales que indaguen por el
significado de distintos emojis en el contexto
organizacional. Ademas, incluir otras varia-
bles relacionadas con el trabajo como perso-
nalidad, relaciones interpersonales, diferen-
cias generacionales y cultura organizacional.

Conclusiones

De este estudio se concluye que los emojis
sonrientes no presentaron las formas
similares de las expresiones faciales para
suavizar el tono emocional. Al parecer, estos
se vieron sobrepasados por la prevalencia de
las declaraciones de los mensajes, lo que
apoya lo referido por Walther y D’Addario
(2001), quienes sostienen que los emojis
pueden ayudar a la persona escritora, no a la
persona lectora, a expresar, verificar y, si es
necesario, editar, o que puede no estar claro
en el mensaje. Por lo tanto, se infiere que los
emojis no son comunicativos sino genera-
tivos, debido a que no anulan el contexto
critico del mensaje. A pesar de la amplia
familiaridad con estos simbolos y las espe-
culaciones casi universales de que funcionan
como sefiales no verbales, similares a las que
se transmiten cara a cara (Coyle &
Carmichael, 2019; Manganari, 2021), también
se sigue comprobando que sus efectos
comunicativos reales son minimos o nulos en
el contexto de las sefiales del lenguaje no
verbal en la CMC en el ambiente laboral
(Walther & D’Addario, 2001). Relacionado
con su uso, es importante reconocer el
contexto en el caso particular de los mensajes
formales a través del correo electronico,
puesto que estos se asocian con la
comunicacion no profesional (Kelly & Autman,
2014), con informalidad y falta de etiqueta
profesional (Baggia et al., 2022). Incluso, en
las rela-ciones comerciales puede percibirse
que la parte remitente es poco competente (Li
et al, 2019). En el caso de |Ia
retroalimentacion critica, el uso de los emojis
puede estar ligado a las preferencias de la
parte remitente; sin embargo, es posible que,
en estos casos, el mensaje de texto ya es lo
suficientemente claro y especifico como para
querer suavizar el tono emocional mediante el

uso del emoji sonriente. Es recomendable que
la informa-cion que tenga el potencial de ser
malinterpre-tada se comunique cara a cara,
ya que de esta manera el lenguaje no verbal
posibilita un mayor entendimiento de la
comunicacion y se minimizan mal entendidos
o conflictos perso-nales (Watts, 2007).
Finalmente, se reconoce la familiaridad que
las personas tienen con los emojis en la
comunicacion virtual (Manganari, 2021), ya
que, de alguna manera, pretenden
"humanizar" las plataformas virtuales que
habitamos, buscando nuevas formas de vida
digital y comunitaria como parte de la
evolucion y el cambio de los medios de
comunicacion (Stark & Crawford, 2015).
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