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TEMA 4.

PERCEPCIÓN DE PERSONAS.
Percepción e interacción.
Solo una adecuada percepción del medio que nos rodea permite nuestra adaptación a él. 

Nuestra reacción ante quien se acerca dependerá del reconocimiento de emociones que realicemos, del diagnóstico acerca de su estado de ánimo. Este diagnóstico se elabora a partir de las señales no verbales. 
De manera casi inevitable nos formaremos una impresión sobre la persona, una imagen coherente recogiendo los primeros rasgos informativos: su aspecto físico, vestimenta, forma de hablar, atractivo. Posteriormente, realizaremos atribuciones causales. Buscaremos alguna causa para explicar la conducta de dicha persona. Su actitud puede deberse a causas inestables, a causas estables, a causas externas o a causas internas.

Utilizaremos diversos esquemas que nos ayudarán a procesar rápidamente la información que vamos recibiendo y a tomar una decisión lo más adecuada posible. Todos poseemos los determinados esquemas acerca de las situaciones, de personas y esquemas de nosotros mismos.

Nuestra reacción estará mediatizada por los procesos de inferencia social, por la forma según la cual procesamos la información que estamos recibiendo, la almacenamos en nuestra memoria, la ponemos en relación con otra información de la que ya disponíamos, la recuperamos y la aplicamos al caso en cuestión. 

Desarrollo histórico de los estudios sobre percepción de personas.
En un simposio, celebrado en 1957 en la Universidad de Harvard (Jones, 1990) fue donde consiguió consolidarse esta área de investigación y teorización como un dominio independiente. 
Destaca la aportación de S. Asch y la corriente denominada “New Look” en percepción. Asch (1946) introdujo un giro radical en el área al cambiar el foco de interés al estudio del proceso a través del cual se forman estas impresiones. La corriente “New Look” en percepción supuso la introducción de las motivaciones y experiencias de los perceptores en el proceso de percepción del mundo natural. 

Lo fundamental en este enfoque es concebir la percepción como un proceso selectivo. Percibir consiste básicamente en formular hipótesis y tomar decisiones. 

Jones (1990) resume las principales líneas de investigación sobre los estudios de percepción de personas que se presentaron en el mencionado simposio:

1. El perceptor como lector de emociones.

2. El perceptor como buen juez de la personalidad.

3. El  perceptor como integrador de la información.

4. El perceptor como atribuidor causal.

5. El perceptor como actor motivado.

Definición y características.
La percepción comprende fundamentalmente dos procesos (Bruner y colaboradores, 1958):
1. La remodificación o selección del enorme caudal de datos que nos llegan desde el exterior, reduciendo su complejidad y facilitando su almacenamiento y recuperación en la memoria.

2. Un intento de ir más allá de la información obtenida, con el fin de predecir acontecimientos futuros y de ese modo, evitar o reducir las posibles sorpresas.

La percepción de personas y la percepción de objetos se parecen en lo siguiente:

a. Ambos están estructurados. Cuando percibimos objetos o personas creamos un orden . Una de las formas básicas de organización consiste en crear categorías, tratando a estímulos independientes como equivalentes entre sí, o integrantes de una unidad, y diferentes de otros estímulos. Igual ocurre en la percepción de personas y sus acciones. Al percibir a una persona, poseemos multitud de categorías para clasificar su conducta, su apariencia y demás elementos informativos.

b. Tendemos a buscar con mayor afán los elementos invariantes de los estímulos que percibimos. Interés por predecir la conducta de los demás, no nos resulta de mucho interés aquellos aspectos de su conducta que nos parecen superficiales o inestables. 
c. Nuestras percepciones, tanto de objetos como de los demás, tienen significado. Nuestra mente tiene la función de interpretarlo y otorgarle un significado. 

La percepción de objetos y personas no solo tiene semejanzas, las diferencias son también importantes:
a. Las personas son percibidas como agentes causales, los objetos no. El factor “engaño” tiene una importancia fundamental en la percepción de personas, mientras que es prácticamente irrelevante en la percepción de objetos. 

b. Las otras personas son similares a nosotros, lo que nos permite realizar una serie de inferencias que no podemos realizar en el caso de los objetos. Por ejemplo, todos tenemos una idea de cómo se siente una persona cuando está triste. La percepción social implica al propio Yo.

c. La percepción de personas suele darse en interacciones que poseen un carácter dinámico. Generalmente, cuando percibimos a una persona, también somos percibidos. El hecho de sentirse observado, o el contexto, pueden hacer que la otra persona maneje la impresión que quiera causarnos, presentando o enfatizando ciertas características y omitiendo otras. 

d. La percepción de las personas es más compleja que la de los estímulos físicos.

Formación de impresiones.
Por formación de impresiones se entiende el proceso mediante el cual se infieren características psicológicas a partir de la conducta, así como de otros atributos de la persona observada, y se organizan estas  inferencias en una impresión coherente.
La investigación de S. Asch.
Para Asch la impresión global podría ser la suma, o la unión sin más, de todos los elementos informativos, de tal manera que el valor de cada uno de ellos fuera independiente del valor de todos los demás. Se inclina por una concepción gestálica, según la cual los diversos elementos están organizados como un todo, de forma que cada rasgo afecta y se ve afectado por todos los demás, generando una impresión dinámica que no es fácil de predecir a partir de los diferentes elementos tomados por separado. 
Realizó diversos experimentos para verificar su modelo. Los sujetos debían puntuar los rasgos de dos personas desconocidas. En el primer experimento se decía que una de las personas era afectuoso y la otra fría. En el otro experimento, por ejemplo, se decía que una de las personas desconocidas era cortés y la otra descortés. Los sujetos debían puntuar que características, de la lista que se les proporcionaba, poseerían estas personas, teniendo en cuenta que su único conocimiento sobre ellas era lo anteriormente mencionado. Como se ve en la tabla, algunas características solo fueron otorgadas a la persona afectuosa. Un cambio en las cualidades produce una modificación sustancial de la impresión global. Este cambio posee una dirección específica, y no puede ser confundido con el efecto halo, efecto que aparece cuando un rasgo positivo tiende a llevar asociado a él otros rasgos positivos, y viceversa.
	
	Afectuoso
	Frío
	Cortés
	Descortés

	
	N = 90
	N = 76
	N = 20
	N = 26

	Generoso
	91
	8
	56
	58

	Prudente
	65
	25
	30
	50

	Feliz
	90
	34
	75
	65

	Afable
	94
	17
	87
	56

	Jocoso
	77
	13
	71
	48

	Sociable
	91
	38
	83
	68

	Popular
	84
	28
	94
	56

	Digno de confianza
	94
	99
	95
	100

	Importante
	88
	99
	94
	96

	Humano
	86
	31
	59
	77

	Bien parecido
	77
	69
	93
	79

	Perseverante
	100
	97
	100
	100

	Serio
	100
	99
	100
	100

	Contenido
	77
	89
	82
	77

	Altruista
	69
	18
	29
	46

	Imaginativo
	51
	19
	33
	31

	Fuerte
	98
	95
	100
	100

	Honesto
	98
	94
	87
	100





     Experimento 1

     Experimento 3
La diferencia entre un rasgo central y uno periférico se aprecia en el impacto que tiene en la impresión resultante. 
Según Asch, el contenido y la función de una cualidad personal dependen del ambiente o contexto, es decir, de los demás rasgos estímulo. Dado que la centralidad depende de los otros rasgos estímulo, un par de rasgos determinado será central en unos contextos, pero no en otros.

El trabajo de Asch inició dos importantes líneas de investigación. La primera se refiere a las distintas formas en las que la información es procesada y combinada. La segunda, se refiere a la relación entre rasgos estímulo y rasgos respuesta. Esta línea desembocó en lo que se llaman Teorías Implícitas de la Personalidad.

Integración de la información.
La información que recibimos está fragmentada en pequeñas piezas informativas, de muy diversa índole. Lograr una impresión armoniosa presenta un interés especial cuando se trata de información que no es coherente entre sí, por lo que también ha sido denominada “resolución de información contradictoria”. Hay dos modelos que intentan explicar como combinamos la información:
· Modelos de tendencia relacional: corresponden a la concepción gestaltica de Asch. Todos los elementos informativos se combinan entre sí para producir una única Gestalt significativa. Cada característica tiene un significado diferente, y este significado no es independiente de las oras características presentes. Cuando el individuo recibe información inconsistente puede cambiar el significado de las características y puede inferir nuevos rasgos que permitan reducir las contradicciones. La impresión resultante es única y coherente.

· Modelos de combinación lineal: los elementos informativos no cambian de significado, sino que se combinan entre sí, sumándose, promediándose o multiplicándose, de tal manera que la impresión resultante es fruto de la combinación aditiva de algunas propiedades del estímulo. Según esta concepción, “feliz” seguiría significando lo mismo en los dos contextos descritos y continuaría teniendo un valor positivo, lo que ocurre es que la evaluación de un rasgo en una persona contiene elementos de la evaluación general de la persona. La personas siguen evaluando “feliz”, pero no pueden evaluar la felicidad en una persona sin evaluar a esa persona a la vez.

Estos son algunos de estos últimos modelos de combinación lineal:

a. Modelo suma: La impresión final es el resultado de la suma de los valores de cada uno de los rasgos por separado. Cuanto más rasgos positivos mejor, aunque su valor absoluto no sea muy elevado.

b. Modelo promedio: La impresión final resultante sería la media aritmética de los valores de cada uno de los rasgos por separado. Por ejemplo, Anderson (1965) presentaba combinaciones de estímulos de diferente valoración (N = negativamente valorados, M = moderadamente valorados y P = positivamente valorados), encontrando que la combinación PP causaba una mejor impresión que la PPMM. Sin embargo este modelo no explicaba todos los resultados. 

c. Modelo de la media ponderada: Se resumió en una fórmula:
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Donde 
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es el peso o importancia de la impresión inicial, 
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                     es la impresión inicial, p es el peso de cada uno de los elementos informativos e I es el valor de cada elemento informativo.

Son dos los factores que enriquecen este modelo: la impresión inicial y el peso de los elementos informativos. La impresión inicial es una especie de sesgo general que utilizamos en nuestras percepciones. Este sesgo puede ser favorable, desfavorable o neutral. El peso de la impresión inicial depende de diversos factores, pero uno de los más importantes es el número e importancia de los elementos informativos que componen la impresión. Una forma de solucionar la aparición en un estímulo de información contradictoria sería desestimando la inconsciencia, esto es, otorgándole un menor peso a los rasgos que resultan contradictorios con los que han aparecido previamente. Las personas parecemos más dispuestas a aceptar contradicciones en el contenido de los rasgos que describen a una persona estímulo que contradicciones entre el tono evaluativo de esos rasgos. 
Ostrom (1977) considera que tanto el modelo promedio como el del cambio de significado necesitan considerable clarificación interna antes de pretender explicar en exclusiva el proceso de formación de impresiones. 
A veces ocurre el “efecto negativo del contexto”. Este efecto ocurre cuando un rasgo positivo se asocia a otro negativo, resultando en una impresión extremadamente negativa.

Fiske y Neuberg (1990) han desarrollado un modelo de formación de impresiones que conjuga la posición de Asch con la de los modelos de combinación lineal. Las personas nos formamos impresiones de las dos maneras, dependiendo de las circunstancias. En ocasiones predominan en nuestras percepciones nuestros esquemas o categorías previas. Otras veces, lo importante son los datos informativos percibidos, de acuerdo con lo que proponen los modelos de combinación lineal. Si la persona percibida carece de interés para nosotros, el proceso de formación de impresiones puede finalizar aquí. Si la persona percibida nos interesa, entonces prestaremos atención a los elementos informativos que presenta. El modelo de Fiske y Neuberg es un continuo: confirmación de la categorización, recategorización, e integración “pieza a pieza” de los diferentes modelos informativos. 
Teorías implícitas de la personalidad (TIP).
Asch suscitó el debate sobre la relación entre rasgos estímulo y rasgos respuesta, o sobre como inferimos unos rasgos a partir de otros.
Definición.
Las TIP designan a aquellas creencias que cada uno de nosotros tiene acerca del ser humano en general, especialmente en relación con la frecuencia y variabilidad de un determinado rasgo de la personalidad.
Las TIP son las creencias acerca de que rasgos o características de las personas suelen aparecer unidas, es decir, ocurren conjuntamente.

Son teorías porque las creencias acerca de las asociaciones entre rasgos están estructuradas, presentando cierto grado de consistencia interna. Son implícitas porque estas teorías no Selene estar formuladas en términos formales, siendo con frecuencia inconscientes, de ahí que también hayan sido denominadas ingenuas. 

Al no haber sido formuladas de manera explícita, su veracidad o falsedad no suele ser puesta a prueba y el individuo las continua utilizando, tendiendo a fijarse en los datos de la realidad que confirman sus TIP más que en los que la niegan o cuestionan. Son teorías de la personalidad porque su contenido lo constituyen fundamentalmente atributos personales o rasgos de personalidad.

Las TIP son idiosincrásicas, que cada individuo desarrolla sus particulares TIP, un individuo, al oír de otra persona que es “comunista”, inmediatamente piensa que será desinteresada, igualitaria y luchadora, mientras que otro asociará “comunista” a intransigente.

Las TIP tienen una de sus principales razones de ser en la necesidad que tenemos de estructurar, dotando de orden y significado, nuestras percepciones de la realidad, y de hacer esto de la forma más sencilla posible. El proceso de formación de impresiones podría esquematizarse así:
RASGOS ESTÍMULO
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INFERENCIAS RESPUESTA

Pudiera ser que las personas realicemos inferencias directamente a partir de los datos que tenemos, sin necesidad de una impresión interviniente. Las personas tenemos ideas preformadas de que características van unidas.
Cuando todos los rasgos de una combinación apuntaban en la dirección de una inferencia determinada, la combinación total apuntaba en la misma dirección. Supongamos que de “inteligente” inferimos “honesto” y de “desconsiderado”, “deshonesto”. Si tenemos a una persona “honesta” y “desconsiderada” la combinación se ajusta a la inferencia que es más fuerte. 

Wishner (1960) reinterpretó los resultados de Asch. Sus resultados mostraron tres aspectos interesantes:

a. Las correlaciones entre “afectuoso” y “frío” y los demás rasgos estímulos fueron pequeñas, es decir, que rasgos tales como “inteligente” y “prudente” iban con igual probabilidad asociados a “afectuoso” que a “frío”. Lo que “afectuoso” y “frío” dicen acerca de la personalidad de la persona estímulo no lo dicen los demás rasgos estímulo.

b. Existía una baja correlación entre los rasgos estímulo y los rasgos respuesta.

c. Los rasgos respuesta estuvieron altamente correlacionado con “afectuoso” y “frío”.

Para que un rasgo sea central ha de cumplir estos tres requisitos. Si nosotros conocemos las relaciones entre rasgos, podemos predecir los rasgos respuesta. Un rasgo es central no cuando tiene una alta correlación con los rasgos estímulo, sino cuando la tiene con los rasgos respuesta. La centralidad de “afectuoso2 depende de lo que nosotros deseemos saber sobre la otra persona o de aquello que nos estemos preguntando (los rasgos respuesta).
Asociaciones entre rasgos.
La dimensión o criterio que las personas utilizamos con mayor frecuencia para asociar rasgos es la dimensión evolutiva. Osgood y colaboradores (1957) utilizando la técnica del diferencial semántico encontraron que tres dimensiones eran suficientes para explicar la mayoría de las calificaciones: evolución (bueno-malo), potencia (fuerte-débil) y actividad (activo-pasivo).
Rosenberg (1980) ha defendido de hecho que la única dimensión que en sus estudios aparece en las teorías implícitas de todos los participantes es, la dimensión evolutiva; se subdivide en diferentes tipos de contenido evaluativo. Rosenberg (1968) encontró que los sujetos diferenciaban claramente entre competencia social y competencia intelectual. 

Peabody (1967) realizó un experimento para discernir si las personas hacían más inferencias basándose en el significado descriptivo o en el evaluativo de los rasgos. En sentido vertical cada par de rasgos tiene el mismo significado evaluativo paro distinto significado descriptivo. En sentido horizontal ocurre lo contrario: cada par de rasgos tiene el mismo significado descriptivo pero distinto contenido evaluativo. La tarea es inferir ante la presentación de una de las cuatro palabras la ocurrencia de los otros rasgos. 

Cuando las personas hacemos juicios sobre la personalidad de los demás, lo hagamos sin pensar en personas concretas y nos guiemos más por el contenido descriptivo de los rasgos que por el tono evaluativo que conlleva, especialmente cuando las relaciones descriptivas son fuertes y las evaluativos débiles, como en el caso del estudio de Peabody (1970). 

Factores que influyen en la percepción de personas.

Factores asociados al perceptor.
La corriente “New Look” en percepción, otorgó al perceptor y, a sus motivos, necesidades, expectativas y personalidad, un papel primordial en el proceso perceptivo. Las metas de quien percibe no solo influyen en como se procesa la información recibida, sino también en el tipo de información buscada. 
Jones y Thibaut (1958) dividieron en tres categorías los tipos de metas: 

a. Probar o confirmar sus propios valores.

b. Comprender a la otra persona y las causas de su conducta.

c. Determinar si la conducta de la otra persona se ajusta a alguna regla o norma, o, por el contrario, la viola.

Fiske (1988) considera que las motivaciones se combinan con las circunstancias para crear metas específicas que favorecen bien el procesamiento minucioso de cada elemento informativo. Si la motivación del perceptor consiste en formarse una impresión segura del estímulo, el perceptor atenderá mucho más a todos los elementos informativos que si su motivación consiste en mantener una categorización negativa del estímulo.

Milton y Darley (1991) distinguen entre “situaciones de diagnóstico” donde la meta principal del perceptor consiste en formarse una impresión global lo más exacta posible de la persona percibida, y “situaciones de acción”, donde la persona persigue ciertos objetivos específicos que están solo indirectamente relacionados con la formación de impresiones. Tendemos a formarnos impresiones simples, basadas en las categorías a las que pertenece la persona recibida, y solemos realizar juicios bastante exactos. Cuando nos encontramos en “situación de diagnóstico”, tendemos a formarnos impresiones más integradas e individualizadas, y nuestros juicios serán más exactos considerando a la persona en general, sin constricciones ni situaciones de rol.
Respecto a las expectativas que los perceptores llevan consigo cuando perciben a otra persona, podemos distinguir entre expectativas basadas en la categoría y expectativas basadas en el estímulo; estas últimas, reflejan el conocimiento previo que el perceptor tiene de la persona percibida. Este conocimiento puede percibir de la observación directa, de la información que la propia persona percibida revela o de una tercera fuente.

Otros factores más específicos relacionados con el perceptor, son:

a. Familiaridad: Hace que la impresión formada sea mucho más compleja que cuando la persona estímulo es casi desconocida. Produce mayor exactitud en la percepción. Produce, también, ciertos sesgos selectivos, como el efecto de la mera exposición señalado por Zajonc (1968), fenómeno que consiste en que la mayor frecuencia de exposición o la repetida experiencia perceptiva de las personas estímulo, siempre que su valor sea positivo o neutral, acaba por convertirlas en más atractivas.

b. Valor del estímulo: El valor que el estímulo tiene para sus jueces afecta a su percepción, tendiendo a darse una acentuación perceptiva. El efecto halo indica que quienes son vistos de forma muy positiva en un rasgo tienden a verse como poseedores de otros rasgos positivos. Estos dos fenómenos pueden explicar por que las personas de elevado rango, posición o prestigio, son percibida de forma más favorable de lo que podrían merecerse.

c. Significado emotivo del estímulo: Depende del poder del estímulo para proporcionarnos consecuencias positivas o negativas. Dos fenómenos contrapuestos. El primero es la defensa perceptiva, que consiste en el alto umbral de reconocimiento de que gozan algunos estímulos amenazadores, así los fallos de quienes estimamos mucho pueden pasar desapercibidos. El segundo proceso es el denominado perspicacia perceptiva, consiste en el bajo umbral de reconocimiento que gozan los estímulos que pueden satisfacer una necesidad o reportarnos un beneficio.

d. Experiencia: Las personas que tienen más experiencia con un cierto tipo de rasgos realizan percepciones más acertadas, pues generalmente saben calibrar la importancia relativa que tanto la propia persona estímulo como la situación en la que se encuentra tiene en la producción de una determinada conducta.

El papel del perceptor va mucho más allá, pues él mismo suscita la información o crea las condiciones bajo las cuales se genera la información. La conducta o características de la persona percibida son inseparables de la propia presencia del perceptor.
Variables asociadas a la persona percibida.
Cuando el objeto de la percepción es otra persona, hay un elemento crucial que influye en la impresión que se forma el perceptor, y es que el estímulo perceptivo intenta regular y controlar, a veces de forma consciente y a veces inconsciente, la información que presenta al perceptor, especialmente la información referente sí mismo. Buscamos obtener una mayor aprobación social, y hay una amplia gama de motivaciones que la justifican: auto-ensalzamiento (mantener o incrementar la autoestima), auto-consciencia (validar las creencias que tenemos respecto a nosotros mismos), auto-verificación (intentar aprende la verdad sobre uno mismo mediante la obtención de información diagnóstica).
Son varias las estrategias utilizadas en el manejo de la impresión:

· Congraciamiento: Intentar aparecer de una manera atractiva ante los demás. Depende de tres variables: de lo importante que es para la persona estímulo ser atractivo, de la probabilidad subjetiva de éxito, de lo legítima que resulte su utilización.

· Intimidación: Las personas intentan mostrar el poder que ejercen sobre la otra persona, amenazando o creando temor. Suele darse en relaciones que no son voluntarias.

· Autopromoción: Mostrar las propias habilidades y capacidades, ocultando los defectos.

Una estrategia frecuente en los dominios relacionados con la competencia o el rendimiento es la de auto-incapacidad, que consiste en incrementar la probabilidad de que un posible fracaso futuro sea atribuido a factores externos y un posible éxito a factores internos.

Cialdini (1986) denomina disfrute del reflejo de la gloria a sentirse orgulloso del éxito o victoria de los otros a los que seguimos.

Elegir que aspecto de nuestra identidad presentamos puede llevarnos a elegir diversos aspectos de nuestra identidad igualmente verdaderos. A veces nuestro Yo se va convirtiendo en aquello que aparentamos. Hay personas más hábiles que otras en el manejo de la impresión. Habilidad que puede detectarse con la “Escala de auto-observación”.
Factores relativos al contenido de la percepción.
No todos los elementos que integran la impresión que nos formamos de otra persona tienen la misma importancia.

Efectos de orden.
Los adjetivos, según un experimento de Asch (1946), no operan independientemente unos de otros, sino que cada nuevo adjetivo se interpreta a la luz de los que ya han sido recibidos. El descubrimiento de este efecto de orden, cuestiona la validez de los modelos de combinación lineal. 
Anderson (1974) ha encontrado validez empírica a este efecto primacía. Los primeros elementos tienen un peso mayor en la impresión, que los posteriores.

Jones (1990) considera que el efecto primacía se da con mayor probabilidad cuando los sujetos se comprometen de alguna manera con el juicio basado en la primera información antes de que reciban la información adicional, cuando la primera información es más clara, menos ambigua o más relevante para el juicio, cuando la primera información se basa en la persona estímulo y no en la categoría y cuando la información en general se refiere a una entidad que no espera que cambie con el tiempo.

El efecto recencia ha aparecido cuando la información reciente es más fácil de recordar que la primera información. También cuando se advierte a los sujetos de alguna manera.

Hay investigaciones del efecto primacía que intentaron explorar explicaciones alternativas. Las hipótesis de desestimación, la hipótesis de la disminución de la atención. Ambas comparten la concepción del modelo de la media ponderada. Los últimos elementos tienen un peso menor. Pero, difieren en la causa que atribuyen a esta disminución de la importancia. Para la desestimación, los últimos adjetivos son descontados. Para la disminución de la atención, la menor atención es debida al cansancio.
Tono evaluativo de los elementos informativos.

Cuando la información que conocemos acerca de una persona contiene elementos positivos y negativos, estos últimos tienen una mayor importancia en la impresión formada. Una primera impresión negativa es más difícil de cambiar que una positiva.

Puede ser considerado como una consecuencia del “sesgo de positividad”, según el cual hay una tendencia a ver a los demás de forma positiva. Dado que las impresiones negativas son menos frecuentes, su impacto es mayor.
Información única y redundante.
La información única o peculiar parece tener un impacto más poderoso sobre la impresión resultante que la información redundante. Las primeras impresiones de las personas se estructuraban en torno a dos dimensiones básicas: una referida a las características personales y sociales y otra referida a las características intelectuales.
Carácter ambiguo de la información.
Grado en el que los diversos componentes de la información pueden ser confirmados o desconformados. La susceptibilidad de confirmación de un rasgo depende de : la visibilidad del rasgo, la cantidad de indicios necesarios para afirmar la presencia o no de determinado rasgo y, el grado de concreción del rasgo.

El propio contenido de la información.
Básicamente la información se refiere a la apariencia física, la conducta y los rasgos de personalidad. La información es crucial para que nos hagamos una idea de su estado de ánimo, de las categorías sociales a las que pertenece, de que rasgos de personalidad le caracterizan. 
Lo que la otra persona hace, la conducta, es también una de las fuentes de información cruciales. También son importantes la información sobre sus roles, metas, objetivos y contextos.

Las características de la personalidad de la persona percibida son más importantes que sus características físicas cuando se hace un diagnóstico psicológico.
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