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Resumen

E! efecto tercera persona (ETP) se refiere a la tendencia a creer que los demds son mds influidos por una comunicaciin
persuasiva que uno mismo. Se llevd a cabo un estudio (N = 80) en el que se presentaba una de dos versiones (calidad:
Juerte vs. débil) de una campaiia de promocion de la salud. A la mitad se le pidid que juzgara la influencia sobre ellos
mismos (17 persona) y al resto, la influencia sobre la gente (37 persona). Todos los participantes estimaron la influencia
de esa campaiia (estimacion especifica) y de las campaiias de promocion de la salud en general (estimacion abstracta). Los
rvesultados muestran que la magnitud del ETP aumenta cuando la pregunta es abstracta y el mensaje es débil, mientras
que cuando la pregunta es especifica y el mensaje es fuerte se invierte, apareciendo el efecto primera persona. Los resultados
sugieren que el nivel de abstraccion de la estimacion puede condicionar la aparicion del ETP.

Palabras clave: Distancia psicolégica, efecto tercera persona, persuasion, sesgo.

The third person effect: The roles of
argument quality and type of estimation

Abstract

The third-person effect (IPE) is the tendency for individuals to assume that persuasive communications have a
stronger effect on other people than on themselves. The present study analysed the impact of type of influence estimation
(specific vs. abstract) on the TPE. Participants (N = 80) had to read one of two versions (argument qualiry: strong
vs. weak) of a message for a health campaign and estimate for their selves (first person) or the general public (third
person), the influence of the message (specific) and the general influence of health prevention campaigns (abstract
condition). Results showed that the TPE is more pronounced in the abstract estimation-weak arguments condition, while
[irst person effects emerged only in the specific estimation-strong arguments condition. The study suggests that the type of
influence estimation plays a role in third person perceptions.

Keywords: Bias, persuasion, psychological distance, third-person-effect.
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El efecto tercera persona (ETP) se refiere a la predisposicién a creer que los
demids son mds influidos por una comunicacién persuasiva que uno mismo (David-
son, 1983). Durante las Gltimas décadas, la investigacién sobre el ETP ha mostrado
que es un sesgo perceptivo robusto (Paul, Salwen y Dupagne, 2007; Sun, Pan y
Shen, 2008) que se manifiesta en diferentes dmbitos, como la politica (e.g., Lépez-
Sdez y Martinez-Rubio, 2005; Lépez-Sdez, Martinez-Rubio y Arias, 1997), la salud
(e.g., Duck, Terry y Hogg, 1995) o la influencia de los medios de comunicacién
(e.g., Innes, y Zeitz, 1988).

Quiz4 el enfoque que mejor sintetiza las diferentes aproximaciones para explicar el
ETP (véase Lopez-Siez, 2003; Perlof, 1999; Reid y Hogg, 2005), es el que lo considera
como un ejemplo del efecto mejor que el promedio que plantea que las personas suelen juz-
garse por encima de los demds en aspectos positivos, socialmente deseables o normati-
vos (e.g., Alicke y Govorun, 2005; Meirick, 2005; Perlof 1999).

Este enfoque sugiere que estamos predispuestos a pensar que tenemos mds capacidad
que los demds para rechazar la informacién a la que, por algiin motivo no deberiamos
hacer caso, y creemos ser mds capaces de distinguir cuando la informacién es digna de
ser tenida en cuenta. Esta diferencia se hard mayor a medida que los demds se parecen
menos a nosotros, es decir, a medida que aumenta la distancia social (¢.g., Duck ez a/.,
1995; White, 1997).

Por ejemplo, en una investigacién realizada por White (1997) se present6 a una
muestra de estudiantes dos versiones de un mismo mensaje que recomendaba el aumen-
to en las tasas universitarias. La primera versién contenfa argumentos fuertes, que son
aquellos que producen pensamientos positivos en el receptor, mientras que la segunda
contenfa argumentos débiles, que defendiendo la misma postura, generan pensamientos
de rechazo (Petty y Cacioppo, 1986). Los participantes debfan juzgar la influencia sobre
s{ mismos, los estudiantes de la universidad y la gente en general. Cuando el mensaje
era débil, la influencia era mayor sobre los demds y cuando era fuerte, era mayor sobre
uno mismo. Ademds, estas diferencias aumentaban cuando los participantes se compa-
raban con la gente en general en relacién con los estudiantes de su misma universidad.

Sin embargo, factores de cardcter cognitivo también podrian explicar el ETP (e.g.,
Chambers y Windschitl, 2004; Pronin Gilovich y Ross, 2004; Trope y Liberman,
2010). Un ejemplo seria el detalle o especificidad con la que tenemos representada la
informacién sobre nosotros mismos en comparacién con terceras personas (Trope y
Liberman, 2010). En general, se suele tener una representacion mds compleja de noso-
tros mismos que de un grupo (Xiaoli, 2007). Asi, cuando pensamos en nosotros resulta
mids facil conectar lo que hemos pensado sobre el mensaje con nuestro juicio, que hacer-
lo con una categorfa mds difusa, como los estudiantes de nuestra universidad o la gente
en general (Pronin et al, 2004). Este mayor grado de abstraccién, por el contrario, harfa
mis sencillo aplicar pensamientos de cardcter mds abstracto, como por ejemplo, la cre-
encia de que “la persuasién funciona” (McLeod, Detenber y Eveland, 2001; Perlof,
1999).

Sin embargo, en la investigacién sobre el ETP, el papel del grado abstraccién del
juicio se puede confundir con el de la semejanza social. Es decir, al tiempo que los
grupos con los que nos comparamos son menos parecidos a nosotros, también su
representacion suele ser mds abstracta (Xiaoli, 2007). Una estrategia independiente
de la semejanza social, para evaluar el impacto que la abstraccién de la informacién
puede tener en el ETP, consiste en modificar el grado de especificidad de la estima-
cién. Una persona puede expresar su opinién sobre una comunicacién de diferentes
formas. Puede valorar si el mensaje le ha influido (estimacién especifica) o si este
tipo de mensajes le suelen influir (estimacién abstracta). De acuerdo con nuestro
planteamiento, cuando se valora la influencia sobre uno mismo, el tipo de estima-
cién no modificard el juicio, ya que las personas se forman una representacién sufi-
cientemente concreta de los méritos del mensaje, por lo que les resultard mds fécil
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conectar sus propias respuestas con el juicio a realizar. Sin embargo, cuando se valo-
re la influencia sobre los demds, el tipo de estimacién producird un efecto sobre los
juicios, aplicdndose la creencia “la persuasién funciona” cuando la estimacién se
hace mds abstracta (ej., este tipo de campaiias).

Estudio empirico

Para contrastar el efecto del tipo de estimacién sobre el ETP, se llevé a cabo un estu-
dio en el que se pidi6 a una muestra de estudiantes que evaluaran dos versiones (una
fuerte y una débil) del contenido de una campafia de promocién de salud, debiendo juz-
gar la influencia de dicha campafia (estimaci6én concreta) o de las campafias de salud en
general (estimacidn abstracta) sobre ellos mismos (primera persona) o sobre la gente
(terceras personas). Se espera que la magnitud del ETP sea mayor cuando se pregunta
por la influencia en términos mds abstractos y el mensaje es débil, y que se produzca el
efecto primera persona cuando la estimacion es concreta y el mensaje es fuerte.

Mérodo
Participantes

80 estudiantes de distintas titulaciones de una universidad espafiola, de edades com-
prendidas entre 20 y 25 afios y de ambos sexos tomaron parte en el estudio.

Procedimiento y Diseito

Los participantes eran requeridos para tomar parte en un estudio de valoracién de
una campaiia de salud denominada “La Importancia de la Postura Corporal”. Tras leer
las instrucciones, la mitad recibfan un texto que contenfa argumentos fuertes, mientras
a la otra mitad se le expuso a la versién débil del mismo. Tras su lectura, debfan escribir
sus pensamientos sobre el mensaje. A continuacién, una mitad valoré la influencia sobre
ellos (primera persona) y la otra mitad valoré la influencia sobre la gente (tercera perso-
na). Para hacerlo, respondian a cinco preguntas referidas a la influencia de las campafias
de promocién de la salud en general (e. abstracta) y otras cinco al mensaje (e. especifica).
Es decir, se manipularon la calidad de los argumentos del mensaje (fuertes »s. débiles) y
el referente del juicio (1* 5. 3* persona) como variables intersujeto, mientras que el nivel
de abstraccién (especifico vs. abstracto) se traté como variable intrasujeto. La influencia
percibida se tomé como variable dependiente.

Material

Mensaje. Dado que el ETP es sensible a las implicaciones de la comunicacién
para el receptor, se sigui6 el procedimiento utilizado por White (1997) en el que se
manipulaba la calidad del mensaje para analizar el impacto de este factor. Para ello,
se crearon dos versiones de un mensaje sobre los problemas de espalda. Por ejem-
plo, en el texto se recomendaba “recoger peso flexionando las rodillas y no la espal-
da, ya que de no hacerlo pueden producirse serios problemas de lumbalgia (versién fuer-
te)/ es probable que se tropiece con algin objero (versién débil)”. Los mensajes fueron pre-
testados en una muestra de 40 estudiantes, en una escala de 7 puntos, que juzgaron
el mensaje fuerte mds persuasivo (F = 112,2 p < .001 [n? = .74; f = 1]; Mieree = 5,71
dt = .85 vs. Mya= 2.25 dt = 1.18).

La influencia de las campaifias de promocién de la salud en general se valoré median-
te una escala compuesta por cinco {tems tipo Likert de siete puntos, redactados en pri-
mera o tercera persona, segiin la condicién experimental (ej., Me dejo/La gente se deja
influir por las campaifias publicitarias sobre prevencién de la salud). La consistencia
interna para ambas escalas resultd alta (o =.87), por lo que se tomé la media como indi-
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ce de influencia de las campafias en general. Para medir la influencia especifica, se redac-
taron los mismos 5 {tems en 1* y 3 persona (ej. Opino que este tipo de articulos van a
influir en mi conductalen la conducta de la gente de mantener una buena postura corporal)
que mostraron una alta consistencia interna (o =.89), credndose un indice de influencia
del mensaje.

Resultados

Control de las manipulaciones. Para evaluar el esfuerzo dedicado a pensar sobre el
mensaje, se analizo la cantidad de pensamientos generados tras su lectura (Cacioppo y
Petty, 1981). E1l ANOVA realizado no mostré efectos del tipo de mensaje, del referente
de juicio, o la interaccién entre ambos (todas las F < 1, n.s), lo que indica que se realizé
el mismo esfuerzo en todas las condiciones experimentales. Como indicador del éxito en
la manipulacién de la calidad del mensaje, se calculd el indice de favorabilidad de los
pensamientos, restando los pensamientos positivos menos los negativos informados por
cada participante (Petty y Cacioppo, 1986), y se realiz6 un ANOVA con la calidad de
los argumentos y el referente de juicio como variables independientes. S6lo se detect6
un efecto principal del tipo de mensaje, F = 31,66 p < .001 [0’ = .29; ¢ = 1]. En la con-
dicién de argumentos fuertes se generaron pensamientos més positivos (M. = 1.53 dt
= 175 s. Mdébi] = -62 df = 166)

Influencia percibida. Se realiz6 un ANOVA mixto, con medidas repetidas en el factor
grado de abstraccién. El andlisis se centrd en la interaccién entre el tipo de mensaje
(fuerte vs. débil) y el referente de juicio (1* vs. 3 persona) en funcién del tipo de estima-
cién (especifica vs. abstracta), encontrando un efecto de interaccién entre estos tres facto-
res, F=6.51,p=.01 [n*=.08;¢=.71].

A continuacién, se aplicé un ANOVA 2x2 para cada uno de los niveles del factor de
medidas repetidas. Cuando se pregunta por la influencia especifica, los resultados sefia-
lan un efecto de interaccién entre el tipo de mensaje y el referente de juicio, (F = 20.01,
p < .01 [n?=.21; ¢ = .96)). El mensaje débil genera percepciones de mayor influencia en
los demds que en uno mismo (M, = 2.4 dt = .77 v5. Miugewe = 3.49 dt = 1.1; F = 13.20, p
< .01 [n?=.26; ¢ =.94]). Con respecto al mensaje fuerte, se percibe que la campafia
influye m4s a uno mismo que a los demds (M,, = 4.94 dr = .41 v5s. My, yonee = 4.26 dt =
1.08; F = 6.95,p = .01 [* = .16; ¢ = .73]), mostrando un efecto primera persona (véase
Figura 1). Estos resultados, replican los de anteriores investigaciones respecto al impac-
to del contenido del mensaje en el ETP (Duck ez a/., 1995; White, 1997).

Cuando se pregunta por la influencia general (estimacién abstracta), también se
produce un efecto de interaccién entre las dos variables, F= 70.68, p < .01 [’ =
.48; ¢ = 1]. Como se puede observar en la figura 1, cuando el mensaje es débil, se
percibe mds influencia de cualquier campafia de promocién de la salud sobre los
demds que sobre uno mismo (M,, = 2.47 dt =.85 vs. My, genee = 5.36 dt = .75; F =
129.70, p < .01 [n’ = 0.77; ¢ =1]), mientras que las diferencias desaparecen cuando
se presenta el mensaje fuerte (M,, = 4.87 dt = .74 vs. M, goee = 4.68 dt = .92; F =.52,
b= 48[ =0.01;0=.11)).

Para ilustrar el impacto que tiene el tipo de estimacién realizada sobre la magni-
tud del ETP, se calcularon las diferencias entre las medias de las condiciones 1* y 3*
persona, en funcién del contenido del mensaje, tal y como aparece en la figura 2.
Como se puede observar, la magnitud del ETP es mayor cuando la pregunta es abs-
tracta y el mensaje es débil, mientras que el efecto primera persona aparece sélo
cuando la pregunta es especifica y el mensaje es fuerte. Por Gltimo, se analiz6 la
correlacién entre la favorabilidad de los pensamientos y la estimacién de influencia.
Los resultados muestran una mayor correlacién cuando los juicios se realizan en pri-
mera (Faswaca = 93 P < .01; #epeetia = .51 p < .01), que en tercera persona (usca = -
27 p = .09 Fepectia = .27 p = .09).
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FIGURA 1
Medias estimadas de influencia percibida en funcion del tipo de juicio (1¢ vs. 3¢ persona) y de la calidad de los
argumentos del mensage (débil vs. fuerte), para cada nivel de abstraccion (abstracto vs. especifico)
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FIGURA 2
Magnitud del efecto tercera persona en funcion del nivel de abstraccion de la estimacion (abstracto vs. especifico) y
la calidad de los argumentos del mensaje (débil vs. fuerte)
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Discusion y conclusiones

El resultado principal de esta investigacién muestra que la magnitud del ETP aumen-
ta cuando la pregunta es abstracta y el mensaje es débil, mientras que cuando la pregunta
es especifica y el mensaje es fuerte se invierte, apareciendo el efecto primera persona.

De acuerdo con nuestro planteamiento, cuando las personas piensan en la
influencia sobre si mismos, se basan principalmente en sus pensamientos, siendo
mds sensibles al efecto de la calidad de los argumentos. Sin embargo, cuando se
juzga sobre terceras personas, si se pregunta por esa campafia en concreto, se tiene
en cuenta la calidad del mensaje, pero menos que cuando se piensa en primera per-
sona. Cuando la estimacidn es abstracta, se percibe que la gente se deja influir por
las campafias de salud sin considerar la calidad del mensaje. Al margen de los pro-
pios pensamientos, parece aplicarse la creencia “la persuasién funciona”. Los juicios
de influencia sobre las terceras personas, sugieren que el nivel de abstraccién con-
tribuye a explicar el ETP, siendo congruentes con los resultados encontrados res-
pecto a este factor en otros dmbitos de la cognicién social (Chambers y Windschitl,
2004; Trope y Liberman, 2010). Ademds, el hecho de que la correlacién favorabili-
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dad de los pensamientos-influencia percibida fuera mayor en el caso de los juicios
en primera que en tercera persona, avala la idea de que las personas utilizan sus pro-
pias reacciones al mensaje para juzgar la influencia sobre ellos mismos, pero no
sobre los demds (Pronin et #/., 2004).

Una explicacién alternativa se refiere a la motivacién o capacidad para pensar sobre
una comunicacién persuasiva Cuando ésta es baja es menos probable que se discrimine
la calidad del mensaje, utilizando estrategias mds smlples para juzgarlo (Petty y Caciop-
po, 1986). De esta forma, al pensar sobre algo mds alejado como la gente'y cualquier
campafia de salud, se podria haber reflexionado menos, aplicando la creencia “la persua-
si6n funciona” e ignorando el contenido del mensaje. Aunque encaja con los resultados,
esta explicacién es poco probable ya que los participantes no sabfan el juicio que iban a
realizar al leer el mensaje y listar los pensamientos, la cantidad de pensamientos fue la
misma en todas las condiciones experimentales y los que leyeron el mensaje fuerte gene-
raron més pensamientos favorables. Quizé la principal limitacién de esta investigacidn,
tiene que ver con el disefio elegido, ya que en realidad, cada participante juzgaba en pri-
mera 0 en tercera persona, sin hacer una comparacién directa y por lo tanto, no se podria
hablar de ETP. Sin embargo, se ha demostrado que incluso en estas condiciones se pro-
duce el ETP, aunque en menor medida (Sun ez /., 2008).

Entre las cuestiones que quedan abiertas de cara a futuras investigaciones, se deberfa
analizar si el efecto de la semejanza del receptor con las terceras personas se mantiene
cuando se manipula el grado de especificidad del referente de comparacién. Asi, para un
mismo grupo (e.g., los estudiantes de otra universidad) se pueden generar descripciones
concretas o més abstractas. De acuerdo con los resultados de nuestro estudio, el ETP
deberfa ser mayor cuando un mismo grupo estd definido en términos mds abstractos y el
mensaje no es de calidad. Otro aspecto que nos parece relevante investigar, es el de las
consecuencias del nivel de abstraccién, en el efecto del ETP sobre las propias actitudes y
conductas. Algunas investigaciones han mostrado que cuando las personas se imaginan
observando (i.e., en tercera persona) su propia conducta, es mds probable que la lleven a
cabo que si se imaginan realizindola en primera persona (Libby, Shaeffer, Eibach y Slem-
mer, 2007). Quizd pensar en términos mds abstractos acerca del impacto de un mensaje
sobre terceras personas pueda tener un impacto auto-persuasivo similar. En definitiva, los
resultados de esta investigacién contribuyen a sefialar la complejidad de factores que con-
dicionan la manera en que percibimos el impacto de la comunicacién persuasiva.
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