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Abstract 
 
In the last decades companies in the world have innovated in the generation of environmentally friendly 
products. The cosmetic industry has been making inroads in the offer of products that promote the 
care and protection of health and the environment. To promote these products, persuasive messages 
are usually used, which link the use of social norms as a mechanism to positively influence consumers, 
mostly women. This study seeks to analyze persuasive message of graphic and audiovisual advertising 
on purchase intention of natural cosmetics among women in Bogota (Colombia), considering persuasive 
strategies from central and peripheral routes proposed in the Elaboration Likelihood Model (ELM) and 
from use of social norms. For this purpose, a 2x2x3 factorial experiment was conducted with 216 
women. The findings showed higher purchase intentions for cosmetics when using emotional audio-
visual messages combined with appeals to subjective norms. Purchase intentions were found to be 
more evident when using advertising that linked the peripheral route of persuasion, in an audiovisual 
medium and using subjective norms. The results suggest that messages constructed to motivate green 
consumption increase their effectiveness if they are designed with arguments that appeal to normative 
monitoring and if the appropriate medium is selected. It is concluded that persuasive messages and 
the dissemination medium are factors that impact consumer attitudes towards the preference and use 
of pro-environmental cosmetic products. 

 
Keywords: ecological consumption, persuasive routes, green advertising, natural cosmetics, advertising 
message.  

 
 

Resumen 
 

En las últimas décadas compañías en el mundo han innovado en la generación de productos amigables 
con el medio ambiente. La industria cosmética ha venido incursionando en la oferta de productos que 
propenden por el cuidado y protección de la salud y del ambiente. Para promover estos productos se 
suele acudir a mensajes persuasivos que vinculan el uso de normas sociales como un mecanismo para 
incidir positivamente en consumidores, en su mayoría, mujeres. Este estudio busca analizar el mensaje 
persuasivo de la publicidad gráfica y audiovisual sobre la intención de compra de cosméticos naturales, 
en mujeres de Bogotá (Colombia), considerando estrategias persuasivas desde las rutas central y 
periférica planteadas en el Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM) y desde el uso de normas 
sociales. Para ello, se realizó un experimento factorial 2x2x3 con 216 mujeres. Los hallazgos mostraron 
mayores intenciones de compra de cosméticos cuando se usan mensajes audiovisuales emocionales 
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combinados con apelaciones hacia las normas subjetivas. Se encontró que las intenciones de compra 
fueron más evidentes cuando se empleó publicidad que vinculó la ruta periférica de la persuasión, en 
un medio audiovisual y usando las normas subjetivas. Los resultados sugieren que los mensajes 
construidos para motivar el consumo ecológico incrementan su efectividad si se diseñan con 
argumentos que recurren al seguimiento normativo y si se selecciona el medio adecuado. Se concluye 
que los mensajes persuasivos y el medio de difusión son factores que impactan en las actitudes de los 
consumidores frente a la preferencia y uso de productos cosméticos proambientales. 

 
Palabras clave: Consumo ecológico, rutas persuasión, publicidad verde, cosmética natural, mensaje 
publicitario. 

 
 

     Introducción 

La necesidad de promover el consumo sostenible a nivel mundial ha dado lugar a numerosos estudios en 
diversas disciplinas, convirtiéndose en un campo de investigación emergente en los estudios de 
comunicación (Fisher et al., 2021), así como en otras áreas, como la psicología del consumidor. Se han 
desarrollado enfoques teóricos y empíricos derivados de la psicología ambiental y el análisis del 
comportamiento ecológico. Estos campos están relacionados con áreas que abarcan la política pública, la 
tecnología, la innovación y el estudio del entorno biótico y ecológico, en respuesta a los desafíos globales 
planteados para reducir el impacto y la explotación de los recursos naturales (Gifford, 2007). 
Los hallazgos demuestran la necesidad de realizar mayores esfuerzos para mitigar los daños ecológicos y el 
impacto negativo causado por las actividades humanas. Estas situaciones han llevado a que gran parte de 
la comunidad científica se enfoque en encontrar respuestas que contribuyan a la solución parcial o total de 
esta problemática (Ritter et al., 2015). Esto implica no solo sectores productivos, sino también industrias y 
políticas, lo cual refleja la creciente preocupación e interés en el tema, así como la urgente necesidad de 
adoptar comportamientos que favorezcan los recursos, el medio ambiente y el planeta (Wen et al., 2016). 
Sin embargo, persisten prácticas que contradicen los esfuerzos por mitigar el daño medioambiental. Estas 
incluyen el uso de materiales contaminantes o no renovables en la fabricación de productos, así como 
comportamientos y prácticas no sostenibles ni respetuosas con el medio ambiente por parte de los 
consumidores (Páramo, 2017; Marroquín et al., 2019). Además, existe una falta de conocimiento básico y 
comprensión estructural de la problemática que a menudo es desconocida e ignorada por los consumidores, 
lo cual influye en la conciencia ambiental y en las decisiones que toman en relación al medio ambiente 
(Wheeler et al., 2013; Palacios et al., 2021). 
Por lo tanto, la conducta proambiental se define como aquellas acciones intencionadas y efectivas que 
abordan las necesidades de los individuos y las sociedades en relación a la protección del medio ambiente 
(Corral-Verdugo, 2010). En este sentido, la industria y diversos sectores, en línea con la política pública y 
las acciones de mercadeo social, están respondiendo ofreciendo alternativas de productos que se declaran 
amigables, ecológicos y/o proambientales (Kanchanapibul et al., 2014; Tseng y Hung, 2013). Esta práctica 
ha experimentado un crecimiento en diferentes países, incluyendo aquellos considerados economías en 
desarrollo (Yadav & Pathak, 2017). 
En el ámbito de la industria del cuidado personal y los cosméticos, se han producido innovaciones y avances 
significativos hacia prácticas respetuosas con el medio ambiente. Estos avances incluyen el uso de 
ingredientes orgánicos en los productos, la investigación de nuevos componentes botánicos activos, el uso 
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de materiales reciclables en los envases, la reducción de pruebas en animales y la minimización del uso de 
pesticidas y sustancias tóxicas (Guzmán, 2010). Estas prácticas tienen un potencial significativo para 
promover estilos de vida saludables y aumentar la conciencia de los consumidores sobre el cuidado y la 
protección de la salud y el medio ambiente. 
Además, las acciones de marketing verde (Rajput, 2016) y la publicidad ecológica desempeñan un papel 
importante en la promoción del comportamiento proambiental. Estos enfoques pueden lograr una mayor 
influencia en el comportamiento de los consumidores (Duerden y Witt, 2010; Giesler y Veresiu, 2014), y 
esta efectividad puede ser replicada por los estrategas de comunicación en el sector de la cosmética natural. 
Por otra parte, factores demográficos como la edad y el género están significativamente relacionados con 
las actitudes y la conciencia ambiental en relación con la compra de productos. Según investigaciones se ha 
observado que las mujeres muestran una mayor preocupación por el medio ambiente, posiblemente debido 
a su papel fundamental como influenciadoras de las actuales y futuras generaciones (Marroquín et al., 
2019),. Este hecho puede influir en que las mujeres presenten una mayor probabilidad de adoptar 
comportamientos proambientales, como el consumo de alimentos orgánicos, y, en consecuencia, tengan 
mayor intención de comprar cosméticos naturales (Matić & Puh, 2015). 
De modo similar, la alfabetización, la influencia interpersonal y la preocupación por el medio ambiente 
también afectan las actitudes y el comportamiento hacia la compra de cosméticos y productos orgánicos 
(Kapogianni, 2011). Según Kapogianni (2011), la elección de cosméticos orgánicos no se ve afectada por la 
capacidad de distinguir entre productos orgánicos de los convencionales; se considera que esto en parte 
está relacionado con la falta de educación acerca de los beneficios ambientales de estos productos y la 
ausencia de estrategias de difusión de información hacia los consumidores sobre el impacto ambiental de 
estos productos. 
De esta manera, el consumo ecológico en la categoría de cosméticos está influenciado por las percepciones 
sobre los efectos en la piel. La elección de estos productos suele basarse en factores como la presencia de 
ingredientes naturales y no tóxicos, el uso de envases reciclables y el reconocimiento de la marca como 
defensora de causas proambientales, entre otros (Di Pietro et al., 2017). Además, variables psicográficas 
relacionadas con aspectos emocionales, culturales, sociales, económicos y experiencias también 
desempeñan un papel importante en la elección de estos productos (Baghel et al., 2011). 

 

Persuasión y actitudes proambientales 

Las actitudes proambientales tienen el potencial de influir en las acciones que las personas realizan a favor 
del medio ambiente (Gifford & Sussman, 2012). Para promover estas actitudes, se han diseñado diversos 
mecanismos, entre ellos las campañas publicitarias, que se han convertido en uno de los recursos más 
utilizados al ser planificadas y desarrolladas teniendo en cuenta los códigos y las preferencias de las 
audiencias. Estas campañas desempeñan un papel crucial como agentes de influencia en la formación de 
actitudes que fomenten un consumo más responsable en términos de protección ambiental (Palacios et al., 
2021; Marroquín & Palacios, 2021). 
En este sentido, el análisis de la efectividad de los mensajes persuasivos se ha convertido en una 
preocupación creciente tanto en el ámbito académico como en el publicitario, ya que las inversiones en 
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publicidad deben ser planificadas y ejecutadas de manera que logren el impacto deseado (Duerden & Witt, 
2010). Se ha reconocido que las campañas publicitarias se basan en el concepto de persuasión, dado que 
su objetivo es cambiar las actitudes de las personas cuando están expuestas a estímulos persuasivos (Petty 
& Cacioppo, 1986). 
Para entender los mecanismos de persuasión se han propuesto diversos modelos. Por ejemplo, el modelo 
de respuesta cognitiva (Petty & Wegener, 1998), propone que el cambio actitudinal no se da por la 
información persuasiva que reciben las personas, sino por cómo interpretan y responden a esta información 
(Petty, Brinol & Priester, 2008). Esta postura teórica se conoce como Modelo de Probabilidad de Elaboración 
de la Persuasión (ELM-Elaboration Likelihood Model of Persuasion) de Petty & Cacioppo (1986). El ELM 
plantea que el entendimiento de la información se puede desarrollar a través de dos caminos cognitivos: 
procesamiento por la ruta central y procesamiento por la ruta periférica. El primero, da cuenta de un 
procesamiento de información de tipo racional basado en argumentos y hechos fácticos; el segundo, el 
procesamiento por la vía periférica, da cuenta de mecanismos de persuasión fundados en la elicitación de 
emociones y en aspectos de forma que aportan al ejercicio persuasivo (Marañón et al., 2019). Cuando se 
interpreta por la denominada ruta central, el esfuerzo, la profundidad y el involucramiento en el proceso es 
mayor, resultando el cambio de las actitudes.  
En contraste, a través de la ruta periférica se evidencia menor involucramiento con poco uso de información 
y baja elaboración. Así, el modelo postula que el cambio actitudinal es más fuerte cuando los mensajes 
siguen la ruta central, que cuando se utiliza la ruta periférica (Petty & Cacioppo, 1986), y que, en las dos 
situaciones, los procesos psicológicos y los cambios en las actitudes son diferentes. Como consecuencia, si 
los pensamientos respecto al mensaje son positivos las actitudes también serán positivas y cuando son 
negativos, las actitudes también lo serán.  
De este modo, en el campo de la comunicación publicitaria proambiental, se ha buscado comprender tanto 
la forma en que se procesa la publicidad ecológica de manera racional como la efectividad de sus mensajes 
(Palacios-Chavarro et al. 2023). La mayoría de las investigaciones se basan en el modelo de probabilidad de 
elaboración conocido como ELM (Petty & Cacioppo, 1986) y en la formación de actitudes, ya sea a través 
de la ruta central o de la ruta periférica. Se destaca que la eficacia de la persuasión ecológica está 
principalmente asociada a procesos cognitivos más elaborados, asumiendo que los consumidores están 
conscientes de la situación ambiental actual y tienen un entendimiento racional de la misma. Este enfoque 
también ha sido utilizado para investigar los cambios actitudinales relacionados con las emociones como 
resultado de la publicidad que utiliza apelaciones al miedo (Chen, 2016). Además, se ha explorado cómo los 
beneficios económicos percibidos por los consumidores durante el proceso de compra pueden generar un 
alto nivel de involucramiento (Casado et al., 2017). El modelo ELM también se ha utilizado para estudiar las 
condiciones de pérdida o ganancia en la categoría de productos orgánicos (Chang et al., 2015), así como la 
eficacia persuasiva de mensajes imperativos y directos (Baek et al., 2015). 
Por otra parte, la investigación referida a problemáticas medioambientales también ha sido abordada a partir 
de modelos actitudinales enfocados en las conductas e intenciones a favor del medio ambiente, modelos 
que están fundamentados en los comportamientos normativos y en las creencias del consumidor en torno 
a sus valores, entre ellos, la teoría de Acción Razonada y Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985; 1991), la 
teoría de Valores, Creencias y Normas (Stern, 2000), y la teoría de Foco Normativo, propuesta por Cialdini, 
Reno y Kallgren (1990). En las teorías de Acción Razonada y Comportamiento Planificado, las actitudes en 
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torno a las conductas, las normas subjetivas y la percepción sobre el control comportamental, determinan 
la intención de realizar determinado comportamiento (Lee & Back, 2007).  
Las normas subjetivas se trazan en función de lo que un individuo percibe, en cuanto a las expectativas que 
sus grupos de referencia tienen respecto a su comportamiento, es decir, la familia, los parientes, los amigos, 
los vecinos o los compañeros de trabajo, entre otros (Ajzen, 1991; Armitage & Conner, 1999; Ajzen, 2009). 
Del mismo modo, en la teoría de Valores, Creencias y Normas, el altruismo, asumido como norma personal, 
se activa cuando se presentan manifestaciones del medio que amenazan a otros seres vivos u objetos 
valiosos de la naturaleza, hecho que genera preocupaciones en las personas que valoran a otras especies, 
incluyendo las condiciones ambientales en contra de la salud y el bienestar de los demás (Stern, 2000; 
Gifford & Sussman, 2012).  
Por su parte, según la teoría de Foco Normativo, y siguiendo la norma descriptiva, las personas se comportan 
de acuerdo con lo que para ellas resulta ser normal (desde su estimación subjetiva), y también actúan de 
conformidad con lo que pueden observar en otros individuos implicándose mecanismos de modelamiento e 
imitación. Este comportamiento se repite y se motiva porque lo normal es efectivo y funciona para adaptarse 
al medio, tal como lo encontró Cialdini (2003) y, años después, White et al. (2009). 
A pesar de la cantidad de estudios realizados sobre el consumo ecológico en la categoría de cosméticos y 
cuidado personal, todavía se considera que la investigación es insuficiente, especialmente en términos de 
identificar las variables y los procesos persuasivos más efectivos para fomentar la compra ecológica en la 
categoría de cosméticos. La comunicación persuasiva se considera una herramienta crucial para influir en el 
comportamiento proambiental, por lo que existe un interés generalizado en identificar los enfoques 
persuasivos más efectivos en términos de comunicación (Palacios-Chavarro et al. 2023), y cómo los modelos 
teóricos y empíricos pueden ayudar a comprender los procesos que predicen una influencia efectiva para el 
cambio de actitudes y comportamientos a favor del medio ambiente. 
En este contexto, el presente estudio se enfoca en investigar el efecto de los mensajes persuasivos 
(campañas publicitarias de productos de cosméticos ecológicos) basados en las rutas de persuasión (Modelo 
Probabilidad de Elaboración - ELM), en combinación con diferentes tipos de apelaciones normativas 
(descriptivas, subjetivas, altruismo), sobre las actitudes hacia el mensaje y la intención de compra. Además, 
se analizará la diferencia entre dos tipos de mensaje publicitario: gráfico y audiovisual. El estudio se centrará 
en mujeres consumidoras como grupo objetivo. 
Con este enfoque de investigación, se pretende avanzar en la comprensión de cómo los mensajes 
persuasivos pueden influir de manera más efectiva en las actitudes y comportamientos relacionados con la 
compra de cosméticos ecológicos. Al identificar los factores persuasivos clave, será posible desarrollar 
estrategias de comunicación más efectivas y personalizadas. Esto, a su vez, podría tener un impacto positivo 
en la promoción del consumo sostenible en esta categoría de productos. 
Al conocer qué elementos persuasivos son más efectivos para generar actitudes favorables hacia los 
cosméticos ecológicos y aumentar la intención de compra, las empresas y los profesionales de la 
comunicación podrían ajustar sus mensajes publicitarios de manera más precisa. Esto implica utilizar 
argumentos persuasivos que resuenen con las preocupaciones y valores de los consumidores, destacar los 
beneficios medioambientales de los productos y enfatizar la importancia de tomar decisiones responsables 
en la elección de productos de cuidado personal. 
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Método 

Este estudio se basa en el Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM) de Petty & Cacciopo (1986) y Hogg 
& Vaughan (2010), en combinación con las normas sociales descriptivas (Cialdini et al., 1990), subjetivas 
(Ajzen, 1985) y el altruismo (Stern, 2000), con el objetivo analizar el efecto diferencial del mensaje 
persuasivo dispuesto en los medios gráfico y audiovisual, sobre las actitudes hacia la publicidad de 
cosméticos ecológicos y la intención de compra, por parte de mujeres de la ciudad de Bogotá. Para responder 
a este objetivo, se hace un estudio experimental con un diseño factorial. 

Diseño 

Se implementa un diseño factorial entre grupos de 2x2x3, así: el factor 1 implica la característica del medio 
(impreso y audiovisual); el factor 2 corresponde a mensajes sobre cosméticos ecológicos basados en las 
rutas de persuasión (central y periférica); y, el factor 3, vincula mensajes ecológicos con apelaciones 
normativas (descriptiva, subjetiva y altruismo). Las hipótesis planteadas son las siguientes:  

H1: Existen diferencias significativas en el efecto que tiene el mensaje persuasivo impreso y el mensaje 
persuasivo audiovisual, diseñados sobre la base de la ruta central y la ruta periférica de la persuasión, en 
combinación con llamamientos a las normas sociales (descriptiva, subjetiva, altruismo), sobre las actitudes 
hacia el aviso publicitario y la intención de compra de cosméticos ecológicos. 
H2: El mensaje persuasivo impreso construido a partir de la combinación de las rutas de persuasión (central 
y periférica) y las normas sociales (descriptiva, subjetiva y altruismo), tiene mayor efecto sobre las actitudes 
hacia el aviso publicitario y la intención de compra de cosméticos ecológicos, en comparación con el mensaje 
audiovisual. 
 H3: El mensaje persuasivo audiovisual, construido a partir de la combinación de las rutas de persuasión 
(central y periférica) y las normas sociales (descriptiva, subjetiva y altruismo), tiene mayor efecto sobre las 
actitudes hacia el aviso publicitario y la intención de compra de cosméticos ecológicos, en comparación con 
el mensaje impreso.  

H4: La utilización de las normas sociales (descriptiva, subjetiva, altruismo) en el mensaje publicitario 
construido bajo la ruta central o en función de la ruta periférica de la persuasión incide en el efecto sobre 
las actitudes configuradas hacia el aviso publicitario y la intención de compra. 

Participantes   

En el presente estudio, se contó con la participación de un total de 216 mujeres con edades comprendidas 
entre los 35 y 55 años, residentes en la ciudad de Bogotá y pertenecientes a un nivel socioeconómico medio 
(nivel 3). Antes de llevar a cabo los procedimientos experimentales, se les proporcionó a todas las 
participantes una explicación detallada de los objetivos del estudio, y se obtuvo su consentimiento informado 
y por escrito. Asimismo, se realizaron las debidas revisiones para asegurar que las participantes cumplieran 
con las condiciones requeridas para su participación. Posteriormente, las mujeres fueron asignadas 
aleatoriamente a las diferentes condiciones experimentales. 
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Procedimiento 

Se desarrollaron las piezas publicitarias en versión audiovisual e impresa y se diseñaron tres fases 
evaluativas, así: Fase (a), donde se especificó la correspondencia de los anuncios con la condición 
experimental; esto se validó mediante el juicio de tres (3) jueces expertos, quienes analizaron la congruencia 
con los 3 tipos de normas y con la ruta central o periférica.  
Fase (b), concerniente a una validación cognitiva del instrumento para medir las actitudes hacia el anuncio 
publicitario y la intención de compra (Cronbach’s α=.86). Fase (c), la etapa propiamente experimental. 
A partir de los resultados de las fases (a) y (b), se establecieron seis mensajes que obtuvieron el mayor 
promedio actitudinal e intencional.  
Para la ruta central, el mensaje seleccionado fue: “Una gota de petróleo es capaz de convertir 25 litros de 
agua potable en no potable. Los cosméticos ecológicos garantizan la ausencia de componentes derivados 
del petróleo que dañan el medio ambiente porque tienen un 95% de componentes orgánicos”.  
Para la ruta periférica: “Usar cosméticos ecológicos hace que te veas naturalmente bella mientras ayudas a 
cuidar el medio ambiente. Verte bella ayuda a que el medio ambiente también lo sea”. En el caso de la 
norma descriptiva: “Compra cosméticos ecológicos, únete a las muchas mujeres que ya lo decidieron”.  
Para la norma subjetiva: “Usar cosméticos ecológicos es ser reconocida por las personas que amas no solo 
por tu belleza sino también por cuidar el medio ambiente”. Finalmente, para la norma personal (altruismo), 
se implementó este mensaje: “Utilizar cosméticos ecológicos es cuidarte, es proteger nuestro medio 
ambiente y a todos los seres que habitamos en él. Cuídate y cuídanos”.   
Con estos mensajes se diseñaron seis avisos publicitarios audiovisuales y seis avisos publicitarios impresos, 
con una marca ficticia de cosméticos ecológicos. Cada una de las condiciones experimentales a nivel de 
mensaje se representó mediante la ruta central y la ruta periférica en combinación con las apelaciones a las 
normas sociales (descriptivas, subjetivas y altruismo).    
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Imagen 1. Anuncios experimentales 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

En la fase (c) experimental se emplearon seis avisos publicitarios audiovisuales y seis impresos con las seis 
(6) diferentes combinaciones en el mensaje persuasivo, teniendo en cuenta las fases (a) y (b). Cada uno de 
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estos avisos publicitarios audiovisuales e impresos con diferentes condiciones experimentales fueron 
expuestos a 18 mujeres (edad, M= 45) para un total de 216 conservando las mismas características 
espaciales y medioambientales. Para hacer las evaluaciones del caso, se utilizaron escalas con las cuales se 
midieron las actitudes hacia el anuncio publicitario, el producto, la marca y la intención de compra (e.g. 
Marroquín-Ciendúa, et al., 2020). 
Este instrumento fue validado cognitivamente mediante una prueba piloto aplicada a 30 mujeres de igual 
perfil experimental, con resultado Cronbach’s α=.86. Las actitudes se evaluaron con distintas escalas de 
diferencial semántico de siete puntos, que midieron las actitudes hacia la publicidad: (1) Imagen, (2) Texto 
y (3) Información del anuncio. Para el caso de la intención de compra y recomendación del producto 
mostrado en los anuncios, se utilizaron dos escalas Likert de 1 a 5, en donde 1 era “definitivamente no lo 
compraré / recomendaré, y 5 definitivamente lo compraré / recomendaré”. Durante todas las fases se 
empleó una marca de cosméticos ficticia de desarrollo propio de los autores. 
 
Resultados 
 
En este estudio con diseño factorial 2x2x3, se utilizó un análisis de varianza para comparar múltiples medias 
(ANOVA), para de esta manera analizar los datos de la fase experimental y dar respuesta respecto a (1), las 
actitudes hacia los anuncios audiovisuales y gráficos construidos bajo la ruta central y periférica en 
combinación con las apelaciones normativas; (2), la intención de compra hacia el producto mostrado en 
estos anuncios. En los hallazgos se observó que en general, los anuncios gráficos generaron mejores 
actitudes que los audiovisuales (M _ gráfico = 5.64, SD = .60; M_ audiovisual = 5.27, SD =1.01; F(1, N = 
216) = 12.24, p = .001; f = .24; 1-β = .62).  
También se evidenció que las actitudes hacia los anuncios bajo la ruta periférica de la persuasión fueron 
superiores a los anuncios construidos bajo la ruta central (M_ periférica = 5.70, SD = .66; M_central= 5.21, 
SD =.99; F(1,N = 216) = 20.60, p<0.001; f = .32; 1-β =.91).  
Así mismo, los resultados muestran diferencias significativas entre las apelaciones normativas, en donde las 
normas subjetivas produjeron actitudes favorables superiormente significativas (M _descriptiva = 5.40, SD 
= .97; M_ subjetiva = 5.75, SD = 1.14; M_ altruismo = 5.20, SD =.84; F(2, N = 216) =8.93, p < 0.001; f 
=.32; 1-β = .77). 
Por otro lado, el efecto de interacción entre las características del medio, las rutas de persuasión y las 
apelaciones normativas, también fue significativo (F(2,N = 216) = 5.34, p =.006; f =.23; 1-β =.62). El 
mensaje del anuncio audiovisual y que utiliza la ruta periférica en combinación con la norma subjetiva, fue 
el que mayor actitud generó en las participantes (M_ medio audiovisual x ruta periférica x norma subjetiva 
M= 6.28, SD = .34).  
Estos hallazgos sugieren que los mensajes publicitarios diseñados en medios audiovisuales incrementan su 
posibilidad persuasiva si son construidos con características que responden a la ruta periférica en 
combinación con apelaciones a la norma subjetiva.  
Es decir, cuando los mensajes se orientan desde aspectos emocionales ligados a características del diseño, 
en combinación con mensajes hacia la protección de la familiares o amigos cercanos (figura 1), tienen 
posibilidad de alcanzar un mayor efecto persuasivo. 
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Figura 1. Actitud hacia la publicidad: 2 medios (audiovisual vs gráfico) x 2 rutas de persuasión (central vs 
periférica) x 3 apelaciones normativas (descriptiva, subjetiva, altruismo). 

Fuente: Elaboración propia 

Con relación a la intención de compra generada por productos mostrados en los anuncios, los resultados 
muestran que existen diferencias significativas en lo referente a las rutas de persuasión. Los anuncios 
diseñados utilizando la ruta periférica de la persuasión presentan una media superior a los construidos bajo 
la ruta central (M_ periférica = 3.71, SD = .57; M_central = 3.31, SD = .95; F(1,N=216) = 14.08, p < 
0.001; f = .26; 1-β =.60). En este caso, se observa que los hallazgos no muestran diferencias en lo que 
respecta al medio utilizado para exponer el mensaje, ni en lo referente a las apelaciones normativas. No 
obstante, el efecto de interacción entre el medio y las apelaciones normativas sí presenta diferencias 
significativas, siendo la combinación del medio audiovisual con la norma subjetiva la que mayor intención 
de compra genera (M _descriptiva = 3.53, SD = .55; M_ subjetiva = 3.78, SD = 1.06; M_ altruismo = 3.37, 
SD =.31; F(2,N = 216) = 4.60, p=.011; f =.26; 1-β =.61). Ver figura 2.  

Figura 2. Intención de compra. 2 medios (audiovisual vs gráfico) x 3 apelaciones normativas (descriptiva, 
subjetiva, altruismo). 
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Fuente: Elaboración propia 

Por su parte, el efecto de interacción entre las rutas de persuasión y las apelaciones normativas también 
presentaron diferencias significativas, en donde la ruta periférica con la norma subjetiva evidenció mayores 
intenciones (M _descriptiva =3.62, SD = .68; M_ subjetiva = 3.91, SD = .56; M_ altruismo = 3.60, SD =.37; 
F(2,N = 216) =3.77, p = .025; f =.19; 1-β  =.62). Ver figura 3.  

Figura 3. Intención de compra. 2 rutas de persuasión (central vs periférica) x 3 apelaciones normativas 
(descriptiva, subjetiva, altruismo). 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Discusión 

 

En este estudio, se indagó por el efecto que los mensajes publicitarios de cosméticos ecológicos producen 
en las actitudes hacia la publicidad y la intención de compra. Se analizaron dos formatos de anuncios: gráfico 
y audiovisual, que fueron construidos siguiendo las rutas de persuasión del Modelo de Probabilidad de 
Elaboración (ELM). Además, se combinaron apelaciones a las normas descriptivas, normas subjetivas y el 
altruismo. Los resultados de la fase experimental revelaron que, en general, los anuncios en formato gráfico 
generaron actitudes más favorables hacia la publicidad en comparación con los anuncios audiovisuales. 
Además, los mensajes construidos bajo la ruta periférica en los anuncios gráficos obtuvieron mejores 
actitudes hacia la publicidad en comparación con los mensajes construidos bajo la ruta central. Asimismo, 
se observó que la inclusión de normas subjetivas en los mensajes publicitarios generó actitudes más 
positivas hacia la publicidad. 
Sin embargo, al cotejar el efecto de interacción entre los medios (audiovisual vs. impreso), las rutas de 
persuasión (central y periférica) y las normas (descriptiva, subjetiva, altruismo), se puede constatar que el 
mensaje construido en el anuncio audiovisual, soportado por la ruta periférica de la persuasión, en 
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combinación con la norma subjetiva, fue el que generó mayores actitudes favorables hacia la publicidad en 
las participantes. En este sentido, los resultados reflejaron que los llamamientos emocionales soportados 
por aspectos como el atractivo de la fuente y el diseño mismo del anuncio, pueden incrementar el poder 
persuasivo de los medios audiovisuales, si son combinados con apelaciones hacia el seguimiento de normas 
subjetivas (mensajes inherentes al cuidado de los seres queridos). 
En cuanto a la intención de compra de los productos de cosméticos ecológicos presentados en los anuncios, 
se encontró que la interacción entre las apelaciones normativas, las rutas de persuasión y los medios tuvo 
un impacto significativo. Los mensajes que generaron mayores intenciones de compra fueron aquellos que 
se construyeron utilizando las apelaciones a la norma subjetiva, en combinación con la ruta periférica de 
persuasión y el medio audiovisual. Estos resultados indican que la inclusión de elementos llamativos en los 
anuncios y las apelaciones dirigidas a los grupos cercanos del consumidor (norma subjetiva) pueden 
potenciar el poder persuasivo de la publicidad de productos ecológicos. Además, se observó que el medio 
audiovisual fue el más efectivo para generar actitudes favorables e intenciones de compra positivas en esta 
categoría de productos. 
Los anteriores resultados indican una mayor probabilidad de que la publicidad verde con aspectos 
emocionales relacionados con el diseño propio del anuncio o el atractivo de la fuente, afecten en mayor 
medida las actitudes y las intenciones de compra (Duerden & Witt, 2010; Giesler & Veresiu, 2014); más aún 
cuando está soportada en apelaciones estrechamente ligadas a la familia o amigos cercanos al consumidor. 
Sin embargo, es necesario tener en cuenta que posiblemente existen variables de mercadeo a nivel de 
producto, recordación y respaldo de marca, que pueden afectar las actitudes e intenciones de los 
consumidores cuando ellos son expuestos a este tipo de publicidad (Coşkun et al., 2017). En ese sentido, 
es posible inferir que las actitudes e intenciones de compra en torno a los productos de cosméticos naturales 
se pueden ver afectadas por condiciones propias del reconocimiento de marcas y productos reales, debido 
a un alto grado de involucramiento producido por las afectaciones que causa en la salud el uso de productos 
cosméticos desconocidos o de mala calidad. Así, el reconocimiento, la lealtad hacia la marca y la seguridad 
de calidad en los componentes, incidirían en las elecciones de consumo en esta categoría de producto (Di 
Pietro, Oca & Josué, 2017).  
De otra parte, se evidencia que la utilización de las rutas de la persuasión del modelo ELM (Modelo de 
Probabilidad de Elaboración), de Petty & Cacciopo (1986) y Hogg & Vaughan (2010), pueden incidir de 
manera decisiva en las actitudes hacia la publicidad e intenciones de consumo ecológico, tal como lo han 
mostrado investigaciones realizadas con anterioridad; entre ellas, la que apela a emociones a partir de 
mensajes que suscitan el miedo y la amenaza (Chen, 2016). O, también, en referencia a los procesos de 
consumo manifestados en contextos de pérdida o ganancia en el tiempo, donde esos factores inciden en la 
toma de decisiones sobre compras de productos ecológicos (Chang et al., 2015).  
También deben ser considerada la integración de imágenes y texto, pues los mensajes audiovisuales pueden 
aumentar la egoimplicación de la audiencia con el contenido del mensaje, esto porque es diferente cuando 
la integración es audiovisual que cuando esta se da mediante una codificación puramente visual. Con este 
estudio se pone en evidencia el papel que pueden tener las imágenes en el proceso de toma de decisiones 
relacionado con la evaluación crítica del mensaje proambiental, argumentando que los individuos tienen 
mayores niveles de razonamiento relevante frente al tema cuando se presentan piezas publicitarias 
audiovisuales, en comparación a mensajes basados únicamente en texto o ilustración. Los hallazgos 
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demuestran que el contenido visual es un factor importante para el procesamiento persuasivo de mensajes, 
y que los mensajes audiovisuales ofrecen oportunidades para la comunicación persuasiva concerniente a 
problemas ambientales (Lazard & Atkinson, 2015).  
Por otra parte, los resultados de este estudio también aportan a las aplicaciones empíricas del ELM en 
combinación con los constructos de influencia social y de respuesta cognitiva puesto que se evidencia la 
relación de la persuasión en relación con la intención de compra y a la participación mediante la mediación 
de las respuestas cognitivas dadas en términos de valor percibido y riesgo percibido, a través de las rutas 
centrales y periféricas (Zhang, et al., 2019).  
Este estudio también sugiere la influencia que pueden tener los llamamientos normativos en la efectividad 
del mensaje persuasivo hacia la generación de actitudes e intenciones proambientales. Aunque los 
resultados se enfocan en los efectos de los mensajes racionales y emocionales combinados con mensajes 
normativos relacionados con la familia, el medio ambiente y el comportamiento generalizado, los hallazgos 
complementan trabajos anteriores que han tratado la incidencia de la autenticidad, la percepción del costo 
y la influencia de la privacidad sobre la conducta ecológica (Carfora et al., 2017). Así como los conceptos de 
valor, precio y confianza cultural implican una incidencia en relación con la compra y el consumo ecológico 
(Yadav & Pathak, 2017).  
Complementariamente, se evidencia que las características demográficas inciden en las actitudes e 
intenciones alrededor de las compras ecológicas en la categoría cosméticos (Matić & Puh, 2015). Esto 
constituye una limitación del presente estudio, dado que deben ser estimados diversos factores del contexto 
sociodemográfico que pueden impactar en el seguimiento y/o cumplimiento de las normas sociales (Bohner 
& Schlüter, 2014). Sumado a lo anterior, es indispensable reconocer que los valores culturales y el costo 
percibido juegan un papel importante en el comportamiento ecológico de los consumidores respecto a sus 
intenciones de compra (Chekima et al., 2016), así como la educación y el poder adquisitivo (Murin et al., 
2015). Por otro lado, el género es una variable que afecta la decisión de compra. En efecto, la conciencia 
ambiental es significativamente más alta en las mujeres que en los hombres (Hao-Chen et al., 2014) y puede 
existir mayor incidencia en el comportamiento femenino cuando se proporcionan incentivos, sueldos 
equitativos, bonos especiales y reconocimiento a las preocupaciones de las mujeres (Omidi & Lashgarara, 
2017).  

De otra parte, el índice de preocupación medioambiental es mayor en las mujeres, lo que afecta en una 
mejor proporción de toma de decisiones proambientales a diferencia de los hombres (Brough et al., 2016). 
El estudio presentado no tuvo la intención de cotejar la variable género en el desempeño de las variables 
observadas, por la tipología del producto seleccionado para los análisis, pero se hace fundamental que 
investigaciones futuras profundicen en estos aspectos. 

 

 
Conclusiones 
 
Los anuncios que combinan mensajes emocionales con apelaciones a las normas subjetivas y que se 
presentan a través de medios audiovisuales, generan actitudes más positivas y aumentan las intenciones de 
compra. En particular, cuando se trata de cosméticos ecológicos, las intenciones de compra están 
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fuertemente influenciadas por la publicidad que utiliza una combinación de la ruta de persuasión periférica, 
medios audiovisuales y apelaciones a la norma subjetiva. Los mensajes persuasivos diseñados para 
promover el consumo ecológico son más efectivos cuando incluyen mensajes que vinculan el seguimiento 
nornativo y cuando se adaptan al medio para su difusión. Esto resalta que la efectividad persuasiva de los 
anuncios puede verse influenciada por el medio utilizado para su difusión. En este caso, se encontró que el 
medio audiovisual tiene un mayor impacto en la formación de actitudes favorables e intenciones de compra 
hacia los cosméticos ecológicos. Estos hallazgos tienen implicaciones importantes para el diseño de 
estrategias de comunicación publicitaria más efectivas, con el objetivo de fomentar un consumo más 
responsable y promover la protección del medio ambiente. 
El presente estudio se suma al corpus de conocimiento referido a los aspectos que determinan relevancia 
en la efectividad de las estrategias de comunicación, publicidad y marketing que se enfocan en la atención 
de las problemáticas medioambientales.  Los hallazgos obtenidos evidencian que la forma en que se diseñan 
los mensajes persuasivos impacta en la configuración de actitudes de los consumidores (Marroquín y 
Palacios, 2021) frente a la preferencia y uso de productos cosméticos amigables con el medio ambiente, en 
línea con las estrategias de comunicación publicitaria implementadas por diversas empresas que han 
adoptado este tipo publicidad como una estrategia efectiva de mercadeo (Marroquín & Palacios, 2018). Este 
último aspecto ha encontrado sustento en el hecho que es posible mejorar la concientización ecológica 
mediante una comunicación publicitaria que vincule marcas, compañías y productos con causas 
proambientales (Alamsyah et al., 2018). Además, es importante resaltar la necesidad de conocer acerca del 
diseño de campañas que puedan generar cambios en los hábitos y comportamientos ambientales.  
Por otra parte, para lograr un mayor compromiso con el consumo ecológico, es necesario establecer una 
colaboración estrecha entre empresas, organizaciones públicas y sociales, universidades y ciudadanos. El 
objetivo de esta colaboración es dirigir el consumo de productos hacia una causa común que esté vinculada 
con la preservación y mejora del medio ambiente. En este sentido, la comunicación proambiental (Palacios-
Chavarro et al. 2023), con todas sus estrategias, tiene potencial para transformar actitudes, 
comportamientos y mentalidades, fomentando una relación más equilibrada y respetuosa entre los seres 
humanos y su entorno (Liang et al., 2017). 
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