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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Cannabis Que el cannabis sea la sustancia ilegal mds consumida del mundo (Oficina
Neurocomunicacién de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito, 2021), representa un
Comunicacion problema de salud ptiblica. Por ello, esta investigacién plantea el andlisis
Salud publica de la relacién entre cognicién y emocion aplicada a la informacién sobre
Persuasion cannabis, desde la concepcion de la comunicacion persuasiva y la
Internet aplicacion de herramientas de neurocomunicacion. Los hallazgos: 1)
Redes Sociales identifican patrones de consumo y percepciones sobre el cannabis entre

jovenes; 2) evaltian las respuestas implicitas asociadas al uso de distintos
tipos de frame y; 3) estudian la interaccion producida por distintas
estrategias comunicativas.
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1. Contexto

egun datos oficiales, el cannabis, una droga que se extrae de la planta Cannabis sativa, es una de las

sustancias mas consumidas del mundo por jévenes de entre 15 y 34 anos. Los efectos que este

consumo produce en el cerebro estan asociados al THC, su principio activo, que se encuentra en
diferente proporcion en funcién del preparado utilizado (marihuana, hachis o aceite de hachis). Tras su
consumo, el THC llega rapidamente al cerebro, atacando al sistema cannabinoide enddgeno, “un sistema
propio del cerebro que realiza funciones relacionadas con el comportamiento, el aprendizaje, la
gratificacion, la ingesta de comida, el dolor y las emociones, entre otros” (Observatorio Espafiol de las
Drogas y las Adicciones -OEDA., 2022, p. 23). Una vez alli, el cuerpo tarda varios dias en expulsar la
sustancia, asi que el THC tiende a acumularse produciendo alteraciones en las funciones de dicho
sistema (Bara et al, 2021).

Las consecuencias socio-sanitarias de este proceso y, por tanto, de su afectaciéon no sélo al Sistema
Nervioso Central (SNC), sino también a otros sistemas como el Respiratorio, Cardiovascular, Ocular,
Digestivo, Inmunoldgico o Endocrino y reproductor, abarca diferentes niveles de gravedad (OEDA,
2022), relacionadas con tres hechos:

1. Laedad de inicio del consumo. Actualmente se sitilan en torno a los 15 afios, una edad en
la que el cerebro, atin en desarrollo, “es mas vulnerable al efecto del consumo de cannabis”
(OEDA, 2022, p. 25) y sus efectos son mas incisivos (Albaugh et al., 2021; Bara et al., 2021).

2. La prevalencia del consumo. Segun datos del Observatorio Europeo de las Drogas y las
Toxicomanias (2021), en Espafia, la prevalencia de consumo tanto a nivel general (37,5%),
como en los ultimos 12 meses (19,1) estd muy por encima de la media europea (27,2% y
15,4% respectivamente) en el adulto joven (15-34 afos).

3. Lacantidad y el tipo de cannabis consumido. La OEDA (2022) detect6 en un estudio hecho
con alumnos de secundaria que “los estudiantes que han fumado cannabis en el dltimo
mes reconocen que, el dia que consumen, fuman de media 3 porros” (p. 36). Segin el
mismo estudio, el 16,7% consumio principalmente hachis (especialmente chicas)” (p. 36).

En base a estos datos, la presente investigaciéon asume que el consumo de cannabis se ha convertido
en un problema de salud publica en el que la comunicacién puede tener un papel relevante como
mecanismo preventivo. La conceptualizacién, en este sentido, es doble: por un lado, el planteamiento
tedrico pone de manifiesto la necesidad de estudiar la comunicacion persuasiva para establecer
mensajes mas eficaces. Y, por otro, el desarrollo empirico se vale de técnicas y herramientas de
neurocomunicacién para conocer y analizar mejor la realidad a la que aplicar dichos mensajes.

Previamente, esta introduccién establece dos elementos relevantes para acometer dicha
conceptualizacidn: en primer lugar, revela el significa de la percepcion del riesgo sobre el consumo, lo
que nos da pistas no sélo de las percepciones de los jovenes en cuanto a los efectos del cannabis, sino
también sobre el papel que las administraciones publicas estan adoptando en el &mbito de la prevencion.
En segundo lugar, se estudia la relevancia que puede tener internet como via de transmision de
mensajes.

1.1. Variaciones en la percepcion del riesgo sobre el consumo

Las investigaciones académicas de todo el mundo investigan desde hace décadas los efectos del cannabis
(Quiroga, 2000; Font-Mayolas et al., 2006; Fernadndez-Artamendi et al., 2011; Galvan et al, 2017;
Albaugh et al., 2021; Feingold y Weinstein, 2021; Han et al,, 2021). Paralelamente, recientemente se ha
abierto una via, que cada vez coge mas peso, centrada en la percepcion del riesgo sobre el consumo de
drogas (Hjorthgj et al,, 2021; Levy et al., 2021; Marcotte et al., 2022). Siguiendo esta tltima linea, se
entiende por percepcién del riesgo la medida en que la poblacién piensa “que una determinada conducta
puede ocasionar problemas” (OEDA, 2022, p. 38) y, en consecuencia, se aprecia que “el riesgo asociado
al consumo se comporta como un elemento protector frente al consumo” haciendo de “freno al mismo,
especialmente en estudiantes que se planteen probar cannabis” (OEDA, 2022, p. 38).

A los datos en este sentido también han contribuido las investigaciones de organismos nacionales e
internacionales como la Oficina de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito y el Observatorio
Espanol de las Drogas y las Adicciones. Gracias a ellos, hoy sabemos que la percepcion del riesgo de
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fumar cannabis en alguna ocasién muestra una tendencia descendente: mientras que en el afio 2006 un
70,6% de los jovenes consideraba que el consumo de cannabis tenia importantes consecuencias para la
salud, en el afio 2021 tan s6lo el 52,2% estaban de acuerdo con esta informacién (OEDA, 2022). Ademas,
a diferencia de lo que sucede con otras sustancias, la percepcion del riesgo de fumar cannabis “se reduce
seglin aumenta la edad” (OEDA, 2022, p. 39).

Esta normalizacion aparente del consumo de cannabis en jovenes, unido a una percepcién de mayor
disponibilidad (6 de cada 10 estudiantes piensan que es facil o muy facil adquirirlo, segin los datos de
la OEDA 2022) ha llamado la atencion de las administraciones publicas. En Espafia, concretamente, se
cuenta desde el afio 2017 con la Estrategia Nacional sobre Adicciones (ENA) y desde el 2021 también
con el Plan de Accién sobre Adicciones 2021-2024, ambos en linea con la Estrategia de la Unién Europea
(UE) en materia de lucha contra la droga (2021-2025).

La proliferacién de estos programas, que persigue objetivos como la intenciéon de “reducir la
injustificada percepcion en la sociedad y especialmente en menores, sobre la “normalidad” de los
consumos de drogas, fundamentalmente de cannabis y de alcohol” (Gobierno de Espana, 2021, p. 31)
ponen la vista en Internet y las Redes Sociales por ser un canal de comunicaciéon que soporta tanto
mensajes de prevencion en salud, como discursos que despenalizan el consumo de drogas.

1.2. Internet y las Redes Sociales: ;aliados del discurso despenalizador del consumo o de
los mensajes preventivos?

Tal y como se ha descrito, en la actualidad asistimos a “un gran cambio social en la percepcién del dafio
del consumo de cannabis” (Bara et al., 2021, p. 424). Este hecho coincide no sélo “con su legalizacién
generalizada para uso recreativo y/o medicinal” (p. 424), el cual “ha crecido rapidamente en los dltimos
20 afios” (Schlag et al.,, 2021, p. 773), sino también con la expansion de Internet. La “despenalizacion del
consumo de cannabis” es una de las grandes consecuencias de este cambio de percepcidn, lo que
“aumenta el potencial del dafio derivado, especialmente en las poblaciones mas vulnerables” (Bara et
al, 2021, p. 424).

Si bien se ha detectado que para la poblacién general Internet no es una de las principales fuentes de
informaciéon sobre drogas, sino que son los medios de comunicacidn, seguidos de conocidos y
profesionales sanitarios (Gobierno de Espafia, 2017), algunas investigaciones ya han puesto el foco de
interés en la capacidad que tiene este medio para difundir de forma masiva informaciones que pueden
tener un impacto directo sobre la salud (Ballesteros, 2020; Cuesta et al, 2019; Piqueiras et al, 2022;
Martinez et al, 2023; Piqueiras et al, 2023). En esta linea, Al Khaja et al, (2018) detectaron que la
mayoria de los mensajes relacionados con las drogas en las redes sociales estaban constituidos por
afirmaciones potencialmente engafiosas o falsas sin evidencia cientifica.

De estos estudios previos se obtiene, al menos, una conclusion clara: debido a la preocupacion por la
informacidén sobre drogas que pudiera difundirse en linea, existe la necesidad de desarrollar e instaurar
“estrategias de comunicaciéon en Internet para contrarrestar los mensajes contrapreventivos que
aparecen en la red” (Ballesteros, 2020, p. 55). Esas estrategias de comunicacién propiciaran, en dltima
instancia, la toma de decisiones sobre salud publica en base a informaciones que no sean engafiosas ni
ambiguas.

Tomando esta linea de trabajo, la presente investigacién, propone estudiar la comunicacién
persuasiva para construir mensajes mas efectivos en el &mbito de la prevencién en salud que puedan
funcionar en el entorno de Internet.

2. Marco teodrico

Como se ha puesto ya de manifiesto, el marco general de esta investigacidon son los mensajes preventivos
en el Ambito de la salud. Dado que en la base de esta concepcidn esta la intenciéon de modificar actitudes
y comportamientos (incrementar la percepcién del riesgo en el consumo y despenalizar el mismo
valiéndonos de Internet), se hace necesario estudiar las estrategias persuasivas que tienen valia en la
comunicacion publica. Para ello, es necesario comprender el funcionamiento del Modelo de la
Probabilidad de Elaboracién para entender el procesamiento cognitivo de los mensajes (relevante para
modificar actitudes y comportamientos).
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2.1. El Modelo de la Probabilidad de Elaboracion

La persuasion es definida por la Real Academia de la Lengua espafiola como el acto de “inducir, mover,
obligar a alguien con razones a creer o a hacer algo” (RAE, s.f,, primera acepcion). En esta definicion se intuye
la relevancia de dos disciplinas: la comunicacién, por aquello de explicar razones lo que implica que para
persuadir hay que establecer un vinculo con otra parte, y la psicologia, por la caracteristica que lleva
intrinseca la persuasion de modificar creencias.

La relacion entre estos dos campos, la pusieron ya de manifiesto los primeros psicélogos estudiosos de la
persuasiéon (Hovland et al., 1949; Hovland et al., 1953; Hovland y Janis, 1959; McGuire, 1961a, 1961b, 1964,
entre otros), al explicar que para que mensaje consiga modificar la actitud y la conducta de alguien y, por
tanto, para que un mensaje sea persuasivo, es necesario contar con una fuente creible, un mensaje
compuesto de emocion y racionalidad, un canal efectivo, un contexto sobre el que construir una narracién y
un receptor dispuesto a escuchar.

Algunas de las postulaciones posteriores pusieron en duda el papel del receptor como sujeto activo en el
procesamiento cognitivo del mensaje (Groves y Thompson, 1970; Petty et al.,, 1981a; Petty et al., 1981b; Petty
y Cacioppo, 1983; Eagly y Chaiken, 1993; Petty y Wegener, 1998), lo que derivé en el Modelo de la
Probabilidad de Elaboracion (Petty y Cacioppo, 1986). Este Modelo unifica mucha de la literatura anterior,
incluyendo la Teoria del Proceso Dual del pensamiento asociativo y pensamiento razonado que habia
iniciado William James en la década de 1890.

Este Modelo, también conocido como EML (por las siglas en inglés de Elaboration Likelihood Model)
sostiene que los cambios de actitud se consiguen, no sélo por la validez del mensaje o la efectividad de la
fuente, sino por la efectividad de las diferentes “rutas” por las que puede avanzar la informacién en la mente
del receptor. A grandes rasgos, se establecen dos rutas de procesamiento:

e La ruta central, a través de cuyo uso el sujeto presta mayor atenciéon al mensaje para
comprenderlo de modo racional. Implica un esfuerzo cognitivo, una reflexién consciente y
analitica. Este procesamiento de informacion activa la atencién top-down, que es voluntaria y
esta motivada por las metas o necesidades del sujeto.

e La ruta periférica, en la que no es necesario que exista un procesamiento consciente de la
informacién para conseguir un cambio de actitud. Esto es equivalente a afirmar que el
receptor no necesita evaluar en profundidad los argumentos del mensaje para ser convencido,
por lo que una comunicacién mas emotiva y menos racional puede ser suficiente para
persuadir. Este tipo de procesamiento involucra la atencién de tipo bottom-up que se da
cuando el sujeto no pone en marcha ninglin mecanismo intencional y los estimulos controlan
y dirigen la atencion del sujeto (Martinez et al., 2021).

Conviene apuntar, igualmente que, segun este modelo, la ruta por la que se procesa la informacion
recibida esta condicionada por tres cuestiones: 1) la profundidad del pensamiento requerida por el receptor
para procesar la informacién; 2) la motivacidn que tenga el receptor para dedicarle tiempo de reflexién a los
mensajes recibidos y; 3) la capacidad del receptor para implicarse en la elaboracion de respuestas cognitivas
(Cacioppo et al., 1983), es decir, el conocimiento del receptor sobre la tematica objeto de la conversacion.

La idea de la existencia de un procesamiento superficial y otro profundo, advierte de la necesidad de
pensar estratégicamente las campafias de comunicacién en salud publica, un &mbito que, como se ha dicho,
depende especialmente de su capacidad de persuasion para propiciar cambios de tendencia de pensamiento
y de actitud. A este respecto, conviene tener en cuenta que mensajes con una apelaciéon mas tacita hacia lo
emocional estimularan la ruta de procesamiento periférica y, por tanto, la atencién bottom-up. Sin embargo,
los mensajes mas especializados, normalmente ofrecidos por autoridades y especialistas, tenderan a activar
el procesamiento ligado a la ruta central y, por tanto, impulsaran la atencion botton-down (Stanovich, 2005;
Okuhara et al., 2018).

Investigaciones precedentes alertan de que los estimulos que propician el procesamiento bottom-up son
mas persuasivos (Okuhara et al, 2018) y que, para propiciarlo, es recomendable el uso de un lenguaje
sencillo e imagenes llamativas (Kahneman, 2011; Cuesta et al, 2019). La razén que se esconde detras de este
hallazgo es que estos elementos ayudan a captar la atencion de forma no consciente y no se parte con un
juicio previo a la hora de enfrentarlos.
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Conocer estas estrategias, sus mecanismos e implicaciones, puede llevar aparejado una mejor definiciéon
de las estrategias comunicativas que derive en la consecucion del objetivo perseguido: que los jévenes eviten
el consumo de cannabis gracias a la comprension de los efectos nocivos que el mismo tiene para su salud.

3. Objetivos

El objetivo general de este trabajo es analizar la relacién entre cognicién y emocién en el contexto de la
prevencién del cannabis, entendiendo cémo el grado de emocion influye sobre la eficacia de la persuasion.
Paraello, se persiguieron los siguientes objetivos especificos: 1) estudiar el consumo del cannabis en jovenes
y su percepcion sobre su uso para diferentes fines y su legalizacion; 2) analizar las respuestas implicitas
(atencion, atraccion, engagement, rutas visuales y emocién) que produce el uso de distintos tipos de frame
(emotivo versus neutral) y; 3) estudiar el tipo de interaccién producida por distintas estrategias
comunicativas.
En base a ello, se lanzaron las siguientes preguntas de investigacion (RQ):

e RQ1: ;Cudl es la frecuencia y modo de consumo (social o individual) del cannabis por los
jovenes?

e RQ2:;Estan de acuerdo con su legalizacion?

e RQ3: ;Cudl es el efecto del frame (emocional versus neutral) sobre la atencion, engagement y
emocion de los jovenes?

e RQ4:;Qué tipo de frame provocard mayor interaccién con la publicacién?

4, Método

Para ello se realiz6 un disefio experimental intrasujetos con una muestra de conveniencia de 74
participantes (30% hombres y 70% mujeres) de edades comprendidas entre los 18 y los 23 afios.

Los participantes visualizaron dos publicaciones de redes sociales (emocional versus neutral) de la
Administracién Publica (Ministerio de Sanidad de Espafia) y contestaron a un cuestionario de 16 items sobre
datos demograficos, consumo de cannabis, opinién sobre su uso para diferentes fines y la intencién de
interactuar con la publicacién. Durante el visionado, se registraron las respuestas implicitas (atencion,
engagement, rutas visuales y emocion) provocada por las publicaciones con las herramientas de eye tracking
y facial expression del laboratorio de neurocomunicaciéon Neurolabcenter de la Universidad Complutense de
Madrid.

o Variable independiente

Tipo de frame. Se utiliz6 un post realizado por el Ministerio de Sanidad sobre los efectos del consumo del
cannabis provocando taquicardia o bronquitis, donde aparece una fotografia muy neutral (primer plano de
una planta de marihuana). Para poder analizar el tipo de frame, se cre6 un imagen emotiva-aversiva
utilizando el mismo post, pero afiadiendo a la imagen un simbolo de peligro (tridngulo amarillo con una
calavera). Para asegurar la validez, las dos publicaciones mantenian los mismos elementos: una imagen,
nombre de la fuente, texto, link para mayor informacion e interacciones (Figura 1).

Figura 1. Estimulos presentados

Emocional Neutral

Fuente: Elaboracidn propia.
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o Variables dependientes

Consumo de cannabis. Para conocer la frecuencia y modo de consumo, antes de ver las imagenes de
las publicaciones, se pregunt6 a los participantes su frecuencia de consumo con diferentes horquillas
(“nunca he consumido”, “lo he probado, pero no consumo”, “2 o 3 veces al mes”, “una vez a la semana”,
2 o0 3 veces a la semana” y “todos los dias”. Para saber el modo en que se consume, se les pregunt? si el
consumo se produce con amigos, a solas o tanto a solas como con amigos. Por dltimo, se les pedia su
opinion sobre el uso del cannabis en diferentes aspectos (para uso recreativo, terapéutico, cosmético) y
sobre su legalizacion.

Interaccién con la publicacion. Tras cada imagen los participantes cumplimentaron un cuestionario
sobre la intencién de interactuar con la publicacion de tres items (“;Le darias a me gusta?”, “;Pincharias
en compartir publicaciéon?”, “;Seguirias el link de la publicacién?”) en una escala Likert de 5 puntos,
siendo 1 “es muy poco probable” y 5 “es muy probable”.

Atencién y engagement y rutas visuales. Para el andlisis de la atencién visual, engagement y rutas
visuales se aplicé la técnica de eye tracking. Los participantes visualizaron las imagenes con el programa
“Sticky de Tobii Pro”, (https://www.tobiipro.com/es/products/sticky-by-tobii-pro/), una herramienta
desarrollada por Tobii y validada en investigaciones de neurocomunicaciéon (Martinez, 2021), que
permite registrar el seguimiento ocular de los individuos de forma online a través de la cAmara web del
ordenador mediante un link que se facilita a los participantes. El programa permite detectar la cara de
los sujetos, las pupilas y predecir el punto al que se mira con una frecuencia de 15 Hz. Al inicio del
experimento, los participantes realizan una serie de tareas para la calibracién del sistema vy,
seguidamente, visualizan de forma aleatoria los dos estimulos (10 segundos por imagen). El programa
permite el analisis de la atencién y engagement a través de mapas de calor (heatmaps), rutas visuales y
areas de interés (AOI). Para el analisis se limpiaron los datos dejando s6lo aquellos completos y sin
ruido, garantizando asi la validez de los resultados del seguimiento ocular. En base a ello, la muestra
final fue de 60 sujetos.

Emocion provocada. Durante el visionado, el programa Sticky realiza el reconocimiento facial a través
de la camara del ordenador, permitiendo analizar las microexpresiones y definirlas como valencia
(positiva, neutral o negativa) y emociones provocadas (disgusto, miedo, alegria, confusidn, tristeza y
sorpresa).

Los sujetos fueron informados del objetivo de la investigacion siguiendo los protocolos éticos
validados por el departamento de Teorias y Analisis de la Comunicacién de la Universidad Complutense
de Madrid.

5. Resultados

En relacion con la frecuencia de consumo y modo de consumir, el 42% declar6 no haber consumido
frente a un 51% que dijo haberlo probado, pero no consumir. Sélo un 7% dijo consumirlo de forma
esporadica (de 2 a 3 veces al mes). Normalmente lo consumen sélo cuando estdn con amigos (35%). En
cuanto a la percepcion positiva de su uso, al 24% le parece bien su consumo recreativo, al 62% su uso
terapéutico y a un 22% le parece bien para el consumo cosmético. Finalmente, el 25% esta de acuerdo
en su legalizacion.

Sobre a la atencidn, engagement y ruta visual provocados por ambos estimulos, la Figura 2 muestra
la comparativa de los mapas de calor que permiten identificar las areas que mas llaman la atencion, asi
como la ruta visual de los participantes. El estudio de las areas de interés (AOI) muestra la ratio de
participantes que visualizan un area (Sb), tiempo que tardan en mirarla (TUN), tiempo dedicado (TV),
porcentaje de personas que la miran primero (SFb) y porcentaje de aquellos que vuelven a mirarla
después de vista (Rb). Esto nos permite detectar también el engagement mediante el estudio del tiempo
dedicado y las revisitas (Tabla 1).

En ambos casos, vemos que lo que antes miraron fueron las imagenes, seguido del texto, la fuente y
el link. Sin embargo, el andlisis de la atencién muestra algunas diferencias: en la publicacién emocional
lo que mas llamo la atencién fue la imagen (2.71s), seguido por el texto (2.43s), mientras que en el
neutral, obtuvo bastante mas atencion el texto (3.28s) que la imagen (2.63s). Estos elementos, son
también los que mas engagement producen en ambos casos.
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Figura 2. Comparativa de mapas de calor y rutas visuals
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Fuente: Elaboracion propia.

A este respecto, al analizar los tiempos de respuesta y de fijaciéon en la Tabla 1 para la publicacién
emocional, observamos que la imagen capta antes la atencién y durante mas tiempo que la neutral,
motivando una mayor atencion a la fuente.

Tabla 1. Comparativa ratio, tiempo hasta ser vista, tiempo de fijacién

AOI EMOCIONAL NEUTRAL
Sb(%) TUN(s) TV(s) SFb(%) Rb(%) Sb(%) TUN(s) TV(s) SFb(%) Rb (%)
Fuente 80 187 156 1.7 875 817 148 136 5 87.8
Imagen 100 055 271 817 100 100 0.6 263 717 100
Link 933 258 046 5 821 817 264 054 6.7 85.7

Texto 98.3 0.96 2.43 11.7 100 98.3 0.83 3.28 16.7 100

Fuente(s): Elaboracion propia.

El andlisis de las emociones provocadas también muestra algunas diferencias entre estimulos (Figura
3). En el caso del emocional observamos que produce mas confusiéon y un aumento de miedo y disgusto
al leer el texto. Este estimulo también ha provocado cierta alegria al revisitar la calavera después de leer
el texto. La neutral muestra mayores niveles de sorpresa al leer el texto, alegria y disgusto al final del
texto y miedo.

Figura 3. Comparativa de emociones provocadas

Fuente: Elaboracion propia.
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Alahora de interactuar con la publicacién (dar a “me gusta”, “compartir” y “seguir el link”), los datos
muestran algunas diferencias segun el tipo de publicaciéon (emocional versus neutral). En ambas
publicaciones, un 23% le daria a “me gusta”, sin embargo, la publicacién emocional motivé mas
intencién de compartir la publicacién (un 12% frente a un 7% en la publicacién neutral) y de seguir el
link de la publicacion (19% frente a 15%). Ambas publicaciones provocaron poca intencién de comentar
la publicacion (un 5% en el emocional y un 4% en el neutral).

6. Discusion y conclusiones

El consumo del cannabis se ha convertido en un importante problema de salud publica, siendo una de
las sustancias mas consumidas en el mundo por jévenes (OEDA. 2022) a pesar de esto, los datos
muestran un bajo porcentaje de su consumo, aunque mas de la mitad lo ha probado alguna vez (posible
sesgo porque no quieran reconocerlo). Si coincide el hecho de que se consuma con amigos, tratdndose
de una droga social (Fernandez et al, 2002). En cuanto la percepcion positiva del cannabis, esta se
muestra sobre todo en su uso terapéutico, donde mas de la mitad de la muestra esta de acuerdo con él.
Esto es representativo de la realidad sefiala anteriormente donde encontramos que asociar el cannabis
con otros aspectos como el terapéutico hace que los individuos se relacionen de forma mas persuasiva
con la droga (Martinez et al, 2023).

En cuanto al tipo de estrategias utilizadas frame (emocional vs neutral) y sus efectos sobre la
atencién, engagement y rutas visuales observamos que una imagen que una imagen emocional llama
antes la atencién y por mas tiempo que una neutral y hace que se ponga mas atencidn en la fuente. Estos
resultados coinciden con trabajos anteriores donde se ha comprobado que este tipo de recursos captan
rapidamente la atencién bottom-up con un gran efecto persuasivo (Martinez et al,, 2021; Okuhara et al.,
2018). Al contrario de lo esperado, el uso de recursos relacionados con el peligro y la muerte en la
imagen emocional-aversiva no ha provocado altos niveles de miedo, sin embargo, en trabajos parecidos
que analizan el efecto de este tipo de imagenes emocionales sensacionalistas, como el uso de jeringuillas
en el movimiento anti-vacuna de la Covid-19 se pudo comprobar este efecto (Martinez et al, 2021). Este
hecho se podria dar debido a que la percepcion de riesgo en relacion con el cannabis es muy baja (OEDA,
2022), lo cual hace que los individuos en este contexto no perciban el simbolo como algo amenazante,
como muestra el cambio en la emocién de alegria provocada al revisitar la calavera después de leer el
texto. Sin embargo, sigue produciendo una mayor emocién negativa mediante la confusién y sigue
motivando una mayor intencién de ser compartida, ayudando asi a su difusién y credibilidad. Esa
confusion también motiva que los individuos quieran profundizar en el contenido siguiendo el enlace
que aparece en la publicacion.

De este resultado podemos sacar dos conclusiones importantes. Por un lado, la baja percepciéon de
riesgo relacionado con el cannabis provoca que mensajes de peligro o muerte relacionados con él no se
perciban tan importantes y no provoquen miedo, en este caso se hace imprescindible el disefio de
estrategias utiles y llamativas que permitan concienciar a los jévenes de los riesgos reales del consumo
del cannabis. Por otro lado, siguiendo con estalinea, el uso de recursos emocionales en las publicaciones,
provoca cierta disonancia cognitiva y confusiéon que ayuda a que la publicaciéon se visualice mas y se
profundice la informacién. Esto es importante a considerar en el disefio de campafias de prevencion
sobre cannabis y salud publica.

7. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La presente investigacidn reconoce como limitaciones algunas caracteristicas de la muestra, tanto en
tamafio, como en la selecciéon de los sujetos. Si bien se considera que los resultados, por ser
exploratorios, tienen valia, para futuras investigaciones se recomienda aumentar el universo de estudio
y hacerlo mas representativo.

En cuanto a aumentar el universo de estudio, se invita a que, en préximos estudios, se cuente con una
muestra mas amplia. Esto implica tener mas participantes y aumentar el rango de edad de los mismos
para no tener representacion Unicamente del publico mas joven (a pesar de ser éste el que mas
consume).

En lo referente a hacer la muestra mas representativa, se recomienda realizar una seleccién de
participantes que sea mas paritaria (ahora mismo el porcentaje de hombres y mujeres no se acerca al
50% de participaciéon por cada género) y que incorpore a mas sujetos que sean consumidores de
cannabis. Es probable que con estas caracteristicas, algunos resultados pudieran ser mas ajustados.
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En todo caso, esperamos que estas cuestiones puedan ser subsanadas en el futuro para seguir
contribuyendo a la investigacion de comunicacién en el ambito de la salud publica. Como se ha
demostrado en esta investigaciéon y en otras referenciadas, sigue siendo necesario desentranar los
enigmas de la comunicacién persuasiva para incidir, con mensajes estratégicos, en cambios
actitudinales que deriven en la salvaguarda y la proteccion de la salud de las personas. Las
administraciones publicas tienen un papel fundamental en este sentido.
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