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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Transporte sostenible El transporte urbano constituye una problemdtica ambiental por su
Publicidad ecolégica contribucién a la contaminacién y sus efectos sobre la salud. Este estudio
Persuasion examind la influencia de mensajes racionales (ruta central del ELM) y
Normas sociales emocionales (ruta periférica), combinados con normas sociales, sobre las
ELM actitudes hacia la publicidad de transporte sostenible y la intencion de uso

en Bogotd, Colombia. Se empleé un disefio experimental con 240
participantes (120 mujeres y 120 hombres) expuestos a anuncios grdficos.
Los resultados mostraron que los mensajes emocionales generaron
actitudes mds favorables y mayores intenciones de uso, especialmente al
combinarse con normas subjetivas. Las mujeres presentaron mayores
intenciones bajo mensajes emocionales y normas subjetivas, mientras que
en los hombres el altruismo se asocié con una mayor intencion de uso. Los
hallazgos destacan la importancia de considerar género, persuasién y
normas sociales en estrategias publicitarias orientadas a promover
movilidad sostenible
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1. Introduccion

a movilidad y el transporte son importantes problematicas medioambientales que

enfrentan las grandes ciudades, pues esta asociada a mayores indices de contaminacién del

aire y auditiva. Estas condiciones impactan negativamente a los ciudadanos en el estrés, la
salud mental y problemas respiratorios, entre otros (Organizaciéon Mundial de la Salud, 2019). En
consecuencia, el transporte sostenible ha surgido como uno de los principales desafios en la lucha
contra las consecuencias del problema ambiental, siendo la comunicacién y con ella la publicidad,
herramientas claves para fomentar cambios de comportamiento hacia opciones mas amigables
con el medio ambiente, especialmente en sectores catalogados como poco ecolégicos, como es el
caso del transporte. En efecto, el transporte es responsable de una parte significativa de las
emisiones globales de Diéxido de Carbono -CO2 (Borowski et al,, 2020).

En este sentido, la publicidad que incentiva el uso del transporte sostenible, se ha convertido
estratégicamente en una herramienta para generar un cambio comportamental en el consumidor,
a través de mensajes en la cotidianeidad de la audiencia que pueden conectar con el marco de
valores y conductas normativas que favorecen la adopcidn de practicas ecoamigables (Bertucci et
al,, 2024). Por ejemplo, la publicidad ecolégica puede impactar directamente en la intencién de
compra de vehiculos eléctricos cuando recurre a valores ambientales, al sentido de eficacia
personal del consumidor y a sus actitudes proambientales (Bi et al., 2023). No obstante, también
se ha demostrado que estas acciones comunicativas funcionan bien en la medida que logren
conectar con las motivaciones personales, como la necesidad de expresarse o sentirse bien con
sigo mismo y con los demas, en donde no es suficiente que solamente se usen los argumentos
practicos (Kathuria, 2024). El impacto de este tipo de comunicacion para el transporte sostenible
se puede incrementar si el mensaje resalta los beneficios ecolégicos del producto y el rol activo
del consumidor en el desarrollo de la sostenibilidad colectiva, condicién que activa el seguimiento
a las normas personales y valores biosféricos en beneficio de los seres humanos y los demas en la
naturaleza (Arya & Chaturvedi, 2022). En algunos estudios se ha observado que una mayor
conciencia sobre problemas ambientales y los beneficios del transporte sostenible, puede generar
mayor aceptacion de alternativas de ecoldgicas, sobre todo cuando se acompaifia de politicas
publicas claras y campanas enfocadas en la auto-trascendencia (Wagqas et al., 2018).

Del mismo modo, se ha encontrado que los beneficios psicoldgicos como la satisfacciéon que
experimenta la gente por colaborar al bienestar general y el conocimiento ambiental aumentan la
motivacién para tomar decisiones sostenibles de manera mas intencional (Jha & Singh, 2024).
Estos efectos estan relacionados con valores biosféricos y altruistas, como la preocupacién por el
medio ambiente y el bienestar colectivo (Arya & Chaturvedi, 2022). Sin embargo, la presencia de
valores egoistas centrados en la comodidad o el estatus pueden afectar estas conductas, lo que
hace importante un enfoque comunicacional que equilibre intereses personales y colectivos (Arya
& Chaturvedi, 2022). Adicionalmente, aunque la percepcién de beneficios ambientales influye,
también existen barreras culturales y simbolicas, como la asociaciéon del auto privado con el
estatus social, que requieren ser manejadas mediante estrategias integradoras incluyendo
mejoras en la infraestructura y politicas de incentivos para el comportamiento sostenible en el
uso del automovil (Waqas et al., 2018).

Se ha evidenciado también que las actitudes positivas hacia el transporte ecoldgico no siempre
se traducen en acciones, a menos que existan incentivos claros, asi como la percepcién por parte
de los usurarios en torno a elementos que puedan facilitar este tipo de conductas, en conjunciéon
con la claridad hacia las normas de comportamiento que deben seguir. En este sentido, La
publicidad puede actuar como mecanismo de reforzamiento de las creencias, especialmente
cuando se relacionan con las ventajas personales como el ahorro econémico y la comodidad al
usar los servicios colectivos de transporte, ademas de los beneficios para la comunidad y el
planeta como la reducciéon de emisiones de CO2 (Hwang, 2024). Campafas publicitarias que
utilicen modelos a seguir, como por ejemplo celebridades, lideres sociales o "influencers, pueden
reforzar y validar la conducta sostenible y reducir la percepciéon negativa de la audiencia en torno
a que usar transporte sostenible es un sacrificio, o conlleva pocos beneficios para los usuarios. Lo
anterior, teniendo en cuenta que la efectividad de este tipo de publicidad depende de la



Publicidad racional y emocional para el transporte sostenible

credibilidad de los personajes utilizados y que estén en linea con los valores entre de los
receptores (Hanna et al., 2018).

De igual forma, el uso de tecnologias interactivas en este tipo de campanas ha tomado fuerza
mediante el uso de nudges digitales y herramientas interactivas. Estas posibilidades digitales
estdn emergiendo como una alternativa eficaz para promover practicas sostenibles en la
movilidad. Por ejemplo, interfaces graficas que utilizan animaciones interactivas para demostrar
el impacto ambiental del comportamiento del conductor, han demostrado ser mas efectivas que
métodos tradicionales para incentivar la eco-conduccién (Potvin-Bernal et al, 2020). Las
recomendaciones digitales personalizadas, especialmente dirigidas a trayectos cortos, también
han demostrado que pueden aumentar el uso del transporte publico cuando resaltan beneficios
concretos como el ahorro de tiempo o dinero (Zimmermann et al.,, 2024). Sin embargo, aunque
estas herramientas digitales demuestran que tienen potencial de influencia, su impacto real atin
depende del contexto cultural y econdmico. Asi, en algunos contextos geograficos la industria
automotriz esta utilizando la sostenibilidad para afiadir valor de marca y posicionarse mediante
la publicidad digital que se apoya en la normatividad para el cambio climatico (Bonales-Daimiel
et al,, 2024). Estos aspectos aun no son factores decisivos en la compra de vehiculos sostenibles,
ya que el precio y el disefio siguen siendo prioritarios (Phuah et al,, 2022), y es evidente un
desequilibrio entre el mensaje de las campafias publicitarias asociadas a las marcas y las
prioridades del consumidor, lo cual sefala la necesidad de una comunicacién mas centrada en las
preocupaciones medioambientales reales, ademas de la exploracién de formatos comunicativos
diversificados que estén en coherencia y que conecten con las nuevas generaciones de
consumidores (Bonales-Daimiel et al., 2024).

En lo que respecta a las intenciones y disposicién de los consumidores en torno al uso de
alternativas o practicas para el transporte sostenible, se ha observado por ejemplo, que en viajes
aéreos los usuarios estan dispuestos a pagar un sobreprecio por compensaciones de carbono. Lo
anterior, dada la creencia en los efectos negativos y la credibilidad en una comunicacion mas
entendible por parte del consumidor final (Wendt et al., 2024). Asi, mas alla del pago directo, las
estrategias de marketing verde juegan un papel clave en las dediciones de compra, lo que ha
conllevado a que las aerolineas, comiencen a incorporar practicas como vuelos mas eficientes y
promocionar transporte publico sostenible en el destino. También estdn utilizando estos
esfuerzos para construir la imagen de marca en torno a la responsabilidad medioambiental en
linea con las expectativas regulatorias y sociales (Kog, 2023). Algo similar a lo que se muestra en
el sector automotriz, en donde la percepciéon de compromiso ambiental (ESG) y los incentivos
gubernamentales a través de subsidios, pueden potenciar la intencién de compra de vehiculos
eléctricos (Panyagometh & Bian, 2023).

En coherencia con lo anterior, existen diversas politicas complementarias que permiten
avanzar hacia un modelo de movilidad sostenible, que incluyen intervenciones de diversos tipos:
las fisicas si se habla de infraestructura, blandas en el caso de la educacién e incentivos
conductuales, y las que se derivan de conocimientos a través de la investigacion y el desarrollo
(Santos et al,, 2010). No obstante, la aceptacién masiva de modos de transporte mas sostenibles
depende en mayor medida de las politicas en educacidn, la investigaciéon y el desarrollo, en
contraste con la necesidad de una infraestructura adecuada. En este sendito, se requiere
principalmente de la modificacién profunda del comportamiento de los ciudadanos, en donde la
publicidad estratégica y activa enfatice el valor simbélico de la movilidad sostenible, en torno a
factores emocionales como el prestigio o la pertenencia a un grupo. Estas, pueden ser mas
efectivas que aquellas centradas dnicamente en argumentos proambientales (Herberz et al,
2020), y ademas contribuirian a resignificar el transito urbano como una experiencia deseable,
vinculando espacios verdes publicos con beneficios para la salud mental y fisica (Kim & Hall,
2022).

Desde la perspectiva de modificacion comportamental del consumidor a través de la
comunicacion publicitaria, factores como el conocimiento ambiental, la actitud y la percepcién de
control son esenciales para fomentar la adopcién de transporte sostenible (Kim & Hall, 2022). Asf,
por ejemplo, los jévenes son mas receptivos a campafas que integran tecnologia y economia
colaborativa, como servicios de bicicletas compartidas, en donde la utilidad percibida y la facilidad
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de uso son determinantes (Khan et al., 2024; Waqas & Najmi, 2023). De igual forma, la percepcion
de valor ecolégico también juega un papel preponderante. En este sentido, existe una relaciéon
positiva entre la percepcién de valor verde y el comportamiento sostenible en el uso del
transporte, especialmente cuando la publicidad resalta beneficios funcionales y emocionales,
como la satisfaccién personal por contribuir al medio ambiente (Boztepe, 2016; Kathuria, 2024).
Ademas, el valor ecoldgico se ve reforzado cuando los consumidores cuentan con un mayor
conocimiento y sentido de responsabilidad ambiental, como se ha observado en el uso de servicios
de transporte compartido en contextos urbanos. Este comportamiento se torna ain mas relevante
en ciudades con desafios de movilidad como Bogota- Colombia, donde la adopcién de transporte
sostenible requiere superar barreras practicas y culturales. En efecto, investigaciones recientes
en la capital colombiana demuestran que la adopcién de alternativas de transporte sostenible
como las patinetas eléctricas, es posible cuando se generan estrategias de comunicacién que
combinan incentivos, con informacion clara sobre los beneficios de su uso y del impacto ambiental
(Marroquin-Ciendua et al., 2025).

Del mismo modo, el apoyo social y la creacion de valor también influyen en la intencién de uso
de transporte amigable con el medio, promoviendo decisiones mas sostenibles como optar por
plataformas de ride-hailing ecoldgicas, que ademdas generan beneficios sociales y ambientales
adicionales (Khan et al., 2024). Lo anterior, dada la percepcion sobre la publicidad de
sostenibilidad automotriz, que en algunos contextos culturales atin se percibe como superficial,
generando una incongruencia entre lo que se comunica y lo que realmente se implementa
(Bonales-Daimiel et al., 2024). Si bien la publicidad tradicional ha tenido un alcance limitado en la
transformacion de los habitos de movilidad, condiciones como la originalidad del mensaje, la
claridad del contenido y el uso estratégico de medios digitales pueden aumentar
significativamente su eficacia (ISoraité et al., 2023). Esto, dado que las decisiones sobre las
alternativas de movilidad sostenible no solo son racionales, sino profundamente simbdlicas, en
donde la publicidad puede asociar el transporte ecoldgico con progreso, salud y responsabilidad
(Santos et al,, 2010). Asi mismo, en mercados emergentes, factores como la transparencia en las
certificaciones ecoldgicas y la educacién del consumidor son fundamentales para reducir la
incredulidad en la comunicacién y para promover la implementaciéon de modelos de transporte
sostenibles en la cotidianidad de los ciudadanos (Kumar, 2025).

La credibilidad en lo que se comunica respecto a la sostenibilidad, también es un elemento
clave dentro de las motivaciones que mueven a los consumidores al momento de buscar un
cambio en pro del medio ambiente. En efecto, cuando las marcas comunican compromisos
ambientales respaldados por acciones tangibles, como buses eléctricos o incentivos para el
transporte compartido, logran mayor aceptacién y confianza (Delgado Cadavid et al., 2020;
Nadanyiova, 2018). Uno de los retos mas comunes es lograr que las intenciones sostenibles se
traduzcan en acciones reales. Aunque algunas personas valoran la reduccién de emisiones a nivel
general (Gaker et al.,, 2011), en la practica suelen dar mas importancia a factores como el costo, la
comodidad o la influencia del entorno social (Herberz et al., 2020). Aqui, la publicidad puede
actuar como puente, siempre que evite el greenwashing y enfatice en beneficios personales como
el ahorro econdémico y la salud, asi como colectivos relacionados con calidad del aire y mitigacién
del cambio climatico (Hwang, 2024). En este sentido, generaciones mas jovenes como los
Millennials y la generacion Z, responden especialmente bien a este tipo de enfoque, ya que esperan
autenticidad y coherencia por parte de las marcas (Kanchana, 2024).

La publicidad utilizada para promover el uso del transporte sostenible, también se ha valido
de los mensajes normativos con el objetivo de potencializar su capacidad persuasiva. Los
mensajes que apelan a las normas injuntivas, las cuales representan lo que creemos que otras
personas aprueban o desaprueban, pueden reducir significativamente la intencién de usar el
automovil privado y aumentar la disposicion hacia opciones mas sostenibles como el transporte
publico o la movilidad en bicicleta. En contraste las normas descriptivas, referentes a tener
comportamientos de acuerdo a lo que la mayoria hace, tienen un efecto mas limitado en cuanto a
incentivar el caminar o usar la bicicleta (Piras et al, 2021). Sin embargo, los llamamientos
normativos pueden incrementar su capacidad persuasiva cuando se promulgan a través de las
nuevas mediaciones digitales como las redes sociales. Aqui, la difusién de opiniones a través de



Publicidad racional y emocional para el transporte sostenible

lideres de opinidn puede amplificar el impacto de los mensajes proambientales en torno al uso del
transporte sostenible (Borowski et al., 2020).

De igual forma, por ejemplo, el combinar modelos como AIDA (Atencién, Interés, Deseo y
Accién) con enfoques basados en normas sociales ha resultado util para entender como las
personas toman decisiones sostenibles en contextos innovadores. En este marco, la posibilidad de
decidir a favor del transporte sostenible, esta guiada por aspectos relacionados con la conciencia
medioambiental, las normas personales y factores emocionales (Kang, 2022). Esta mirada
multifactorial coincide con hallazgos en otros ambitos del consumo sostenible, donde aspectos
como la presentacion de la informacion, el uso de etiquetas ecoldgicas o la presién social influyen
directamente en las decisiones de compra, sobre todo cuando hay una conexion con estilos de vida
mas conscientes y comprometidos con el medio ambiente (Truong & Ngo, 2024). Asi mismo, la
combinacion de motivaciones racionales como el ahorro vs la eficiencia, y emocionales en torno
al orgullo, la culpa y la moral, son fuertes impulsores de comportamientos sostenibles asociados
al uso del transporte. En algunos contextos demograficos, los valores culturales y el altruismo
social fomentan el uso del transporte publico, contrario a lo que sucede con la exaltacién personal
y/o el estatus social, que dificultan el uso de este tipo de transporte. Evidentemente, este tipo de
hallazgos resaltan la importancia de alinear las campafias publicitarias con los valores locales
(Arya & Chaturvedi, 2022; Kulkarni et al., 2025), pero también con la posibilidad de resaltar el
ahorro econdmico a largo plazo y los bajos costos de mantenimiento, como determinantes para la
adopcidén de vehiculos verdes (Phuah et al., 2022).

En regiones con infraestructura limitada, resaltar beneficios inmediatos como la reduccién de
tiempos de viaje o la accesibilidad econémica puede ser mas efectivo que apelar inicamente a la
conciencia ambiental (Shabbir, 2024). Por otro lado, en areas con altos niveles de contaminacién,
la conciencia ambiental y el apoyo gubernamental son factores importantes para promover una
movilidad sostenible (Jha & Singh, 2024). Ademas, la calidad del servicio y las normas subjetivas,
como la influencia de familiares y amigos, desempefian un papel primordial en la intencién de
usar transporte sostenible, especialmente cuando se percibe como una opcién confiable y bien
valorada socialmente (Terengganu et al, 2021). La innovacién tecnoldgica también ofrece
oportunidades cuando se comunican los beneficios en torno a su bajo impacto ambiental en
comparaciéon con tecnologias tradicionales o poco innovadoras (Ganjipour & Edrisi, 2023a;
2023b). Por ejemplo, las aplicaciones inteligentes que integran informacién sobre rutas y
beneficios ambientales pueden aumentar el uso de transporte activo, como caminar o andar en
bicicleta, al hacer mas visible su conveniencia y contribucién al medio ambiente mediante
pequeiias acciones que pueden convertirse en una transformacion colectiva (Kim & Hall, 2022).
Sin embargo, para que estas herramientas sean efectivas, es fundamental que estén respaldadas
por infraestructuras adecuadas, como ciclovias seguras y redes de transporte publico eficientes,
ya que la falta de estas puede limitar su impacto (Nogueira et al., 2023; Santos et al., 2010).

En coherencia con lo anterior, las campanas publicitarias para incentivar el uso de transporte
sostenible suelen ser mas efectivas cuando logran activar valores altruistas y normas personales,
en lugar de centrarse solo en actitudes superficiales (Kulkarni et al., 2025). Algo similar ocurre
cuando las marcas recurren a la identidad y el sentido de pertenencia, ya que esto aumenta la
disposicion de los consumidores a adoptar nuevos habitos ecologicos al momento de
transportarse (Jahari et al., 2022). Incluso frente a temas como la reduccién de CO,, las personas
y especialmente los jovenes, pueden asignarles valor y modificar su comportamiento si la
informacién ambiental se presenta de manera clara y significativa (Gaker et al., 2011). Esta
influencia se refuerza cuando entran en juego aspectos como el conocimiento ambiental, la
autoexpresion y la sensacidén de bienestar emocional que puede crear un consumo sostenible
(Kathuria, 2024).

Finalmente, en lo referente al estudio de las actitudes proambientales, se ha enfatizado en
cémo la comunicacién persuasiva puede promover cambios en la disposicidn y el comportamiento
hacia practicas mas sostenibles (Gifford & Sussman, 2012; Marroquin-Ciendua et al., 2026;
Marroquin & Palacios, 2018; Palacios-Chavarro et al., 2021). Diversos modelos teéricos han
buscado explicar los procesos cognitivos implicados cuando las personas reciben mensajes
persuasivos, siendo especialmente relevante el Modelo de Probabilidad de Elaboraciéon (ELM-
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Elaboration Likelihood Model of Persuasion) de Petty & Cacioppo (1986). Este modelo plantea
que la persuasion puede operar por dos vias: la Ruta Central, caracterizada por un procesamiento
racional y basado en argumentos sdélidos, y la Ruta Periférica, sustentada en apelaciones
emocionales y elementos formales del mensaje (Marafion et al., 2019). Mientras la ruta central
requiere mayor esfuerzo y reflexion cognitiva, generando cambios actitudinales mas estables, la
ruta periférica implica bajo involucramiento y respuestas menos elaboradas (Petty et al., 2008).
En el campo de la publicidad proambiental, se ha investigado tanto la eficacia de los argumentos
racionales como de los emocionales en la promocién de conductas sostenibles (Palacios-Chavarro
etal,, 2023), incluyendo aquellas relacionadas con el uso de alternativas de transporte sostenible,
mediado por el aprendizaje de nuevas tecnologias e incentivos (Marroquin- Ciendua et al., 2025).

Complementariamente, otros modelos actitudinales han explorado cémo las normas y valores
inciden en las intenciones de comportamiento. Asi, la Teoria de Comportamiento Planificado
sostienne que las actitudes, las normas subjetivas y la percepcion del control influyen
directamente en la intencidn de actuar (Ajzen, 1991; Lee & Back, 2007). En particular, las normas
subjetivas se fundamentan en la percepciéon de expectativas de grupos de referencia, como
familiares, amigos o colegas (Ajzen, 1991, 2009; Armitage & Conner, 1999). Por su parte, la Teoria
de Valores, Creencias y Normas destaca el papel del altruismo como norma personal activada por
la preocupacién por el bienestar de otros seres vivos y del entorno (Gifford & Sussman, 2012;
Stern, 2000). Asimismo, la Teoria del Foco Normativo resalta que las personas tienden a actuar
conforme alo que perciben como conducta habitual de otros, lo que implica procesos de imitacion
y modelamiento social (Cialdini et al, 1990; Cialdini, 2003; White et al., 2009). Desde las
anteriores perspectivas tedricas, la comunicacién persuasiva se puede analizar como un
motivante que podria influir en la transiciéon hacia habitos de transporte sostenible, mediante la
integracion de los anteriores acercamientos tedricos y empiricos. Esto es, integrar las rutas de
persuasion cognitivas (ruta central- racional/ ruta periférica-emocional) con apelaciones
normativas (descriptivas, subjetivas y altruistas), con el objetivo de identificar qué combinaciones
de mensajes resultan mas efectivas para disefiar campafias que generen actitudes positivas hacia
la publicidad de la movilidad sostenible, y por ende, también fortalezcan la intencion real de uso.

En linea con lo anterior, el presente estudio tiene como objetivo analizar el impacto de los
mensajes publicitarios de transporte sostenible construidos de manera racional y emocional
(ELM- ruta central y ruta periférica) y combinados con apelaciones normativas (descriptivas,
subjetivas y altruistas), sobre las actitudes y las intenciones conductuales hacia el uso de
transporte sostenible. Con ello, se pretende identificar los factores persuasivos mas influyentes
en este contexto, aportando a la formulacién de estrategias de comunicacién mas efectivas y
personalizadas que conecten con los valores ciudadanos, resalten los beneficios ambientales de la
movilidad sostenible y fortalezcan la adopciéon de decisiones responsables en el ambito del
transporte urbano.

2. Metodologia

El estudio aqui expuesto se basé en el Modelo de Probabilidad de Elaboracién-ELM, (Hogg &
Vaughan, 2010; Petty & Cacciopo, 1986), el cual fue combinado con los preceptos de: 1) las normas
sociales descriptivas (Cialdini et al., 1990), 2) las normas sociales subjetivas (Ajzen, 1991) y 3) las
normas sociales personales (altruismo) (Stern, 2000). A través de esta combinaciéon se
estructuraron mensajes persuasivos en anuncios publicitarios graficos, con el fin de identificar su
efecto sobre las actitudes hacia la publicidad de transporte sostenible, y la intenciéon de uso de
este tipo de transporte, por parte de mujeres y hombres de la ciudad de Bogota.

Para esto se planted un estudio de corte experimental y disefio factorial entre grupos de 2x2x3,
en donde los factores se compusieron de la siguiente forma: a) Factor Género: 1- Hombre, 2-
Mujer. b) Factor Rutas de Persuasion: 1- ruta central /mensajes racionales sobre transporte
sostenible. 2- ruta periférica/ mensajes emocionales sobre transporte sostenible. c) Factor
normas sociales: 1- mensajes con apelaciones a la norma descriptiva. 2- mensajes con apelaciones
a la norma subjetiva. 3- mensajes con apelaciones a la norma personal (altruismo). Respecto a lo
anterior, se plantearon las siguientes hipotesis:
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H1: El mensaje persuasivo de los avisos graficos disefiados con base en la ruta central y la ruta
periférica de la persuasion, combinados con llamamientos a las normas sociales (descriptiva,
subjetiva, altruismo), produce efectos comparativamente significativos entre mujeres y hombres,
sobre las actitudes hacia el aviso publicitario.

H2: El mensaje persuasivo de los avisos graficos disefiados con base en la ruta central y la ruta
periférica de la persuasion, combinados con llamamientos a las normas sociales (descriptiva,
subjetiva, altruismo), produce efectos comparativamente significativos entre mujeres y hombres,
sobre las intenciones de uso de trasporte sostenible.

H3: El uso de mensajes persuasivos con apelaciones a las normas sociales (descriptiva,
subjetiva, altruismo) en funcién de avisos publicitarios graficos construidos con mensajes
racionales (Ruta central de la persuasién) o mensajes emocionales (Ruta periférica de la
persuasion), tienen efectos sobre las actitudes hacia la publicidad de transporte sostenible y la
intencién de uso de este tipo de transporte.

2.1. Participantes

Para esta investigacion se cont6é con una muestra de 120 mujeres y 120 hombres con edades
comprendidas entre los 25 y 45 afios, residentes en la ciudad de Bogota y de nivel socioeconédmico
medio. Para el procedimiento experimental se proporciond a todos los participantes la explicacion
de los objetivos del estudio, obteniendo su consentimiento informado y garantizando que los
participantes cumplieran con las condiciones necesarias para su participacion. Posteriormente,
mujeres y hombres fueron asignados a las condiciones experimentales.

2.2. Instrumentos y técnicas de analisis

Se disefiaron los anuncios publicitarios impresos mediante las siguientes fases evaluativas: Fase
(a). Estructura y disefio de varias propuestas de avisos publicitarios con imagenes y textos
racionales (Ruta central) y emocionales (Ruta periférica), Estas propuestas se evaluaron a través
del juicio de tres expertos, que verificaron la congruencia de los mensajes y las imagenes. Como
resultado de esta evaluacidn se definieron los 6 avisos publicitarios que cumplian con las 6
condiciones experimentales. Fase (b). Los mensajes que acompafiarian las imagenes de los avisos
publicitarios también fueron validados. Se propusieron mensajes racionales y emocionales en
combinaron con los llamamientos a las normas descriptivas, subjetivas y personales (altruismo).
Estos se evaluaron en una muestra piloto, en donde se definieron los que obtuvieron el mayor
promedio actitudinal e intencional. Los mensajes definidos fueron los siguientes:

Ruta Central: «Reduce el 75% de la contaminacién. El transporte genera casi la mitad de las
emisiones de didxido de carbono. Cuando eliges alternativas sostenibles puedes ayudar a reducir
hasta en un 75% la contaminacién del aire que respiramos».

Ruta Periférica: «Qué huella quieres dejar? Cada vez que eliges un transporte sostenible, estas
cuidando el aire que respiran los que amas».

Norma Descriptiva: «Usa transporte sostenible. La mayoria ya lo est4 haciendo».

Norma Subjetiva: «Usa transporte sostenible. Tu familia te lo agradecera».

Norma Personal (altruismo): «Usa transporte sostenible. El medio ambiente te lo agradecera».

Con estos mensajes se disefiaron seis avisos publicitarios impresos, en donde se combinaron
los mensajes de las rutas de persuasién y las normas sociales, en coherencia con las 6 condiciones
experimentales; 3 para mensajes racionales (Ruta central x norma descriptiva, norma subjetiva,
norma personal). 3 para mensajes emocionales (Ruta periférica x norma descriptiva, norma
subjetiva, norma personal), como se muestra en la siguiente imagen:
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Imagen 1. Anuncios experimentales

Mensaje racional (Ruta Central) Mensaje emocional (Ruta Periférica)
Norma
Descriptiva
IIOlIIIGO N
el75%dela \_K _
Norma
Subjetiva
IIBﬂlll:D R &N
el 5% dela N\
i QUIERES DEJAR .\4
s ensm Cacla vez que eliges un trans porte sastenible;
Norma
Personal
(Altruismo) _
el75%dela’ N8
cnmammacmn

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

El instrumento utilizado para medir las actitudes e intenciones en los participantes, de acuerdo
a las diferentes condiciones experimentales de los avisos publicitarios, fue validado
cognitivamente en una muestra piloto de 30 mujeres y 30 hombres, con el mismo perfil
experimental. Se obtuvo un ronbach’s a=.82. Las escalas utilizadas para medir actitudes hacia la
publicidad fueron de diferencial semantico de siete puntos (1...7), en las que se evaluaba del aviso
publicitario la imagen, el texto y la informacién. Las intenciones hacia el uso y recomendacion del
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transporte sostenible despues de ver el aviso, se evaluaron a traves de dos escalas Likert sobre
probabilidad de uso y recomendacién, en donde 1= «totalmente improbable / totalmente
inrrecomendable», y 5 «totalmente probable / recomendable».

2.3. Procedimiento

El experimento emple6 los seis (6) anuncios de publicidad impresa que estructurados con los
mensajes que mezclaban las rutas de persuasion segun el modelo ELM y las normas sociales. Cada
uno de estos avisos publicitarios impresos fueron expuestos a 20 mujeres y 20 hombres, para un
total de 120 mujeres y 120 hombres. En el procedimiento se conservaron las mismas
caracteristicas espaciales y medioambientales.

3. Analisis y Resultados

3.1. Actitudes hacia la publicidad de transporte sostenible

El disefio del estudio fue un factorial de 2x2x3, en donde se analizé la varianza para comparar
multiples medias (ANOVA), respecto a las actitudes hacia los avisos publicitarios graficos
disefiados mediante la combinacion de mensajes racionales (Ruta central) y mensajes
emocionales (Ruta periférica) mezclados con los llamamientos a la norma social Descriptiva,
Subjetiva y Personal (altruismo). Y de igual forma, medir la intencién de uso y recomendacidén del
transporte sostenible, por efecto persuasivo de los avisos publicitarios.

De acuerdo a lo anterior, en general se observo que las mujeres manifestaron mejores actitudes
hacia los anuncios que los hombres (M _ mujeres = 5.73, SD = .61; M_hombres = 5.17, SD =1.00;
F(1, N = 240) = 20.61, p =.000; f =.29; 1-B =.95). De mismo modo, las actitudes hacia los avisos
publicitarios con mensaje emocional (ruta periférica), fueron mejores que las actitudes hacia los
avisos racionales (ruta central) (M_ periférica = 5.73, SD = .66; M_central= 5.26, SD =.97; F(1,N =
240) = 22.65, p=.000; f=.31; 1-B =.96). En coherencia, se evidencid que los mensajes emocionales
produjeron significativamente mejores actitudes tanto en mujeres como en los hombres, siendo
el resultado mas alto en las mujeres. (M_ periférica Mujeres = 5.88, SD = .50; M_ periférica
Hombres = 5.61, SD =.77; M_central Mujeres= 5.59, SD =.67; M_central Hombres= 4.92, SD =1.11;
F(1,N = 240) = 4.30, p= 0.039; £=0.15; 1- =0.66), figura 1.

Figura 1. Actitud hacia el anuncio publicitario: 2 género (hombre vs mujer) x 2 tipos de mensaje- rutas
persuasivas (racional-central vs emocional-periférica).
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Fuente: Elaboracidon propia, 2026.

En lo que respecta a las apelaciones normativas, se encontré que el efecto persuasivo
producido por la norma subjetiva es significativa mente mayor que la descriptiva (M _descriptiva
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= 5.46, SD = .86; M_ subjetiva = 5.68, SD = .89; M_ altruismo = 5.37, SD =.82; F (2, N = 240) =3.44,
p = 0.034; f=0.17; 1- =0.74), Figura 2.

Figura 2. Actitud hacia el anuncio publicitario: 2 género (hombre vs mujer) x 3 mensajes normativos
(descriptiva, subjetiva, altruismo).
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Fuente: Elaboracidon propia, 2026.

Asi mismo, se pudo observar que existen diferencias entre los tipos de mensajes racionales
(ruta central) o emocionales (ruta periférica) y los mensajes normativos. En donde la combinacién
mensaje emocional y norma subjetiva, reflejo mayor posibilidad persuasiva (M_ racional -
descriptiva = 5.22, SD =.99; (M_ racional -subjetiva = 5.23, SD = 1.00; (M_ racional -altruismo =
5.32, SD =.95; M_ emocional- descriptiva = 5.70, SD = .64; M_ emocional- subjetiva = 6.12, SD =
.47; M_ emocional- altruismo = 5.42, SD =.67; F(1,N = 240) =5.32, p= 0.005; f =0.15; 1- =0.68),
Figura 3.

Figura 3. Actitud hacia el anuncio publicitario: 2 tipos de mensaje- rutas persuasivas (racional-central vs
emocional-periférica) x 3 mensajes normativos.
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Fuente: Elaboracién propia, 2026.

Por otro lado, el efecto de interaccién entre el género, los tipos de mensajes racionales (ruta
central) o emocionales (ruta periférica) y los mensajes normativos, también fue significativo F(2,N
= 240) = 3.70, p =.032; £ =0.18; 1-B =0.76). Aqui, el mensaje emocional dirigido a los hombres y
que utiliza la norma subjetiva, fue el que mayor efecto persuasivo gener6 en las actitudes hacia
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los anuncios (M_hombres x emocional x norma subjetiva M= 6.28, SD =.34). En comparacién con
las mujeres, en donde el mensaje emocional que mayor efecto tuvo en las actitudes hacia los
anuncios fue el que estaba combinado con las apelaciones a la norma descriptiva (M_ mujer x
emocional x norma descriptiva M= 5.88, SD =.36), Figura 4.

Figura 4. Actitud hacia el anuncio publicitario: 2 Género (Hombre vs Mujer) x 3 mensajes normativos
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Fuente: Elaboracién propia, 2026.

Esto resultados muestran que la publicidad disefiada con mensajes emocionales (ruta
periférica) aumentan su capacidad de persuasién si se combinan con textos alusivos a la norma
subjetiva. Esto es, que los mensajes que se orientan desde aspectos emocionales ligados a
caracteristicas del disefio o los modelos utilizados, pero en dialogo con mensajes relativos a cuidar
la familia o seres queridos, podrian conseguir mayores efectos en los procesos de persuasion

3.2. Intenciones sobre el uso de transporte sostenible

También se evidencié que las intenciones sobre el uso de transporte sostenible producidas por
los anuncios disefiados con mensajes emocionales (ruta periférica) fueron superiores a los
anuncios estructurados con mensajes racionales (ruta central) (M_ periférica = 3.42, SD = .71;
M_central= 3.05, SD =.88; F(1,N = 240) = 16.31, p=.000; f = 0.26; 1-B =0.80). Respecto a las
diferencias entre el Género, se observaron diferencias significativas en donde las mujeres
mostraron mayores intenciones de usar transporte sostenible, una vez fueron expuestas a los
anuncios publicitarios (M _mujeres = 3.47, SD =.94; M_hombres = 3.00, SD =.60; F(1, N = 240) =
26.22, p =.000; f=0.33; 1-3 =0.80).

Asf mismo, el efecto de interaccién entre el género y las apelaciones a las normas muestra
diferencias significativas en donde los nuncios con estructurados con la norma subjetiva son los
que mayores efectos producen en las intenciones de las mujeres (M _descriptiva = 3.54, SD =.79;
M_ subjetiva = 3.79, SD =.84; M_ altruismo = 3.08, SD =1.06; F(2,N = 240) = 11.23, p=.000; f =0.31;
1-B =0.80). Lo anterior en comparacién con las intenciones producidas en los hombres, en donde
las apelaciones al altruismo generaron mejores intenciones de usar transporte sostenible, cuando
fueron expuestos a los anuncios publicitarios (M _descriptiva = 2.97, SD =.60; M_ subjetiva = 2.83,
SD =.71; M_altruismo = 3.19, SD =1.19; F(2,N = 240) = 3.53, p=.031; f=0.17; 1- =0.60), Figura 5.
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Figura 5. Intencion de uso transporte. 2 género (hombre vs mujer) x 3 mensajes normativos.

Normas

—— Descriptiva
—— Subjetiva
Atruismo

Intencion de utilizar transporte sostenible

281

T T
Hombre Mujer

Género

Fuente: Elaboracién propia, 2026.

Por otro lado, se observé una interaccion significativa con diferencias significativas entre las
rutas persuasivas y los mensajes alusivos a las normas. Aqui, el mensaje emocional (ruta
periférica) con la norma subjetiva presento un resultado mayor en las intenciones para el uso del
transporte sostenible. (M _descriptiva =3.45, SD = .64; M_ subjetiva = 3.72, SD =.70; M_ altruismo
=3.09, SD =.68; F(2,N = 240) =8.17, p =.000; f =0.26; 1-f =0.80). Esto, en contraposicion con lo
observado para la ruta central (M _descriptiva =3.06, SD =.81; M_ subjetiva = 2.90, SD =.92; M_
altruismo = 3.18, SD =.91; F(2,N = 240) =8.17, p =.000; f =0.26; 1-B =0.80), Figura 6.

Figura 6. Intencion de uso transporte. 2 tipos de mensaje (racional-central vs emocional-periférica) x 3
mensajes normativos.
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Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Finalmente, el género, las rutas persuasivas (central y periférica) y los mensajes normativos
también mostraron un efecto de interaccion diferente. En efecto, se observé que cuando las
mujeres fueron expuestas a los anuncios que combinaban los mensajes a través de la ruta
periférica con la norma subjetiva, estas presentaban las mayores intenciones de utilizar
transporte sostenible; (M _descriptiva =3.75, SD =.63; M_ subjetiva = 4.28, SD =.32; M_altruismo
=.87,SD =.37; F(2,N = 240) =3.11, p =.046; £ =0.16; 1-B =0.60). Lo anterior, en comparacién con
lo observado en los hombres, en donde también los mensajes en torno a la ruta periférica
generaron mejores intenciones. Sin embargo, fue menor que lo observado en las mujeres (M
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_descriptiva =3.15, SD =.50; M_ subjetiva = 3.17, SD = .50; M_ altruismo = 3.34, SD =.24; F(2,N =
240) =3.11, p =.046; f=0.16; 1-B =0.60), figura 7.

Figura 7. Intencion de uso transporte. 2 género (hombre vs mujer) 2 rutas persuasivas (central vs
periférica) x 3 mensajes normativos.
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Fuente: Elaboracién propia, 2026.

4. Discusion y conclusiones

Esta investigacion analiz6 la incidencia de la publicidad para el transporte sostenible sobre en las
actitudes hacia los anuncios y la intensién de uso, una vez los participantes hombres y mujeres
eran expuestos a los mensajes. Se utilizaron anuncios construidos con mensajes racionales (ruta
central de la persuasién) y mensajes emocionales (ruta periférica de la persuasién), combinados
con mensajes normativos descriptivos, subjetivos y el altruismo.

En general, los hallazgos muestran que los mensajes emocionales (ruta periférica) generan
actitudes mas favorables y mayores intenciones hacia el transporte sostenible que los mensajes
racionales (ruta central). Lo anteriormente observado es coherente con lo planteado en la
literatura sobre publicidad verde, donde las apelaciones emocionales movilizan mejor la accién al
conectar con valores simbélicos y con la identidad social del consumidor, frente a los argumentos
puramente técnicos o de eficiencia (Bi, 2023; Kathuria, 2024). En efecto, estudios previos han
sefialado que las emociones positivas como el orgullo, la satisfaccién o la sensacion de bienestar
genera, refuerzan la disposiciéon a comportamientos sostenibles al brindar gratificaciéon personal
y colectiva (Arya & Chaturvedi, 2022; Jha & Singh, 2024).

Asimismo, se evidenci6 que las normas subjetivas ejercieron un efecto persuasivo mas fuerte
que las normas descriptivas o altruistas. Aqui, el mensaje emocional dirigido a los hombres y que
utiliza el mensaje normativo subjetivo, fue el que mayor efecto persuasivo generé en las actitudes
hacia los anuncios, en comparacion con las mujeres.

Este resultado es consistente con la teoria de la accién planificada de Ajzen (1991), que subraya
el papel de la presidn social percibida de familiares y amigos en la intencién de conducta, y con
investigaciones que destacan la relevancia de las normas sociales como catalizadores del consumo
responsable (Piras, 2021;Truong & Ngo, 2024).

En lo que respecta a la intencién de usar transporte sostenible, una vez los participantes veian
a los anuncios, las mujeres mostraron mayores intenciones cuando fueron expuestas a las
apelaciones subjetivas. Lo anterior en comparaciéon con las intenciones producidas en los
hombres, en donde las apelaciones al altruismo generaron mejores intenciones de usar transporte
sostenible, cuando fueron expuestos a los anuncios publicitarios. Estos hallazgos estan
relacionados con trabajos previos que sefialan la sensibilidad de las mujeres hacia mensajes
comunitarios en entornos que buscan generar acciones acordes con la sostenibilidad (Khan et al,,
2024; Waqas & Najmi, 2023) Por su parte, en los hombres el altruismo se mostré mas efectivo,
condicion que muy seguramente sustenta la necesidad de reforzar la autoimagen prosocial para
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incrementar el favorecimiento de la disposicion hacia conductas de movilidad sostenible
(Kulkarni et al., 2025). En linea con lo anterior, y analizando la interaccién entre el género, las
rutas persuasivas (central y periférica) y las apelaciones normativas, se observé que cuando las
mujeres fueron expuestas a los anuncios que combinaban los mensajes a través de la ruta
periférica con el mensaje normativo subjetivo, presentaban efectos en las intenciones en mayor
medida respecto a utilizar transporte sostenible, comparacion con lo sucedido en los hombres.

Los anteriores resultados también podrian estar relacionados con la importancia de la
credibilidad en la comunicacion publicitaria, para este tipo de problematicas medioambientales,
dado el riesgo de las implicaciones negativas que pueden tener fendmenos como el
«greenwashing», que limita la eficacia de la publicidad ecolégica (Bonales-Daimiel et al., 2024;
Hwang, 2024). Por tal razon, los mensajes que combinan apelaciones emocionales y normativas,
acorde con los resultados de presente investigacidon, deben estar respaldados por acciones
tangibles que favorezcan a los ciudadanos. En este sentido, aspectos como disponibilidad de
automoviles eléctricos o incentivos para el uso de transporte publico, pueden mantener la
confianza en los usuarios. Adicionalmente, por ejemplo, la publicidad emocional vinculada a
normas sociales puede ser mas eficaz cuando utiliza modelos de referencia, lideres comunitarios
o influencers que conecten con los valores culturales de la audiencia (Borowski et al.,, 2020; Hanna
etal, 2018).

Evidentemente, existe la necesidad de integrar enfoques comunicativos diversificados, que
incluyan tanto los beneficios individuales (ahorro, comodidad, salud) como los colectivos
(reduccién de CO,, calidad del aire). Estrategias digitales como nudges interactivos o mensajes
personalizados han demostrado aumentar la percepcién de eficacia personal y motivar la
adopcién de transporte publico o alternativo (Potvin-Bernal et al.,, 2020; Zimmermann et al.,
2024). En el caso de Bogotj, resultados de otros estudios evidencian que alternativas sostenibles
como las patinetas eléctricas, pueden tener receptividad en la ciudadania a través de estrategias
comunicativas en medios interactivos, combinadas con acciones de adaptacién y aprendizaje en
el uso de nuevas tecnologias (Marroquin-Ciendda et al.,, 2025). Posiblemente, también adquieren
relevancia las barreras culturales que alin asocian el automoévil privado con estatus, lo que exige
campafias publicitarias capaces de resignificar la movilidad sostenible como simbolo de
modernidad, pertenencia y responsabilidad social (Kim & Hall, 2022).

En complemento, el presente estudio muestra que las caracteristicas sociodemograficas
inciden en las percepciones, actitudes e intenciones en torno al uso la posibilidad de uso del
transporte sostenible. Esto se configura como en limitacién de la investigacién aqui sustentada,
ya que, aunque se tuvo en cuenta el género para los andlisis, deben ser considerados otras
variables del entorno social y demografico, que seguramente inciden en la respuesta de los
usuarios a los estimulos publicitarios en el ambito del transporte sostenible. Esto en conjunciéon
con el acatamiento de la normatividad social (Bohner & Schluter, 2014). Adicionalmente, se debe
enfatizar en la importancia de los principios y valores culturales, ademas de factores econdmicos,
como influenciadores en la conducta sostenible del ciudadano, que seguramente afecta este tipo
de decisiones de consumo. Asi mismo en concordancia con otros estudios, la conciencia sobre el
medio ambiente es mayor las mujeres comparativamente con los hombres (Hao-Chen etal., 2014).
Aqui, se pueden generar mayores afectaciones en el uso del transporte sostenible cuando la
comunicacion hacia las mujeres estd ligada a incentivos especiales relacionados con sus
necesidades y preocupaciones prioritarias (Marroquin et al., 2019; Omidi & Lashgarara, 2017).

A manera de conclusiones, este estudio demuestra que los mensajes emocionales, en
comparacion con los racionales, poseen una mayor capacidad persuasiva para promover actitudes
positivas y la intencion de uso del transporte sostenible en Bogot4, reforzando lo planteado por la
literatura sobre publicidad verde y efectividad de apelaciones afectivas (Bi et al., 2023; Kathuria,
2024). Ademas, se confirma que las normas subjetivas son el factor normativo mas influyente,
particularmente en mujeres, lo que respalda la importancia de la influencia social en donde
prevalezca la proteccidn hacia los seres cercanos, como motor del cambio conductual (Ajzen,
1991; Truong & Ngo, 2024). En contraste, en los hombres, la connotacién hacia el altruismo
mostré mayor impacto en las actitudes, lo que sugiere que los mensajes prosociales y de
autoexpresion moral son mas efectivos en este grupo (Kulkarni et al., 2025). En conjunto, los
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resultados subrayan la necesidad estructurar publicidad ambiental que considere la interaccién
entre género, la tipologia de los mensajes y el seguimiento normativo para disefiar mensajes
estratégicos que trasciendan la simple transmisién de beneficios ambientales y logren movilizar
intenciones reales hacia el transporte sostenible (Hwang, 2024; Marroquin-Ciendda et al., 2025).

Asi mismo, las campafias de publicidad sobre movilidad sostenible deben tener en cuenta el
uso de mensajes emocionales y un constante seguimiento de la percepcion, credibilidad y opinién
de las audiencias sobre los mensajes medioambientales (Palacios-Chavarro et al., 2024), ya que
este tipo de comunicaciéon potencializa la capacidad persuasiva y aumenta la probabilidad de
adopcién de comportamientos sostenibles, por parte de los usuarios, especialmente en mujeres.
Segun los resultados del presente estudio, para los hombres es recomendable apelar al altruismo,
reforzando el sentido de responsabilidad social y el bienestar colectivo (Arya & Chaturvedi, 2022;
Kulkarni, 2025). Por otro lado, es recomendable integrar modelos de referencia e influenciadores
locales que transmitan credibilidad y aumento de la confianza en los mensajes (Bonales-Daimiel
et al, 2024; Hwang, 2024). Estas estrategias deben complementarse con acciones de politica
publica y mejoras estructurales (como incentivos econdmicos, infraestructura de ciclovias y
mejoras en transporte publico), pues la publicidad es mas efectiva cuando los mensajes se alinean
con condiciones tangibles de movilidad (Kim & Hall, 2022; Santos et al., 2010).

Finalmente, se recomienda ampliar futuras investigaciones hacia la exploracién de
interacciones entre la cultura, normas sociales y variables psicoldgicas como la autoeficacia y la
percepcidn de control, asi como al uso de tecnologias digitales inmersivas que potencien y puedan
predecir la experiencia del consumidor (Hauslbauer et al., 2022), dado que estas herramientas
han demostrado eficacia en contextos internacionales y pueden ser adaptadas al caso
latinoamericano (Marroquin-Ciendua et al., 2025; Potvin-Bernal et al., 2020; Zimmermann et al.,
2024).
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