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Abstract: Previous theory and research in persuasion has failed to examine
possible ironic effects of attempting to suppress or to correct for influences of
a potentially biasing source. Yet, because people often encounter sets of
persuasive communications in order (e.g., in advertising), such rebound effects
seem possible. Data on such possibilities are scarce, however. Here we present
a relevant study. It followed the typical single-shot persuasive message with
a second message on an unrelated topic but employed a similar type of
(potentially biasing — attractive or unattractive) source. Attitudes following
the second communication showed increased source impact for participants
asked to suppress source-related thoughts during the first message (especially
when the second message was encountered under load). Instructions to correct
for potential source effects during the first message did not show ironic effects
following the second message. This relatively small study is not enough to
make definitive claims, but it suggests that rebound effects of thought suppres-
sion are possible in (repeated) persuasion settings. Future research and open
questions regarding ironic effects are discussed.
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Resumen: Ni la teoria ni las investigaciones previas sobre la persuasion han
estudiado los posibles efectos ironicos de los esfuerzos por suprimir o corregir la
influencia de una posible fuente de sesgos. Sin embargo, puesto que las personas
suelen recibir mensajes persuasivos de manera ordenada (e.g., en la publicidad),
dichos efectos ironicos posiblemente existan, si bien los datos sobre este
fendmeno son escasos. En este articulo se presenta un estudio sobre este tema.
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En el estudio se utilizo el tipico mensaje persuasivo tnico de efecto inmediato
con un segundo mensaje sobre un tema no relacionado pero se introdujo un tipo
de fuente similar (como causa potencial de sesgo — atractiva o no atractiva). Las
actitudes expresadas tras la segunda comunicacion revelaron mayor impacto de
la fuente en los participantes que tenian que suprimir pensamientos relacionados
con la fuente durante el primer mensaje (especialmente cuando el segundo
mensaje era recibido en condiciones de carga alta). La orden de corregir posibles
efectos de la fuente durante el primer mensaje no revelo efectos ironicos tras el
segundo mensaje. El tamafio relativamente reducido de este estudio no permite
extraer conclusiones definitivas, pero sugiere la posibilidad de que la supresion
de pensamientos origine un efecto rebote en contextos persuasivos. Se plantean
posibles investigaciones futuras y preguntas abiertas sobre los efectos irénicos.

Palabras clave: persuasion; control de sesgos; supresion; correccion; efectos
ironicos; efecto rebote

Persuasion research has traditionally addressed isolated persuasive messages (see
Albarracin, Johnson, & Zanna, 2005; Petty & Wegener, 1998, for reviews).
However, many everyday persuasive situations include two or more (unrelated)
messages in close succession. For example, most commercial breaks on television
consist of a series of ads for different products endorsed by different people.
Recognizing this, Tormala and Clarkson (2007, 2008) showed that perceived cred-
ibility of the source of a target message can be directly influenced by perceptions of the
credibility of the source of another message that was previously encountered in that
context (promoting either assimilation or contrast depending on other variables; for
a general discussion of such context effects, see Chien, Wegener, Hsiao, & Petty,
2010). Indirect effects of such context messages can also be expected. For example,
research on depletion of self-regulatory resources suggests that activities surrounding
a target persuasive message can deplete individual resources, making it harder to resist
counterattitudinal target messages (Burkley, 2008; Wheeler, Brifiol, & Hermann,
2007). Because persuasion is often characterized by the impact of several context
features, protection against such influences may occur through the triggering of general
resistance processes in addition to processes directed at specific bias regulation (see
Wegener, Petty, Smoak, & Fabrigar, 2004). In this paper we discuss potential outcomes
of bias regulation strategies. In particular, we examine the potential for bias control
attempts to paradoxically promote or increase the later impact of the variables whose
influence was to be avoided (an ironic effect) compared with the later impact of the
variables when no previous bias control attempts had occurred. To address such ironic
effects, we consider consequences for a second persuasive message. In particular, we
focus on how attempts to control bias on an initial message might influence reactions
when later confronted with a persuasive message that could potentially produce
a similar bias.

To date, in the persuasion literature, explicit attempts to avoid biases from
contextual features, such as source characteristics, have focused on corrective
processes themselves (e.g., Chien & Hsiao, 2015; Kang & Herr, 2006; Petty,
Wegener, & White, 1998). That is, when one becomes aware of a potential bias,
such as agreement with an attractive source (e.g., Chaiken, 1979), the message
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recipient might try to eliminate that bias by adjusting thoughts or other responses to
the message based on the perceived direction and magnitude of the source-based
bias (see Chien, Wegener, Petty, & Hsiao, 2014; Wegener & Petty, 1997). Prior
research has generally shown that these correction processes are more likely to occur
when the amount of thinking is relatively high (e.g., Chien & Hsiao, 2015; Johar &
Simmons, 2000). This is because in order to calibrate judgments, people need to
have enough motivation and ability to think about their own thought processes
(Wegener & Petty, 1997; Wilson & Brekke, 1994).

It seems possible that ironic effects could sometimes result from attempts to correct
abias. As suggested by Strack and Mussweiler (2001; see also Wegener, Silva, Petty, &
Garcia-Marques, 2012), accessing naive theories of bias and considering the necessary
adjustments may inadvertently prime the biasing variable or concept itself. If so,
subsequent ironic effects of increased bias might be promoted through its increased
accessibility (cf. Macrae, Bodenhausen, Milne, & Jetten, 1994)". If so, then it seems
plausible that consideration of a bias when trying to avoid that bias could increase the
accessibility of the biasing factor beyond the setting in which correction goals were
first activated (in contrast, if the bias-correction goal itself is adequately served in the
initial persuasion setting, that goal to correct could often be short-lived and mostly
confined to that initial setting; cf. Forster, Liberman, & Friedman, 2007). On the other
hand, if the person believes that the goal of avoiding that bias continues to be relevant
beyond the initial persuasion setting, it could be that accessibility of the correction goal
would persist, potentially leading to continued reductions in the bias (or even over-
correction) rather than ironically increased influences of the bias.

However, awareness of a potential bias might also sometimes motivate different
types of approaches to bias reduction, such as attempts to suppress thoughts reflect-
ing the bias (i.e., keeping ‘biased thoughts’ out of consciousness). Consequences of
initial suppression for later thinking have been widely studied outside of persuasion.
Suppression is frequently associated with ironic delayed effects wherein the
unwanted thoughts rebound and have increased impact in a later setting (Wegner,
Schneider, Carter, & White, 1987; see Wenzlaff & Wegner, 2000 for a review;
Abramowitz, Tolin, & Street, 2001 for a meta-analysis). For example, after success-
ful stereotype suppression, social perceivers later show more stereotype-consistent
responses when they encounter a target towards which the stereotypical reactions
might apply (Macrae et al., 1994). This subsequent impact of the suppressed
construct is usually attributed to its hyper-accessibility (a consequence of the
monitoring processes underlying suppression; Wegner, 1994; see Giuliano &
Wicha, 2010 for electrophysiological evidence) when there is no longer motivation
(Macrae et al., 1994) or cognitive resources (Wyer, Sherman, & Stroessner, 2000) to
continue suppressing (cf., Forster & Liberman, 2004; Gordijn, Hindriks, Koomen,
Dijksterhuis, & van Knippenberg, 2004). It could be that similar rebound effects
might occur when people attempt to control bias in contexts of sequential persuasive
settings. In particular, suppressing a variable (such as source attractiveness) in one
persuasive situation might increase the impact of that variable in a subsequent
unrelated persuasive situation.
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Data addressing such possibilities are few and far between. Perhaps as
a result, few discussions of potential ironic effects in persuasion have
appeared (for an exception, see Wegener et al., 2012). In the current article,
in addition to discussing this interesting possibility, we also describe one of
the few studies (see Silva, 2012) that aimed to compare bias correction and
suppression strategies for bias control in order to directly compare their
consequences (see Yzerbyt, Corneille, Dumont, & Hahn, 2001 for a related
comparison in control of dispositional inferences in impression formation).
The study presented here was the first to compare suppression and correction
control strategies in persuasion. That is, it tested delayed effects of bias
control attempts by giving participants two ostensibly unrelated persuasive
messages (on different issues, with different sources, presented by different
experimenters). Each message was accompanied by an attractive or unattrac-
tive source. Participants were either given bias-control instructions (promoting
either suppression or correction) before receiving the first persuasive message
or were not. For participants prompted to control bias, in order to promote
efficient activation and use of the bias-control strategies for that message,
participants were not deprived of motivational or cognitive resources (cf.
Wyer, 2007; Wyer et al., 2000).

No bias-control instructions were given for the second persuasive message.
However, cognitive load was manipulated during receipt of the second message.
This was done for two reasons. First, as Wyer et al. (2000) showed in stereotype
suppression, cognitive load enhances the likelihood of the accessible mental
contents being applied to the later target even if participants are motivated to
avoid the bias. Second, cognitive load during the second message provides
favourable conditions for detecting the impact of potential peripheral cues such
as source attractiveness on attitudes (similar to single-message situations, see
Chaiken, Liberman, & Eagly, 1989; Petty & Cacioppo, 1986).

The idea is that controlling perceived influences of a source characteristic
during a first message can increase its salience or accessibility (compared to the
control group) when a second message was encountered. If so, then ironic effects
of attempts to control bias would be evident in source attractiveness effects being
greater following attempts to suppress or to correct than they are in control
conditions. This pattern could appear as an Instruction X Source interaction if
appearing across levels of cognitive load experienced during the second message
or as an Instruction x Source x Load interaction if the ironic effects occur more
when under high cognitive load during the second message.

In addition, the design also allowed for the detection of immediate ironic
effects (i.e., at the initial persuasive situation), which has also been identified in
suppression research (see Wenzlaff & Wegner, 2000; and further discussion by
Silva, 2012). Such effects could also constitute an ironic consequence of bias
control processes not yet considered in the persuasion literature. Below we
summarize the methods and data of this experiment.
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Method
Participants and design

The sample consisted of 136 undergraduates (110 females) who were randomly
assigned to a 3 (instruction: suppression vs. correction vs. control) X 2 (source:
attractive vs. unattractive) x 2 (cognitive load during second message: low vs. high)
between-subject design.

Procedure

Participants engaged in two pretests (each supposedly managed by a different
student) presented on a computer screen that represented two thematically
unrelated persuasive situations. Pretest 1 was introduced as an advertising
study. All participants saw a draft of an advertisement for a USB storage-
device characterized by the product image, its name and the message ‘With the
NewTek3000 I can store and transfer data regularly! It’s a practical, fast and safe
solution!” The draft ad also included indications of where four product details/
characteristics would be placed in the final version. However, these were not
specified in the version under evaluation and were represented by displaying
labels like ‘Characteristic W’. All participants were informed that several fea-
tures were being pretested before deciding on the ad’s final format, and that they
should focus on the presented message. Importantly, the ad included
a photograph of a young man we had previously pretested to be either relatively
physically attractive or unattractive?.

The correction and suppression conditions added to these general instruc-
tions. Both correction and suppression conditions called attention to the fact that
‘One of the aspects we are still deciding on is the photo shown in the ad.
However, we decided to put one in the respective location to convey a general
sense of what the final ad will look like’. Correction instructions then asked
participants to remember that the photo was not the final one and to ‘“adjust”
your evaluations of the message’ accordingly. The suppression condition directed
participants to ‘ignore the person presented in the ad by “forgetting” it when you
are evaluating the message’.

All participants then provided product evaluations (very bad/very good,
totally useless/totally useful and not interesting/very interesting), willingness to
buy the product (surely not/for sure) and message evaluations (very bad/very
good, not effective/very effective) on nine-point scales (from 1 to 9, as all other
ratings reported). These responses were highly correlated (Cronbach a = .846)
and were averaged to create a composite measure of participants’ first phase
evaluations (from here referred to as post-messagel attitudes).

Then, participants were thanked and asked to press a key to initiate their
subsequent participation in the next study. A loading screen appeared for
eight seconds followed by a welcome screen introducing Pretest 2 with a com-
pletely different format addressing environmental psychology. A pamphlet advo-
cating for municipal bicycle systems was being developed to be distributed with
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a request to sign a petition. Participants were additionally informed that to
simulate the busy environment where people would read the pamphlet, they
should memorize a number and report it accurately at the end of the study.
Either a two-digit (low-load) or seven-digit (high-load) number was presented
for 10 seconds. The pamphlet included a personal communication attributed to
a young man pictured on-screen whose physical appearance had been pre-tested
as relatively attractive or unattractive. Though different attractive or unattractive
images were associated with the second message than with the first message, the
attractiveness levels were matched across messages. There were no bias-control
instructions provided with the second message (i.e., Pretest 2). The communica-
tion content was: ‘I lived in the Netherlands for 2 years and I always moved by
bicycle. Besides being a non-polluting way of transportation, it’s a great way of
getting regular exercise. One of the main problems I have here is where to leave
it. If city councils were to have municipal bicycles and places to pick up and
return them, everything would be easier!’

Attitudes towards the issue (i.e., completely agree/completely disagree; not
at all interesting/very interesting) and towards the message (i.e., not at all
effectivelvery effective; not at all convincing/very convincing; not at all
adequate/very adequate; not at all persuasive/very persuasive; very bad/very
good; not at alllvery motivating for others to sign a petition, and not at all/
very motivating for themselves to sign a petition) were assessed on nine-point
scales. These responses were highly correlated and were averaged into
a composite measure (Cronbach a = .914) referred to as participants’ post-
message2 attitude. Then, participants reported the memorized number and
also, using nine-point scales, their general task motivation (dont like it/like
it and not interesting/very interesting; r = .83), and source attractiveness for
the two photos they had seen (very ugly/very beautiful; not attractivelvery
attractive; Pretest 1 source attractiveness ratings: » = .89; Pretest 2 source
attractiveness ratings: » = .90).

Results

Preliminary analysis of the post-messagel attitudes resulted in identification
of three outliers that were removed from further analysis. Preliminary analy-
sis of the post-message2 attitudes resulted in identification of five outliers
that were removed from further analysis alongside two participants who did
not comply with the cognitive load task performance (see below)’. Also, at
the end of the two tasks, participants across all conditions reported relatively
high task motivation (M = 7.37, SD = 1.35). Such responses suggest will-
ingness on the part of participants to pay close attention to the activities in
the study (including, perhaps, relatively high levels of issue-related
elaboration).
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Manipulation checks

As intended, sources for both messages differed in perceived level of attrac-
tiveness. A 3 (Instruction) x 2 (Source attractiveness) X 2 (Load) Analysis of
Variance (ANOVA) showed that for Pretest 1 (the first message), the attrac-
tive source (M = 4.88) was viewed as more attractive than the unattractive
source (M = 2.69), F(1, 124) = 71.50, p < .001, n* = .366. No other effect
was found (all F's < 1). Also in Pretest 2 (the second message), the attractive
source was viewed as more attractive (M = 4.85) than the unattractive source
(M = 2.39), F(1, 124) = 127.90, p < .001 n* = .508. This strong Source
impact on attractiveness ratings was qualified by Instructions [Instruction x
Source, F(2, 124) = 5.39, p = .006, n*> = .080] and by Load [Source x Load,
F(1, 124) = 6.82, p = .010, n* = .052]. Participants in the correction condition
rated the source more similarly across levels of manipulated attractiveness
(Matgractive = 4.03; Minattractive = 2.59) than those in the suppression conditions
(Mattractive = 529: Munattractive = 228) or control conditions (Mattractive
= 5.23; Munatiractive = 2.29). However, and importantly, when directly com-
paring the attractive and unattractive sources within the correction condition,
the ratings revealed a relatively strong and significant manipulation, ¢
(124) = 3.72, p < .001; d = 0.67.

Likewise, although high-load participants rated sources more similarly
(Mattractive = 454, Munattractive = 265) than low-load participants (Mattractive
= 5.16; Mynattractive = 2.13), comparing the attractive and unattractive sources
showed that the manipulation was effective even in the high-load condition, #
(124) = 6.15, p < .001; d = 1.10. The three-way interaction between levels of
instruction, source attractiveness and cognitive load was not significant (# < 1).

Pretest 1: the initial persuasive message

On the first persuasive message, suppression might either remove any source
effect or, if not effective, could ironically promote or enhance its effect over
participants’ attitudes. As in past research, correction instructions should work to
decrease any impact of source attractiveness, either diminishing attractiveness
effects or reversing attractiveness effects due to overcorrection (see Kang &
Herr, 2006; Petty et al., 1998).

Suggesting potential effectiveness of correction instructions and paradoxical
effects of suppression, the Instruction x Source ANOVA (factors manipulated before
these post-messagel attitudes were measured) revealed only a significant interac-
tion, F(2,127)=4.18,p=.017, 132 =.062. In order to understand this interaction, we
conducted planned contrasts comparing post-messagel attitudes across source con-
ditions within each instruction type. Post-messagel attitudes were more favourable
with an attractive (M = 5.91) rather than unattractive (M = 4.87) source only under
suppression conditions, #127) = 2.71, p = .008, d = 0.48. No significant attractive-
ness effects were present for the control (Myractive = 5.60; Munattractive = 6.14) or
correction conditions (Myractive = 5-83; Munattractive = 5-76), s < 1.36.
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Pretest 2: second persuasive message

Suggesting the compliance of participants with the cognitive load manipulation, all
participants in the low-load condition reported the number correctly. Two partici-
pants in the high-load condition who recalled fewer than half of the seven digits
correctly were removed from subsequent analysis (see Gilbert & Hixon, 1991).
Post-message? attitudes were analysed using a 3 (instruction) X 2 (source) X 2
(cognitive load) ANOVA. This analysis revealed a marginal Instruction x Source
interaction, F(2, 117) = 2.72, p = .070, 132 = .045, that mirrored the effects
obtained following the first persuasive message, at least in some respects. Paired
comparisons between the two source conditions showed that although attractive-
ness did not exert significant impact in the control condition (Mgyactive
= 60.57; Munatractive = 0.63; t < 1), its ‘ironic’ influence was seen in the
suppression condition (Myiractive = 6.53; Munatractive = 9.79; #(117) = 2.01
p =.047; d = 0.37). There was also no significant effect of source attractiveness
in the correction condition (Mjiactive = 5.77; Munattractive = 0.29; t1(117) = 1.26,
p = .211; d = 0.23). Indeed, if anything, there might have been some carry-over
in corrective goals per se in that the unattractive source led to non-significantly
more favourable reactions to the message than the attractive source (see Table 1).
The omnibus three-way interaction among Instructions, Source and Load did not
achieve standard levels of significance, F(2, 117) = 2.161, p = .120, n* = .036.
However, when analysis focuses only on the comparison between the suppression
and control conditions, a 2 (Instructions) X 2 (Source) x 2 (Load) ANOVA revealed the
potential ironic effects of suppressed source attractiveness to be moderated by load —
Instruction x Source x Load interaction, F(1, 117) = 4.28, p = .041, n* = .041. When
participants were under high-load conditions during the second message, the simple
Instruction % Source interaction revealed that effects of source attractiveness were
significantly greater when participants had been asked to suppress source attractive-
ness during the first message (Mactive = 0-82; Munattractive = 5-48) than when they had
not (i.e., in control conditions; M active = 0.21; Munattractive = 0.77), #(117) = 2.59,
p =.011, d = 0.49. Moreover, the comparison of attractive versus unattractive source
conditions for the second message was significant when participants had been asked to
suppress during the first message, #117) = 2.61, p = .010, d = 0.48, but not when

Table 1. Message 2 mean attitude evaluations (standard deviations in parentheses).

Cognitive Load

Low High

Source Source
Instructions Attractive Unattractive Attractive Unattractive
Control 6.93 (0.81) 6.49 (0.99) 6.21 (1.10) 6.77 (0.61)
Correction 6.19 (1.75) 6.69 (1.40) 5.36 (1.41) 5.89 (0.71)

Suppression 6.23 (1.70) 6.10 (1.41) 6.82 (0.70) 5.48 (1.51)
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encountering the first message with no alerting to any potential bias (i.e., control
conditions), #(117) = 1.06, p = .291. d = 0.195. However, there was a different pattern
when participants were under low load during the second message. That is, attitudes
were not affected by attractiveness of the source of the second message when they had
been asked to suppress during the first message (Mjgractive = 0-235 Munattractive = 0-10;
t < 1) or in control conditions (Myiractive = 0.93; Munatractive = 0.49; t < 1), F <1 for
Instruction x Source.

Regarding the comparison of the impact of Source attractiveness for
the second message when participants had been asked to correct on the first
message (compared with control conditions), there were no significant differ-
ences between correction and control conditions overall (¥ < 1), nor was this
relation affected by load (three-way interaction: /' < 1; see Figure 1).

Power considerations

Here we add to Silva (2012)’s considerations of likely power for the reported
analysis. The study was conducted at a time when power received less attention
in the literature, but with only a single study, clearly any conclusions from the
study should be tempered by the potential for the body of low-power single-
study publications to include a higher proportion of Type I errors (Pashler &
Harris, 2012). This may be especially true given the somewhat speculative nature
of any comparisons between potential ironic effects of suppression versus cor-
rection per se. As additional tests of potential ironic effects are conducted, the
level of power for any one study might matter less than the potential for the
larger set of data to identify such effects (for additional discussion, see Fabrigar
& Wegener, 2016; McShane & Bockenholt, 2017). As a first study on this topic,
one could perhaps use the relevant effects (such as the observed three-way
interaction among Instruction, Source and Load when comparing only initial
suppression and control conditions) as an estimated effect size for future studies
(#* = 0.193). If one were to do that, it would take approximately 262 participants
to reach 80% power across replications. It is entirely possible, however, that any

Impact of attractivity

15

0.5
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Control Correction Suppression

W Post-message 1 [0Post-message 2 - Low M Post-message- High

Figure 1. Differential impact of source attractiveness (attractive — unattractive) in each
experimental condition.
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estimate taken from this single study might represent an over-estimate of the
effect in the population. If so, then efforts to examine similar ironic effects might
ultimately require considerably more participants than estimated on the basis of
the current results.

Discussion

This study (from Silva’s, 2012 thesis) focused on the consequences of bias
control strategies activated in one persuasive situation for a subsequent message.
To our knowledge, this was the first study that directly addressed potential
rebound effects in persuasion. As a preliminary study (and given power restric-
tions), any conclusions must be taken with caution, but some parts of the study
do suggest that ironic effects of suppression are possible in persuasive contexts.
More specifically, the study suggests that initial attempts to suppress thoughts
consistent with source characteristics might ironically increase source effects in
a subsequent message compared with a control condition in which initial source-
related thoughts were not suppressed. Despite the preliminary nature of the
current data, we thought it potentially useful to present the study here in hopes
it might prompt new attempts to examine ironic influences of bias-control
strategies in persuasion.

Limitations and explanations

In the current study, ironic effects of suppression of source attractiveness effects
occurred particularly when participants possessed few cognitive resources when
receiving the second message (i.e., under high cognitive load conditions). High
levels of load during the second message could set the stage for the strongest
effects of accessible source attractiveness. Yet, on some level the pattern remains
curious in that source effects on the second message should have also been more
likely under high- than low-load conditions even in the control group (but this
did not occur). It is possible that there was a general lack of attention to source
attractiveness that was only enhanced when instructions to suppress during the
first message made the source feature more accessible.

Regarding attempts at bias correction (i.e., adjusting for perceived influence),
however, the current study did not reveal delayed ironic effects (see also Yzerbyt
et al.,, 2001). Yet, it may still be worth exploring that possibility in future
research. For example, the current study examined suppression and correction
in a relatively information-sparse setting (i.e., with little information to elabo-
rate). In more information-rich settings, however, more extensive and effortful
instances of correction might produce rebound effects because of repeated
consideration of the biasing factor or because of depletion of self-regulatory
resources. In contrast, for suppression, information-rich contexts may provide
additional diversity of distracter mental contents (unrelated to a subsequent
context), thereby indirectly making it easier to keep undesired content (e.g.,
source attractiveness) out of consciousness, and reducing later ironic effects
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(see Silva, 2012; Wegener et al., 2012, for more discussion, including the role of
other aspects such as the timing of bias-control instructions).

Any ironic effects of suppression in the current study would not have merely
resulted from drawing attention to source attractiveness and its biasing effects
because correction instructions did not have the same effects. Rather, there might
be something crucial about trying to put the source characteristic ‘out of one’s mind’
(possibly related to individuals’ lack of awareness of repeatedly thinking about the
source of the message; cf. Baird, Smallwood, Fishman, Mrazek, & Schooler, 2013).
Typical mechanisms triggered by suppression include increased accessibility
(Wegner, 1994), self-regulatory depletion (Gailliot et al., 2007) or motivational
inferences (Forster & Liberman, 2004). However, another explanation is that ironic
effects of suppression result from procedural priming, where attention to the topic of
the suppressed thought continues across settings (cf. Shen & Wyer, 2008). Some
form of procedural priming might also be relevant to why bias correction on a first
message led to tendencies to also correct on a subsequent message. That is, those in
the correction and suppression conditions might have kept using (or attempting to
use) those strategies when they encountered the second persuasive message. In the
current work, however, we have to note that a key limiting factor on both the
suppression and correction sides is that little evidence demonstrated that participants
were specifically suppressing or correcting during the first message, let alone which
mechanisms might be at work when suppressing or correcting. The differences in
outcomes across instruction conditions suggested that participants were doing
something different across conditions, but we have no guarantee that they adhered
closely to the intended processes or which potential mechanisms might be at work.

In conclusion, in line with Tormala and Clarkson (2007, 2008) and Chien and
Hsiao (2015), we would stress the need for persuasion research to look beyond
the single-shot persuasive message contexts that have dominated the research
literature (see also Cialdini & Guadagno, 2004; Sleeth-Keppler & Wheeler,
2011). Though we acknowledge the possibility of immediate ironic effects, our
main interest here is in downstream effects that attempts to control potential
biases can have on how people deal with a later conceptually unrelated message.

This dynamic and temporal broadening of perspective seems particularly
important considering that people regularly encounter a succession of persuasive
messages about different topics (often presented by different sources). In some of
these settings, content encountered prior to the persuasive messages might
prompt attempts at bias regulation (as when attractiveness is viewed as
a reason for undue success of a communicator encountered prior to the persua-
sive appeal, e.g., Kang & Herr, 2006; or early appeals exhort people to ignore
celebrity endorsers of other brands, as in the ‘Obey Your Thirst’ ads for Sprite;
Chien & Hsiao, 2015). The persuasion domain in general, and dynamic multiple-
message settings in particular, can also provide good contexts in which to
examine distinctions between different strategies for attempting bias control
(such as correction and suppression). These have been scarcely compared, and
many interesting questions (and potentially meaningful consequences) remain.
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Notes

1.

Previous rebound effects have generally been empirically associated with attempts
to suppress particular kinds of thoughts rather than with attempts to avoid
a particular bias. To examine ironic (rebound) effects of correction would require
specific experimental designs not previously used in research focusing on corrective
processes. For example, in a persuasion context, detecting a rebound effect of
correcting for source likability (e.g., Petty et al., 1998) would require
a subsequent persuasive situation where that variable (source likability) can have
a detectable effect. Sequential message studies are infrequent, and no previous
studies were designed to examine rebound effects of bias correction.

Both attractive and unattractive faces for Pretest 1 and 2 used images from Minear
and Park (2004) and Tottenham et al. (2009). However, for the attractive versions
several images were used to create average morphed final faces, in order to achieve
higher attractiveness.

These outliers were simply identified using boxplot in SPSS (1.5IQR), separately
for each cell in the design. Notice that the currently described analysis removed
different outliers from responses to the first persuasive message and to the second
persuasive message. The interdependence of both phases might recommend com-
plete removal of outlying participants from all analyses. That strategy does not
change the reported pattern of results.
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Efectos rebote en la persuasion: una consideracion de los posibles
efectos ironicos de la supresion y la correccion

Tradicionalmente, el estudio de la persuasion se ha centrado en mensajes persuasivos
aislados (véase Albarracin, Johnson, & Zanna, 2005; Petty & Wegener, 1998). Sin
embargo, muchas situaciones persuasivas cotidianas incluyen dos mensajes sucesivos
o mas (no relacionados entre si). Por ejemplo, la mayoria de las pausas comerciales
televisivas consisten en una serie de anuncios de distintos productos presentados por
distintas personas. En vista de ello, Tormala y Clarkson (2007, 2008) demostraron que
la credibilidad percibida de la fuente de un mensaje meta podria estar influida
directamente por las percepciones de la credibilidad de la fuente de un mensaje previo
en ese mismo contexto (que fomenta la asimilacion o el contraste, en funcion de otras
variables; para una discusion general de estos efectos del contexto, véase Chien,
Wegener, Hsiao, & Petty, 2010). También pueden esperarse efectos indirectos de
este tipo de mensajes contextuales. Por ejemplo, las investigaciones sobre el agota-
miento de los recursos de autocontrol sugieren que las actividades que rodean a un
mensaje persuasivo pueden agotar los recursos individuales, lo que dificulta que la
persona resista los mensajes contra-actitudinales (Burkley, 2008; Wheeler, Brifiol, &
Hermann, 2007). Dado que la persuasion se suele caracterizar en funcion del impacto
de diversos aspectos contextuales, puede producirse una proteccion frente a dichas
influencias mediante la activacion de diversos procesos de resistencia generales,
ademas de los procesos dirigidos al control especifico del sesgo (véase Wegener,
Petty, Smoak, & Fabrigar, 2004). En este articulo se discuten los posibles resultados de
las estrategias de regulacion del sesgo. Analizamos, en particular, la posibilidad de que
los intentos de controlar el sesgo fomenten o aumenten paradojicamente el impacto
ultimo de las variables cuya influencia se queria evitar (efecto irdnico) en comparacion
con el efecto ultimo de las variables cuando no se realiza un intento anterior de
controlar el sesgo. Para estudiar dichos efectos ironicos tenemos en cuenta sus
consecuencias en un segundo mensaje persuasivo. En concreto, nos centramos en
coémo influirian los intentos de controlar el sesgo en un mensaje inicial cuando la
persona se enfrenta después a un segundo mensaje persuasivo que podria producir un
sesgo similar.

Hasta la fecha, en la literatura sobre la persuasion, los intentos explicitos de
evitar sesgos causados por aspectos contextuales tales como las caracteristicas de
la fuente se han centrado en los propios procesos correctivos (e.g., Chien &
Hsiao, 2015; Kang & Herr, 2006; Petty, Wegener, & White, 1998). Es decir,
cuando el receptor del mensaje se percata de un posible sesgo como el acuerdo
con una fuente atractiva (e.g., Chaiken, 1979), este trata de eliminar el sesgo
ajustando sus pensamientos u otras respuestas al mensaje en funcién de la
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direccion y la magnitud percibidas del sesgo causado por la fuente (véase Chien,
Wegener, Petty, & Hsiao, 2014; Wegener & Petty, 1997). En general, las
investigaciones previas han demostrado que estos procesos de correccion suelen
ocurrir cuando el pensamiento presenta un nivel de elaboracion relativamente
alto (e.g., Chien & Hsiao, 2015; Johar & Simmons, 2000). Esto es debido a que,
para calibrar sus juicios de valor, las personas requieren la motivacién y la
habilidad suficientes para pensar sobre sus propios procesos mentales
(Wegener & Petty, 1997; Wilson & Brekke, 1994).

Parece posible que, en ocasiones, los efectos ironicos se deban a los intentos
de corregir un sesgo. Como Strack y Mussweiler sugieren (2001; véase también
Wegener et al., 2012), el acceso a teorias ingenuas sobre el sesgo y la
consideracion de los ajustes necesarios puede inducir involuntariamente priming
de la variable causante del sesgo o el propio concepto. Si esto ocurre, podrian
fomentarse los consiguiente efectos irdnicos de incremento del sesgo debido a su
mayor accesibilidad (cfr. Macrae, Bodenhausen, Milne, & Jetten, 1994)4. De ser
asi, es posible que al tener en cuenta un sesgo cuando se trata de evitarlo podria
aumentarse la accesibilidad al factor causante del sesgo mas alla del marco en el
que se activaron las metas de correccion (por el contrario, si se alcanza la meta
de correccion del sesgo en el marco inicial de la persuasion, dicha meta de
correccion suele ser efimera y confinada mayoritariamente a ese marco inicial;
cfr. Forster, Liberman, & Friedman, 2007). Por otro lado, si la persona cree que
el objetivo de evitar el sesgo sigue siendo relevante mas alla del marco persua-
sivo inicial, la accesibilidad de dicho objetivo de correccion podria persistir,
causando continuas reducciones del sesgo (o incluso una sobre correccion) en
lugar de incrementar irénicamente la influencia del sesgo.

Sin embargo, en ocasiones, ser consciente de un posible sesgo también puede
motivar distintos enfoques para su reducciéon, como el intento de suprimir
aquellos pensamientos que reflejen el sesgo (es decir, mantener los ‘pensamien-
tos sesgados’ alejados de la conciencia). Las consecuencias de la supresion
inicial sobre los pensamientos posteriores han sido ampliamente estudiadas en
campos distintos de la persuasion. La supresion suele asociarse a un efecto
irbnico retardado mediante el cual, los pensamientos no deseados ‘rebotan’
y ejercen un mayor impacto en un marco posterior (Wegner, Schneider, Carter,
& White, 1987; para una revision del tema, véase Wenzlaff & Wegner, 2000;
para un meta analisis, véase Abramowitz, Tolin, & Street, 2001). Por ejemplo,
después de la supresion eficaz de un estereotipo, los perceptores sociales
muestran mas respuestas consistentes que incluyen el estereotipo frente a una
meta respecto a la que podrian aplicarse reacciones estereotipicas (Macrae et al.,
1994). Este impacto posterior del constructo suprimido suele atribuirse a su hiper
accesibilidad (a consecuencia de los procesos de control que subyacen tras la
supresion; Wegner, 1994; para evidencias electrofisiologicas, véase Giuliano &
Wicha, 2010) cuando ya no hay motivacion (Macrae et al., 1994) o recursos
cognitivos (Wyer, Sherman, & Stroessner, 2000) para seguir suprimiendo (cfr.
Forster & Liberman, 2004; Gordijn, Hindriks, Koomen, Dijksterhuis, & van
Knippenberg, 2004). Cuando las personas tratan de controlar el sesgo en
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contextos persuasivos secuenciales, podrian darse efectos rebote similares. En
concreto, suprimir una variable (como el atractivo de la fuente) en una situacion
persuasiva podria incrementar el impacto de esa variable en una situacion
persuasiva posterior no relacionada.

Los datos sobre este fenomeno son escasos. Tal vez por eso apenas se han
discutido los posibles efectos irdnicos en la persuasion (para una excepcion, véase
Wegener et al., 2012). En este articulo, ademas de discutir esta interesante posibi-
lidad, describimos uno de los pocos estudios (Silva, 2012) que tratan de comparar las
estrategias de correccion y de supresion como control del sesgo para comparar
directamente sus consecuencias (véase Yzerbyt, Corneille, Dumont, & Hahn, 2001,
para una comparacion relacionada sobre inferencias predisposicionales en la
formacion de impresiones). El presente estudio fue el primero en comparar las
estrategias de supresion y de correccion para el control de sesgos en la persuasion.
Es decir, el estudio analiz6 los efectos retardados de los intentos de control de sesgos
presentando a los participantes dos mensajes persuasivos aparentemente no relacio-
nados (sobre temas distintos, con fuentes distintas y presentados por investigadores
distintos). Todos los mensajes iban acompafiados de una fuente atractiva o no
atractiva. Algunos participantes recibieron instrucciones para controlar posibles
sesgos (que fomentaban la supresion o la correccion) antes de recibir el primer
mensaje persuasivo, mientras que otros no. En el caso de los participantes que
recibieron instrucciones de control de sesgos, para fomentar la activacion efectiva
y el uso de estrategias de control, no se les privd de recursos motivacionales
o cognitivos (cfr. Wyer, 2007; Wyer et al., 2000).

En el segundo mensaje persuasivo no se les dieron instrucciones para el control
del sesgo. No obstante, se manipulo la carga cognitiva durante su recepcion. Se
hizo asi por dos motivos: en primer lugar, como Wyer et al. (2000) demostraron en
la supresion del estereotipo, la carga cognitiva mejora la probabilidad de que se
apliquen contenidos mentales accesibles en el segundo mensaje aunque los parti-
cipantes estén motivados para evitar el sesgo. En segundo lugar, la carga cognitiva
durante el segundo mensaje presenta condiciones favorables para detectar el
impacto de posibles aspectos periféricos tales como el atractivo de la fuente
sobre las actitudes (de manera similar a situaciones con un Unico mensaje, véase
Chaiken, Liberman, & Eagly, 1989; Petty & Cacioppo, 1986).

La idea es que el control de las influencias percibidas de una caracteristica de
la fuente durante el primer mensaje puede incrementar su prominencia
o accesibilidad (en comparacion con el grupo de control) cuando se encuentra
un segundo mensaje. Si es asi, los efectos irdnicos de los intentos de controlar el
sesgo serian evidentes en los efectos del atractivo de la fuente, mayores tras los
intentos de supresion o de correccion que en la condicion de control. Este patron
podria observarse como una interaccion Instruccion x Fuente si aparece en los
distintos niveles de carga cognitiva soportada durante el segundo mensaje
0 como una interaccion Instruccion x Fuente x Carga, si los efectos irdnicos
ocurren en mayor medida bajo una carga cognitiva alta durante el segundo
mensaje.
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Ademas, el disefio experimental también permitia la deteccion de efectos
irbnicos inmediatos (es decir, en la situacion persuasiva inicial), que también
se han identificado en la investigacion sobre la supresion (véase Wenzlaff &
Wegner, 2000; y también discusiones posteriores en Silva, 2012). Estos
efectos podrian constituir una consecuencia ironica de los procesos de control
de sesgos que todavia no se han tenido en cuenta en la literatura sobre la
persuasion. A continuacion resumimos los métodos y datos de este
experimento.

Método
Participantes y disefio

La muestra estaba formada por 136 estudiantes de grado (110 mujeres) que
fueron asignados aleatoriamente a un disefio intersujeto de 3 (instruccion:
supresion vs. correccion vs. control) x 2 (fuente: atractiva vs. no atractiva) x 2
(carga cognitiva durante el segundo mensaje: baja vs. alta).

Procedimiento

Los participantes completaron dos pruebas preliminares (cada una supuestamente
gestionada por un estudiante distinto) en las que se presentaba, en la pantalla de
un ordenador, dos situaciones persuasivas aparentemente no relacionadas. La
‘Prueba 1’ fue presentada como un estudio de publicidad. Todos los participantes
vieron un borrador de un anuncio sobre un dispositivo de almacenamiento USB
caracterizado por la imagen del producto, su nombre, y el mensaje: ‘Con
NewTek3000 puedo almacenar y transmitir datos con regularidad. Es una
solucion practica, rapida y segura’. El borrador también incluia indicaciones
sobre el lugar en el que aparecerian cuatro detalles o caracteristicas del producto
en la ‘version final’. Sin embargo, dichas caracteristicas no se especificaban en la
version de evaluacion sino que se representaban mediante etiquetas como
‘Caracteristica W’. Se inform6 a todos los participantes de que se estaban
realizando unas pruebas preliminares de algunos aspectos antes de decidir
sobre el formato final del anuncio y que deberian centrarse en el mensaje que
se les presentaba. De especial relevancia, el anuncio incluia una fotografia de un
joven que con anterioridad se habia comprobado que resultaba relativamente
atractivo o no atractivo”.

Las condiciones de correccion y de supresion se sumaban a estas instruc-
ciones generales. Tanto las condiciones de correccion como las de supresion
ponian de relieve lo siguiente: ‘Uno de los aspectos que todavia no hemos
decidido es la fotografia que se mostrara en el anuncio. No obstante, hemos
decidido poner una en el lugar correspondiente para transmitir el sentido general
de como sera el anuncio definitivo’. En la condicion de supresion se pidio a los
participantes que ‘ignorasen a la persona que presentaba el anuncio y se “olvi-
dasen de ella” al evaluar el mensaje’.
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Después, utilizando una escala de nueve puntos (de 1 a 9, como el resto de las
puntuaciones), todos los participantes completaron sus evaluaciones sobre el
producto (muy malo/muy bueno, completamente inutil/muy util, nada intere-
sante/muy interesante), su predisposicion a comprar el producto (en absoluto/
por supuesto) y sus evaluaciones del mensaje (muy mal/muy bien, nada efectivo/
muy efectivo). Las respuestas estaban muy correlacionadas (o de
Cronbach = .846), por lo que se calculdo la media para crear una medida
compuesta de las evaluaciones de esta primera fase (en adelante denominada
actitudes posteriores al mensaje 1).

A continuacion, se les agradecid su participacion y se les indico que pulsasen
una tecla para iniciar el estudio siguiente. Durante ocho segundos aparecia una
pantalla de carga, seguida de una pantalla de bienvenida en la que se introducia
la ‘Prueba 2’ sobre psicologia ambiental, en un formato totalmente distinto. Se
estaba elaborando un panfleto a favor de los sistemas municipales de bicicletas
para distribuirlo junto a una peticion de firmas. Se informo6 a los participantes de
que, para simular las condiciones en las que el publico leeria el panfleto, tenian
que memorizar un numero y reproducirlo correctamente al final del ejercicio. En
pantalla aparecio un nimero de dos digitos (carga baja) o de siete digitos (carga
alta) durante 10 segundos. El panfleto incluia una comunicacion personal atri-
buida a un joven que aparecia en pantalla y cuya apariencia fisica se habia
comprobado como relativamente atractiva o no atractiva. Aunque las imagenes
atractivas o no atractivas asociadas con el segundo mensaje eran distintas de las
asociadas al primero, los niveles de atractivo eran equiparables. Con el segundo
mensaje no se ofrecieron instrucciones para controlar el sesgo (prueba 2). El
contenido de la comunicacion era el siguiente: ‘Vivi en Holanda durante 2 afios
y siempre me desplazaba en bicicleta. Ademas de ser un medio de transporte que
no contamina, es una manera fantastica de hacer ejercicio. Uno de los problemas
principales que tengo aqui es donde dejarla. Si los ayuntamientos ofreciesen
bicicletas municipales y un sitio para tomarlas y dejarlas, seria mucho mas facil’.

Las actitudes hacia la cuestion (totalmente de acuerdo/totalmente en desa-
cuerdo; nada interesante/muy interesante) y hacia el mensaje (nada eficaz/muy
eficaz; nada convincente/muy convincente; nada adecuado/muy adecuado; nada
persuasivo/muy persuasivo;, muy mal/muy bien; nada motivador/muy motivador
que los demas firmen peticiones y nada motivador/muy motivador firmar peti-
ciones nosotros mismos) se valoraron mediante una escala de nueve puntos. Las
repuestas estaban muy correlacionadas y se utilizé6 una medida compuesta por la
media (o = .914) denominada actitud posterior al mensaje 2. A continuacion, los
participantes indicaron el nimero que habian memorizado y, también mediante
escalas de nueve puntos, valoraron su motivacion general sobre la tarea (no me
gusta/me gusta y nada interesante/muy interesante; v = .83), y el atractivo de la
fuente en relacion con las dos fotografias que habian visto (muy feo/muy guapo;
muy poco atractivolmuy atractivo; valoracion del atractivo de la fuente para la
Prueba 1: » = .89; Prueba 2: r = .90).
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Resultados

Los analisis preliminares de las actitudes posteriores al mensaje 1 permitieron
identificar tres valores atipicos que fueron excluidos de los analisis posteriores.
Los analisis preliminares de las actitudes posteriores al mensaje 2 permitieron
identificar cinco valores atipicos que también fueron excluidos de los analisis
posteriores, junto con dos participantes que no completaron correctamente el
ejercicio de carga cognitiva (véase mas abajo)®. Asimismo, al final de las dos
tareas, todos los participantes reportaron una motivacion relativamente alta
(M = 737, DT = 1.35). Estas respuestas sugieren la predisposicion de los
participantes a prestar atencion a las actividades del estudio (asi como, tal vez,
un nivel relativamente alto de elaboracion respecto al tema).

Comprobacion de las manipulaciones

Tal como se habia previsto, los niveles de atractivo percibido respecto a los dos
mensajes eran distintos. Un ANOVA 3 (Instruccion) x 2 (Atractivo de la Fuente) x 2
(Carga) revel6 que en la Prueba 1 (primer mensaje) la fuente atractiva (M = 4.88) se
consider6é mas atractiva que la no atractiva (M = 2.69), F(1, 124) = 71.50, p < .001,
1n° = .366. No se observo ningin otro efecto (todos Fs < 1). También en la Prueba 2
(segundo mensaje), la fuente atractiva fue considerada mas atractiva (M = 4.85) que la
no atractiva (M = 2.39), F(1, 124) = 127.90, p < .001 * = .508. Este fuerte impacto de
la Fuente en las valoraciones del atractivo estaba influenciado por la Instruccion
[Instruccion x Fuente, F(2, 124) = 5.39, p = .006, n* = .080] y por la Carga [Fuente
x Carga, F(1, 124) = 6.82, p = .010, n* = .052]. Los participantes de la condicion de
correccion valoraron la fuente de modo mas similar en todos los niveles de
manipulacion del atractivo (Mugactiva = 4-03; Moo aactiva = 2.59), en comparacion
con los participantes en la condicion de supresion (Mypactiva = 5-29; Mo atractiva = 2-28)
o en la condicion de control (Myuactiva = 5-23; Moo atractiva = 2-29). No obstante, cabe
destacar que, al comparar directamente la fuente atractiva y la no atractiva en la
condicion de correccion, las puntuaciones revelaron un efecto relativamente fuerte
y significativo de la manipulacion #(124) = 3.72, p < .001; d = 0.67.

Asimismo, aunque los participantes con alta carga cognitiva evaluaron las
fuentes de manera mas homogénea (M activa = 4-54; Mpo atractiva = 2.65) que los
participantes con baja carga cognitiva (M,yactiva = 5.16; Mpo agactiva = 2.13), las
comparaciones entre la fuente atractiva y la no atractiva reveld un efecto de la
manipulacion incluso en la condicion de carga elevada, #(124) = 6.15, p < .001;
d = 1.10. La interaccion triple entre el nivel de instruccion, el atractivo de la
fuente y la carga cognitiva no era significativa (¥ < 1).

Prueba 1: El mensaje persuasivo inicial

En el primer mensaje persuasivo, la supresion podia eliminar cualquier efecto de
la fuente o, si no resultaba eficaz, podia fomentar o incrementar un efecto en la
actitud de los participantes. Como en investigaciones anteriores, las instrucciones
dirigidas a la correccion de sesgos deberian reducir el impacto del atractivo de la
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fuente, bien disminuyendo los efectos de su atractivo o bien invirtiendo los
efectos de su atractivo debido a una sobre correccion (véase Kang & Herr,
2006; Petty et al., 1998).

El ANOVA Instruccion x Fuente (factores manipulados antes de medir las
actitudes posteriores al mensaje 1) reveld solo una interaccion significativa, F(2,
127) = 4.18, p = .017, n* = .062, lo que sugiere la posible eficacia de las
instrucciones de correccion y efectos paradodjicos de supresion. Para conocer
mejor esta interaccion, llevamos a cabo comparaciones planeadas de las actitudes
posteriores al mensaje 1 en todas las condiciones en funcién de la fuente y para
todos los tipos de instruccion. Las actitudes posteriores al mensaje 1 eran mas
favorables para la fuente atractiva (M = 5.91) que para la no atractiva (M = 4.87)
solo en la condicion de supresion, #(127) = 2.71, p = .008, d = 0.48. No se
observaron efectos significativos del atractivo de la fuente en la condicion de
control (Myyactiva = 5.60; Moo agactiva = 6.14) ni en la condicion de correccion
(Matractiva = 583, Mno atractiva 576)3 ts < 1.36.

Prueba 2: Segundo mensaje persuasivo

Todos los participantes de la condicion de baja carga reportaron el numero
correcto, lo que sugiere que los participantes respondieron a la manipulacion
de carga cognitiva. Dos participantes de la condicion de carga alta, que recor-
daron menos de la mitad de los siete digitos correctamente, fueron excluidos de
los analisis posteriores (véase Gilbert & Hixon, 1991).

Analizamos las actitudes posteriores al mensaje 2 mediante un ANOVA 3
(instruccion) x 2 (fuente) x 2 (carga cognitiva). Este analisis reveld una interaccion
marginal Instruccion x Fuente, F(2, 117) =2.72, p = .070, n* = .045, que reflejaba los
efectos observados tras el primer mensaje persuasivo, al menos en algunos aspectos.
Las comparaciones entre las dos condiciones en funcion de la fuente revelaron que
aunque el atractivo no ejercia un impacto significativo en la condicion de control
(Matractiva = 0.57; Myo atractiva = 0.63; ¢ < 1), se observo su efecto ‘irénico’ en la
condicion de supresion (Mygactiva = 0.53; Mpo atractiva = 5-79; t(117) = 2.01 p = .047;
d =0.37). Tampoco se observo un efecto significativo del atractivo de la fuente en la
condicion de correccion (Mygactiva = 5-77; Mo aactiva = 0-29; #(117) = 1.26, p = .211;
d = 0.23). De hecho, como mucho podria haber cierta acumulacion de las metas
correctivas en tanto que la fuente no atractiva produjo reacciones mas favorables al
mensaje que la fuente atractiva aunque de manera no significative (véase Tabla 1).

El triple efecto émnibus entre Instrucciones, Fuente y Carga no llegaba a ser
significativo F(2, 117) = 2.161, p = .120, n* = .036. Sin embargo, cuando
centramos el analisis Uinicamente en la comparacion entre las condiciones de
supresion y de control, un ANOVA 2 (Instrucciones) x 2 (Fuente) x 2 (Carga)
reveld un posible efecto irdnico de la supresion del atractivo de la fuente moderado
por la carga — Instruccidon x Fuente x Interaccion de la carga, F(1, 117) = 4.28,
p =.041, n* = .041. En el caso de los participantes que se encontraban con una
carga alta en el segundo mensaje, la interaccion Instruccion x Fuente revelo que los
efectos del atractivo de la fuente eran significativamente mayores cuando los
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Tabla 1. Mensaje 2 — valoracion media de las actitudes (desviacion tipica entre
paréntesis).

Carga cognitiva

Baja Alta
Fuente Fuente
Instrucciones Atractiva No atractiva Atractiva No atractiva
Control 6.93 (0.81) 6.49 (0.99) 6.21 (1.10) 6.77 (0.61)
Correccion 6.19 (1.75) 6.69 (1.40) 5.36 (1.41) 5.89 (0.71)
Supresion 6.23 (1.70) 6.10 (1.41) 6.82 (0.70) 5.48 (1.51)

participantes tenian que suprimir el atractivo de la fuente durante el primer
mensaje (Miactiva = 0.82; Moo atractiva = 9-48) que cuando no tenian que suprimirlo
(condicion de control; Myactiva = 6.21; Mg atractiva = 0.77), t(117) =2.59, p = .011,
d =0.49. Ademas, la diferencia entre una fuente atractiva y una no atractiva en el
segundo mensaje era significativa cuando los participantes tenian instrucciones de
supresion en el primer mensaje, #(117) = 2.61, p =.010, d = 0.48, pero no cuando
no recibian ninguna instruccion de suprimir posibles sesgos en ese primer mensaje
(condicioén de control), #117) =1.06, p =.291. d = 0.195. No obstante, cuando los
participantes tenian una carga cognitiva baja durante el segundo mensaje, la
tendencia era distinta. Es decir, la actitud no se veia afectada por el atractivo de
la fuente del segundo mensaje ni cuando en el primer mensaje tenian que suprimir
el efecto de la fuente (Myupactiva = 0.23; Moo amactiva = 0.10; ¢ < 1) ni en las
condiciones de control (M,gactiva = 6.93; Myo atractiva = 0.49; t < 1), F < 1 para
Instruccidon x Fuente.

Por lo que respecta a la comparacion del impacto del atractivo de la fuente en
el segundo mensaje, cuando los participantes tenian que corregir su efecto en el
primer mensaje (en comparacion con la condicion de control), en general no se
observaron diferencias significativas entre las condiciones de correccion y las de
control, (F < 1), ni esta relacion se veia afectada por la carga (interaccion triple:
F < 1; véase Figura 1).

Algunas consideraciones sobre la potencia estadistica

En este apartado ampliamos las consideraciones realizadas por Silva (2012)
sobre la potencia de los andlisis realizados. El estudio se llevo a cabo en un
tiempo en que la literatura no prestaba mucha atencion a la potencia estadistica,
pero obviamente, con un unico estudio, las conclusiones deberian ser interpreta-
das teniendo en cuenta que publicaciones de baja potencia estadistica surgidas de
un unico estudio puedan incluir una proporcion mas elevada de errores de Tipo 1
(Pashler & Harris, 2012). Especialmente, dada la naturaleza en cierto grado
especulativa de cualquier comparacion entre los potenciales efectos ironicos de
la supresion frente a la correccion. A medida que se llevan a cabo pruebas
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Figura 1. Impacto diferencial del atractivo de la fuente (atractiva — no atractiva) por
condicion experimental.

adicionales de posibles efectos irdnicos, el nivel de potencia de cualquier estudio
individual tendria menor relevancia para identificar dichos efectos que la poten-
cia de un conjunto de datos mas exhaustivo (para una discusion sobre el tema,
véase Fabrigar & Wegener, 2016; McShane & Bdckenholt, 2017). Como un
primer estudio sobre este tema, tal vez podriamos utilizar los efectos relevantes
(como la triple interaccion observada entre Instruccion, Fuente y Carga, al
comparar solo las condiciones de supresion y de control) como una estimacion
del tamafio del efecto para futuros estudios (# = 0.193). Si adoptisemos ese
enfoque, se necesitaria aproximadamente 262 participantes para alcanzar una
potencia de 80% en cualquier réplica del estudio. No obstante, es perfectamente
posible que cualquier estimacion obtenida a partir de este estudio represente una
sobre estimacion del efecto en la poblacion. De ser asi, los esfuerzos por analizar
efectos irdnicos similares podrian requerir un niimero considerablemente mayor
de participantes que lo estimado sobre la base de los resultados obtenidos en este
estudio.

Discusion

Este estudio (parte de la tesis de Silva, 2012) se centraba en las consecuencias de
las estrategias de control de sesgos activadas en una situacion persuasiva sobre
un mensaje posterior. Por lo que sabemos, se trata del primer estudio que se
centra directamente en el posible efecto rebote en la persuasion. Como estudio
preliminar (y dadas las restricciones de potencia), cualquier conclusion debe ser
interpretada con cautela, aunque algunas partes del estudio sugieren que los
efectos irdnicos de la supresion son posibles en contextos de persuasion. En
particular, el estudio sugiere que los esfuerzos iniciales de suprimir pensamientos
coherentes con las caracteristicas de la fuente podrian incrementar irébnicamente
los efectos de la fuente en un mensaje posterior, en comparacion con una
condicion de control en la que no se suprimian pensamientos iniciales relacio-
nados con la fuente. A pesar de la naturaleza preliminar de los datos actuales,
consideramos de utilidad presentar el estudio con la esperanza de que pueda
fomentar nuevos esfuerzos por analizar los efectos irdnicos de las estrategias de
control de sesgos en la persuasion.
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Limitaciones y explicaciones

En este estudio, los efectos iroénicos de la supresion del atractivo de la fuente
ocurrieron especialmente cuando los participantes disponian de pocos recursos
cognitivos al recibir el segundo mensaje (es decir, en condiciones de una carga
cognitiva elevada). Los niveles elevados de carga cognitiva durante el segundo
mensaje podrian facilitar el incremento de los efectos de la accesibilidad del
atractivo de la fuente. Y, sin embargo, en cierto modo, no deja de ser curioso que
los efectos de la fuente en el segundo mensaje deberian haber sido mas probables
en condiciones de carga alta que de carga baja, incluso en el grupo de control
(pero no fue asi). Es posible que hubiese una falta de atencion general al
atractivo de la fuente que se incrementd cuando las instrucciones de supresion
en el primer mensaje hicieron las caracteristicas de la fuente mas accesibles.

Por lo que respecta a los intentos de correccion de sesgos (es decir, el ajuste
por las influencias percibidas), este estudio no reveld efectos ironicos retardados
(véase también Yzerbyt et al., 2001). No obstante, sigue valiendo la pena
explorar esa posibilidad en futuras investigaciones. Por ejemplo, en nuestro
estudio se analizd la supresion y la correccion en un contexto de un nivel
informativo relativamente bajo (con poca informacion para elaborar un juicio).
Sin embargo, en otras condiciones de mayor riqueza informativa, algunos
ejemplos mas amplios e intensos de correccion podrian producir efectos de
rebote debido a la consideracion repetitiva del factor de sesgo o debido al
agotamiento de los recursos de autocontrol. Por el contrario, en el caso de la
supresion, contextos mas ricos en informacion podrian facilitar mayor diversidad
de contenidos mentales de distraccion (no relacionados con el contexto
siguiente), facilitando asi el alejamiento de contenidos no deseados (e.g., el
atractivo de la fuente) de la consciencia, lo que reduciria posibles efectos
irbnicos posteriores (véase Silva, 2012; Wegener et al., 2012, para otras discu-
siones adicionales, incluido el papel de aspectos como el momento de
presentacion de las instrucciones de control de sesgos).

Cualquier efecto ironico de la supresion en este estudio no ocurriria simple-
mente por atraer la atencion sobre el atractivo de la fuente y sus efectos sesgantes
porque las instrucciones de correccion no tuvieron los mismos efectos. Mas bien
la clave podria estar en los intentos de ‘apartar de la mente’ las caracteristicas de
la fuente (posiblemente relacionado con la falta de conciencia individual del
pensamiento repetido sobre la fuente del mensaje; cfr. Baird, Smallwood,
Fishman, Mrazek, & Schooler, 2013). Los mecanismos tipicos activados por la
supresion incluyen una mayor accesibilidad (Wegner, 1994), agotamiento del
autocontrol (Gailliot et al., 2007), o inferencias motivacionales (Forster &
Liberman, 2004). No obstante, otra explicaciéon posible es que los efectos
irénicos de la supresion surjan de una induccidon de priming procedimental por
la que la atencion al tema del pensamiento suprimido sigue emergiendo en
situaciones posteriores (cfr. Shen & Wyer, 2008). Algun tipo de induccion
procedimental también podria ser relevante para explicar por qué la correccion
del sesgo en un primer mensaje resultaria en una tendencia a corregir también en
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un mensaje posterior. Es decir, los participantes de las condiciones de correccion
y supresion podrian seguir aplicando (o tratando de aplicar) las mismas estrate-
gias al enfrentarse al segundo mensaje persuasivo. No obstante, en este estudio
tenemos que sefialar una limitacion tanto en la supresion como en la correccion
y es que se ha obtenido escasa evidencia que demuestre que los participantes
suprimian o corregian posibles sesgos durante el primer mensaje, mucho menos
para identificar los mecanismos activados durante la supresion o la correccion.
Las diferencias de resultados en las distintas condiciones de instruccion sugieren
que los participantes actuaban de manera distinta en cada condicioén, pero no
podemos garantizar que cumpliesen estrictamente los procesos pretendidos o qué
posibles mecanismos entraban en funcionamiento.

En conclusion, de acuerdo con Tormala y Clarkson (2007, 2008) y Chien y Hsiao
(2015), destacariamos que la necesidad de que los estudios sobre la persuasion
abarquen mas alla del contexto de mensaje persuasivo unico que ha dominado la
literatura relevante (véase también Cialdini & Guadagno, 2004; Sleeth-Keppler &
Wheeler, 2011). Aunque reconocemos la posibilidad de efectos ironicos inmediatos,
nuestro interés principal aqui son los efectos en sentido descendente que los intentos
de controlar posibles sesgos pueden ejercer sobre el modo en que las personas
gestionan un mensaje posterior sin ninguna relacion conceptual con el primero.

Esta dinamica de ampliacion temporal de la perspectiva es particularmente
importante si tenemos en cuenta que las personas suelen enfrentarse a una
sucesion de mensajes persuasivos sobre distintos temas (con frecuencia presen-
tados por diversas fuentes). En algunos de estos contextos, el contenido recibido
antes del mensaje persuasivo podria dar pie a tratar de controlar posibles sesgos
(como cuando el atractivo se considera motivo de éxito inmerecido de un
comunicador que se presenta antes del mensaje persuasivo, e.g., Kang & Herr,
2006; o cuando un mensaje anterior exhorta al receptor a ignorar a los patroci-
nadores célebres de otras marcas, como en el anuncio de Sprite ‘Obey Your
Thirst” (Hazle caso a tu sed); Chien & Hsiao, 2015). El campo de la persuasion
en general, y el de los contextos dindmicos de mensajes multiples en particular,
también ofrecen un marco perfecto para analizar las diferencias entre diversas
estrategias de control de sesgos (como la correccion y la supresion). Estas
diferencias apenas han sido exploradas y sigue habiendo muchas preguntas
interesantes (y posibles consecuencias significativas) por responder.

Notas

1. Anteriormente, los efectos de rebote se asociaban empiricamente con los intentos de
suprimir ciertos tipos pensamientos especificos en lugar de relacionarse con intentos
de evitar un sesgo particular. El analisis de los efectos irdnicos (de rebote) de la
correccion requiere un diseflo experimental especifico que no se ha utilizado pre-
viamente en investigaciones centradas en los procesos correctivos. Por ejemplo, en
un contexto de persuasion, detectar un efecto rebote de la correccion del atractivo de
una fuente (e.g., Petty et al., 1998) requeriria una situacion persuasiva posterior en
la que la variable (atractivo de la fuente) puede tener un efecto detectable. Los
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estudios sobre los mensajes secuenciales son escasos y no existen estudios previos
disefados para analizar los efectos rebote de la correccion de sesgos.

2. Tanto los rostros atractivos como los no atractivos de las Pruebas 1 y 2 procedian de
las imagenes utilizadas en Minear y Park (2004) y en Tottenham et al. (2009). Sin
embargo, para las versiones atractivas combinamos diversas imagenes para crear
rostros finales con mayor nivel de atractivo.

3. Estos valores atipicos se identificaron mediante diagramas de caja (boxplot) en
SPSS (1.5IQR) independientemente para cada celda del disefio. Cabe destacar que
estos analisis eliminaron valores atipicos distintos de las respuestas del primer y del
segundo mensaje persuasivo. La interdependencia de ambas fases podria aconsejar
la eliminacion completa de todos los participantes atipicos de todos los andlisis.
Dicha estrategia no modifica el patron de los resultados.
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