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Resumen:

Desde hace muchos afios, la publicidad ha sido empleada como herramienta para generar conductas de
compra y consumo de bienes y servicios. Sin embargo, su uso en la generacion de conductas
proambientales esta siendo implementado desde hace pocas décadas. Por tal razén, desde la linea de
investigacion en desarrollo sostenible surge la presente propuesta de investigacion, que tiene como fin
revisar los principales estudios sobre la aplicacién de la publicidad persuasiva como herramienta para la
promocién de conductas proambientales. Paralograr talfin se seguird una metodologia de tipo cualitativa,
especificamente revision sistematica, donde se revisaran revistas de alto impacto a partir de los criterios
de busqueda establecidos.

Marco tedrico:

La publicidad persuasiva es una gran herramienta para la comunicacién, especialmente si se busca que
logre afectar de manera positiva ala sociedad. A esta conclusién también ha llegado Garcia (2016) en su
investigacion “El impacto de la publicidad en la crisis socio ecoldgica” y argumenta que “utilizada como
una herramienta al servicio de la ciudadania, la publicidad también podria convertirse en una via de
persuasion en defensa de la sociedad y del medioambiente”. De la misma manera, Jiménez (2015)
expone su punto de vista reconociendo la importancia que implica trabajar en tematicastanto social
como medioambientales respecto al uso de la publicidad, “las tematicas medioambientales presentan
una evolucion en ese sentido, solo que en menos afos de trayectoria” Jiménez (2015). Otra alternativa
para la difusion de conductas proambientales a través de la comunicacién (Hernandez & Buitrago, 2017)
persuasiva es la interesante propuesta que presentan Suarez y Ortega (2015) en su trabajo titulado
“Practicas comunicacionales alternativas en la concienciacion medioambiental: la funcién critica del
humor grafico” en dicha investigacion los autores explican la eficacia que contiene el humor grafico como
mensaje critico, persuasivo y promotor de cambio en la sociedad. Por otra parte, el uso de técnicas en
neuromarketing también ha sido una herramienta mas para complementar anuncios publicitarios con
contenido persuasivo (Buitrago, Duque & Robledo, 2020; Carbache Mora, Zambrano Zambrano &
Lemoine Quintero, 2020; Jimeno Espadas, 2020). Esta practica se evidencia en el trabajo realizado por
Casado (2015), donde menciona tres elementos que componen el mensaje con relacion al area
cognitiva. El primer elemento para la elaboracién del mensaje es la presencia de una figura de la
celebridad; el segundo elemento es la incorporacion de imagenes/sonidos familiares o comida y como
tercer elemento asegurarse de que el entorno transmita un ambiente agradable. Los resultados de
Casado (2015) indican que aplicar las condiciones anteriores conlleva a la activacién de regiones
cerebrales como el I6bulo temporal medio, areas frontales, giros superiores temporal y occipital, asi
como el precuneus, zonas involucradas con el mayor recuerdo y procesamiento atencional. Por ultimo,
encontramos a Soto, Acevedo y Labrador (2015) y Cortés-Pefia, O. (2016).

con y su concepto de Negocio Verde en el que se incluyen tres aspectos, econdmico, social y ambiental,
donde se busca generar innovacién desde el contexto ambiental.



Estado del arte:

El cuidado proambiental es un tema que ha sido abordado desde distintos campos del saber, entre ellos
las ciencias econdémicas y administrativas, realizando aportes significativos a través de diferentes
métodos y estrategias. Por ejemplo, Rojas y Londofio (2016) proponen una serie de estrategiasa partir
del concepto de redes para la sostenibilidad, una de sus estrategias consiste en la creacion de alianzas
entre instituciones formales, ya sean colegios o universidades o agentes influyentes, como empresas,
iglesias, ONG y las comunidades para el analisis e identificacion de problemas ambientales locales y a su
vez generar soluciones Sagastume Gutierrez, A., & Cabello Eras, J. (2017) y Nufiez, M., Correa, J., Herrera,
G., Gémez, P., Mordn, S., & Fonseca, N. (2018). Sin embargo, esta problematica también se ha convertido
en el objeto de estudio de las ciencias humanas y sociales, especialmente de la psicologia, permitiendo
conocer los factores que pueden incidir en una persona al momento de decidir sobre sus pensamientos,
actitudes o comportamientos encaminados o no, a la proteccidon del medio ambiente. Resulta
entonces importante realizar la presente investigacion puesto que la recopilacion de esta informacion
nos brinda un panorama sobre la innovacion en el trabajo que se ha realizadoen pro de las
conductas proambientales. Ademas, el presente proyecto participas significativamente en la realizacién
del objetivo nimero 12 de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS):Produccion y Consumo
responsables, originados durante la Conferencia de las Naciones Unidas del Desarrollo Sostenible, en
Rio de Janeiro (2012). Por otra parte, en el campo académico responde a la linea de investigacion
institucional de la Universidad de la Costa CUC, Desarrollo Sostenible, y a la sublinea de investigaciéon de
Psicologia ambientaly del consumidor. En el dmbito cientifico, los resultados de este proyecto
permitiran el logro de competencias y habilidades investigativas desde la Psicologia del consumidor y la
Psicologia ambiental.
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