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Resumen

La estrategia push de las campafias anti-alcohol dirigidas a jovenes, tanto en medios de comunicacién tradicionales
como en las redes sociales, ha mostrado una limitada capacidad para contribuir a desarrollar conductas saludables. Aun
cuando los jovenes conocen los efectos perniciosos del alcohol, desarrollan actitudes de reactancia, reacciones de auto-
afirmacidn, respuestas defensivas y neutralizacion de los intentos persuasivos de los mensajes institucionales. Es nece-
sario buscar nuevas estrategias educativas de comunicacidén que sean eficaces para modificar las conductas favorables
al consumo de alcohol entre los jévenes. Esta investigacion busca implementar un método educativo que favorezca ese
cambio hacia conductas saludables. Partiendo de la campafia en Instagram “Like my addiction”, 124 jévenes (M=23,6,
DM-=2,8) participan durante tres semanas en tres fases en las que se va a testar si la presencia de alcohol en Instagram
tiene impacto en sus creencias, actitudes y conductas, asi como la eficacia del método educativo testado. La mitad de
los sujetos sigue un proceso de toma de conocimiento de la presencia de alcohol en esta campafia de Instagram y luego
participa en un proceso interactivo de discusién seguin el método formativo dialdgico-critico. Los resultados muestran
que este método educativo es eficaz. Los sujetos del grupo control que no siguen el método no modifican su conducta
en Instagram. En cambio, el grupo experimental toma conciencia de la presencia enmascarada del alcohol en Instagram.
Estos sujetos tienen una autopersuasion que hace que modifiquen favorablemente su actividad entre la fase de pre-test
y la fase post-test pues cambian sus actitudes y conductas hacia el alcohol. Estos resultados tienen el interés de mostrar
que el método formativo dialdgico-critico puede ser aplicado favorablemente para implementar campafas y acciones
educativas de lucha contra la adiccidn al alcohol entre los jovenes.

Palabras clave

Alcohol; Alcoholismo; Educacidn en salud; Redes sociales; Instagram; Psicologia de los medios; Enmascaramiento; Mé-
todo dialdgico-critico; Publicidad pull.

Abstract

The push strategy of anti-alcohol campaigns targeting young people, both in traditional media and on social media, has
shown a limited capacity to contribute to the development of healthy behaviors. Even when young people know about
the harmful effects of alcohol, they develop reactance attitudes, self-affirmation reactions, defensive responses, and
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neutralization of the persuasive attempts of institutional messages. It is necessary to seek new educational communication
strategies that are effective in modifying behaviors favorable to alcohol consumption among young people. The aim of
this research is to implement an educational method that favors this change toward healthy behaviors. On the basis of
the Instagram campaign “Like my addiction,” 124 young people (age: M = 23.6 years, SD = 2.8 years) participated for 3
weeks in three phases to test whether the presence of alcohol on Instagram had an impact on their beliefs, attitudes,
and behaviors, as well as the effectiveness of the educational method tested. Half of the subjects followed a process of
becoming aware of the presence of alcohol in this Instagram campaign and then participated in an interactive process
of discussion according to the critical-dialogical educational method. The results show that this educational method
is effective. Subjects in the control group who did not follow the method did not modify their behavior on Instagram.
In contrast, the experimental group became aware of the masked presence of alcohol on Instagram. These subjects
exhibit self-persuasion that makes them modify their activity favorably between the pre-test and post-test phase as they
change their attitudes and behaviors toward alcohol. The results show that the critical-dialogical formative method can
be favorably applied to implement campaigns and educational actions to fight alcohol addiction among young people.

Keywords

Media psychology; Alcohol; Alcoholism; Health education practice; Social media; Instagram; Masking; Critical dialogical
method; Pull advertising.

1. Introduccion

El consumo excesivo de alcohol entre los jévenes ha sido sefialado reiteradamente como un problema con repercusiones
sobre la salud fisica, mental y social. Las publicaciones cientificas especializadas en el estudio del alcoholismo han puesto
en evidencia esos efectos perniciosos (Alcoholism: clinical and experimental research; Alcohol research: current reviews;
Alcohol and alcoholism; Journal of studies on alcohol and drugs; Drug and alcohol dependence; etc.). En general, estos
estudios, fundamentalmente desde perspectivas biomédicas y psicosociales, han centrado sus esfuerzos en conocer la
prevalencia del fendmeno, en indagar los trastornos psicofisicos derivados del consumo, los eventuales tratamientos
farmacoldgicos y psicoldgicos o las politicas de salud publica. Sin embargo, apenas se han llevado a cabo estudios desde
una perspectiva comunicacional y educativa que busquen atenuar y modificar conductas en relacion a alguno de los
factores que contribuye y favorece el consumo de alcohol. Desde esta ultima perspectiva, para intentar contrarrestar
los efectos del consumo excesivo de alcohol entre los jévenes, las instituciones recurrieron durante varias décadas
a estrategias push por medio de campainas publicitarias anti-alcohol. En ellas, por ejemplo, mediante apelaciones
emocionales negativas se mostraban los efectos perniciosos del alcohol (Antonetti; Baines; Walker, 2015; Lee, 2017;
Dunstone et al., 2017), se llamaba a la responsabilidad individual o se presentaban modelos sociales (Alhabash et al.,
2020). Sin embargo, estas campanias, insertas en los medios de
comunicacion tradicionales (cf. ejemplo imagen 1), eran poco
eficaces para cambiar las conductas de los jovenes pues se
desarrollaban en un contexto de desconfianza de éstos hacia la
publicidad, de estrategias para resistir a la publicidad (Fransen
et al., 2015), respuestas defensivas (Brown; Locker, 2009;
Van’t-Riet; Ruiter, 2013), actitudes de reactancia (Stanojlovic,
2015), reacciones de autoafirmacion (Knight; Norman, 2016)
y neutralizaciones y contraargumentaciones explicitas por
parte de los jovenes cuando se percataban de esos intentos
persuasivos explicitos por parte de las autoridades sanitarias
(Piacentini; Chatzidakis; Banister, 2012; Banister; Piacentini;
Grimes, 2019). Asimismo, el traslado de este tipo de publicidad
push a Internet y los medios sociales también estd produciendo
rechazo en los jovenes (De-Frutos-Torres; Pastor-Rodriguez;
Martin-Garcia, 2021). Las revisiones sistematicas de la
efectividad de esas campafias mediaticas anti-alcohol arrojan
resultados heterogéneos (Yadav; Yobayashi, 2015) y concluyen
que, aun cuando producen efectos cognitivos y emocionales,
hay escasa evidencia de que reduzca el consumo de alcohol o T L
favorezcan cambios de conducta beneficiosos (Janssen et al., . 2 vesisne
2013; Young et al., 2018; Stanojlovic et al., 2020; Henehan et See i
al., 2020). Ademas, el alcohol también estd presente de forma

enmascarada en los medios sociales en contenidos de disfrute A S AR i S P R

y entretenimiento que atraen a los jovenes (Barry et al., 2016; Imagen 1. Ejemplo de campafia institucional push anti-alcohol.

2018a; 2018b; Zerhouni; Bégue; O’Brien, 2019). En este nuevo Fuente: Ministerio de Sanidad y Consumo.

contexto, en primer lugar, se hace necesario indagar los efectos hftl’/S’//W;"’W-S"”idad-QOb~ES/CC’/CC”"P‘7””05/0‘7’"!70’“0505/
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sobre los jovenes de este tipo de presencia banalizada del
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alcohol en los medios sociales. En segundo lugar, es preciso
buscar estrategias alternativas a las campafias institucionales
tradicionales de prevencion del alcoholismo, que contribuyan
a reducir las conductas desfavorables hacia la tolerancia al
alcohol. Hemos de pensar e implementar nuevas formas vy
estrategias de prevencidon de alcoholismo y promocién de
conductas que promuevan la salud, adaptadas a nuevas formas
de comunicacidn institucional y socioeducativa con los jovenes.

El presente estudio se enmarca, desde una perspectiva comu-
nicacional y educativa, en la busqueda de respuestas a estos
dos objetivos generales. La fundamentacion tedrica de la inves-
tigacion se basa en la teoria dialdgica-critica (Bermejo-Berros,
2021). Esta teoria utiliza un método dialdgico-critico en un con-
texto de interaccion sociocultural (Wertsch, 1993; Rogoff, 1990;
2003) en el que el educador promueve la competencia media-
tica y las actitudes criticas de los jévenes segun las teorias de la
actividad (Leontiev, 1978; Engestrom, 2014) y la de pasos su-
cesivos (Gal’perin, 1969; Talizina, 1988; Solovieva; Quintanar,
2020), en un proceso formativo que va desde la periferia del
conocimiento (el qué) hacia el centro (como, por qué y para qué) (Piaget, 1985), produciendo una mejora progresiva de
la comprensién y expresién de las cinco estructuras que conforman el pensamiento narrativo (Bermejo-Berros, 2005;
2021). El método dialdgico-critico incluye la imbricacién de cuatro dimensiones:

Imagen 2. Una de las fotos de Louise Delage en su cuenta de
Instagram

a) las competencias del sujeto activadas/fomentadas en la actividad;

b) un producto mediatico concreto;

¢) una actividad sociocultural dialégico-critica promovida y canalizada por el educador en pasos sucesivos;
d) la participacion colectiva de los miembros del grupo (Bermejo-Berros, 2021, p. 113).

La teoria y método dialdgico-critico ha mostrado su eficacia y utilidad para fomentar la adquisicion de actitudes criticas
y competencia mediatica. Por ello, esta teoria es de utilidad para abordar los dos objetivos generales perseguidos en la
presente investigacion. Puede asi permitir conocer no sélo los efectos que induce la presencia enmascarada de alcohol
en los medios sociales sino ser utilizada como estrategia formativa para intentar contribuir tanto a una toma de con-
ciencia critica hacia el alcohol como a un cambio de conducta positivo en el uso de estos medios de comunicacién que
incluyen escenas con alcohol.

Para implementar la actividad formativa dialdgico-critica seleccionamos la campafia “Like my addiction” creada por
Addict Aide (2021), una organizacién que trata de concienciar a los jovenes sobre el alcoholismo. La agencia BETC (Paris)
cred una campafia en las redes sociales, en un intento de mostrar lo facil que es pasar por alto los signos de adiccion.
En la campafia, Louise Delage, una joven parisina de 25 afios, creé un perfil en Instagram. Sus fotos tenian subtitulos
sencillos (“Relajandose con los amigos”, “Bailando”, a veces sélo un emoji). Los usuarios de Instagram que veian el perfil
desconocian que se trataba de una campafia. Solo un mes después, Louise ya habia acumulado 65.000 seguidores y sus
fotos habian recibido 50.000 likes. Sin embargo, en el Ultimo post se descubrié que era una cuenta falsa cuyo objetivo
era mostrar a “una persona que la gente conoce a diario, pero de la que nunca sospechariamos que es adicta”. En cada
uno de sus 150 posts, Delage aparecia con alcohol (imagen 2). Lo que buscaba esta campafia era intentar que sirviera
de “revelador” para ayudar a las personas que luchan contra la adiccion. La campafia de BETC tuvo éxito en la medida
en que tuvo una respuesta masiva de likes en Instagram. Sin embargo, no sabemos si la campafia influyd en la gente
contribuyendo a reducir la adiccion al alcohol. No obstante, esta campafia tiene el interés de sugerir una estrategia pull,
alternativa a las campanias tradicionales push (Bermejo-Berros, 2020).

En el marco de los dos objetivos generales sefialados mas arriba, hemos retomado el contenido de esta campafia para
indagar, mediante una investigacién empirica, algunos interrogantes de interés. Por un lado, un primer objetivo especi-
fico es investigar los efectos de esta campafia. La cuestion es entender lo que explica esta respuesta de aceptacién en
Instagram y, sobre todo, la eventual influencia psicolégica de la campafia. En las fotos vemos en primer plano a la joven
instagrammer en escenarios de disfrute y ensofiacion. En todas esas fotos estad presente el alcohol. Desconocemos si
la presencia del alcohol en esta campafia pasa desapercibida o por el contrario produce efectos perniciosos. Hay que
tener en cuenta que el alcohol no sélo esta presente en

las fotos, sino que en algunas estd siendo consumido. El alcohol estd bastante presente en los
Cabe la posibilidad de que se tienda a asociar el alcohol medios sociales y muchas veces pasa

con elldlsfrute de la situacién. Hay un.efecto de enmas- desapercibido

caramiento del alcohol en el escenario que rodea a la
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joven Louise quien constituye el foco central de atencidn. La cuestion es si la presencia del alcohol es sélo un elemento
secundario de la escena o estad fundido al disfrute hedonista que representa ese escenario. Estas interrogantes estan
integradas en nuestra primera RQ e hipdtesis:

RQ1. ¢Qué influencia tiene el perfil de Delage sobre los jovenes instagrammers en su percepcion de las fotos, en sus
actitudes e intencidn de acciones de respuesta en Instagram, en su procesamiento de la presencia de alcohol en este
perfil de Instagram?

H1. La presencia de alcohol en las fotos de la campafia de Louise Delage no es percibida o no suscita rechazo.
Esto se manifiesta en:

H1la. Los sujetos no perciben la presencia de alcohol en las fotos.

H1lb. Cuando los sujetos perciben la presencia de alcohol en las fotos no contraargumentan contra esa
presencia y se centran en describir los temas placenteros sugeridos por las fotos.

H1lc. Las actitudes hacia las fotos son favorables y no hay conducta de rechazo a su uso en Instagram.

Sila H1 indaga la respuesta del sujeto al perfil de Delage, una segunda cuestion que se plantea es conocer cuales son las
creencias del sujeto al ser informado de la presencia explicita de alcohol en las fotos del perfil y si esas creencias influyen
en su conducta. Concretamente, la RQ2 e H2:

RQ2. ¢ Cuales son las opiniones y creencias de los sujetos sobre la eventual influencia del alcohol en campafias como
la de Delage sobre las representaciones o las conductas de los sujetos? ¢ Cdmo influyen esas creencias en la conducta
hacia el alcohol?

H2. Las creencias sobre la funcidn de la presencia del alcohol en la campaia de Instagram influyen sobre la
conducta del sujeto en Instagram.

En tercer lugar, como se sefialaba mas arriba, es necesario testar métodos que permitan avanzar en la busqueda de
formas eficaces de lucha contra la adiccion al alcohol. Ya no se trata de utilizar métodos coercitivos, inducir miedo o
apelar a la responsabilidad, como se hacia en el pasado con resultados infructuosos, sino buscar estrategias pull que
conduzcan a los jévenes a modificar voluntariamente sus conductas en relacién con el alcohol en los entornos de comu-
nicacién en los que ellos transitan y desarrollan su actividad (Bermejo-Berros, 2022). La investigacidén en epistemologia
genética ha mostrado que la toma de conciencia de una conducta o un habito puede tener un efecto de reconstruccion y
modificacion positiva de esa misma conducta (Piaget, 1985; 2015). Segln la epistemologia genética, una via para que el
sujeto alcance una toma de conciencia que le lleve a modificar su accién es situarle ante la contradiccién (Piaget, 1980;
2006). Tomando como referencia este marco tedrico, que esta integrado en la teoria dialdgico-critica presentada mas
arriba, planteamos un segundo objetivo especifico en la presente investigacion que implementa una metodologia con
dos dimensiones.

Buscamos indagar, en una primera dimension, el impacto emocional sobre el sujeto que puede tener la toma de cono-
cimiento acerca de las cuatro caracteristica de esta campafia: (1) al constatar la presencia de alcohol en todas las fotos;
(2) al descubrir que la joven Louise Delage es alcohdlica; (3) al conocer el hecho de que la cuenta de Instagram era falsa
y esta joven era una actriz; (4) al conocer que la cuenta habia sido creada por Addict Aide para concienciar del problema
del alcohol entre los jévenes.

En una segunda dimensidn, buscamos conocer, mediante el método dialdgico-critico, si una posterior discusién en gru-
po, en torno a esas informaciones sobre las caracteristicas de la campafa puede influir sobre la conducta en Instagram
de los participantes promoviendo conductas de prevencion contra el alcoholismo. Postulamos que los jévenes no son
conscientes de estas cuatro caracteristicas de la campafia por lo que su toma de conocimiento y discusién puede situar-
les ante la contradiccidn y, a partir de ésta, a mejorar su conducta. Concretamente planteamos la siguiente pregunta de
investigacion e hipotesis:

RQ3. ¢La toma de conciencia y reflexion en torno a este fake concreto puede permitir una modificacién de las actitu-

des y de la conducta que sea beneficiosa para la prevencion del alcoholismo?

H3. La toma de conciencia y discusién en grupo acerca de las cuatro caracteristicas de esta campafia influye a
medio plazo en el cambio de conducta del sujeto en Instagram en beneficio de la reduccién de la conducta de
exposicion al alcohol.

2. Metodologia
2.1. Participantes y procedimiento

La seleccidn de los participantes se hizo en funciéon del perfil de edad de Louise Delage. Estudiantes universitarios de am-
bos sexos participaron voluntariamente en la investigacion, desarrollada en el laboratorio LipsiMedia de la Universidad
de Valladolid. De los 146 participantes que iniciaron la experiencia, 22 fueron descartados, bien por no haber terminado
alguna de las fases, bien por no haber enviado los datos solicitados en las Fases 1y 3. Un total de 124 jévenes (71 mu-
jeres y 53 hombres) entre 19 y 25 afios (M=23,6 DT=2,8) completan las tres fases de la investigacidn. Para participar en
la experiencia es necesario disponer de una cuenta activa en Instagram. Asimismo, como se verifica durante la Fase 2
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de la investigacion, el participante ha de desconocer la campafia “Like my addiction” (Addict Aide, 2021; Hunt, 2016). La
recogida de datos se hizo siguiendo los principios éticos de investigaciéon, garantizando la confidencialidad y con el con-
sentimiento informado de los participantes. Se especifican a continuacién las actividades, factores y variables incluidas
en la investigacion (compendiadas en la tabla 1) y desarrolladas por los participantes en tres fases:

Fase 1 (pre-test)

En la primera sesidn los sujetos acuden al laboratorio y son informados de la manera en que pueden obtener una copia
de seguridad de sus datos de actividad en Instagram correspondientes a una semana. Se les informa también de los
datos que deben enviar al experimentador por correo electronico. Para garantizar la privacidad y seguridad, se les in-
forma que esos datos no corresponden al contenido de sus datos, que sera privado en todo momento, sino a los datos
numéricos. Como se especifica en el siguiente apartado, al objeto de elaborar el Instagram behavioral index (Ibehi), han
de enviar al experimentador las cifras totales de sus métricas incluidas en el backup de Instagram correspondientes a la
semana anterior a la Fase 2.

Fase 2 (experimental)

Una semana después tiene lugar una sesidn presencial en la sala del laboratorio. La primera parte de la sesion tiene por
objeto testar la H1. En una pantalla de ordenador, el sujeto ve una seleccion de 12 fotos de la cuenta de Instagram de
Louise Delage (cf. Anexo). A continuacién, responde en el ordenador a un primer cuestionario. Las preguntas van apa-
reciendo sucesivamente en pantalla a medida que el sujeto cumplimenta el cuestionario. Un primer factor que indaga
este cuestionario es el grado en el que los sujetos perciben la presencia del alcohol en las 12 fotos de la campafia, qué
y como reaccionan a las fotos y las procesan. Las preguntas planteadas, mediante diferentes escalas, buscan recoger in-
formacion sobre cuatro variables: 1. Descripcion de los TEMAS y contenidos percibidos en las fotos; 2. ACTITUDES hacia
las fotos; 3. CONDUCTAS de respuesta en Instagram; 4. Percepcion de la PRESENCIA de alcohol.

A continuacidn, en una segunda parte de la sesidn, el participante cumplimenta un segundo cuestionario que tiene por
objeto testar la H2. Previamente, los sujetos son divididos de forma aleatoria en dos grupos: INF (Informado) y UNINF
(No-Informado). La diferencia entre ellos es que al grupo experimental INF se le proporciona toda la informacion sobre
los objetivos de la campafia “Like my addiction”, se les da a conocer las cuatro caracteristicas de la campafa y, ademas,
se lleva a cabo, siguiendo el método dialdgico-critico, una discusidn en grupo sobre lo que esa informacion significa
para ellos, el sentido de los likes en Instagram y opiniones sobre la campafia y sus posibles efectos. En cambio, el grupo
control UNINF (No-Informado), durante un periodo equivalente, se limitara a ver y comentar imagenes de Instagram.
Este segundo cuestionario indaga otros dos factores. Por un lado, el impacto emocional (variable IMPACTO), que corres-
ponde, en esta investigacion, a la reaccion actitudinal que experimentan los participantes INF tras serles revelado que
el perfil supuestamente verdadero de Delage es falso. Toman conocimiento de las cuatro caracteristicas de la campafia
anti-alcohol que se encuentra detrds de este engafioso perfil. La evaluacion de la reaccion a cada una de estas caracte-
risticas es medida mediante las cuatro escalas IMPACTO del cuestionario recogidas en el Anexo, y cuyos items indagan la
reaccion emocional al ser informado de cada una de las cuatro caracteristicas de esta campafia. Asimismo, estas carac-
teristicas estan descritas mas abajo, junto a algunos ejemplos, en el apartado Influencia de la toma de conocimiento del
alcoholismo. El tercer factor incluye cuatro escalas cuyos items indagan dos tipos de creencias.

- En primer lugar (variable CULTIVO), creencias acerca de la influencia o no sobre las propias actitudes, valores y con-
ductas como consecuencia de interactuar en redes, como era el caso de los seguidores del perfil de Louise Delage.
Este primer tipo de creencias indaga de este modo las representaciones de los participantes sobre la capacidad de la
campafa para cultivar creencias de primer nivel y particularmente su influencia para banalizar o no el consumo de
alcohol. Entendemos aqui la nocién de cultivo en el sentido planteado por la actual Cultivation theory (Morgan; Sha-
nahan; Signorielli, 2015) y su exploracién en Instagram (Stein; Krause; Ohler, 2021).

- En segundo lugar (variable CONOCIMIENTO), tal y como ilustra esta campaina “Like my addiction”, se indagan las
creencias sobre la influencia o no en la conducta de este tipo de campafia de concienciacidn del alcoholismo entre
los jovenes en las que se toma conocimiento de la falsedad del perfil y por tanto de la falsa interaccién con la persona
en Instagram. En definitiva, este tercer factor indaga si conocer las cuatro caracteristicas de esta campafia contra el
alcohol puede influir sobre las creencias en su eficacia para cambiar conductas en Instagram.

Los items de todas las escalas y variables incluidos en los cuestionarios pueden consultarse en el siguiente enlace (Ane-
X0):
https://uvadoc.uva.es/handle/10324/52682

Asimismo, una version online del proceso de cumplimentacion de los cuestionarios puede consultarse en el siguiente
enlace:
https.//www.encuestafacil.com/respweb/cuestionarios.aspx?EID=2724126

Finalmente, en la tercera y Ultima parte de la sesidn, tiene lugar la discusidn en grupo (segiin método dialdgico-critico)
sobre las informaciones que han recibido sobre la campafia durante la segunda parte de la sesién. Por su parte, durante
40 minutos, un periodo de tiempo equivalente al grupo INF, el otro grupo UNINF ve fotos de Instagram, las comenta
y tiene lugar una conversacién de grupo sobre fotografia en general. Por tanto, durante estas actividades, los sujetos
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de este grupo control UNINF no son informados de las
caracteristicas de la campafa de Delage. Para terminar
la sesién se informa simplemente a los participantes que
seran contactados por mail una semana después.

La banalizacién del alcohol en los me-
dios sociales influye sobre la conducta
pro-alcohol de los jovenes

Fase 3 (post-test)

Una semana después de la Fase 2, para testar la H3, el experimentador solicita de los sujetos, como ya hicieran en la
Fase 1, que descarguen los datos de actividad en Instagram de la siguiente semana a la Fase 2 y los envien por correo
electrdnico al investigador. El balance de la comparacion de las métricas de su conducta en Instagram antes y después de
la Fase 2 permite saber si el participante ha mantenido igual su actividad en Instagram, la ha aumentado o disminuido.
Se informa al participante del resultado de este balance y se le pide que lo valore y comente al objeto de entender el
resultado de su actividad al final de la experiencia.

Tabla 1. Fases, actividades, factores y variables de la investigacion

Fase Grupo Actividad Factores Variables
Fase 1 :(NF (Informado) Métricas de actividad en Instagram behavioral Datos de actividad en Instagram duran-
(Pre-test) UNINF (No-informado) Instagram semana 1 index (semana 1) te semana 1
1. Descripcién de los TEMAS y conteni-
; dos percibidos en las fotos.
* Exposicion a 12 fotos de la » .
INF cuenta de Instagram de Louise Factorl’l (percepaon.y 2. ACTITUDES hacia las fotos.
y Delage reaccion a la presencia de | 3. CONDUCTAS de respuesta en Insta-
UNINF . . alcohol en fotos) gram.
* Cuestionario 1 (H1)
4. Percepcion de la PRESENCIA de
alcohol.
Fase 2 .Informaaon sobfe ,I,O.S obje Factor 2 (impacto emo- 5: Cuatro escalas de IMPAFTQ emo
(sesién en tivos de la campaiia “Like my cional) cional al conocer caracteristicas de
sala de labo- addiction” campana.
: INF . )
ratorio) * Cuestionario 2 (H2) 6. CULTIVO de creencias de primer nivel
* Sesion formativa dial6gi- Factor 3 (creencias) 7. CONOCIMIENTO (influencia sobre
ca-critica sobre campana (H3) conducta)
*Very comentar fotos diver-
sas de Instagram
UNINF * Cuestionario 2 (H2)
* Sesién de discusion sobre
fotos de Instagram (H3)
Fase 3 INF Métricas de actividad en Instagram behavioral Datos de actividad en Instagram duran-
(Post-test) {JNINF Instagram semana 2 index (semana 2) te semana 3

2.2. Variables dependientes

Los dos cuestionarios de la Fase 2 permiten recoger informacion sobre los dos primeros factores (percepcion y reaccion
a presencia de alcohol en fotos, creencias e impacto) cuyas siete variables hemos denominado mas arriba: TEMA, ACTI-
TUDES, CONDUCTA, PRESENCIA, IMPACTO, CULTIVO, CONOCIMIENTO. Con respecto al tercer factor (variables CULTIVO
y CONOCIMIENTO), para conocer la eventual influencia de la toma de conocimiento de la campafia “Like my addiction”
durante esta investigacion hemos elaborado un Instagram behavioral index. Es un indice que mide la actividad en Insta-
gram resultante de la participacidn en esta experiencia. Se obtiene de la siguiente manera: Se ha considerado el nimero
de datos incluido en la copia de seguridad de Instagram por semana de tres grupos de datos. Por un lado, los datos
numéricos de las cinco carpetas que proporciona Instagram en la backup Profile (fotos o videos publicados en el perfil);
Direct (imagenes, ficheros multimedia y audios enviados o recibidos); Stories; Photos; Videos). Ademas, en segundo
lugar, se ha tomado también en cuenta el nimero de tres tipos de archivos JSON: comments (comentarios del partici-
pante en Instagram); likes (fotografias y videos a los que le has dado ‘like’); messages (mensajes enviados y recibidos por
Instagram direct). A cada una de las actividades realizadas en cualquiera de esas ocho variables se atribuye un punto.
Para el célculo del Behavioral index de la Fase 1 (pre-test) se suma el total de puntos tipificados de las ocho variables
durante la semana analizada. Para calcular el Behavioral index de la Fase 3 (post-test) se sigue el mismo procedimiento,
haciendo la media tipificada de las dos semanas de post-test. A continuacion, se calcula la diferencia de porcentaje entre
el Behavioral index del pre-test y el del post-test. Se obtiene asi un porcentaje de aumento o disminucién de actividad
en Instagram entre la Fase 1 (pre-test) y la Fase 3 (post-test). Ese dato tipificado lo hemos denominado Instagram be-
havioral index (Ibehi).
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3. Resultados

3.1. Influencia del alcohol en la recepcidn de la campaiia

En primer lugar, en la descripcién de las fotos (TEMAS), el 74,2% de los sujetos cita explicitamente la presencia del alcohol.
Aquello que les sugieren y hacen pensar estas fotos, en una parte significativa de las respuestas, son percepciones positivas
deseables tales como el hedonismo [(disfrute, placer y diversion, 52,9%), sosiego (23,7%), vida idilica (9,6%)] y la capacidad
de sugestidn de las influencers (7,1%). Sélo un 6,7% de las respuestas hace alusion a la asociacion de alcohol y adiccién.

En segundo lugar, para indagar la percepcion del alcohol en ese contexto descrito favorablemente por los sujetos, el cues-
tionario incluye varias preguntas especificas sobre ello. Preguntado si habia algo que llamara la atencién en esas fotos, la
mitad de los sujetos dice que no (56,5%) y la otra mitad alude a la presencia del alcohol, pero sin connotaciones negativas
(43,5%). El 79,2% afirma que habia alcohol en las fotos, aun cuando sdlo el 29,2% afirma que habia alcohol en todas las
fotos, como asi ocurria (en una o dos fotos 12,5%; en tres o cuatro 16,7%, en casi todas, 37,5%). Por tanto, estos resultados
indican, al igual que ocurria en la publicidad clasica, que hay aqui una asociacion entre alcohol y disfrute. Los sujetos han
percibido la presencia del alcohol, pero ello ni les inquieta ni constituye una perturbacion del contexto representado en la
foto por lo que puede considerarse un indicador indirecto de normalizacion del alcohol en la vida de los jévenes.

En tercer lugar, que las fotos sean percibidas en aso-
ciacién con el disfrute, se complementa bien con el si- .
guiente resultado en la variable ACTITUDES (ACTI). A un favorecido el desarrollo de conductas
59,2% de los sujetos les han gustado bastante o mucho saludables en los jovenes

las fotos (escala de 5 puntos: M=4,59, SD=0,89). A tan

sélo el 7,4% no les han gustado nada o casi nada (cf. Anexo: ACTI.3). En cuanto a las posibles acciones de respuesta en
Instagram (ACTI.2-5), el 48,1% de sujetos le daria like a casi todas o todas las fotos, y el 66,6% a la mitad o mas. Sdlo el
11,1% no le daria al like en ninguna foto (ACTI.4). Entre las razones que los sujetos manifiestan para justificar su like so-
bresale la justificacién por la estética (74,1%) y porque inspiran algo positivo como la paz o la libertad (7,4%). Un 14,8%
de sujetos manifiesta que no da al like porque no le interesa el contenido, bien porque no conoce a la persona o porque
no comparten valores. Sélo el 3,7% de los sujetos justifica no dar al like porque consideran que alguna de las fotos incita
a beber (ACTL.5). Mayoritariamente los sujetos no harian comentarios a las fotos (74,2%), el 9,7% lo haria a alguna y
sélo el 3,2% a la mitad (ACTI.6). Como justificacion de estas respuestas, una parte importante de los sujetos afirma que
no suele poner comentarios en Instagram (59,3%) o porque no los hacen en perfiles de gente que no conocen o no les
interesan (29,6 + 3,7%). Entre el pequefio porcentaje de sujetos que hacen comentarios aparecen dos razones: los hacen
silas fotos son llamativas (3,5%) o segin el momento (3,4%) (ACTI.7). En linea con lo anterior, los sujetos no compartirian
estas fotos en Instagram (63%), o sélo algunas (33,3%). Sélo el 4,1% compartiria casi todas estas fotos (ACTI.8). Entre las
categorias de respuesta para justificar no compartir fotos destaca, bien que no suelen compartir fotos de otras personas
(34,3%) bien cuando las comparten con amigos es porque les llaman la atencion (25,9%) bien porque nunca comparten
fotos (19,2%). Un 15,4% de sujetos no compartiria estas fotos porque consideran que no tienen bastante calidad e inte-
rés y solo un 3,8% no las compartiria porque aparece alcohol en ellas (ACTI.9). Finalmente, en linea con los resultados
anteriores, un alto nimero de sujetos no guardaria una solo foto (63%) o alguna (22,2%). Sélo el 7,4% guardaria la mitad
y otro 7,5% las guardaria casi todas (ACTI.10). Entre las razones para no guardar estas fotos destaca porque no es un
contenido con el que esté relacionado personalmente (40,7%). Un 14,8% no suele guardar fotos y otro 11,1% no suele
guardar fotos de otros. En cuanto a las razones para guardar las fotos aparecen dos. Un 22,2% guardaria las fotos como
ejemplo e inspiracion y un 11,3% lo haria por estética (ACTI.11).

Las campafias push anti-alcohol no han

Por tanto, en conjunto, estas fotos gustan. En cuanto a las acciones de respuesta, la presencia del alcohol no aparece como
un criterio de rechazo para no dar al like, comentar, compartir o guardar las fotos. Los criterios de aceptacién o rechazo
que llevan a realizar alguna de esas acciones se apoya sobre todo en dos argumentos principales. Uno tiene que ver con la
cercania personal. Asi, el sujeto no suele comentar, compartir o guardar fotos de otras personas. Es por tanto una relacion
de comunicacion interpersonal. El otro argumento se apoya en un criterio estético tanto aceptar o rechazar una foto.

En conclusidn, el analisis de los temas y actitudes lleva a confirmar la H1. La presencia del alcohol pasa desapercibida
en la argumentacién de los sujetos en sus percepciones, actitudes y tomas de decision de accion. El criterio principal en
la interaccion con el perfil de Delage se apoya en el universo al que reenvia (hedonista, relax) y en la estética. El alcohol
aparece como un elemento mas del decorado. No llama la atencidn, no resulta chocante para la mayoria de los sujetos.
Por tanto, podemos afirmar que esta presencia del alcohol en esta campafia se introduce en un contexto de normaliza-
ciéon e integracion del alcohol en contexto de incitacidn a su consumo. Este resultado, permite entender el éxito que tuvo
esta campafia en Instagram con varias decenas de miles de likes en muy poco tiempo.

3.2. Creencias sobre la influencia de campafia

En el apartado anterior veiamos que los sujetos percibian en estas fotos un universo deseable donde el alcohol tenia una
presencia no conflictiva. Analizaremos ahora la primera parte del segundo cuestionario en donde hemos pedido a los
sujetos un conjunto de opiniones que exploran sus creencias sobre la eventual influencia persuasiva de interactuar en
redes sociales, en campafias como esta de Delage. Se trata por tanto de explorar las opiniones de los sujetos sobre los
efectos o no de cultivo (variable CULTIVO, CUL).
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En una primera cuestiéon hemos preguntado a los sujetos Esta investigacion propone un método

Si c.reen que ver la vida (Eie algunas personas en redes eficaz para promover conductas saluda-
sociales como esta de Louise Delage, influye en la gente,
bles en Instagram

en sus actitudes, valores, creencias o comportamientos
(CUL1). De forma abrumadora, la mayoria de los sujetos
cree que efectivamente influye bastante (72,7%) o mucho (27,3%). Es de destacar que ningun sujeto cree que no influye
en absoluto, tal vez un poquito o algo. Para justificar estas respuestas, los sujetos refieren tres argumentos. Destaca
la idea de que hay una influencia por imitacidon y condicionamiento. Segun los sujetos, los influencers influyen en las
opiniones y conductas (72,7%) (CUL1B). Un segundo argumento, manifestado por el 22,7% de los sujetos, afirma que la
influencia tiene lugar porque las fotos nos muestran mundos idilicos que nos atraen. Habria asi un deseo proyectado.
Por ultimo, un tercer argumento, sélo manifestado por un 4,5% de participantes, afirma que la influencia tiene lugar
porque algunas personas tienen insuficiencias e inseguridades y buscan en los influencers un espejo en el que mirarse.

En una segunda interrogante, hemos preguntado a los sujetos si creen que la presencia de alcohol en fotos de Insta-
gram como las de Louise Delage puede influir sobre la gente banalizando de este modo el consumo de alcohol. Para el
40,9% influye bastante, para el 13,6% mucho, para el 18,2% algo. Con respecto a los que consideran que no influye, el
13,6% cree que no en absoluto y un 13,6% tal vez un poquito. Por tanto, en su mayoria, se considera que esta presencia
del alcohol puede contribuir a banalizar su consumo (CUL2). Respecto a las razones de los sujetos para justificar sus
respuestas encontramos seis tipos de argumentos. los que consideran que si hay banalizacidn argumentan, en un caso,
porque se produce normalizacién al asociar alcohol y juventud (36,4%), asociacion de alcohol y vida glamurosa, de dis-
frute (22,7%), porque los instagrammers son modelos que algunos siguen (9,1%). Para un 18,2% si hay influencia, pero
poca. En cuanto a la creencia de que no hay influencia encontramos dos argumentos. En un caso se afirma que no se
ve alcohol en todas las fotos (4,5%). Esta afirmacion es incorrecta porque si hay alcohol en todas las fotos vistas por los
sujetos. Este dato subraya la idea, presentada mas arriba, de que el alcohol aparece en estas fotos como un elemento
secundario del decorado de la foto. El segundo argumento es que no hay influencia porque ver una foto de alcohol no
se traduce necesariamente en conducta de consumo (9,1%) (CUL2B). En definitiva, como vemos, una mayoria de sujetos
(86,4%) considera que la presencia de alcohol influye sobre la banalizacion.

En tercer lugar, tras recordar a los sujetos el éxito rapido en likes que tuvo esta cuenta en Instagram, se les pregunté
si creian que los seguidores de la cuenta de Delage que dieron al like eran o no conscientes de a qué le estaban dando
“like”. Un 63,6% de los sujetos considera que no eran conscientes y un 36,4% no esta seguro/a. Ningun sujeto afirma que
si eran conscientes (CUL3). Entre las razones para explicar esta respuesta los sujetos dan las siguientes explicaciones.
Para los que piensan que no eran conscientes, un 36,4% considera que la gente solo se fija en la estética de la foto o en
algo en superficie de la imagen (ropa, paisajes, diversion). Un 27,3% no eran conscientes porque desconocian el perfil
real que estaba oculto detras de Louise Delage. Para un 22,7% no se es consciente porque se hace de manera automati-
ca, sin reflexionar. Finalmente, un 13,6% de los sujetos afirma desconocer una razén que dé respuesta a la interrogante
(CUL3B). Finalmente, en una cuarta interrogante vinculada a la anterior, se pidié al sujeto si, en su caso, cuando utiliza
Instagram, ha reflexionado en alguna ocasién acerca de lo que significaba para el/ella darle al like (CUL4B). Aparecen
dos categorias de respuesta. En una, el 68,2% de los sujetos afirman que no reflexionan sobre ello. Cuando dan al like
lo hacen porque les gusta el contenido, llama su atencion o refleja su personalidad. En la otra categoria de respuesta,
un 31,8% de los sujetos afirma que si reflexiona sobre el like, pero sélo para ver si el contenido se ajusta y corresponde
con ellos mismos.

En resumen, como se planteaba en la H2, los sujetos creen que este tipo de imagenes en Instagram influye sobre la
conducta sin que se sea consciente del significado de las acciones interactivas como los likes.

3.3. Influencia de la toma de conocimiento del alcoholismo

En la Fase 2, los sujetos habian sido divididos en dos grupos y sometidos a un proceso de toma de conocimiento dis-
tinto de la campafia “Like my addiction”. A diferencia del grupo control (UNINF), el grupo experimental (INF) va siendo
informado de las cuatro caracteristicas de la campafia y se les va pidiendo que expresen el impacto que les produce ir
descubriendo sucesivamente esas cuatro caracteristicas (variable IMPACTO, IMP).

En primer lugar, se les informa que en cada una de las doce fotos de Louise Delage estaba presente el alcohol. El porcen-
taje total de respuesta se distribuye asi: El 69,5% de los sujetos manifiesta estar bastante sorprendido y se pregunta por
qué esa presencia de alcohol y expresa el deseo de conocer la respuesta. Un 13% estd algo sorprendido que haya alcohol
en todas las fotos. Sélo un 4,3% no se habia dado cuenta de la presencia del alcohol, pero no cree que tenga importan-
cia. Finalmente, un 8,7% afirma que le da igual pues no le afecta esa presencia de alcohol por ser no consumidores o
escépticos sobre la eventual influencia del alcohol. Por tanto, en conjunto, esa primera informacién suscita sorpresa y
deseo de entender (IMP1).

En segundo lugar, se les informa que Louise Delage, la instagrammer de las fotos que ha visto, es alcohdlica. El 39,1% de
los sujetos esta bastante sorprendido y le gustaria conocer cémo ha llegado hasta ese estado de dependencia. Un 26,1%
se sorprende un poco que sea alcohdlica porque parece una chica alegre y que se divierte sin mas. Para un 13%, en las
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fotos la joven no parece alcohdlica por lo que les gustaria saber si ha intentado ocultarlo en las fotos. Un 8,7% simple-
mente constata que en las fotos la instagrammer no parece que sea alcohdlica (IMP2). Por tanto, en conjunto, descubrir
que la instagrammer es alcohdlica sorprende porque su imagen no parece revelar esa dependencia.

En tercer lugar, se informa a los sujetos que la chica de las fotos no es quien dice ser. No es Louise Delage. Es una actriz.
La cuenta de Instagram era falsa. Se les recuerda que la gente interactud con esta cuenta pensando que esa chica era
quien decia ser (recibié muchos likes, tuvo miles de seguidores, etc.). Como respuesta a esta informacién, el 56,5% esta
bastante sorprendido y desearia que le explicaran con detalle por qué se hizo ese montaje. Un 13%, igualmente sorpren-
dido, se pregunta por qué han hecho esta cuenta falsa. A un 13% le sorprende un poco que haya gente que haga estas
cosas. A un 17,4% solo esta algo sorprendido porque saben que circulan mucha informacion falsa en las redes sociales
(IMP3). Por ultimo, se informa a los sujetos de que la cuenta en Instagram de Louise Delage fue creada por una organi-
zacion llamada Addict Aide con el objetivo de concienciar del problema del alcohol. A esta cuarta informacidn, el 69,6%
se sorprende bastante y desearia conocer con detalle cdmo hicieron esta campafia y los resultados que obtuvieron. El
26,1% se sorprende y se pregunta cudl fue la eficacia de esta campafia. Un 4,3% simplemente se sorprende un poco que
hayan hecho esta campafia (IMP4).

Por tanto, en conjunto, desvelar a los sujetos estas cuatro informaciones acerca de las verdaderas intenciones de la cam-
pafia, ha tenido impacto. Se ha provocado sorpresa, pues dificilmente podian imaginar esa realidad. Se ha provocado
también el deseo de conocer algo mas sobre la campafia al objeto de entender las razones que llevaron a ejecutarla.
Finalmente, los sujetos sienten curiosidad sobre la eventual eficacia de ese tipo de campafias en general y de esta en
particular. Este estado de curiosidad es propicio para abrir, en la parte final de la sesién, un debate en grupo acerca de
estas cuestiones suscitadas por estas interrogantes y por la experiencia en su conjunto. Pero antes del inicio de ese
debate se plantean para terminar el cuestionario individual algunas cuestiones sobre la influencia de la toma de conoci-
miento de esas informaciones. Concretamente, se le pregunta si cree que saber que Louise Delage es alcohdlica puede
influir sobre la gente haciendo que interactien de manera distinta con esa cuenta de Instagram a como lo harian si no
supieran que es alcohdlica (CON1). El 81,9% de los sujetos cree que influye bastante o mucho. Pocos sujetos creen que
influye muy poco (9,1%) o algo (9,1%).

En la explicacidn de las razones de tal influencia los sujetos citan tres argumentos. El 42,1% piensa que saber que esta
instagrammer es alcohdlica haria que dejara de seguirla y dar likes. Para otro 31,6% la influencia se produciria porque
esta informacion generaria debate en contra. Un 21,1% argumenta que el alcoholismo es causa de rechazo por lo que
la instagrammer seria rechazada. Finalmente, sélo un 5,3% de sujetos que la influencia seria pequefa porque el alcohol
esta normalizado. A continuacidn, en segundo lugar, se le pregunta si cree que campafias de concienciacién como esta
de Louise Delage, en la que se mostraba un perfil falso y se plantea el problema del alcoholismo, pueden ser utiles para
que la gente cambie su conducta frente al consumo de alcohol. Las respuestas de los sujetos se sitlan en una escala de
cinco puntos. Aproximadamente la mitad de los sujetos cree que esas campafias son bastante utiles (36,4%) o mucho
(9,1%). El 27,3% algo, el 13,6% muy poco y otro 13,6% nada en absoluto (CON2). En la justificacion de estas respuestas
encontramos tres argumentos a favor y uno en contra. El 45% considera que es util porque en sociedad no vemos el
alcohol como problema. Para el 35% también es util, pero es necesario que se explique bien porque las fotos por si solas
no son suficientes, ya que se miran como algo artistico. Un 5% piensa que es Util a largo plazo. Finalmente, un el 15%
restante cree que es poco Uutil porque son fotos idealizadas (CON2B).

3.4. Influencia del conocimiento y discusion del alcoholismo en Instagram sobre el cambio de conducta

Presentamos a continuacién los resultados, planteados en la RQ3, acerca de la influencia de la toma de conciencia y
reflexidn sobre el alcoholismo sobre la modificacidn de los sujetos de su conducta en Instagram.

En primer lugar, el tratamiento experimental ha tenido

efectos significativos (figura 1). El grupo UNINF vio las -
imagenes de la campana, pero no habia sido sometido .
al tratamiento de ser informado de las intenciones de
la campafia y discutido acerca de ella. Segun la prue-
ba t para muestras independientes, el grupo UNINF ha
mantenido igual su conducta en Instagram entre el pre-
test y el post-test (t(60)=,536, p< ,594). En cambio, el
grupo INF, que siguid el tratamiento experimental, ha
modificado significativamente su conducta reduciendo
su actividad en Instagram (t(60)= 4,461, p< ,000). Hay
por tanto una influencia de la toma de conocimiento 020
de la campafia y de la reflexion acerca de ella (confir-

mando la H3). Esta conciencia se refleja en la interro- -
gante que planteamos a los participantes en la Ultima

sesion (Fase 3) acerca de su conducta en Instagram tras Figura 1. Efecto del tratamiento experimental (UNINF-INF) en la conducta
la Fase 2. Algunos sujetos del grupo INF desconocian en Instagram segun el Instagram behavioral index (Ibehi)

grupo UNINF

080

grupo INF
060

Media

0,40

Ibehi-Pre-Test Ibehi-Post-Test
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que habian reducido su actividad en Instagram o no
tenian una explicacion (12,4%). Sin embargo, la mayo- Pu—
ria (87,6%) afirma que su reduccion de actividad en Ins- i @Pemeatle
tagram se ha debido precisamente a que la campania
‘Like mi addiction’ les habia hecho reflexionar sobre lo
su conducta en Instagram. Eran ahora mas atentos a
lo que hacian, particularmente con respecto al alcohol.

1.00000

En segundo lugar, para afinar estos resultados e inten-
tar delimitar con mayor precision las variables que pue-
den influir sobre ese resultado, hemos llevado a cabo
un analisis de conglomerados-cluster para ver si podia-
mos identificar grupos de sujetos dentro del grupo INF
que tuviesen una respuesta diferencial a los beneficios
de esta campanfa. El analisis cluster hace aparecer dos
factores. Un primer factor, que denominaremos “In-
fluencia e Impacto”, se refiere al grado en que el sujeto
cree que difundir y dar a conocer campaias de lucha
contra el alcoholismo en redes sociales puede impac-
tar e influir sobre las actitudes y valores de la gente.
Un segundo factor, que denominaremos “Cambio de
conducta”, se refiere al grado en que el sujeto cree
que dar a conocer en las redes sociales que personas om0 — — — —
como Louise Delage son alcohdlicas puede influir en Factor 1-nfluence and Impact

un cambio de conducta de la gente en relacién con el
alcoholismo. Como muestra la figura 2, el analisis clus-
ter ha permitido identificar dos grupos de sujetos. Un
grupo escéptico que puntua bajo en ambos factores y
un grupo permeable que es impactado por la campania

00000

Factor 2 Behaviour change

-1.00000

Figura 2. Grupos homogéneos del andlisis Cluster (escéptico y permeable)
y dos factores (1. Influencia e impacto; 2. Cambio de conducta)

y puntua alto en ambos factores. Si el primer grupo no 100
cree en la influencia persuasiva de la campafa y de las Escéptico
formas de contrarrestar la presencia de alcohol, el gru- 080 RALLLLTTYN

po permeable cree que esa influencia existe y puede

afectar al sujeto. Permeable

Media

Hemos analizado cual ha sido la conducta en Instagram
entre el pre-test y el post-test para estos dos grupos de 040
sujetos. Como muestra la figura 3, los sujetos escép-
ticos apenas modifican su conducta (t(60)= ,574, p< -
,568). En cambio, los sujetos permeables si son influi-

dos por la toma de conocimiento de la campafia (t(60)=
2,690, p< ’000)_ Ibehi-Pre-Test Ibehi-Post-Test

Por tanto, cuanto mayor es el grado de creencia que la Figura 3. Cambio de conducta en Instagram entre el Pre-test y el Post-test
campafia puede influir en las actitudes de la gente ma- de los grupos escéptico y permeable.

yor es el cambio en conducta en el post-test. Es decir,

cuando el sujeto (escéptico) estima que la campafia no influira sobre la gente estd minimizando la posible capacidad
de ésta para influir también sobre el propio sujeto. Es una forma indirecta de contraargumentacién. Al deslegitimar la
capacidad persuasiva de la campafia adquiere un argumento para seguir manteniendo su propio tipo de conducta en
Instagram.

Finalmente, en tercer lugar, hemos realizado un andlisis de regresion lineal para indagar las variables que estarian in-
fluyendo en el cambio de conducta en Instagram. Del analisis de regresidn del conjunto de las siete variables de esta
investigacion aparece que tres de esas variables explican la reduccion significativa de la conducta en Instagram para los
sujetos del grupo experimental INF. Estas tres variables son Conocimiento, Cultivo e Impacto, cuyos resultados aparecen
la tabla 2. Cuanto mayor es la toma de conciencia del sujeto de que esta campafa puede influir en la gente menor es
la conducta en Instagram en el post-test. Asimismo, cuanto mayor es la creencia de que interactuar en Instagram con
perfiles como el de esta campafia puede influir en el cultivo de creencias, actitudes, valores y conductas, también con-
tribuye a reducir la conducta del sujeto en Instagram en el post-test. Finalmente, una tercera variable que influye signifi-
cativamente, aunque menos que las dos anteriores es el impacto. Cuanto mayor es el impacto emocional al conocer las
cuatro caracteristicas de la campafia mayor es la reduccién de la conducta en Instagram.
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Tabla 2. Regresion simple y multiple de las variables que influencian el cambio de conducta en Instagram

R? F B SEB B t p
Modelo 1 0,793 303,036 (1,60) ,000
Intercepto (Constante) 40,576 2,695 15,056 ,000
Predictor (Conocimiento) -17,812 0,794 -0,945 -22,428 ,000
Modelo 2 0,836 230,237 (2,59) ,000
Intercepto (Constante) 41,83 2,119 19,745 ,000
Predictor (Conocimiento) -11,525 1,183 -0,612 -9,739 ,000
Predictor (Cultivo) -6,012 0,963 -0,392 -6,244 ,000
Modelo 3 0,854 201,833 (3,58) ,000
Intercepto (Constante) 41,723 1,807 23,085 ,000
Predictor (Conocimiento) -8,359 1,206 -0,444 -6,934 ,000
Predictor (Cultivo) -4,388 0,888 -0,286 -4,939 ,000
Predictor (Impacto) -4,888 1,017 -0,297 -4,804 ,000

4. Discusion y conclusiones

La Psicologia de los Medios tiene dos dimensiones, una tedrica que busca comprender los procesos y los efectos de los
contenidos, los medios y las tecnologias (Van-Den-Bulk, 2020) y otra aplicada. Asi, la presente investigacion, desde la
Psicologia de los Medios, implementa un procedimiento que permite mejorar la comunicacion en los campos de la co-
municacion sanitaria y la educacién mediatica. De los resultados de este estudio, dos aspectos pueden ser destacados:

1) Esta investigacion nos ha permitido entender por qué la campafia Like my addiction atrajo a numerosos seguidores en
Instagram y también poner en evidencia los efectos de la presencia del alcohol en el perfil en Instagram. Esta presencia
es susceptible de influir sobre los jovenes. Ello es posible por dos factores. El primero es que tiene lugar un fendémeno
de enmascaramiento que hace que el joven no focalice su atencidn consciente sobre el alcohol. Ello no significa que no
sea percibido, bien al contrario. El alcohol esta presente en un plano secundario siendo la actividad principal satisfacer
algo en el usuario que le ha llevado a apreciar e interactuar con ese perfil (atraccién hacia temas hedonistas y relax;
estética de la foto). Estas fotos gustan y, en acuerdo con la teoria de usos y gratificaciones (Moyo, 2014), el universo que
representan es atractivo y atrayente para el joven. El alcohol esta incorporado y diluido en ese universo representado.
Ello contribuye a que el joven con respecto a ese mensaje no contraargumente por lo que puede ser mas eficaz. Esta es-
trategia de enmascaramiento es muy distinta a la que utilizaba la publicidad clasica, como ilustra el ejemplo de la Imagen
1. En ésta el alcohol estaba destacado en primer plano y se empujaba hacia el receptor un mensaje persuasivo explicito
y muchas veces prescriptivo, moralizante o inductor de miedo (no hagas esto; perjudicards tu salud). En cambio, vemos
que en la estrategia pull de enmascaramiento no hay intento explicito de persuasion. El alcohol no esta en primer plano
sino subordinado e integrado en el universo ficticio de una escena atractiva para el joven (Imagen 2).

El segundo factor es que hay un proceso de normalizacion. El sujeto percibe la presencia de alcohol, pero la tolera y
no se siente molesto con su presencia. Dado que no hay rechazo y que hay una tolerancia reiterada en todas las fotos,
se favorece el cultivo de representaciones que vinculan el alcohol a estos escenarios de disfrute (como las 12 fotos de
Louise Delage en Anexo). Los efectos de cultivo se acumulan e influyen sobre la persona a través de este contacto con
un contenido mediatico al que la persona desea exponerse en el marco de estas estrategias pull. A ello se afiade, como
mostro el analisis de la variable CULTIVO, que aparece el «efecto tercera persona» (Antonopoulos et al., 2015) que hace
que los participantes consideren que esa presencia de alcohol influird a otros, pero no a ellos.

En definitiva, estos dos factores de enmascaramiento y normalizacidn estan intimamente ligados y explican que la pre-
sencia del alcohol sea eficaz para influir negativamente en los valores y actitudes de los jovenes frente al alcohol en Ins-
tagram. Sin embargo, hay espacio para el optimismo como muestran los resultados de la segunda parte de este estudio.

2) Los jovenes creen que este tipo de campafia puede influir en la conducta. Pero ello no es suficiente. La campafia por si
sola no es suficiente para inducir cambios de conducta (como ocurre al grupo UNINF). Es necesario explicitar los motivos
de la campafia en un contexto dialéctico e interactivo en el que el joven participe activamente. Para que se produzca un
cambio de conducta positivo es necesaria una toma de
conocimiento y una discusién de los rasgos e intenciones
de la campafia (grupo INF). Se trata de poner al joven no
en un proceso de intento de persuasion directa, como
ocurria en las campafias push anti-alcohol, sino en un alcohol en Instagram

Los jovenes que siguen el método testa-
do toman conciencia de la presencia del
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proceso de toma de conciencia que se apoya en una estrategia pull en la que el joven siente curiosidad por conocer la
respuesta a algunas interrogantes (éEs Louise Delage alcohdlica? éPor qué? Etc.). El método que hemos seguido, asen-
tado en la base tedrica de la epistemologia genética (Piaget, 1985), ha conducido desde un acopio de informacion, que
suscita una toma de conciencia individual, hacia un cambio de conducta en Instagram, mds favorable a la prevencidn del
alcoholismo. Por tanto, y segun el proceso sugerido por la epistemologia genética piagetiana, partiendo de la periferia
del conocimiento se avanza, en un proceso dialéctico alumno/formador, hacia el centro del conocimiento que lleva fi-
nalmente a una modificacion de la conducta. Este método dialégico, que se apoya asimismo en la teoria de la actividad
(Leontiev, 1981; Engestrom, 2014, Bermejo-Berros, 2021), se ve ademas favorecido por el hecho de que es eficaz para
cambiar conductas con las personas, mas numerosas que hemos identificado como ‘permeables’ y sensibles a este
proceso de concienciacién. Tal vez la exposicidn a un proceso de toma de conocimiento de la campafa mas largo fuese
eficaz también con las personas ‘escépticas’. Seria una hipdtesis para desarrollar en futuras investigacion con nuevas
campafas mediante estas estrategias pull en redes sociales. Asimismo, el cambio de conducta experimentado por el
grupo INF, también puede ser explicado porque la estrategia utilizada favorece un proceso de autopersuasion (Loman
et al., 2018). Si las campafias push tradicionales utilizaban una estrategia de persuasién directa (que genera a menudo
resistencia y rechazo entre los jévenes), en el presente estudio hemos seguido una estrategia pull que dispone un con-
texto de interaccidn con el joven no coercitivo ni prescriptivo. El joven (del grupo INF) va siendo atraido sucesivamente
a través de un relato que va dando respuesta a interrogantes planteadas (segunda parte de la Fase 2) que suscitan su
curiosidad y que facilitan un proceso progresivo de autopersuasion.

En conclusidn, desde un punto de vista educativo y comunicacional, los resultados del presente estudio sugieren que
una via efectiva para que una campafia anti-alcohol conecte con los jovenes e induzca una autopersuasion, puede ser
la participacién y toma de conocimiento en un contexto dialégico-critico. Para la Psicologia de los Medios, este estudio
contribuye a mostrar la utilidad de indagar no sélo los efectos mediaticos sobre las creencias, actitudes y conductas sino
conectar éstos con sus aplicaciones practicas, beneficiosas para la personay la sociedad.

5. Anexo

Fotografias de la campafa e items de todas las escalas y variables incluidos en los cuestionarios:
https.//uvadoc.uva.es/handle/10324/52682
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