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Resumen

Los medios de comunicacion, en concreto las redes sociales, cada vez son mas
usados en la comunicacion politica, con el objetivo de llegar a mayores sectores de la
sociedad e influir en la configuracion de las actitudes de las personas. Por ello, ante el
auge evidente de estas nuevas herramientas de informacion se pretende evaluar el impacto
de los mensajes de los medios de comunicacion en la identidad politica de la ciudadania
y en la posibilidad de generar un cambio de conducta (voto) mediante los efectos de la
teoria de la disonancia cognitiva. EI método utilizado se basa en el estudio de las
respuestas a un cuestionario de 38 items en los que se han utilizado imagenes de titulares
contradictorios entre si, referentes a varias opciones politicas, valorando previamente
items de autopercepcion y afinidad ideologica en una escala de autovaloracion y
fidelizacion del propio voto. Los resultados evidencian el impacto de las redes sociales
en la configuracion de las actitudes politicas, y muestran en las personas una mayor
negacion por disonancia cognitiva de las informaciones (escritas y por titulares en
iméagenes), las cuales resultan inconsistentes e incongruentes con su marco cognitivo
previo, siendo mayores los efectos de la disonancia cognitiva cuanto mas rigida y

extremista es la propia autoubicacion del encuestado en la escala de ubicacion politica.

Abstract

The media, especially social networks, are increasingly used in political
communication, with the aim of reaching larger parts of society and influencing people's
attitudes. Therefore, given the evident rise of these new information tools, the target is to
evaluate the impact of media messages on the political identity of citizens and the
possibility of generating a change in behaviour (voting) through the effects of the theory
of Cognitive Dissonance. The method used is based on the study of the responses to a 38-
item questionnaire in which images of contradictory headlines referring to various
political options were used, previously prior assessment of self-perception items and
ideological affinity on a scale of self-assessment and loyalty to one's own vote. The results
demonstrate the impact of social networks on people’s political attitudes and show their
greater denial through cognitive dissonance of information (written and image headlines)

which are inconsistent and incongruent within their previous cognitive framework, with
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greater effects of cognitive dissonance the more rigid and extremist the respondent's own
self-placement on the scale of political location is.

Palabras clave
Redes sociales, cambio de voto, persuasion, influencia social, disonancia

cognitiva.

Key words

Social networks, vote change, persuasion, social influence, cognitive dissonance.

1. INTRODUCCION

Las preferencias y creencias politicas dan forma a nuestras actitudes, y, por ende,
a la forma en la que percibimos los diferentes aspectos de la vida, como lo es la economia,
la familia, las normas sociales, etc. Las actitudes juegan un papel importante al adquirir
nuevos conocimientos, dado que las personas asimilan y relacionan la informacion que

reciben del entorno en términos evaluativos (Brifiol, Falces et al., 2007)

Las actitudes “son evaluaciones globales y relativamente estables que las personas
hacen sobre otras personas, ideas 0 cosas que, técnicamente, reciben el nombre de objetos
de actitud” (Brifiol, Falces et al., 2007, p. 459). De modo que al hablar de actitudes se
hace referencia al grado positivo 0 negativo con que las personas evallan cualquier

aspecto de la realidad (Eagly y Chaiken, 1998)

Estas actitudes son trascendentales en el procesamiento cognitivo, dado que nos
permiten organizar el conocimiento, manteniendo una estrecha relacion con la conducta.
Un amplio manejo de su funcionamiento puede influir en el comportamiento y en el
pensamiento de las personas. De modo que la variacion de las actitudes de un amplio

numero de personas puede desencadenar el cambio de conductas sociales.
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Esta cuestion ha generado desde finales del S. XX diversas lineas de investigacion
en el &mbito de la persuasion y el cambio de actitudes, en disciplinas como la Psicologia,
el Marquetin y la Ciencia Politica, destacando investigaciones como el modelo del
aprendizaje del mensaje, el modelo de la respuesta cognitiva, el modelo heuristico o el
modelo de la probabilidad de elaboracion. Todos ellos proponen un andlisis del proceso
de atencion y razonamiento cognitivo a través del cual se pretende inducir un cambio en

la actitud y conducta de la ciudadania (Brifiol, Horcajo et al., 2007)

Asimismo, desde el ambito de la neurociencia, la evidencia acumulada hasta el
momento ha demostrado la importancia de las estructuras corticales y subcorticales en la
toma de decisiones (Broche-Pérez et al., 2016). A pesar de la reducida investigacion
realizada desde este campo en el estudio de la persuasion en politica, estas investigaciones

analizan el impacto de las estructuras mentales en la actitud y conducta humana.

Estos elementos psicosociales y neuropsicologicos han sido tenidos en cuenta por
las formaciones politicas a la hora de estructurar y planificar una contienda electoral, ya
que uno de los elementos clave de dichos grupos ideoldgicos en las democracias liberales,
es la captacion del mayor nimero de votos y la consolidacion de gobierno (Tamez y
Aguirre, 2015). Es decir, la influencia en la actitud de la ciudadania para generar un

cambio de conducta (afinidad ideoldgica).

A partir del XXI esta labor partidista se ha visto acompafiada de avances en la
comunicacion politica, a través del uso y analisis de las redes sociales. Hoy en dia, los
medios de comunicacion han evolucionado desde su inicial funcion de entretenimiento
hasta una labor comunicativa que abarca todos los ambitos de la sociedad, en los que se
encuentra la politica (UNIR, 2022).

Las redes sociales permiten llegar a sectores de la poblacién en los que era
complejo llegar mediante los medios comunicativos tradicionales, creando una via directa
entre la informacion de las estructuras politicas y el posible votante. La politica hace uso
de la comunicacion para influir en la opinion de la ciudadania, construyendo e
imponiendo significados y definiciones de la realidad (Marcos, 2018). De modo que las

élites politicas pretenden controlar los medios de comunicacién para obtener un mejor
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posicionamiento comunicativo de sus ideas y propuestas, a fin de elaborar una realidad

acorde con sus criterios. (Casero, 2009)

De esta manera, las formaciones politicas y los candidatos tienden a adaptar su
lenguaje a los distintos tiempos y formatos propios de los medios de comunicacion, para
transmitir un mensaje de forma efectiva (Marcos, 2018). Ejemplo de ello fue el rol que
desempefid la plataforma social Tik Tok en la campafia de Xavier Hervas a la presidencia
de Ecuador en 2021, aprovechando los algoritmos de la aplicacién para mejorar el indice
de satisfaccion de Xavier entre el electorado y para incrementar el apoyo recibido en las
urnas, llegando a ocupar el cuarto puesto entre un total de 16 candidatos, con un 16,28%

de votos escrutados (Cusot y Palacios, 2021).

El inicio de este avance comunicativo se puede situar en las elecciones
presidenciales de Estados Unidos en 2008, cuando el equipo de campafia de Barack
Obama trascendié las barreras comunicativas del momento, creando perfiles sociales en
todas las plataformas posibles (Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, MySpace) e incluso

disenando su propia red social “My.BarackObama.com” (UNIR, 2022).

Seguidamente, Donald Trump continué con la estrategia mediatica utilizada por
su antecesor (Barberd y Cuesta, 2018), pero con la colaboracion de la empresa britanica
Cambridge Analytica!, la cual estructur6 una campafia electoral basada en la
segmentacion psicografica®. El psicologo social ruso Aleksandr Kogan cred un
cuestionario de personalidad que permitia realizar un analisis actitudinal del encuestado,
para su posterior segmentacion en diversos tipos de perfiles sociales. Esta aplicacion
(cuestionario de personalidad) fue validada en Facebook Inc.?, llegando a obtener datos
de alrededor de unos 87.000.000 de usuarios. Entre los datos recopilados se encontraba
la ubicacion, el género, el cumpleafios, el historico de “me gusta” e incluso informacion

sobre los perfiles de sus “amigos”. La empresa Cambridge Analytica usé dichos datos de

! Cambridge Analytica era una empresa britanica dedicada a las consultorias de mercado y a las campafias
electorales. Se estima que trabajo para mas de 200 campafias electorales en todo el mundo.

2 La psicografia consiste en la segmentacion y andlisis de una muestra mediante datos demograficos y
psicolégicos.

% Facebook Inc. es una corporacion estadounidense duefia de la red social Facebook y otras empresas como
Instagram, Messenger, Whatsapp y Oculus.
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Facebook Inc. para enviar anuncios microsegmentados a los diferentes grupos de votantes
(Vercelli, 2018).

El caso de Cambridge Analytica puso de manifiesto los avances de la
microsegmentacion en el envio de informacion personalizada a posibles votantes con el
objetivo de inducir un cambio de actitud (voto) y de propiciar un nuevo marco cognitivo.
Sin embargo, cabe destacar que las actitudes influyen en la seleccion de informacion
congruente con el marco actitudinal previo (Brifiol, Falces et al., 2007), y, por lo tanto, la
nueva informacion debe ser percibida y analizada previamente por el individuo antes de

producir un cambio de actitud.

En linea con lo expuesto, la teoria de la disonancia cognitiva parte de la premisa
de que el cerebro blogquea la informacion que podria provocar un cambio de opinion en
el individuo, dando preferencia a los mensajes que estan de acuerdo con sus creencias y
con su conducta. De este modo se evita atender a aquella informacion que puede poner

en cuestion la forma de pensar o vivir de la ciudadania. (Lopez, 2007)

Segun la teoria de la disonancia cognitiva, elaborada por el psicologo social Leon
Festinger en 1957, las personas tratan de mantener coherencia entre sus patrones
cognitivos, entendidos estos como “cualquier conocimiento, opinién o creencia sobre el
medio que nos rodea, sobre nosotros mismos o sobre la propia conducta” (Festinger,
1957, p. 3). De modo que, ante elementos cognitivos incompatibles entre si, como pueden
ser la informacién politica de un determinado partido extendida por las redes sociales y
el marco cognitivo-actitudinal del ciudadano que lo percibe, el individuo tratara de reducir
dicha sensacion interna de incomodidad y malestar, modificando algunos de los

elementos cognitivos o incorporando nuevos.

Con base en la teoria de la disonancia cognitiva, se pretende analizar el impacto
de los mensajes de los medios de comunicacién en las actitudes de la ciudadania,
analizando la posibilidad de la que disponen las redes sociales para influir en la actitud
del electorado y propiciar un cambio de conducta (voto). Para ello se estudian las
percepciones de una muestra de 248 personas en relacion con una serie de titulares
positivos y negativos de las principales fuerzas politicas en Espafia en 2023, expuestos a

través de un cuestionario en linea.
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2. ANTECEDENTES

2.1 La teoria de la disonancia cognitiva y sus efectos politicos

Para presentar el estudio sobre la disonancia cognitiva, Leon Festinger hace
alusion al caso de un fumador habitual de cigarrillos que ha aprendido que fumar es malo
para su salud (Festinger, 1957). Esta informacidn puede haberla obtenido a través de una
revista, de una conversacién con su grupo de amistades, 0 a través de la visita a la consulta
del médico. Pero, la clave del ejemplo es que dicho conocimiento es disonante con la

cognicion de que el individuo contintia fumando.

Esta inconsistencia entre la accion de seguir fumando y el nuevo conocimiento
adquirido sobre los efectos nocivos del consumo del tabaco, es a lo que L. Festinger se
refiere con el concepto de disonancia cognitiva. El autor describe ese estado psicologico
como un factor motivacional equiparable al hambre y a la frustracion. De modo que la
disonancia cognitiva generara cambios psicolégicos en el ciudadano dirigidos a reducir

el malestar que esta experimentando.

Festinger afirma que el fumador habitual de cigarrillos podra resolver el estado de
frustracion psicologico mediante el cambio de su conducta, dado que de esta forma su
cognicion sobre la accion que realiza y el conocimiento nuevo del que dispone se
encontraran en consonancia. O mediante el cambio de su conocimiento sobre los efectos
negativos de fumar. De esta forma el individuo puede que se convenza de que el tabaco
no tiene ningun efecto perjudicial para la salud o que tiene mas aspectos positivos que
negativos, y por lo tanto la autojustificacion sobre su conducta o la incorporacion de
nuevas cogniciones consonantes con el acto de seguir fumando permitan reducir la

disonancia cognitiva.

Siguiendo con la investigacion de los efectos de la disonancia cognitiva, Festinger
y Carlsmith (1959) realizaron un experimento para evaluar de qué forma se produce una
reduccidn de la disonancia cognitiva. Para ello, ambos autores pidieron a unos estudiantes
de la Universidad de Standford, agrupados en tres grupos, que realizaran una tarea que
valoraron como muy aburrida. Posteriormente, se les pidié que mintieran, al tener que

decirle a un nuevo grupo que iba a realizar la tarea que esta era muy divertida. El grupo
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1 era el grupo de control y por lo tanto se marcharon sin tener que mentir, mientras que

al grupo 2 se les pagd 1 dolar antes de mentir y al grupo 3 se les pag6 20 dolares.

A la semana, los investigadores contactaron con los sujetos del estudio para
preguntarles qué les habia parecido la tarea. El grupo 1y 3 afirmaron que la tarea habia
sido muy aburrida, mientras que el grupo 2 afirmé que habia sido divertida. Los resultados
mostraron como los individuos que habian recibido 20 délares tendieron a reducir la
disonancia cognitiva mediante la justificacion externa de haber recibido una recompensa
econOmica aceptable. Es decir, incorporaron una justificacion econémica que les permitia
mantener un mayor equilibrio entre la cognicién de que la tarea era aburrida y la conducta
de haber afirmado que la tarea era muy divertida. Mientras que en el caso del grupo 2, al
haber recibido una cantidad econdmica insuficiente como para usarlo como justificacion,
tendieron a reducir la disonancia cognitiva mediante el cambio de actitud respecto a la

tarea realizada.

Ambos experimentos permiten comprender las dos hipotesis fundamentales de la
teoria de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957). La primera hipoétesis afirma que la
disonancia es psicologicamente incomoda, por lo que la persona trata de reducirla y de
lograr la consonancia. Y la segunda hipotesis establece que cuando la disonancia esta
presente, ademas de intentar reducirla, la persona evita activamente las situaciones e

informaciones que podrian aumentarla.

Para comprender la trascendencia y aplicabilidad de las dos hipétesis de la teoria,
el autor utiliza los siguientes términos: consonancia, disonancia e irrelevancia. Dos
cogniciones pueden ser irrelevantes o relevantes segun la relacion que se establezca entre
ellas. De modo que dos cogniciones son irrelevantes si no tienen nada que ver entre si.
Mientras que las cogniciones que son relevantes entre si pueden mantener una relacién
de consonancia o disonancia, dependiendo de si esos dos elementos son coherentes o0 no

el uno con el otro.

Como se ha sefialado en los experimentos sobre esta teoria, la inconsistencia entre
cogniciones incentiva la existencia de disonancia cognitiva. De modo que varios estudios
han analizado los efectos de este sentimiento psicoldgico de malestar en el

comportamiento humano, mediante la perspectiva psicofisioldgica. Estas investigaciones
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(Croyle y Cooper, 1983; Elkin y Leippe, 1986; Harmon-Jones et al. 1996; Losch y
Cacioppo, 1990) indican que la induccion de disonancia cognitiva se ve acompafiada por
un aumento en la actividad del sistema nervioso simpatico, lo que ha sido interpretado

como una evidencia que respalda los efectos de la teoria de la disonancia cognitiva.

Esta teoria original de la disonancia cognitiva ha impulsado una amplia variedad
de experimentos y la creacion de diversos paradigmas de investigacion. El paradigma que
mas se adecua al presente objeto de estudio es el de la desconfirmacién de creencias
(Festinger et al. 1956). Esta evolucion de la teoria primaria analiza las consecuencias de
la disonancia cognitiva tras exponerse un individuo a informacion inconsistente con sus

creencias.

En relacion con este paradigma Festinger y sus colaboradores se infiltraron en una
pequefia secta fingiendo ser nuevos adeptos. Los seguidores de esta secta defendian que
una gran inundacion terminaria con la Tierra, y ellos serian transportados por unas naves
espaciales que los llevarian al planeta Clarion. Su férrea creencia en el fin del mundo les
incentivd a centrarse unicamente en la preparacion de su marcha y dejar el resto de las
actividades atras, aspecto que les supuso grandes sacrificios. Cuando el dia de la profecia
llegd y el destino pronosticado no sucedid, el lider de la secta comunicé a los componentes
del grupo que la Tierra se habia salvado gracias a la fe de sus seguidores. Los miembros
del grupo que estaban aislados del resto de personas no mantuvieron sus convicciones en
los dogmas de la secta, mientras que aquellos individuos que estaban en compafiia de

otros miembros si persistieron en ellas, e incluso aumentd la fe de sus creencias.

Las conclusiones a las que llegaron los autores de la investigacion indican que,
para llevar a cabo una reduccion de la disonancia cognitiva, producida por la
inconsistencia entre las creencias del grupo y la nueva informacion (que el fin del mundo
no ha sucedido), los miembros de la secta justificaron sus acciones (el hecho de haberse
dedicado en exclusividad a preparar su llegada a otro planeta) entorno a la afirmacién que
su lider les comunicd. Por lo tanto, ante una mayor conviccion en sus creencias se produce
una polarizacion cognitivo-actitudinal. Mientras que, algunos individuos, concretamente
los que se encontraban aislados, resolvieron la disonancia cognitiva mediante el cambio

de sus creencias.

10
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Por lo tanto, el sentimiento de malestar psicolégico originado con base en el
paradigma de la desconfirmacion de creencias puede resolverse mediante (Lépez, 2007):
- El cambio de sus creencias.
- La distorsién de la informacion, de modo que se evalle de forma
diferente a su contenido real.
- El rechazo o refutacion de la informacién disonante.

- El apoyo de otras personas que compartan dichas creencias.

En el &mbito de la Ciencia Politica, la teoria de la disonancia cognitiva ha sido
utilizada en diversas investigaciones con el objetivo de analizar el comportamiento de la
actitud y la conducta del voto. Mullainathan y Washington (2007) aplicaron la disonancia
cognitiva en el campo de las actitudes politicas para analizar si el acto de votar puede
influir en las actitudes posteriores de los votantes. Para ello tomaron como base de estudio
las elecciones presidenciales de Estados Unidos durante 1976-1996, y los resultados
indicaron que después de una eleccién presidencial los votantes muestran una mayor
polarizacién en sus preferencias frente a los no votantes. EI impacto de votar por si solo
genera en los votantes estar tres veces mas polarizados que los no votantes. Segun la teoria
de la disonancia cognitiva los votantes buscaron justificar su conducta electoral y eliminar

cogniciones disonantes, produciendo una polarizacion de sus actitudes.

En esta misma linea, McGregor (2013) elabor6é un estudio similar al de
Mullainathan y Washington, mostrando que el acto de votar provoca cambios en las
actitudes de la ciudadania, y por lo tanto el cambio de actitud puede explicarse por la
conducta mantenida en la votacion. En definitiva, las elecciones sirven como un estimulo

significativo para el cambio de actitud.

En los resultados obtenidos de la investigacion de Beasley y Joslyn (2001)
después de una eleccion, los votantes, en comparacion con los no votantes, tienden a
aumentar la distancia evaluativa entre los candidatos. Y en relacion con los votantes, los
partidarios del candidato perdedor tienen mas probabilidades que los partidarios del

candidato ganador de disminuir dichas distancias evaluativas.

Otras investigaciones siguen la linea de resultados expuesta, como el estudio
realizado por Bolstad y colaboradores (2013), centrandose en la figura del votante

11
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tactico/voto util, e identificando que un votante tactico puede llegar a aumentar el grado
de vinculacion con un partido con el que no se identifica, una vez realizado el acto de
votar por dicha formacién politica. O el estudio de Artiga y colaboradores (2022) donde
se indica que al expresar apoyo a un candidato perdedor el votante tiende a alinear
estrechamente sus preferencias con las del candidato apoyado.

Todas estas investigaciones van en la linea de como una conducta puede influir
en las actitudes de la ciudadania, analizando los efectos de la reduccion de la disonancia
cognitiva en la afinidad politica. De modo que son relevantes para constatar que no
siempre es la actitud la que incide en la conducta, sino que esta segunda puede ser decisiva
en la primera. Sin embargo, estas investigaciones no suponen una aportacion relevante
para el paradigma de la desconfirmacion de creencias, donde no es la conducta la que
incide en la actitud, sino que lo es la percepcion de nueva informacién contradictoria con

nuestro marco cognitivo.

Las investigaciones detectadas que pueden acercarse en mayor medida a la linea
de investigacion de este estudio son las relacionadas con las aplicaciones de
asesoramiento electoral (Voting Advice Applications). Estas aplicaciones realizan una
proyeccion sobre qué partidos se acercan mas a las preferencias politicas de los votantes
individuales. Investigaciones en este ambito (Israel et al., 2016) sefialan que en aquellos
casos en los que la formacion politica mas aceptada por el ciudadano no se encuentra en
la parte superior de la proyeccion, el individuo experimenta una cierta irritacion, que

puede conducir a un cambio en la eleccion del voto.

También se pueden encontrar otras investigaciones vinculadas al paradigma de la
desconfirmacidn de creencias, como las dedicadas a analizar el grado de satisfaccion del
consumidor (Martinez y Martinez, 2006), pero sin lugar a dudas estas aportaciones se
alejan del estudio de la disonancia cognitiva en el ambito de la comunicacion politica y
el cambio de actitudes. Por ello, el objeto de estudio de la presente investigacion se trata

de una linea de andlisis innovadora en este campo.
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2.2 El modelo de la probabilidad de elaboracion y su aportacion a la teoria la

disonancia cognitiva

El estudio del cambio de actitudes y de los factores que pueden ser considerados
como incentivadores de este cambio, ha generado una amplia literatura y distintas
aproximaciones tedricas durante los ultimos 50 afios. EI modelo del aprendizaje del
mensaje (Hovland et al. 1949; 1953) se centr6 en la idea de que el cambio de actitud
depende de que las personas sean capaces de comprender, aceptar y retener la informacion
de una comunicacion persuasiva. Para esta aproximacién el proceso psicolégico que
genera un cambio de actitud es el aprendizaje. Por otro lado, el modelo de la respuesta
cognitiva (Petty, Ostrom et al., 1981) sostiene que siempre que un receptor recibe un

mensaje, compara dicha informacion con sus conocimientos, sentimientos y actitudes.

Ambos modelos han demostrado aportar amplios conocimientos psicolégicos para
este campo de investigacion. Sin embargo, estudios posteriores han demostrado respecto
al primer modelo mencionado que el aprendizaje de un mensaje no lleva siempre a la
persuasion (Brock, 1967; Greenwald, 1968), al igual que en el modelo de la respuesta
cognitiva investigaciones posteriores han afirmado que este modelo desatiende las
situaciones en las que las personas no estan motivadas para razonar el contenido del

mensaje persuasivo (Petty y Cacioppo, 1981)

Para tratar de corregir las limitaciones de los diferentes métodos elaborados en el
ambito de la persuasion y el cambio de actitudes, Petty y Cacioppo (1981; 1986)
postularon el modelo de probabilidad de elaboracion (Elaboration Likelihood Model),
denominado en adelante como ELM. Esta investigacion supuso un hito en este &ambito de
estudio al integrar los modelos previos de actitud que habian sido elaborados hasta el

momento.

El ELM aglutina teorias como la teoria de la comunicacién de Yale (Hovland et
al. 1949; 1953), la teoria de McGuire (1968), las aportaciones de la implicacion
(Krugman, 1965), la teoria del juicio social (Sherif et al. 1965), el modelo heuristico
(Chaiken, 1980) y, en menor medida, los modelos de expectativa por valor (Fishbein y
Ajzen, 1975)
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Esta teoria postula que, aunque tenemos una sola mente, no tenemos una sola
forma de decidir, de resolver problemas o de formar nuestras opiniones. Las personas
tenemos dos formas de procesar la informacion que percibimos del exterior, mediante la
ruta central o mediante la ruta periférica. La ruta de procesamiento central se activa
cuando se realiza una evaluacion exhaustiva del mensaje, cuando se analizan
detenidamente los argumentos presentados y las consecuencias de dichos argumentos
(alto nivel de pensamiento). Mientras que el procesamiento de la informacion por la ruta
periférica se da cuando la gente no dispone de la motivacién o la capacidad suficiente

para realizar un laborioso analisis del mensaje (bajo nivel de pensamiento).

La demostracion empirica del modelo de ELM se realizd a través de varias
investigaciones (Petty et al., 1983; Stiff, 1986; Andrews y Shimp, 1990) en las que usaron
anuncios como estimulos experimentales. Concretamente, en la investigacion de Petty y
colaboradores se analiz6 la ruta de procesamiento cognitivo que se activaba en un grupo
de 160 estudiantes universitarios al presentarles un anuncio de revista. Dicho anuncio
contenia argumentos fuertes o débiles, y en él aparecian celebridades deportivas
destacadas o ciudadanos promedio como patrocinadores del anuncio. Los resultados
constataron que la manipulacion de la calidad del argumento (aspecto relativo a la ruta
central por el proceso de raciocinio que supone) tenia un mayor impacto en las personas
con un nivel alto de pensamiento. Mientras que la manipulacion del patrocinador del
producto (aspecto relativo a la ruta periférica al no suponer ningun esfuerzo cognitivo)

tuvo un mayor impacto en las personas con un nivel de pensamiento bajo.

Estos resultados obtenidos en las investigaciones sefialadas manifiestan la
existencia de dos rutas de procesamiento cognitivo, a través de las cuales se puede
producir un proceso de persuasion y cambio de actitud. EI ELM afirma que las actitudes
que han sufrido variacion como resultado del analisis de la informacion (ruta central) son
mas fuertes y por ende mas duraderas y resistentes al cambio, que las actitudes que
cambian como consecuencia de un escaso proceso de pensamiento (ruta periférica), las

cuales son mas débiles y variables.

Los factores que determinan la ruta a través de la cual se produce la persuasion
son la motivacién para procesar el mensaje y la habilidad para dicho procesamiento. El

primer factor se refiere a sentir un fuerte deseo para realizar todo el proceso cognitivo
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necesario para analizar el mensaje, y el segundo factor consiste en disponer de las
habilidades y oportunidades necesarias para realizar dicho proceso de analisis.

De modo que, en relacion con el primer factor, esa motivacion puede surgir por
causas como ser el responsable de la valoracion del mensaje que se esta procesando, por
ejemplo, al tener que repetirselo a una persona; estar implicado al afectarle directamente
el mensaje; la sencilla necesidad de cognicidén, por ejemplo, por el hecho de analizar el
mensaje por gusto; recibir el mensaje por varias fuentes de informacion; o la existencia

de discrepancias entre la actitud y el mensaje recibido (disonancia cognitiva).

Por lo tanto, la teoria del ELM se consolida como una propuesta tedrica que
complementa la teoria de la disonancia cognitiva al describir la forma a traves de la cual
se realiza el proceso de andlisis de la realidad (mensaje), mientras que L. Festinger explica
los efectos de ese sentimiento de inconsistencia. De modo que, si se pretende inducir un
cambio en la actitud para generar un cambio de voto a través de la informacion percibida
por las redes sociales, esta informacion debe ser analizada mediante la ruta central para

resolver asi el malestar psicoldgico inicial producido por la disonancia cognitiva.

2.3 Los estudios de la neuropsicologia en el procesamiento cognitivo y en el

cambio de actitudes

Nuestro cerebro tiene la flexibilidad de poder cambiar el nimero de neuronas y
su disposicion en funcién de la observacion y el aprendizaje del mundo exterior. Pero
también tiene la capacidad de realizar lo contrario, a partir de las ideas de nuestro cerebro
podemos cambiar la apariencia del mundo exterior (Ruas y Garcia, 2018). De modo que
la neuropsicologia también ha analizado los efectos de la influencia en la actitud de la

ciudadania.

Para poder ejercer un proceso de influencia en el comportamiento de la mente
humana, se han detectado varias fases en el proceso cognitivo. La atencion se consolida
como la fase inicial de recepcion de los estimulos e informaciones del exterior para su
posterior procesamiento. La neuropsicologia define esta fase como un proceso neuronal
en el que seleccionamos un estimulo durante un periodo de tiempo y lo integramos en

nuestra mente por razones instintivas, emocionales o racionales.
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De modo que, la afectividad y los sentimientos juegan un papel importante en la
atencion y la motivacién. Este campo de estudio ha identificado que las conexiones que
se originan en el cerebro emocional y van al cerebro racional son mayores, frente a las
conexiones que se originan en el cerebro racional y terminan en el cerebro emocional. Por
lo tanto, las rutas emocionales son mas faciles a la hora de ejercer una influencia politico-

actitudinal.

La atencion determina como percibimos la informacion y cémo se realiza el
posterior proceso de analisis del mensaje persuasivo, pudiendo tener mayor o menor
trascendencia en las estructuras mentales del ser humano. En nuestra sociedad actual, la
atencion puede verse influida por la moda, por la presion de ciertos grupos de personas,
por ciertas ideologias o por sentimientos que nos recuerdan diferentes experiencias. De
modo que saber fomentar estas emociones puede ser crucial a la hora de influir en la

intencién de voto.

Kahneman (2013) plantea, de forma similar a Petty y Cacioppo, que el ser humano
utiliza dos tipos de atencion, el sistema 1 y el sistema 2. El primer sistema se activa
cuando observamos informacion ante la cual no hace falta realizar un gran esfuerzo
cognitivo y por lo tanto produce un menor consumo de glucosa que el sistema 2, ya que
este segundo sistema hace uso de la corteza prefrontal, parietal y temporal suponiendo un

mayor esfuerzo cognitivo y un consumo superior de glucosa.

Como resultado de la atencién mediante el sistema 1 o 2, el cerebro puede dejarse
llevar por nuevas ideas que reemplazan a otras anteriores, 0 mostrar una resistencia al
cambio que contribuye a reforzar las viejas ideas asentadas en nuestra mente frente al

riesgo y amenaza de lo nuevo.

La fase de la percepcion precede a la de la atencidn, y lleva consigo un proceso
de andlisis cognitivo. Como comenta Casafont (2014, p. 268) citando a Pascual-Leone
“El hombre cree que hay que ver para creer y en cambio su cerebro crea para poder ver”.
Es decir, el cerebro humano crea una percepcién de la realidad, mediante el analisis e
interpretacion de los mensajes e informaciones que percibe, a través de las conexiones,

recorridos y procesamiento neuronal.
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La percepcion supone un proceso de recepcion y anélisis de informacion, y los
medios de comunicacion, como las redes sociales, incitan emociones con la descripcion
de un hecho o un momento. Cada emocion desencadena una respuesta neuronal diferente
en el cerebro humano. Por ejemplo, cuando sentimos miedo se activa la amigdala, cuando
sentimos compasion, se activa la corteza prefrontal, y cuando sentimos felicidad se libera

dopamina.

Los medios de comunicacién junto con las emociones conectan con teorias sobre
el estado de animo, y por ende sobre la actitud del individuo, como lo es la teoria de la
disonancia cognitiva, en el sentido de que nuestra estructura cerebral limita la informacion
contradictoria con nuestro marco cognitivo, reforzando las convicciones emocionales

frente a las confirmaciones racionales.

En este sentido, la tension entre razén y emocion, por ejemplo, en mensajes
politicos, suele resolverse en favor de la emocion, aun cuando el mensaje presenta datos
que refutan nuestras creencias. Esto es debido a la disonancia cognitiva que se produce
en el cerebro ante la contradiccion de emociones, y que también puede explicarse a través
de los denominados «atajos cognitivos» que simplifican la explicacion de la realidad
(Ruas, 2011, p. 22)

Popkin (1994) indica que los individuos se comportan como “avaros cognitivos”
al tender a aceptar la informacion que confirma sus creencias, dado que este sistema
limitado de percepcidn supone un atajo cognitivo que reduce el esfuerzo mental de
analisis de la informacion y que también se da en las redes sociales (Castells, 2009). En
el ambito de la politica, la propia ideologia constituye un atajo cognitivo y una forma de

comprension de la realidad social.

La atencion de anuncios que hacen uso del miedo como recurso crea
incertidumbre en la opcion de los votantes, lo que aumenta la probabilidad de que los
espectadores cambien sus preferencias politicas. Las emociones y la informacién estan
vinculadas, y las emociones no son solo una extensién de un argumento, sino que ayudan
a magnificar el mensaje, al motivar al pensamiento a actuar. En definitiva, la gente tiende

a creer lo que quiere creer (Castells, 2009).
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Westen (2008) constaté que las emociones tienden a anticiparse a las decisiones
politicas mediante un analisis cerebral (fMRI) que él y su equipo realizaron en un panel
de votantes demdcratas y republicanos durante las elecciones presidenciales americanas
de 2004. Tras la investigacion se observo que el cerebro politico es un cerebro emocional
y que la emocion es el factor que guia los intereses y la accion politica de la ciudadania.

Es tal la influencia que los sentimientos ejercen en las actitudes politicas, que,
ante datos de corrupcion, los individuos tienden a reducir la disonancia cognitiva
producida entre la informacién y sus opiniones mediante un refuerzo de su ideologia
politica, al considerar que dichas evidencias son fruto de una conspiracion 0 aspectos

parecidos.

Las evidencias mostradas a través de la neuropsicologia ponen en relieve el poder
de lanarracién y su capacidad para vincular sentidos, razon, emocidn e imaginacion, hasta
crear nuevas realidades sociales e incentivar cambios de actitud debido al poder de la
comunicacion (Ruas y Garcia, 2018). Westen (2008) indica que los cambios no suceden

porgue tengamos nueva informacion, sino por nuevas emociones.

3. OBJETIVOS

Ante el aumento del uso de las redes sociales en la comunicacion politica para
intentar incrementar el nimero de personas vinculadas con una determinada formacion
politica, se presenta como objetivo genérico del estudio el analisis de los efectos de los
medios de comunicacion, concretamente de las redes sociales, en las actitudes de la

ciudadania, mediante la teoria de la disonancia cognitiva de L. Festinger.

A través de las aportaciones de dicho modelo tedrico, como objetivo especifico 1
se pretende observar las percepciones de una muestra de 248 individuos a una serie de
titulares positivos y negativos respecto a las principales formaciones politicas de Espafia
en 2023, para su posterior analisis respecto a su eleccion partidista. Al analizar la
percepcidn de los individuos encuestados respecto a los titulares expuestos, se pretende
observar los posibles efectos de esta comunicacion en la polarizacion, mantenimiento y

cambio de actitud respecto al indicador partidista.
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Finalmente, como objetivo especifico 2 se pretende analizar si los efectos de las
redes sociales en la ciudadania pueden dar como resultado un cambio de actitud en el

individuo, y en consecuencia un cambio en la afinidad ideol6gica.

Par contrastar los resultados del objetivo especifico 1 se presentan las siguientes

hipotesis:

Hipdtesis 1: los titulares negativos a un signo politico determinado tendran menor
tamafio de efecto en las personas que se sientan vinculadas a dicha formacién politica,

mientras que los titulares positivos tendran mayor tamario de efecto.

Hipotesis 2: los titulares negativos de un signo politico determinado tendran
mayor tamario de efecto en las personas que se sientan menos vinculadas y mas alejadas

a dicha formacién politica, mientras que los titulares positivos generaran el efecto inverso.

Hipotesis 3: ante informaciones negativas los votantes de los partidos ubicados en
zonas de extremos del arco parlamentario tenderan hacia una postura ideoldgica mas
dogmatica y a una mayor resistencia al cambio que los partidos con una ideologia menos

polarizada.

Para contrastar los resultados del objetivo especifico 2 se presenta la siguiente

hipétesis:

Hipotesis 4: la cuestion que va a hacer mas probable el cambio del sentido del
voto obedece a las razones expuestas en la teoria de la disonancia cognitiva de Festinger
(1957)

4. METODOLOGIA

Los resultados del estudio se han obtenido mediante la realizacion de un
cuestionario en linea en el que se han incorporado distintas variables demogréaficas para
conocer las caracteristicas de la muestra; distintas preguntas de control con base en los

estudios de la teoria de la disonancia cognitiva y el modelo de probabilidad de
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elaboracion, para conocer el grado de fiabilidad de las personas encuestadas; una serie de
preguntas de contenido politico para analizar el comportamiento de la muestra ante
distintas variables; y varios titulares negativos y positivos sobre las principales
formaciones politicas de Espafia en 2023, para evaluar el grado de influencia que ejercen

los medios de comunicacion en las actitudes de las personas.

El cuestionario en linea se ha difundido con el objetivo de que fuera respondido
por el méximo nimero de personas, de modo que para poder evaluar con mayor
concrecion las variables demogréficas de la muestra del estudio, en el cuestionario se
preguntan variables como la edad, el sexo, el nivel de estudios, la media de ingresos y su

dedicacion laboral actual.

Respecto a las preguntas de control incorporadas en el cuestionario, estas se han
realizado para medir el cumplimiento del objetivo general y los objetivos especificos del
trabajo de investigacion, y medir también los dos factores principales que caracterizan el
proceso de atencion de la informacion mediante la ruta central en el modelo de
probabilidad de elaboracion. Para ello se pregunta a los encuestados sobre los medios que
utilizan mayoritariamente para informarse, se evalta el grado de la atencion selectiva al
preguntar si algunos de los medios de informacidn que visualizan exponen pensamientos
e ideas distintos a los que ellos procesan, y se valora el factor motivacion y capacidad de
la ruta central, midiendo el grado de importancia de lo que es para ellos el correcto
ejercicio de la politica, su asistencia a mitines y/o actos politicos, y los conocimientos de

los que disponen sobre temas politicos.

La variable independiente del estudio es la eleccidn partidista de los encuestados,
de modo que la muestra se encuentra dividida respecto a este indicador, dado que de esta
forma se pueden observar variaciones con base en la fidelidad ideolégica. Asimismo, se
establecen una serie de variables dependientes como la autoubicacién ideoldgica del
encuestado, el hecho de tener decidido el sentido del voto para las elecciones generales
de 2023, el tipo de comportamiento electoral que ha mantenido en anteriores comicios, y

el grado de influencia de los medios de comunicacion en su eleccion partidista.

En la encuesta en linea también se evalGan otros aspectos como a qué se debe el

hecho de que el individuo tenga decidido el sentido del voto para las elecciones generales
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de 2023, y qué aspectos considera que pueden ser incentivadores de un cambio de voto.
Estas preguntas permiten evaluar los factores que determinan el grado de rigidez o no en
la decision del voto, y por lo tanto los factores que pueden influir en un cambio de actitud
y conducta electoral.

Se debe especificar que las variables del cuestionario y su difusién entre la
poblacidn se realizaron durante los primeros meses del afio de 2023, y de forma previa al
adelanto electoral de las elecciones generales en Espafa realizado por la presidencia del
Gobierno el 29 de mayo de 2023, tras los resultados electorales de las elecciones
municipales el 28 de mayo de 2023.

Finalmente, en el cuestionario se presentan una serie de titulares positivos y
negativos respecto a las formaciones politicas mas relevantes en el escenario de las
elecciones generales en Espafa. Entre los partidos seleccionados se encuentran el Partido
Socialista Obrero Espariol (PSOE), el Partido Popular (PP), Vox, Unidas Podemos (UP)
y Movimiento Sumar. Las cuatro primeras formaciones politicas obtuvieron una amplia
representacion en las elecciones generales celebradas en Espafia el 10 de noviembre de
2019, por orden decreciente de enumeracion. Mientras que en lo que respecta a la
formacion politica Movimiento Sumar se ha optado por incorporarla en el cuestionario,

debido al amplio soporte social que ha recibido su actual lider Yolanda Diaz.

En la encuesta en linea se presentan dos titulares positivos y negativos para cada
una de las cinco formaciones politicas. De modo que las personas encuestadas han debido
indicar su grado de satisfaccion o malestar en un total de 20 titulares. EI modelo de
medicion de las actitudes de las personas encuestadas se basa en una escala de Likert
(Brifol, Falces et al., 2007) comprendida entre 0 y 10, donde 0 indica un sentimiento muy

negativo, 5 un punto medio, y 10 muy positivo.

Los mensajes que se presentan en el formulario son titulares de actualidad de 2022
y 2023 extraidos de varios medios de comunicacion como ElI Mundo, El Pais, El
Diario.es, El confidencial, etc. Dichos titulares tienen un lenguaje sencillo y de amplia
comprension al utilizar frases como “Pedro Sanchez el lider peor valorado de Europa tras
la crisis de Ucrania”, “Feijoo fracasa hasta como profeta del apocalipsis”, o “La mocioén
de censura de Vox es derrotada con el menor apoyo de la democracia”, y en un titular
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positivo y negativo de cada formacion politica se incorpora la imagen utilizada por el
medio de comunicacion, ya que como indican Ruas y Garcia (2018) la atencion casi
siempre vendria preferida de movimientos oculares. Ademas, en las iméagenes presentadas
las personas encuestadas Unicamente observan el titular y el subtitular de la noticia, y en
aquellos casos en los que se haya decidido incorporar la imagen del titular, de modo que
se ha eliminado el origen de la fuente para que esta no pudiera generar un cierto sesgo

partidista en la percepcion de los individuos (Brifiol, Horcajo et al., 2007).

Para analizar los resultados obtenidos tras la realizacion del cuestionario en linea
y dotar de relevancia estadistica a dichos datos, se ha realizado un andlisis estadistico de
comparacion de las puntuaciones de cada titular en cada una de las elecciones partidistas,
detectando asi si las puntuaciones obtenidas en cada titular son estadisticamente iguales
o diferentes entre los grupos de individuos que conforman la muestra. Para ello se ha
realizado el analisis de la varianza (ANOVA) con un nivel de significacion del 5%, y
posteriormente se ha aplicado el test de Bonferroni entre aquellas muestras entre las que

se han detectado diferencias significativas.

5. RESULTADOS

La encuesta ha sido respondida por un total de 248 personas, y tal y como se indica
en lafigura 1, las edades de las personas encuestadas se dividen entre las siguientes franjas
de edad: 3 personas son menores de 18 afios, 133 tienen una edad comprendida entre los
18 y los 24 afos, 53 tienen una edad entre los 25 y 34, 11 entre los 35y 44, 18 entre los
45y 54,y 30 entre los 55 y 74.
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Figural

Edad de los participantes del estudio

B Menor de 18
B Entre 18y 24
B Entre 25y 34
B Entre35y 44
133
Entre 45y 54

Entre 55y 74

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

De dicha muestra, un total de 108 personas son hombres, 136 son mujeres y 4

personas han marcado la casilla “otro” (figura 2).

Figura 2

Sexo de los participantes del estudio

108 B Hombre
B Mujer

136 Otro

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

103 personas han indicado que el maximo nivel de estudios del que disponen son
estudios superiores, 102 se encuentran cursando actualmente una titulacion universitaria,

26 disponen de estudios secundarios, y 16 de estudios primarios (figura 3).
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Figura 3
Maximo nivel de estudios del que disponen los participantes del estudio

16

B Primarios

B Secundarios

M Superiores

Actualmente cursando
una titulacion
universitaria

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

35 personas han indicado que perciben unos ingresos mensuales brutos de entre 0
y 999€, 89 personas han indicado que perciben entre 1.000 y 1.999€, 56 personas entre
2.000 y 2.999¢€, 35 personas entre 3.000 y 4.999€, 15 personas igual o superior a 5.000€,

y 18 personas no lo saben/no contestan (figura 4).

Figura 4
Media de ingresos brutos que perciben mensualmente los participantes del estudio o

que se ingresan en la unidad familiar.

B Entre 0y 999€

B Entre 1.000y 1.999 €

B Entre 2.000y 2.999 €

B Entre 3.000y 4.999 €

M Igual o superior a 5.000

No lo sé/ No contesto

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.
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En la muestra, 67 personas trabajan como empleados privados, 29 como
empleados publicos, 13 como empresarios/autdnomos, 14 estdn en situacion de
desempleo, 6 estudian y trabajan simultaneamente, 14 estan jubilados/retirados, 100 son
estudiantes y 5 realizan tareas domésticas (figura 5).

Figura 5

Dedicacion laboral actual de los participantes del estudio

W Empleado privado

B Empleado publico

B Empresario/auténomo

B Desempleado

M Estudio y trabajo
Jubilado/retirado
Estudiante

Tareas domésticas

6 14

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

En relacion con los medios de informacion que utilizan las personas encuestadas
para estar al corriente de las noticias, 163 personas han indicado que utilizan las redes
sociales como medio de informacion, 37 personas utilizan el periddico, 17 personas la

radio y 31 la television (gréafico 6).
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Figura 6
Medios de informacion que utilizan preferentemente los participantes del estudio

B Redes sociales
M Periddicos
B Radio

Television

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

17 personas han indicado que los medios de comunicacion que visualizan no
exponen y/o defienden pensamientos e ideas distintos a los que ellos tienen, 10 personas
han indicado que no lo saben/no contestan, y 221 personas han indicado que los medios
de comunicacion que visualizan exponen y/o defienden pensamientos e ideas distintos a

los que ellos procesan (figura 7).

Figura 7
¢Los medios de comunicacion que visualizan los encuestados defienden y/o muestran

pensamientos e ideas distintos a los que ellos tienen?

17

10

H No
H No lo sé/no contesto

Si

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.
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En relacion con el grado de importancia de la politica para los encuestados, 113
personas consideran que lo que deberia ser el correcto ejercicio de la politica para ellos
es muy importante, 103 consideran que es importante, 25 indiferente, 4 poco importante
y 3 nada importante (figura 8).

Figura 8
¢ Consideran los encuestados que lo de que deberia ser el correcto ejercicio de la
politica, desde su punto de vista, es importante?

4

B Muy importante
|
113 Importante
M Indiferente
Poco importante

Nada importante

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

199 personas no asisten a mitines/actos politicos y 49 personas si asisten a

mitines/actos politicos (figura 9).
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Figura 9
¢ Los participantes asisten a mitines/actos politicos?

H No

mSi

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

45 personas afirman tener muchos conocimientos sobre politica, 135 algunos

conocimientos, 65 pocos conocimientos y 3 ningan conocimiento (figura 10).

Figura 10

¢ Cuantos conocimientos disponen los participantes sobre la politica?

B Muchos conocimientos
M Algunos conocimientos
B Pocos conocimientos

Ningun conocimiento

135

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

41 personas se identifican con la formacion de Unidas Podemos, 51 con la de
Movimiento Sumar, 73 con la del PSOE, 51 con la del PP y 32 con la de Vox (figura 11).

28



UNIVERSITAS
Miguel Herndndez

Figura 11
¢Con cudl de los siguientes partidos a nivel estatal se identifican mas los participantes

del estudio?

W Podemos
W Sumar
B PSOE
mPP

VOX

73

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

91 personas no tienen decido el sentido de su voto para las elecciones generales
de 2023, y 157 si tienen decidido el sentido de su voto para las elecciones generales
(figura 12).

Figura 12
¢ Tienen los encuestados decidido el sentido de su voto para las elecciones generales de
2023?

H No

mSi

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.
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Respecto a los motivos por los cuales 157 personas tienen decidido el sentido de
su voto para las elecciones generales de 2023, el 21,22% de los encuestados indican que
se debe a que es la formacion politica a la que votd en anteriores elecciones, el 9,92%
indica que es el partido al que votara su circulo familiar y/o de amistades, el 42,92%
indica que se debe a que tiene una valoracién positiva de la formacion politica a través de
la informacion que ha percibido por los medios de comunicacion, y en el 25,94% restante
se debe a una decision de voto tematico. En esta figura los resultados se muestran como

porcentajes al poder indicar el encuestado varias opciones (figura 13).

Figura 13
¢A qué se debe que 157 personas tengan decidido el sentido del voto para las
elecciones generales de 2023?

M Es la formacion politica a la que
voté en las anteriores elecciones

B Mi circulo familiar y/o de
amistades votaran a esa
formacion politica

9,92% M Tengo una valoracion positiva de
la formacidn politica a través de la
informacidn que observo en los
medios de comunicacién

Voy a votar a la formacidn politica
en cuestion por un tema en
concreto que me resulta
importante

42,92%

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

En lo que respecta a los motivos que pueden incentivar un cambio de voto en el
ciudadano, el 8,59% de las personas encuestadas han indicado que el motivo es sentir que
el/la candidato/a al que votaron tiene una mala valoracién social, el 41,40% han indicado
que es sentir que el candidato/a no ha cumplido las promesas que realizd, el 38,05% han
indicado que se trata de sentir que han empeorado los temas por los que votd a la
candidatura, el 10,44% ha indicado que se debe a percibir noticias negativas a través de
los medios de comunicacion, y el 1,62% ha indicado que se debe a que el grupo de amistad
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y/o familiar valore negativamente al candidato al que voto. Al igual que en la figura 13
los resultados se muestran como porcentajes al poder indicar el encuestado varias

opciones (figura 14).

Figura 14

¢ Qué aspectos creen los encuestados que pueden hacerle cambiar el sentido de su voto
en unas elecciones?

0,
10,44% 8,59%

B Sentir que el/la candidato/a al que
voté tiene una mala valoracion
social

B Sentir que el/la candidato/a no ha
cumplido las promesas que realizd

B Sentir que han empeorado los
temas por los que voté la
candidatura

41,40% | Percibir noticias negativas a través

38,05% de los medios de comunicacion

Que mi grupo familiar/de amistad
valore negativamente al candidato
al que voté

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

En relacion con la influencia de los dltimos sucesos ocurridos en Espafia en el
sentido del voto, 170 personas han indicado que los ultimos sucesos, como el auge de
partidos politicos, crisis sanitarias, mociones de censura, o los conocimientos de hechos
en los que han participado politicos han influido en el sentido de su voto, mientras que 78
personas indican que los ultimos acontecimientos ocurridos no les han influido en el
sentido de su voto (figura 15).
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Figura 15
¢ Consideran los encuestados que los ultimos sucesos acontecidos en Espafia (auge de
partidos politicos, crisis sanitarias, mociones de censura, conocimientos de hechos en los

que han participado politicos, etc.) han influido en el sentido de su voto?

B No

mSi

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

En relacion con los datos obtenidos en la figura 15, un total de 109 personas
encuestadas han indicado que han recibido la informacion sobre los Gltimos sucesos
acontecidos en Esparfia (auge de partidos politicos, crisis sanitarias, mociones de censura,
conocimientos de hechos en los que han participado politicos, etc.) mediante las redes
sociales, 7 personas han indicado que lo han percibido a través de otras personas, 21 a
través de periddicos, 18 a través de la radio, 85 por medio de la television y 8 personas

por medio de todos los emisores mencionados (figura 16).
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Figura 16
¢A través de qué emisores han recibido informacion los encuestados respecto a los

ultimos sucesos acontecidos en Espafia?

B Redes sociales
B Otras personas
109
B Periddicos
H Radio
Television

Todas las anteriores

21 7

Fuente: elaboracion propia mediante Excel.

En la tabla 1 se muestran los resultados obtenidos de la percepcion de los
miembros de la muestra, agrupados segun la variable independiente del estudio (eleccion
partidista), respecto a los titulares del PSOE. Los datos obtenidos indican que en el primer
titular negativo todos los individuos que componen el estudio, independientemente de la
ubicacion ideoldgica, han valorado negativamente dicho titular, destacando el grupo del
PSOE y SUMAR como las personas que evaltian en menor grado negativo dicho titular,
y siendo el grupo de Vox los que evaltan dicha noticia en un mayor grado negativo. En
el primer titular positivo los grupos de partidos ubicados a la izquierda del arco
parlamentario espafiol (PSOE, Podemos y Sumar) valoran positivamente la informacion
mostrada, mientras que los grupos de partidos ubicados a la derecha ideoldgica valoran
la informacion de forma negativa. En el segundo titular negativo, todos los grupos valoran
negativamente el titular, siendo el grupo del PSOE el que lo valora con un mayor grado
negativo, mientras que el grupo de VOX valora el mensaje con un menor grado negativo
(4,38), acercandose al punto medio de la escala Likert (el 5), seguido del grupo del PP
(3,88), y del resto de formaciones de izquierda (Podemos y Sumar). En el segundo titular
positivo, los grupos de izquierda valoran el titular de forma positiva, mientras que los

grupos de derecha valoran el titular de forma negativa.
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Tabla 1l
Medias de los participantes del estudio por eleccién partidista respecto a los titulares
del PSOE

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo PSOE positivo PSOE negativo PSOE positivo PSOE
PSOE 2,56 6,11 2,82 6,01

PP 1,75 2,76 3,88 2,88
PODEMOS 2,41 571 3,49 58

VOX 1,13 0,91 4,38 1,41

SUMAR 2,84 5,69 3,35 6,08

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 2 se han analizado las medias obtenidas en la tabla 1 mediante el
procedimiento ANOVA, con un nivel de significacion del 5%, y se han detectado
diferencias significativas en todas las columnas, excepto en el segundo titular negativo,
donde no se han detectado diferencias estadisticas entre las medias. Posteriormente,
analizando las diferencias con las comparaciones 2 a 2, mediante el test de Bonferroni se
ha detectado que en el primer titular negativo la media del grupo Vox es diferente de la
media del grupo del PSOE y Sumar. En el primer titular positivo las medias de los grupos
ubicados a la derecha ideologica del arco parlamentario espafiol son diferentes de las
medias de los partidos ubicados a la izquierda, y las medias de los grupos del PP y Vox
son diferentes entre si. En el segundo titular positivo las medias de los grupos de los
partidos ideoldgicamente de izquierda son diferentes respecto a las medias de los grupos

de los partidos ideol6gicamente de derecha.
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Tabla 2

Diferencias significativas entre las medias de los titulares del PSOE

Primer titular Primer titular Segundo titular  Segundo titular

Partidos negativo PSOE  positivo PSOE  negativo PSOE  positivo PSOE

PSOE Vox PPy Vox - PPy Vox

PP - PSOE, Podemos, - PSOE, Podemos
Vox y Sumar y Sumar

PODEMOS - PPy Vox - PPy Vox

VOX Sumar, PSOE  PSOE, PP, - PSOE, Podemos
Podemos y Sumar y Sumar

SUMAR Vox PPy Vox - PPy Vox

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 3 se muestran las medias de la percepcion de la muestra del estudio
respecto a los titulares del PP. En el primer titular negativo los grupos de Podemos y
Sumar tienen una valoracion positiva muy cercana al punto medio de la tabla Likert con
un 5,56 y 5,12 de media respectivamente, siguiendoles el grupo del PSOE con un 4,86 de
media, mientras que el grupo del PP tiene una valoracion negativa del titular (2,57), pero
no tan negativa como la del grupo de Vox (1,66). En el primer titular positivo el grupo
del PP valora el titular con una media de 5,16, mientras que el resto de los grupos valoran
negativamente el mensaje, siendo el grupo de VVox el que tiene una mejor valoracion con
un 3,28. En el segundo titular negativo los grupos de los partidos de izquierda tienen una
valoracion cercana al 5,5 de media, mientras que el grupo de Vox tiene una valoracion
negativa pero cercana al punto medio con un 4,22, y el grupo del PP tiene la valoracion
mas negativa con un 3,49. En el segundo titular positivo, el grupo del PP tiene la
valoracion mas positiva con un 5,41, frente a las valoraciones negativas del resto de

grupos.
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Tabla 3
Medias de los participantes del estudio por eleccidn partidista respecto a los titulares del
PP

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo PP positivo PP negativo PP positivo PP
PSOE 4,86 3,15 5,47 3,29

PP 2,57 5,16 3,49 5,41
PODEMOS 5,56 2,93 5,63 3

VOX 1,66 3,28 4,22 3,22
SUMAR 5,12 3,16 5,98 2,94

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 4 se ha realizado el analisis estadistico de las medias para los titulares
del PP y se han detectado diferencias significativas en todas las columnas de la tabla 3.
En el primer titular negativo se han detectado diferencias entre las medias de los grupos
de los partidos ideoldgicamente de izquierda y las medias de los grupos de lo partidos
ubicados ideologicamente a la derecha del arco parlamentario espariol. En el primer titular
positivo y en el segundo titular negativo las medias de los grupos de los partidos de
izquierda del arco parlamentario son diferentes a la media del grupo del PP, mientras que
el grupo de Vox no tiene diferencias con ninguno de los grupos. En el segundo titular

positivo todos los grupos tienen diferencias con la media del grupo del PP.

Tabla 4

Diferencias significativas entre las medias de los titulares del PP

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo PP positivo PP negativo PP positivo PP
PSOE PPy Vox PP PP PP
PP PSOE, Podemos PSOE, Podemos PSOE, Podemos PSOE, Podemos,
y Sumar y Sumar y Sumar Sumar y Vox
PODEMOS PPy Vox PP PP PP
VOX PSOE, Podemos - - PP
y Sumar
SUMAR PPy Vox PP PP PP
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Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 5 se muestran las percepciones de las personas encuestadas respecto a
los titulares de Podemos. En el primer titular negativo todos los grupos muestran una
valoracion negativa respecto a la informacion mostrada, tendiendo los grupos de los
partidos ideoldgicamente de izquierda a mostrar un menor grado de negatividad frente a
los grupos de los partidos de derecha. En el primer titular positivo, los grupos de los
partidos de izquierda muestran una valoracion positiva respecto al titular, destacando el
grupo de Podemos como el partido que expresa la valoracién mas positiva de toda la
muestra, mientras que los grupos de los partidos ideoldgicamente de derecha del arco
parlamentario muestran una valoracion negativa respecto al titular, destacando el grupo
de Vox como las personas que manifiestan una peor valoracion. En el segundo titular
negativo de Podemos todos los grupos muestran una valoracion negativa, a excepcion del
grupo del partido Sumar que tiene una media (4,94) cercana al punto medio de la escala
de valoracion, y a excepcion del grupo de Podemos que realiza una valoracién positiva
con una media de 5,85 respecto a la informacién mostrada. En el segundo titular positivo
los grupos de Podemos y Sumar realizan una valoracion positiva del mensaje, mientras
que el grupo del PSOE muestra una media de 4,41, y los grupos de los partidos de derecha
muestran una valoracién negativa, siendo la percepcion de las personas del grupo de Vox

la mas negativa de toda la muestra con un 0,22.

Tabla 5
Medias de los participantes del estudio por eleccion partidista respecto a los titulares de
Podemos
Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular
Partidos negativo positivo negativo positivo
Podemos Podemos Podemos Podemos
PSOE 1,21 7,73 3,71 4,41
PP 0,94 4,78 1,9 1,57
PODEMOS 1,85 9,05 5,85 7,56
VOX 0,56 1,66 0,09 0,22
SUMAR 1,9 8,29 4,94 7,04

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.
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En la tabla 6 se muestran las diferencias estadisticamente significativas entre las
medias de los grupos de la muestra y se detecta que hay diferencias de medias en todas
las columnas. En el primer titular negativo la media del grupo del partido de Sumar es
diferente de la media del grupo de Vox. En el primer titular positivo las medias de los
grupos de los partidos de izquierda son diferentes respecto a las de los partidos
ideoldgicamente de derecha, y los grupos de los partidos del PP y Vox tienen medias
diferentes entre si. En el segundo titular negativo los grupos de los partidos de derecha
tienen diferencias entre medias con todos los grupos de la muestra, y los grupos del PSOE
y Podemos tienen diferencias de medias entre si. En el segundo titular positivo las medias
de los grupos de los partidos de derecha tienen diferencias con las medias de los grupos
de los partidos que se ubican a la izquierda del arco parlamentario espafiol, y el grupo del
partido del PSOE tiene diferencias con las medias de los grupos de Podemos y Sumar.

Tabla 6

Diferencias significativas entre las medias de los titulares de Podemos

Primer titular Primer titular ~ Segundo titular ~ Segundo titular

Partidos negativo positivo negativo Podemos positivo Podemos
Podemos Podemos
PSOE - PPy Vox PP, Podemosy PP, Podemos,
Vox Vox y Sumar

PP - PSOE, Podemos,PSOE, Podemos, PSOE, Podemos
Voxy Sumar  Voxy Sumar y Sumar

PODEMOS - PPy Vox PSOE, PPy Vox PSOE, PPy Vox

VOX Sumar PSOE, Podemos,PSOE, PP, PSOE, Podemos
PPy Sumar Podemos y Sumar y Sumar

SUMAR Vox PPy Vox PPy Vox PSOE, PPy Vox

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 7 se analizan las medias de la percepcion de las personas integrantes
del estudio respecto a los titulares de Vox. En el primer titular los grupos de las
formaciones politicas de izquierda tienen una valoracion positiva de la informacién
percibida, respecto a la valoracion del grupo del PP, cuya media es un 4,53, y respecto

también a la valoracion de los miembros del grupo de VVox que tienen una media de 1,59,
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siendo la valoracion méas negativa de la muestra. En el primer titular positivo los grupos
de los partidos de izquierda tienen una valoracion negativa, mientras que el grupo del PP
tiene una valoracion cercana al punto medio (4,43), y el grupo de Vox una valoracion
positiva con un 7,06 de media. En el segundo titular negativo todos los grupos tienen una
valoracién negativa del titular, siendo el grupo de Vox el que tiene una media menos
negativa con un 4,41. En el segundo titular positivo todos los grupos tienen una valoracién
negativa del mensaje percibido, mientras que VVox tiene una valoracion positiva del titular,
y el grupo del PP tiene una valoracion menos negativa respecto a las medias de los grupos

de los partidos de izquierda.

Tabla 7
Medias de los participantes del estudio por eleccion partidista respecto a los titulares de

Vox
Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo Vox  positivo Vox negativo Vox  positivo Vox
PSOE 6,82 2,03 1,85 1,34

PP 4,53 4,43 2,22 3,31
PODEMOS 7,8 1,88 1,56 0,88

VOX 1,59 7,06 4,41 7,53

SUMAR 8,12 1,67 1,76 0,73

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 8 se realiza el andlisis estadistico de las medias y se observa que hay
diferencias significativas en todas las columnas. En el primer titular negativo, en el primer
titular positivo y en el segundo titular positivo los grupos de los partidos de izquierda
tienen diferencias de medias con respecto a los grupos de los partidos de derecha, y el
grupo del PP y Vox tienen diferencias de medias entre si. En el segundo titular negativo

todos los grupos tienen diferencias de medias con respecto al grupo del partido de VVox.
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Tabla 8
Diferencias significativas entre las medias de los titulares de Vox

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo Vox  positivo Vox  negativo Vox  positivo Vox

PSOE PPy Vox PPy Vox Vox PPy Vox

PP PSOE, Podemos, PSOE, Podemos, VVox PSOE, Podemos,
Voxy Sumar  Voxy Sumar Vox y Sumar

PODEMOS PPy Vox PPy Vox Vox PPy Vox

VOX PSOE, PP, PSOE, PP, PSOE, PP, PSOE, PP,
Podemos y Podemos y Podemos y Podemos y
Sumar Sumar Sumar Sumar

SUMAR PPy Vox PPy Vox Vox PPy Vox

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En latabla 9 se presentan las medias de la percepcion de las personas participantes
del estudio respecto a los titulares de la formacion politica Sumar. En el primer titular
negativo todos los grupos muestran unas medias cercanas al punto medio de la escala de
valoracion, rondando el 4,5. En el primer titular positivo los grupos de las formaciones
de izquierda muestran una valoracion positiva respecto al titular, mientras que los grupos
de las formaciones de derecha muestran una valoracion negativa, destacando el grupo de
Vox con la percepcion mas negativa (1,75). En el segundo titular negativo todos los
grupos muestran una valoracion negativa respecto a la informacion percibida. En el
segundo titular positivo los grupos de las formaciones de izquierda muestran una
valoracion positiva, mientras que el grupo del PP tiene una valoracién de 5,06 y el grupo

de VVox una valoracion de 3,56.
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Tabla 9
Medias de los participantes del estudio por eleccion partidista respecto a los titulares de
Sumar

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular
Partidos negativo Sumar positivo Sumar negativo Sumar positivo Sumar
PSOE 4,51 6,38 3,33 7,75
PP 4,33 3,41 2,84 5,06
PODEMOS 4,22 6,24 4,02 7,78
VOX 4,44 1,75 2,88 3,56
SUMAR 4,75 7,94 3,51 8,31

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 10 se identifican las medias que son diferentes estadisticamente para
los titulares de Sumar. En el primer titular negativo y en el segundo titular negativo no se
observan diferencias entre las medias del grupo. En el primer titular positivo las medias
de los grupos de los partidos de izquierda son diferentes a las medias de los partidos de
derecha, la media del grupo de Sumar es diferente a la media de los grupos del PSOE y
Podemos, y las medias de los grupos del PP y Vox son diferentes entre si. En el segundo
titular positivo los grupos de los partidos ubicados a la izquierda del arco parlamentario
espafiol tienen unas medias diferentes a las medias de los grupos de los partidos

ideol6gicamente de derecha.
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Tabla 10

Diferencias significativas entre las medias de los titulares de Sumar

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo Sumar positivo Sumar negativo Sumar positivo Sumar

PSOE - PP, Sumar, Vox - PPy Vox

PP - PSOE, Podemos, - PSOE, Podemos
Vox y Sumar y Sumar

PODEMOS - PP, Voxy - PPy Vox
Sumar

VOX - PSOE, PP, - PSOE, Podemos
Podemos y y Sumar
Sumar

SUMAR - PSOE, PP, - PPy Vox

Podemos y Vox

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 11 se muestran las medias de todos los grupos con respecto a los
titulares positivos y negativos de su propia eleccién partidista. De modo que en la tabla
11 se observa como reacciona cada grupo dependiendo de su eleccion partidista ante
mensajes consistentes e inconsistentes con su marco cognitivo-actitudinal. En el primer
titular negativo, todos los grupos muestran una valoracion negativa, excepto el grupo de
Sumar que obtiene una valoracion cercana al punto medio con un 4,75. En el primer titular
positivo todos los grupos muestran una valoracion positiva, destacando el grupo de
Podemos con la media mas elevada de toda la muestra, y siguiéndole las medias de los
grupos de Sumar y Vox, respectivamente. En el segundo titular negativo, los grupos del
PSOE, PP y Sumar muestran unas medias negativas, mientras que el grupo de Vox
obtiene una valoracién cercana a la media con un 4,41y el grupo de Podemos obtiene una
valoracion positiva con un 5,85. En el segundo titular positivo todos los grupos obtienen
unas valoraciones positivas, destacando el grupo de Sumar con la media méas elevada

(8,31) y siguiéndole el grupo de podemos (7,56) y Vox (7,53).
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Tabla 11
Medias de los participantes del estudio por eleccion partidista respecto a los titulares

negativos y positivos de su propia eleccion partidista

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo positivo negativo positivo
PSOE 2,56 6,11 2,82 6,01
PP 2,57 5,16 3,49 5,41
PODEMOS 1,85 9,05 5,85 7,56
VOX 1,59 7,06 4,41 7,53
SUMAR 4,75 7,94 3,51 8,31

Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En la tabla 12 se exponen las diferencias significativas entre medias mediante el
analisis de la varianza (ANOVA). En el primer titular negativo el grupo de Sumar tiene
diferencias significativas con las medias de todos los grupos, el grupo de Podemaos tiene
diferencias con el grupo del PSOE y Sumar, mientras que el grupo de Vox tiene
diferencias con los grupos del PSOE, Sumar y PP; y los grupos del PP y PSOE tienen
diferencias de medias entre si. En el primer titular positivo el grupo de Podemos tiene
diferencias significativas con todos los grupos, el de Vox tiene diferencias con todos los
grupos menos el de Sumar, y el de Sumar también tiene diferencias con todos los grupos
menos el del Vox. En el segundo titular negativo el grupo de Podemos tiene diferencias
de medias con todos los grupos, y el grupo de Vox tiene diferencias con el grupo del
PSOE y Podemos. En el segundo titular positivo el grupo de Sumar, Vox y Podemos

muestran diferencias significativas con los grupos del PP y PSOE.
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Tabla 12
Diferencias significativas entre las medias de los titulares negativos y positivos de su

propia eleccién partidista

Primer titular ~ Primer titular ~ Segundo titular Segundo titular

Partidos negativo positivo negativo positivo

PSOE PP, Podemosy Podemos, Vox y Podemos y Vox Podemos, Vox y
Sumar Sumar Sumar

PP PSOE, Voxy  Podemos, Vox y Podemos Podemos, Vox y
Sumar Sumar Sumar

PODEMOS PSOE y Sumar PSOE, PP, Vox PSOE, PP, Vox PSOE vy PP

y Sumar y Sumar

VOX PSOE, PPy PSOE, PPy PSOE Yy PSOE y PP
Sumar Podemos Podemos

SUMAR PSOE, PP, PSOE, PPy Podemos PSOE y PP

Podemos y Vox. Podemos

Fuente: elaboracion propia mediante el programa Excel.

6. ANALISIS Y DISCUSION

Los resultados demogréaficos de la encuesta en linea establecen que la muestra del
estudio esta conformada por un total de 248 personas, con una edad comprendida
mayoritariamente entre los 18 y los 24 afios, oscilando el promedio de edad entorno a
unos 31 afos. La muestra se encuentra equilibrada en relacion con la caracteristica del
género, y el nivel maximo de estudios de las personas integrantes de la muestra son
mayoritariamente estudios superiores. ElI promedio de la renta mensual de la muestra
ronda unos 2.400 euros, y de forma generalizada, la mitad de la muestra se encuentra en

una situacién laboral activa, mientras que la otra mitad de la muestra son estudiantes.

En relacion con las preguntas de control utilizadas para evaluar el grado de
fiabilidad de la muestra, se debe sefialar que un total de 163 personas han indicado que
utilizan como medio de informacién preferente las redes sociales. Este hecho permite
observar el grado de relevancia del que disponen las redes sociales en la muestra del
estudio, al ser el elemento habitual que utilizan dichas personas para estar al corriente de

los hechos que suceden en la sociedad. Ademas, en base a la teoria de la percepcién
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selectiva y la disonancia cognitiva, las cuales indican que los individuos tienden a prestar
atencion y percibir aquella informacion que es acorde con su marco cognitivo-actitudinal
previo, limitando la informacion que puede generar disonancia, 221 personas han
afirmado que los medios de comunicaciéon que utilizan para informarse defienden y/o
visualizan ideas distintas a las que tienen. Este segundo dato pone de relieve la posibilidad
de que los medios de comunicacién ejerzan influencia sobre la muestra del estudio, dado
que las personas encuestadas son conscientes de que visualizan informacion contraria a
sus actitudes, y por lo tanto realizan un proceso de cognicién mas detallado y riguroso
que el que realizan las personas que no son conscientes de la existencia de informaciones

inconsistentes con su pensamiento.

Sin embargo, en relacion con el grado de influencia que pueden ejercer los
titulares en las personas que conforman la muestra del estudio, se le has preguntado en la
encuesta en linea si tienen decidido el sentido de su voto para las elecciones generales de
2023, y 157 personas han afirmado que si que tienen decido el sentido de su voto, por lo
que a pesar de que los medios de informacion que visualizan normalmente exponen ideas
contrarias a su pensamiento, se espera una cierta resistencia por parte de los grupos a los
titulares contrarios con sus actitudes. Ademas, de forma complementaria a la pregunta
anterior se le ha preguntado a la muestra el motivo que ha incentivado que tengan decidido
el sentido de su voto, y la opcion més votada con un 42,92% de las respuestas ha sido por
influencia de los medios de comunicacion, seguida de la opcion del voto tematico con un
25,94% de los votos.

Para evaluar la capacidad, de las personas encuestadas, de procesar la informacion
que perciben por las redes sociales mediante la ruta central del modelo de la probabilidad
de elaboracidn, en la encuesta en linea se les ha preguntado por los dos factores clave del
modelo, la motivacion y la habilidad de procesar la informacién. En relacién con la
motivacion, teniendo en cuenta que en el presente estudio se estd evaluando la capacidad
de persuasién y cambio de actitud de las redes sociales mediante mensajes y contenidos
politicos, en la encuesta se ha preguntado a los componentes de la muestra el grado de
importancia de lo que es para ellos el correcto ejercicio de la politica, evitando asi el sesgo
de que valoren negativamente el concepto “politica” al relacionarlo con otros términos

como “corrupcion”, “egoismo”, etc. El resultado obtenido muestra que para 113 personas

es muy importante y para 103 importante. Sin embargo, del total de la muestra solo 49
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personas asisten a mitines/actos politicos. Y, en relacién con la habilidad de
procesamiento del mensaje, 135 personas han indicado disponer de algun conocimiento

sobre politica, y 45 personas de muchos conocimientos.

Por lo tanto, los datos obtenidos de la evaltian de la motivacién y habilidad de la
muestra del estudio, reflejan que dichas personas disponen de motivacion para el
procesamiento de los mensajes al considerar el dmbito de la politica como algo
importante. Sin embrago, ese grado de importancia no va acompafado de un compromiso
conductual de asistencia a mitines y actos politicos, por lo que el grado de motivacion del
cual disponen podria ser mayor. Asimismo, teniendo en cuenta que se ha procurado que
la comprension de los titulares de los mensajes que se muestran en el estudio sea sencilla
y que el porcentaje mayoritario de la muestra ha afirmado disponer de algin o muchos
conocimientos sobre politica, se puede esperar que las personas encuestadas dispongan
de la habilidad para comprender los titulares politicos que se exponen en la encuesta en
linea y puedan reflejar de la forma mas fidedigna posible su percepcion sobre dichos

titulares.

De modo que, segln los datos obtenidos, se dispone de una muestra que observa
de forma habitual las redes sociales e invierte tiempo en la percepcion y comprension de
su contenido, que es consciente de la existencia de informacion contraria a sus actitudes
en las fuentes de informacion que visualizan, y por lo tanto dedica un mayor tiempo de
raciocinio en la comprension de dichos mensajes, y que, ademas, dispone de la
motivacion y habilidad suficiente como para analizar la informacion de los titulares
positivos y negativos de las principales formaciones politicas de Espafia en 2023. Sin
embargo, a pesar de los datos anteriores, faltaria cuantificar si los medios de informacién
gue consume la muestra han influido previamente en la configuracién de sus actitudes,
para evaluar asi el grado de influencia de los medios de comunicacién en la

actitud/conducta politica.

Para poder responder a esta Ultima incognita y determinar el grado de fiabilidad
de la muestra, se ha preguntado a las personas encuestadas, si los Gltimos sucesos
acontecidos en Espafia, como pueden ser el auge de partidos politicos, la crisis pandémica
del Covid-19, las mociones de censura, y/o los conocimientos de hechos en los que han

participado politicos, entre otros ejemplos, han influido en la determinacion de su voto.
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Con esta pregunta se pretende evaluar el grado de influencia que ejercen los medios de
comunicacion en la muestra del estudio, dado que, de forma complementaria a la pregunta
sobre la influencia de los Gltimos sucesos ocurridos en Espafia en relacién con el sentido
del voto, también se les pregunta a las personas encuestadas a través de qué emisores han
recibido dicha informacién, no siendo necesariamente a través de medios de
comunicacion. Las respuestas a la primera pregunta evidencian que los sucesos ocurridos
en Espafia si han influido en la consolidacion de la actitud de las personas encuestadas, al
haber 170 personas que lo corroboran. Y, las respuestas de la segunda pregunta terminan
de confirmar que el emisor que ha generado dicha influencia en las personas han sido las
redes sociales con una amplia mayoria. Todos estos indicadores nos permiten determinar
que el grado de fiabilidad de la muestra y su vinculacion con los objetivos de

investigacion del presente estudio son amplios.

En relacion con la primera hipotesis del estudio, los titulares negativos de un signo
politico determinado tendran menor tamafio de efecto en las personas que se sientan
vinculadas a dicha formacion politica, mientras que los titulares positivos de dicho signo
politico tendran mayor tamafo de efecto en esas mismas personas. Y en relacion con la
segunda hipdtesis del estudio los titulares negativos de un signo politico determinado
tendran mayor tamafio de efecto en las personas que se sientan menos vinculadas y mas
alejadas a dicha formacién politica, mientras que los titulares positivos generaran el efecto

inverso.

Para poder confirmar o negar ambas hipotesis parcial o totalmente se analizan las
medias de los diferentes grupos presentadas en el apartado de resultados y sus respectivas
diferencias significativas. Para contrastar la primera hipotesis se presta atencion a los
titulares negativos y positivos del mismo signo politico con respecto al grupo de la
muestra, mientras que para contrastar la hipétesis dos se presta atencién a las valoraciones

de los grupos con respecto a titulares que se alejan de su ideologia politica.

En latabla 1 se muestran las valoraciones de las personas participantes del estudio
respecto a los titulares del PSOE. En el primer titular negativo se observa como el grupo
del PSOE tiene una valoracién menos negativa respecto a las medias del resto de grupos.
Para analizar estos resultados con mayor concrecion se han presentado graficamente en

la figura 17 mediante un grafico de caja, dado que se ha considerado el método apropiado
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para realizar una comparacion de una variable numérica en funcion de las categorias de
una variable categdrica. Los resultados muestran como el grupo del PSOE tiene una
media de 2,56 ligeramente superior a las de otros grupos como el caso de Vox el cual
dispone de una valoracién media de 1,13 o el caso del PP con una media de 1,75. Los
datos de los dos grupos mas alejados ideoldgicamente del grupo del PSOE son lo que
tienen las medias méas negativas, mientras que la valoracién del grupo de Podemos se
acerca a la del PSOE, y la de Sumar incluso supera la media del PSOE. Ademas, la tabla
2 indica que existe una diferencia significativa entre la media del grupo del PSOE y el
grupo de Vox, contrastando asi estadisticamente la diferencia de medias con base en el

distanciamiento ideoldgico.

Figura 17
Representacion grafica de los resultados de la muestra por eleccion partidista respecto

al primer titular negativo del PSOE
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Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

Por el contrario, en el segundo titular negativo del PSOE, el resto de los grupos
ha obtenido una media ligeramente superior a la valoracién realizada por el grupo del
PSOE. Esto se debe a que el segundo titular negativo del PSOE es “Pedro Sanchez, el
lider peor valorado de Europa por la crisis de Ucrania”, de modo que al tratarse un titular

que atiende al grado de satisfaccion de la figura de Pedro Sanchez como lider politico,
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este titular beneficia al resto de formaciones politicas, mientras que el primer titular
negativo del PSOE “Fracaso social de Pedro Sanchez: Espafa, cuarto pais con mas riesgo
de pobreza y exclusion social de la UE” trata una serie de hechos que influyen en todas

las personas, al afectar a Espania.

En el caso de los titulares positivos, se observa como las medias del grupo del
PSOE son las més elevadas de la muestra, frente a unas valoraciones cada vez mas
negativas conforme se amplia el distanciamiento ideoldgico con respecto al PSOE. El
analisis estadistico corrobora el distanciamiento ideol6gico como una explicacion de las

diferencias de medias.

Las tablas 3 y 4 muestran las medias de las valoraciones de los titulares del PP.
Tanto en el primer titular negativo como en el segundo sucede que las medias de los
grupos son superiores estadisticamente a la media del grupo del PP, excepto en el caso
del grupo de Vox para el primer titular negativo. Esto se debe a que, en el momento de
consultar a la muestra, la formacion politica del PP se encuentra en la oposicion, y por lo
tanto un titular negativo respecto a dicha formacion politica como “Feijéo se equivoca en
el Senado y vota a favor de la reforma de Sdnchez para el TC” es un aspecto que beneficia
a las formaciones politicas de izquierda. Respecto al caso de VVox en el primer titular su
valoracion es inferior que la del grupo del PP, ya que dicho titular también les afecta como
grupo de derecha, mientras que en el segundo titular negativo “Feijoo fracasa hasta como
profeta del apocalipsis” el grupo de Vox tiene una valoracion superior a la del grupo del

PP, dado que no les afecta.

Respecto a los titulares positivos, como se puede observar en la figura 18, ante
titulares positivos de un signo politico determinado es el grupo que se encuentra mas
vinculado con dicha ideologia (en este caso el PP) el que realiza una valoracion mas
positiva, mientras que los grupos que se alejan ideoldgicamente tienen una valoracion
mas negativa respecto a dicho titular. El andlisis estadistico corrobora el distanciamiento

ideoldgico.
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Figura 18

Representacion gréafica de los resultados de la muestra por eleccion partidista respecto
al segundo titular positivo del PP
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Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

En el caso de las tablas 5 y 6, relativas a los titulares de Podemos, sucede lo mismo
que en los ejemplos anteriores, los titulares negativos ejercen una menor influencia en el
grupo de Podemos, mientras que en el resto de los grupos ejercen una mayor influencia
cuanto mas alejados ideoldgicamente estén. En la figura 19 se observa con total claridad
dicho distanciamiento estadistico de medias. Mientras que, los titulares positivos, ejercen

un mayor impacto cuando el grupo en cuestion dispone de una mayor cercania ideoldgica
al grupo de Podemos.
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Figura 19
Representacion gréafica de los resultados de la muestra por eleccion partidista respecto

al segundo titular negativo de Podemos
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Fuente: elaboracion propia mediante el programa SPSS.

Las tablas 7 y 8 muestran las percepciones de la muestra respecto a los titulares
de Vox. En el primer titular negativo sucede lo mismo que con los titulares negativos del
PP, las medias de los grupos son superiores estadisticamente respecto a la media del grupo
de Vox al ser este un partido que forma parte de la oposicion y al ser el titular “La mocidén
de censura de Vox es derrotada con el menor apoyo de la democracia”. En el segundo
titular negativo, el grupo de Vox tiene la media menos negativa estadisticamente respecto
al resto de los grupos. Y, los titulares positivos ejercen una mayor influencia en el grupo

de Vox que con respecto al resto de los grupos.

Finalmente, las tablas 9 y 10 muestran las valoraciones de las personas
encuestadas con respecto a los titulares de Sumar. En el caso de los titulares negativos no
se detectan diferencias significativas y por lo tanto no se puede extraer ninguna
conclusion, mientras que en los titulares positivos estos ejercen una mayor influencia

estadistica en los grupos cercanos a la ideologia de Sumar.

De modo que, a través del analisis de las percepciones de las personas y de las

respectivas evaluaciones estadisticas, los titulares negativos de un determinado signo
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politico ejercen menor influencia en las formaciones mas cercanas a dicha ideologia. Esto
se observa con mayor claridad en los partidos ubicados a la izquierda del arco
parlamentario espafiol al encontrarse en la posicion del gobierno de la nacién. Sin
embargo, también se detecta en los partidos de la derecha del arco parlamentario, solo
que, al encontrarse en la oposicion politica, el resto de los grupos valoran, en la mayoria
de los casos, esos titulares negativos de forma positiva, pero la influencia del titular
negativo sobre la percepcion del grupo ideol6gicamente cercano es la misma tanto en los
grupos de los partidos de derecha como de izquierda. También se constata que los titulares
positivos ejercen una mayor influencia en las personas cercanas ideolégicamente al

titular.

Ademas, se debe sefialar que a pesar de que la influencia que ejerce un titular
negativo sobre un grupo ideoldgicamente cercano es menor y tiende este grupo a mostrar
una mayor resistencia al cambio, los resultados han mostrado como, por regla general,
ante los titulares negativos de un determinado signo politico, el grupo mas cercano a dicho
signo ideologico tiende a tener una valoracion negativa de la noticia, aunque menos
negativa que el resto de los grupos. Por lo que, también se observa una cierta influencia

por parte de los titulares en la percepcion de la muestra.

Por otro lado, los datos demuestran que los titulares negativos de un determinado
signo politico tienen mayor efecto, ya sea generando una valoracién negativa o positiva
dependiendo de si el grupo politico se encuentra en la posicién del gobierno de la nacién
0 en contra, en los grupos que se encuentran mas alejados ideologicamente. Mientras que
en el caso de los titulares positivos estos ejercen un menor efecto de influencia en los

grupos ideolégicamente alejados.

Estos resultados confirman de forma completa las hip6tesis 1y 2, como resultado
de los efectos de la disonancia cognitiva en el &mbito politico, dado que ante mensajes
contrarios a su pensamiento los encuestados han resuelto la disonancia cognitiva generada
mediante el rechazo de la informacion inconsistente, ya que resolver la disonancia
mediante un cambio actitudinal es algo demasiado pretensioso para el presente estudio.
Y, ante informacidn consistente con su marco cognitivo los encuestados han aceptado

dicha informacién valorandola de forma positiva.
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En relacion con la hipétesis 3, ante informaciones negativas los votantes de los
partidos ubicados en zonas de extremos del arco parlamentario tenderan hacia una postura
ideoldgica mas dogmatica y a una mayor resistencia al cambio que los partidos con una
ideologia menos polarizada. Para poder confirmar o negar esta hip6tesis se analizan las
tablas 11 y 12 donde se exponen las medias de las personas participantes del estudio por
eleccién partidista respecto a los titulares del signo politico del encuestado, y donde se

exponen las diferencias estadisticas correspondientes.

Respecto al primer titular negativo, los resultados de las medias son parecidos
entre todos los grupos, salvo en el caso del grupo de Sumar que muestra una cierta
resistencia a los efectos del titular al tener una media cercana al punto medio con un 4,75,
siendo este dato el mas elevado de la muestra. Sin embargo, cuando se analizan los datos
extraidos del segundo titular negativo se detecta que los grupos de Podemos y Vox
muestran una cierta resistencia superior que la que realizan el resto de los grupos y que
se corrobora estadisticamente. Esta diferencia de respuestas podria deberse al tipo de
titular que se muestra en el primer y segundo caso, dado que en el primer titular se muestra
una informacién centrada en hechos como lo es el titular “La mocion de censura de Vox
es derrotada con el menor apoyo de la democracia”, mientras que en el segundo titular se
muestran informaciones mas centradas en la figura del lider con titulares como “Asi vive
y gasta su dinero Santiago Abascal, presidente de Vox: de desahuciado a ocultar al

Congreso un chalé de casi un millon de euros”.

En lo que se refiere a los titulares positivos, los grupos de Podemos y Vox tienen
las medias mas elevadas frente al resto de los grupos, tanto en el primer como en el
segundo titular, y estadisticamente se observan diferencias de medias entre los dos
partidos mas polarizados del escenario espafiol (Podemos y Vox) con respecto a los
grupos de las formaciones politicas del PP y PSOE, que tienden a una postura mas

centrista.

De modo que, si se acepta la justificacion del uso de un distinto tipo de mensaje
en relacidn con los titulares negativos, si se puede considerar que los partidos ubicados
en zonas de extremos del arco parlamentario muestran una ideologia mas dogmatica y

una mayor resistencia al cambio. Sin embargo, en el presente trabajo de investigacion se
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confirma solo parcialmente la hipotesis 3, debiendo realizarse en el futuro una

investigacién mas exhaustiva respecto a este planteamiento.

Ademas, es necesario concretar, respecto a los datos obtenidos del grupo de Sumar
en las tablas expuestas en el apartado de resultados, que la formacién politica Movimiento
Sumar es una agrupacién politica de nueva creacion, que se consolido para las elecciones
generales de Espafa del 23 de julio de 2023, con un conjunto de partidos entre los que
destaca Podemos. Por lo que las personas que lo conforman pueden ser personas que
anteriormente estaban ubicadas ideolégicamente en partidos como el PSOE o Podemos y
que ahora han seleccionado esta nueva formacion politica. Por lo que, este hecho puede
ser el determinante de que los datos que se obtienen respecto a esta formacion politica no

siguen una conducta clara con respecto a los datos extraidos del resto de grupos.

Finalmente, en relacion con la cuarta hipotesis se espera que la cuestion que hace
mas probable el cambio del sentido del voto obedezca a las razones expuestas en la teoria
de la disonancia cognitiva de Festinger (1957). Para ello, se ha preguntado a las personas
encuestadas acerca de los aspectos que consideran que pueden generar un cambio de voto,
y la respuesta mas votada ha sido “sentir que el/la candidato/a no ha cumplido las
promesas que realizd” con un 41,30% de los votos, seguido de “sentir que han empeorado
los temas por los que voté la candidatura” con un 38,05% de votos. Estas respuestas
evidencian que las razones expuestas en la teoria de la disonancia cognitiva pueden ser
incentivadoras de un cambio en el voto, dado que las respuestas que las personas han
seleccionado son aspectos negativos que contradicen los pensamientos y esperanzas que
dichas personas tenian cuando votaron por la formacion politica en cuestion. De modo
que la disonancia que se genera entre la informacion que se percibe/piensa (que no se ha
cumplido lo prometido o que los aspectos por los que se votd a esa opcidn politica han
empeorado) y el pensamiento de que esa persona prometio que iba a realizar determinados
proyectos o el hecho de haberla votado anteriormente, puede resolverse mediante un

cambio de actitud y en consecuencia de voto. Por lo que se confirma la cuarta hipétesis.
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7. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos de la muestra del estudio posicionan a las redes sociales
como herramientas de gran influencia en la configuracion de las actitudes y conductas
politicas de la ciudadania. Estas tecnologias han dejado relegada su funcién de
entretenimiento y se consolidan como las principales fuentes de informacién. De modo
que, si una formacion politica desea tener un impacto relevante en el cambio de voto de
las personas, esta debe comprender los entresijos de las nuevas herramientas de la
comunicacion segmentando de forma 6ptima a la audiencia a la que pretende llegar y
elaborando un mensaje que sea capaz de atravesar las barreras mentales de la disonancia

cognitiva.

Tal y como se ha corroborado en este estudio, la influencia que ejercen las nuevas
herramientas de la comunicacion (las redes sociales) en las actitudes de la ciudadania
puede explicarse a través de la teoria de la disonancia cognitiva, que lejos de estar

desfasada supone un excelente método de comprension del cambio de identidad politica.

La teoria de la disonancia cognitiva en el cambio de las actitudes politicas a través
de las redes sociales muestra que las personas disponen de un marco cognitivo-actitudinal
que guia la forma en la que atienden y perciben el mundo que les rodea, y en consecuencia
la nueva informacion que perciben. Por lo que, para que un mensaje persuasivo impacte
en un individuo este debe sentirse atraido por él y debe poder comprenderlo. En este
sentido las redes sociales facilitan la labor persuasiva ya que permiten crear distintos tipos
de contenidos atractivos para las personas mediante un lenguaje asequible para la mayoria

de ellas.

Ante informacidn contraria con sus actitudes politicas, las personas reaccionan
resolviendo el sentimiento de malestar que genera la disonancia entre la nueva
informacion y su pensamiento, modificando algunos de los elementos cognitivos de la
ecuacién, ya se mediante el desprestigio de la informacidn que ha generado el sentimiento
de incomodidad, como se ha observado en la muestra en los grupos que mostraban una
mayor resistencia a los titulares contrarios a sus actitudes, o mediante el cambio de actitud
e identidad politica, cuyos efectos se han podido detectar en parte al observar la influencia

que ejercian los titulares negativos en la percepcion de las personas.
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Por lo tanto, las redes sociales son una herramienta de comunicacion que pueden
inducir un cambio de actitud mediante el correcto uso de los elementos de la disonancia
cognitiva, ya que como se ha demostrado, la recepcién de nuevos mensajes ejerce
influencia sobre las percepciones de las personas. Pero, para asegurar un mayor grado de
influencia mediante la comunicacién politica se debe tener en cuenta que las personas
afines a una determinada ideologia tenderdn a mostrar mayor resistencia a una
informacion contradictoria con su actitud y mayor aceptacion a una informacion
consistente con sus pensamientos, que las personas menos a fines a dicha ideologia.
Ademas, las personas con una ideologia ubicada en uno de los extremos del arco politico
podréan tender a tener una reaccion mas dogmatica ante informacion disonante que las

personas con una ideologia menos polarizada.

Por ello, las conclusiones de este estudio se consolidan como nuevas aportaciones
a la teoria de la disonancia cognitiva y el cambio de actitud en el ambito de la politica,
que pretenden seguir siendo investigadas y analizadas en los proximos afios mediante la

modificacion de diferentes elementos de la muestra.

8. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

La encuesta ha sido contestada por un total de 248 personas, una muestra amplia
para la evaluacién de los individuos en relacion con un indicador, en este caso la variable
independiente de eleccion partidista. Sin embargo, como se ha mencionado en el apartado
de metodologia, en la cuesta se han realizado preguntas en relacion con otros indicadores
(variables dependientes) como la autoubicacién ideoldgica o la forma en la que se ha
caracterizado el voto de las personas encuestadas en anteriores elecciones, con el objetivo
de profundizar en un anélisis mas exhaustivo dentro de cada uno de los grupos de la
muestra. Pero, dada la cantidad limitada de personas participantes en el estudio y la
existencia de 5 grupos ideoldgicos, al segmentar a la muestra con base en las variables
dependientes, el numero de individuos que conforman las nuevas muestras es demasiado

reducido como para realizar conclusiones vélidas de dicha segmentacion.

En este sentido, seria recomendable que en lineas de investigacion futuras se
analizara el impacto de los mensajes de las redes sociales en el cambio de actitud politica

mediante el analisis de diferentes variables dependientes, de modo que las conclusiones
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que se extraigan no sean Unicamente entre diferentes grupos ideoldgicos, sino que
también se pueda analizar el comportamiento de las personas dentro de un mismo grupo

ante variables diferentes.

En relacion con la variable independiente, dado que este estudio ha consistido en
una investigacion a pequefia escala, en el momento de preguntar en el cuestionario en
linea la eleccion partidista de los miembros de la muestra se ha presentado una serie de
opciones cerradas entre las que se encuentran los 5 grupos politicos expuestos en el
estudio y que se han considerado los de mayor impacto en el escenario politico estatal de
Espafia (PSOE, PP, Podemos, Vox y Sumar), ya que el objetivo de esta pregunta ha
consistido en la eleccion de la formacion politica mas afin a su ideologia de entre las
opciones presentadas. Sin embargo, al dar como opcion una lista cerrada, no se ha
facilitado que aquellas personas que no se sienten vinculadas con ninguna de las
formaciones politicas expuestas puedan seleccionar una opcion diferente. Por ello, seria
recomendable realizar un estudio similar al presentado en esta investigacion, pero
anadiendo en las opciones de la eleccion partidista otra opcion denominada “ninguna de
las anteriores”, donde se ubiquen todas aquellas personas que no sienten un vinculo

cercano por ninguna de las opciones expuestas anteriormente.

En relacion con la seleccidn de los titulares negativos y positivos de los diferentes
grupos, se han escogido aquellos mensajes que muestran un mayor sentimiento negativo
0 positivo respecto a las formaciones politicas concretas y que disponen de un lenguaje
de comprension sencillo. De este modo, en los titulares seleccionados se encuentran
mensajes que atienden a hechos concretos que han sucedido, expuestos con una
connotacion negativa o positiva, y mensajes que contienen una mayor carga de evaluacién
subjetiva al atender a rasgos concretos de los lideres politicos. Este aspecto no nos ha
permitido realizar una aceptacion completa de la hipotesis 4, y precisamente por ello, en
futuras investigaciones se debe prestar atencion al componente subjetivo de los titulares
para analizar si esto afecta en la actitud de las personas con base en su autoubicacion

ideoldgica.

Finalmente, la Gltima limitacion detectada ha consistido en el contexto politico en
el que se ha realizado la investigacion. En el momento de preguntar a las personas, en

Espafia se estaban preparando unos comicios municipales y se esperaba que a final de afio
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de 2023 se llevaran a cabo las elecciones generales. Este contexto es beneficioso para el
estudio dado que al evaluar a la muestra en un contexto electoral las personas prestan mas
atencion a las informaciones que perciben, aunque también tienen en mayor medida
decidido el sentido de su voto, por lo que el grado de resistencia que se obtiene es mayor.
Sin embargo, este contexto también ha dificultado el analisis de los datos obtenidos, dado
que la mayoria de las formaciones de izquierda que concurriran a las elecciones generales
de 2023 se han unificado en una Unica candidatura electoral, que no ha estado consolidada
hasta principios de junio, por lo que al ser una formacion politica de nueva creacion que
ha debido consolidarse en tiempo récord, no se pueden sacar conclusiones respecto al
comportamiento de las personas que conforman dicho grupo y que muy probablemente
esté formado por antiguos votantes de otras formaciones de izquierda. Por ello, una vez
transcurridas las elecciones generales debera analizarse los efectos de Movimiento Sumar
en el escenario politico espafiol, para comprender asi los resultados obtenidos de esta

muestra ideoldgica.
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