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1. Introduccion a la Publicidad Social
en Salud y Sustentabilidad

Janet Garcia Gonzdlez

La publicidad social desempefia un papel fundamental en la promocion
de la salud y la sustentabilidad al aprovechar las estrategias de comuni-
cacion para influir en el comportamiento y las actitudes del publico. Se
trata de una herramienta que se alinea con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), en particular con la promocion del bienestar y de
estilos de vida saludables. La publicidad social utiliza diversas platafor-
mas de medios para difundir mensajes que fomentan el cambio social
positivo, abordando temas como la conciencia sobre la salud, la protec-
cién del medio ambiente y la participacion de la comunidad.

La publicidad social es fundamental en la comunicacién sanitaria,
con el objetivo de concienciar y educar al publico sobre temas de salud.
La publicidad social apoya los ODS promoviendo el bienestar y estilos
de vida saludables, alineandose con el Objetivo 3, que garantiza una
vida saludable para todas las edades (Koinig & Diehl, 2020). Contribuye
al logro de los objetivos de desarrollo mediante el cambio de actitudes y
comportamientos, a través de la educacion y el entretenimiento, como
se evidencia en estudios de caso exitosos. Gonzalez-Cabrera (2017),
destaca que las campanas sociales efectivas pueden conducir a cambios
significativos en la percepcion y el comportamiento del publico, contri-
buyendo en dltima instancia a mejorar la calidad de vida y al logro de
los objetivos de desarrollo, un ejemplo de ello es la convergencia de la
publicidad social con el concepto de “Buen Vivir” enfatiza la importan-
cia de una base tedrica y metodoldgica para camparias efectivas

La publicidad social en salud y sustentabilidad es un campo en evo-
lucién que aprovecha las estrategias publicitarias para promover un
cambio social positivo, dindmico y actual, en particular en los ambitos
de la salud y de la sustentabilidad ambiental. La publicidad esta siendo
reconcebida como una fuerza positiva capaz de hacer frente a la crisis
climatica.

Al revisar las transacciones y la distribucion de publicidad, se puede
fomentar la sustentabilidad y contribuir a reducir los problemas am-
bientales (Park, 2025). Este método combina técnicas publicitarias tra-
dicionales con un enfoque de responsabilidad social, con la finalidad de
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influir en las comportamientos y actitudes del piblico hacia practicas
mas sostenibles y saludables. La publicidad social se reconoce cada vez
mas como un elemento clave para impulsar cambios, al abordar de-
safios globales como el cambio climatico, la escasez de recursos y las
cuestiones de salud publica.

Un ejemplo de esto es el uso de las redes sociales, que son funda-
mentales para promover la sustentabilidad, especialmente entre los
jovenes, como la Generacion Z. La exposicion a contenidos sobre sus-
tentabilidad en estas plataformas puede generar cambios en el estilo
de vida y aumentar el apoyo a causas ambientales y sociales (Confetto
& Covucci, 2025). Los influencers ecoldgicos, conocidos como “green-
fluencers”, juegan un papel clave en fomentar habitos de consumo soste-
nibles, motivando a sus seguidores a adoptar productos y estilos de vida
mas respetuosos con el medio ambiente (Apaydin, 2025).

El auge de los medios digitales ha transformado la publicidad social,
permitiendo campafas mas personalizadas y receptivas que alcanzan a
un publico mas amplio (Pinkney et al., 2019). Las plataformas de redes
sociales ofrecen un potencial significativo para la comunicacion soste-
nible en salud, permitiendo la difusiéon de mensajes de salud y fomen-
tando el compromiso de la comunidad (Koinig & Diehl, 2020).

No solo los jovenes, sino también las empresas pueden aprovechar
las redes sociales para alinear sus estrategias con los valores de los con-
sumidores con conciencia ecoldgica, mejorando la legitimidad de la
marca y apoyando las iniciativas de sustentabilidad (Confetto & Co-
vucci, 2025).

Por otro lado, es fundamental destacar el papel de la publicidad
como un motor para el cambio ambiental. Aunque tradicionalmente se
ha visto la publicidad como un elemento que contribuye a la degrada-
cién del medio ambiente, también puede redisefiarse como una herra-
mienta positiva para promover cambios. Revisando las transacciones
y politicas publicitarias, la publicidad tiene el potencial de impulsar la
sustentabilidad y contribuir a mitigar la crisis climatica (Park, 2025). La
incorporacion de estrategias de marketing verde en plataformas digita-
les permite a las empresas comunicar sus metas ambientales de forma
efectiva y orientar el comportamiento de los consumidores hacia op-
ciones mas sostenibles (Sarwar & Loureiro, 2025).

La publicidad social en salud se centra en la comunicacién no co-
mercial, dirigida a promover estilos de vida saludables y a crear con-
ciencia sobre temas de salud publica. Abarca diversos temas, inclu-
yendo estilos de vida saludables, vacunacién e inclusion de grupos
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marginados, asi como campafias sobre el abandono del tabaquismo y
practicas de salud inclusivas. Ademas, las plataformas digitales ofrecen
a las organizaciones sanitarias la oportunidad de adoptar estrategias de
marketing respetuosas con el medio ambiente, alinearse con los esfuer-
zos globales de sostenibilidad y generar confianza entre los consumido-
res ecoconscientes (Vijayalakshmi et al., 2025).

Es donde la comunicacion de responsabilidad social corporativa
(RSE) en las redes sociales influye significativamente en la preocupa-
cidén ecoldgica y en el comportamiento de compra verde. La publicidad
verde potencia la relacion entre las iniciativas de RSE y la conciencia
ecologica del consumidor. En un estudio realizado por He et al. (2025),
se comprobd que los bancos y otros sectores son un claro ejemplo de
que pueden utilizar las redes sociales para comunicar iniciativas de RSE
y disefiar campanas de publicidad verde dirigidas a promover la soste-
nibilidad ambiental.

Ante ello, el cambio hacia el marketing digital sostenible implica
transparencia, autenticidad y la minimizacién de las externalidades ne-
gativas. Esta transformacion es impulsada por los consumidores, que
exigen una gestion ambiental y practicas corporativas éticas (Sharma
et al., 2025).

La publicidad social enfrenta desafios como la competencia de los
anuncios comerciales generalizados y la necesidad de superar las ex-
pectativas sociales y los comportamientos adictivos (Sharma & Shar-
ma, 2021). Asimismo, se enfatizan en los aspectos legales y organiza-
tivos de la publicidad social, particularmente en salud, lo que requiere
una mejora continua para aumentar la eficacia y el cumplimiento de
las reglamentaciones, con el fin de potenciar el impacto de la publici-
dad social en la promocién de la salud y la sustentabilidad dentro de la
sociedad. La efectividad de estas campanas puede verse obstaculizada
por factores como la saturacion de los medios y la resistencia al cambio
de comportamiento. Ademas, la brecha digital plantea una barrera para
llegar a todos los grupos demograficos, lo que exige estrategias que con-
sideren el acceso a la tecnologia y a las plataformas de comunicacion.

Aunque la publicidad social tiene un potencial importante para im-
pulsar la salud y la sustentabilidad, también enfrentan desafios como
la necesidad de cambios politicos y el riesgo de lavado verde, donde las
empresas pueden exagerar sus acciones ambientales para fines comer-
ciales.

Adicionalmente, la efectividad de la publicidad social depende de
la autenticidad del mensaje y del compromiso genuino de las organi-
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zaciones con las précticas sustentables. A medida que el campo evo-
lucione, la investigacion y la innovacién en curso serdn cruciales para
maximizar el impacto positivo de la publicidad social en la sociedad y
en el medio ambiente. A pesar de estos desafios, la integracion de la pu-
blicidad social con los medios digitales y su alineacién con los objetivos
globales de desarrollo ponen de relieve su potencial para impulsar un
cambio social significativo.

Definicion de la publicidad social:
una herramienta para el cambio

La publicidad social ha emergido como un campo estratégico den-
tro de la comunicacién contempordnea, particularmente relevante en
contextos marcados por desafios globales como la crisis climatica, las
enfermedades cronicas y las desigualdades en salud. A diferencia de
la publicidad comercial, orientada al consumo, la publicidad social se
posiciona como una herramienta para el cambio social, la promocién
de valores colectivos y la transformacién de comportamientos.

En el ambito de la salud y la sustentabilidad, su relevancia se am-
plia, ya que permite incidir en decisiones individuales y colectivas que
impactan directamente en el bienestar social y ambiental. Sin embargo,
su conceptualizacion no es homogénea, sino que se construye a partir
de diversas tradiciones tedricas, principalmente de la comunicacion so-
cial, la publicidad y el marketing social.

Definiciones de publicidad social:
una revision conceptual

La literatura especializada ofrece multiples aproximaciones al concepto
de publicidad social, que coinciden en su caracter persuasivo, su orien-
tacion al bien comun y su intencién de modificar conductas. Autores
como Kumar (2019) definen la publicidad social como la aplicacion
de estrategias de marketing para promover causas sociales y fomentar
cambios de comportamiento en audiencias especificas. Esta perspecti-
va enfatiza las dimensiones estratégica y conductual del concepto. La
publicidad social es una herramienta estratégica disefiada para influir
en los comportamientos y actitudes sociales, con el objetivo de fomen-
tar un cambio social positivo. La publicidad social aplica estrategias
de marketing para promover temas sociales, con el objetivo de lograr
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un cambio de comportamiento en los grupos objetivos (Kumar, 2019).
Aprovecha los principios de marketing y publicidad para promover te-
mas de salud, ambientales y sociales, alentando a las personas a adoptar
comportamientos beneficiosos o abandonar los dafiinos. Esta forma de
publicidad es distinta de la publicidad comercial, ya que se centra en
los beneficios sociales mas que en el consumismo. La publicidad social
desempenia un papel crucial al abordar los problemas sociales, al crear
conciencia, al dar forma a las actitudes del publico y al promover el
compromiso civico.

En una linea similar, Stolarska (2011) plantea que la publicidad so-
cial es una herramienta de comunicacion publica que promueve valo-
res, actitudes y comportamientos socialmente responsables. Desde este
enfoque, se resalta su funcién educativa y normativa en la sociedad. Sir-
ve como una herramienta de comunicacion que gestiona la conciencia
publica y promueve comportamientos, valores y actitudes socialmente
benéficos (Stolarska, 2011). La publicidad social actia como un medio
de comunicacion publica, transmitiendo mensajes con el objetivo de
educar e informar al publico sobre temas sociales criticos.

Por su parte, Senes y Ricciulli (2019) amplian el alcance al senalar
que la publicidad social no solo influye en los comportamientos in-
dividuales, sino también en las normas sociales y en los procesos de
construccion de ciudadania, contribuyendo al desarrollo social. El ob-
jetivo principal es influir en las normas y comportamientos sociales,
contribuyendo al desarrollo social y a la construccion de la ciudadania
(Senes & Ricciulli, 2019).

Desde un enfoque mas operativo, Petrescu et al. (2020) destacan
que la publicidad social utiliza herramientas propias del marketing,
como la segmentacion, el disefio de mensajes y la planificacién de me-
dios; para lograr mayor eficacia en la influencia sobre publicos objetivo.

Asimismo, Fernandez (2020) subraya el papel de los medios y de
la creatividad en la difusién de mensajes sobre temas como la salud, el
medio ambiente y la justicia social, y destaca la capacidad de la publici-
dad social para movilizar audiencias.

Desde una perspectiva contemporanea, Shubina (2024) enfatiza
su dimension ética y sefiala que la publicidad social cumple funciones
educativas e ideoldgicas al promover valores sociales y normas cultura-
les. La publicidad social tiene fines educativos al resaltar temas sociales
importantes y promover la conciencia. También desempena funciones
ideolégicas al abogar por valores sociales y normas éticas, contribu-
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yendo al desarrollo de una cultura socialmente responsable (Shubina,
2024).

Aportes desde el marketing social

El desarrollo conceptual de la publicidad social esta estrechamente
vinculado al marketing social, que constituye su principal antecedente
tedrico.

Kotler y Zaltman (1971) introdujeron el concepto de marketing so-
cial como el disefio, la implementacion y el control de programas orien-
tados a influir en la aceptacion de ideas sociales mediante herramientas
propias del marketing. Posteriormente, Andreasen (1994, 2011) defini6
el marketing social como la aplicacion de técnicas del marketing co-
mercial para influir en el comportamiento voluntario de las personas
con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad.

En el ambito de la salud publica, organismos como la Organizacién
Panamericana de la Salud (OPS, 2022) destacan que el marketing social
permite influir en comportamientos que benefician tanto a individuos
como a comunidades, integrando enfoques interdisciplinarios. Estos
aportes son fundamentales para comprender la publicidad social como
una herramienta estratégica orientada al cambio conductual, en parti-
cular en contextos de salud y sustentabilidad.

Enfoques criticos y éticos de la publicidad social

La publicidad social también ha sido analizada desde perspectivas cri-
ticas. Balonas (2018) advierte que esta practica enfrenta una tension
estructural: utiliza herramientas persuasivas desarrolladas en el marco
del capitalismo, pero orientadas a fines sociales. Esta paradoja plantea
desafios éticos, especialmente en contextos donde pueden surgir prac-
ticas como el greenwashing o la instrumentalizacion de causas sociales
con fines reputacionales, en este sentido, no solo debe ser efectiva, sino
también ética, transparente y responsable, especialmente en temas sen-
sibles como la salud publica y el medio ambiente. También sirve como
mecanismo de control social al reforzar las normas y valores sociales,
contribuyendo al mantenimiento del orden social (Tertyshnyk, 2025).
Emplea medios masivos y tecnologias de la comunicacién para di-
fundir mensajes que fomenten acciones sociales positivas. Las campa-
nas a menudo se centran en temas sociales especificos, como la salud, el

12
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medio ambiente y la justicia social, y utilizan estrategias creativas para
involucrar y movilizar al publico (Fernandez, 2020).

Actia como consolidador en las actividades comunicativas, reve-
lando cuestiones sociales y promoviendo valores universales (Koval,
2022). Pero también, las camparias de publicidad social, especialmente
aquellas dirigidas a los riesgos de comunicacién en linea, han sido efec-
tivas para crear conciencia y promover patrones de comportamiento
seguros entre grupos vulnerables como los adolescentes. Estas campa-
nas a menudo utilizan apelaciones emocionales y metéforas visuales
para involucrar al publico y fomentar acciones preventivas (Ovruckiy
& Ovruckaya, 2024).

Como parte del marketing socialmente responsable, la publicidad
social enfatiza el consumo ético y el desarrollo sustentable. Su objetivo
es alinear el comportamiento del consumidor con los valores humanos
universales y las normas éticas, apoyando asi el bienestar social a largo
plazo.

La publicidad social esta estrechamente ligada al marketing social,
que se centra en el cambio de comportamientos para mejorar la so-
ciedad. Aprovecha las estrategias de marketing para promover el bien
social, abordando temas como la salud, la sostenibilidad ambiental y la
equidad social (Calanchez et al, 2022). Se necesitan estudios sistemati-
cos para evaluar la efectividad de las campaiias de publicidad social y su
impacto a largo plazo en el cambio social (Kumar, 2019).

Si bien la publicidad social es una poderosa herramienta para el
cambio, no estd exenta de desafios. La efectividad de las camparias de
publicidad social puede variar segiin los contextos culturales, econo-
micos y politicos. Adicionalmente, la naturaleza persuasiva de la pu-
blicidad, heredada de sus raices comerciales, a veces puede entrar en
conflicto con los imperativos éticos de promover el bien social.

No obstante, a medida que las sociedades reconocen cada vez mas
el valor de la publicidad social para fomentar la conciencia y el cambio,
esta continda evolucionando como un componente critico de las estra-
tegias de desarrollo social.
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Tabla 1

Comparacion de definiciones de publicidad social

Definicion sintética /
ntcleo conceptual

clave

Einalidad
F

principal

Diferencia
frente a
publicidad
comercial

Autor/a Campo
Kumar, Publici-
2019 dad social
Stolarska, Comu-
2011 nicacion
social
Senes y Publici-
Ricciulli, dad social
2019

Petrescu et Marketing

al., 2020 /comuni-
cacion
Fernandez, Cam-
2020 pafias
sociales
Shubina, Publici-
2024 dad social
/ ética
Calanchez Marketing
et al., 2022 social
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La publicidad social
aplica estrategias de
marketing para pro-
mover temas sociales
y buscar cambio de
comportamiento en
grupos objetivo.

La publicidad social
funciona como he-
rramienta de comu-
nicacion publica que
promueve compor-
tamientos, valores y
actitudes socialmente
benéficos.

Su objetivo principal
es influir en normas
y comportamientos
sociales, aportando
al desarrollo social y
a la construccion de
ciudadania.

La publicidad social
usa herramientas del
marketing tradicio-
nal —segmentacion,
disefio del mensaje y
medios— para influir
eficazmente en au-
diencias objetivo.

Emplea medios
masivos y tecnologias
de comunicacion para

difundir mensajes
sobre salud, ambiente
y justicia social, movi-
lizando al publico con
creatividad.

La publicidad social
cumple funciones edu-
cativas e ideoldgicas al
promover conciencia,

valores sociales y
normas éticas.

La publicidad social se
vincula estrechamente
con el marketing
social, orientado al
cambio de comporta-
miento para mejorar la
sociedad.

Cambio conduc-
tual, estrategia,
segmentacion,
temas sociales

Comunicacion
publica, valores,
actitudes, benefi-
cio social

Normas sociales,
ciudadania, desa-
rrollo social

Segmentacion,
mensaje, planifi-
cacion de me-
dios, eficacia

Medios, creativi-
dad, movilizacion,
temas sociales

Educacion, ética,
cultura social-
mente respon-

sable

Bien social, cam-
bio conductual,
salud, equidad,
sostenibilidad

Modificar conduc-
tas y actitudes

Sensibilizar y orien-
tar conductas

Transformacion
social

Incrementar alcan-
ce e impacto

Concienciar y acti-
var participacion

Formar conciencia
y responsabilidad
social

Mejoramiento
social

No busca ven-
der productos
sino promover
bienestar
social

Se centra en
valores colec-
tivos, no en
consumo

Prioriza el bien
cominy la
vida publica

Toma técnicas
comerciales
pero con pro-
posito social

La creatividad

esta al servicio

de causas, no
de marcas

Su criterio de
éxito no es
comercial sino
axiologico y
social

La légica es de
intervencion
social, no de

mercado
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Diferencia

Autor/a Campo Defi"idén sintética / El tos clave Finalidad principal frer_\tea
nticleo conceptual publicidad

comercial

Maria Cruz Publici- La define como comu-  Persuasion, pago, Desarrollo social /  Mantiene for-

Alvarado, dad social nicacion publicitaria intencionalidad, humano ma publicitaria,
2005 persuasiva, pagada, causa social, pero cambia el
intencional e interesa- objetivos no fin: de lucro a
da, puesta al servicio comerciales interés social
de causas concretas de
interés social, con ob-
Jjetivos no comerciales
y efectos orientados
al desarrollo social y
humano.
Balonas, Estudios Sefala el dilema de Tension ética, Replantear el uso Cuestiona la
2018 criticos de  la publicidad social: persuasion, criti-  social de la publi-  neutralidad de
publici- usa una herramienta ca, legitimidad cidad la persuasion
dad nacida en logicas capi- comercial
talistas y persuasivas,
pero debe responder
a imperativos éticos y
beneficios sociales.
Kotlery  Marketing El marketing social Planeacion Cambio social Traslada
Zaltman, social consiste en disefar, estratégica, ideas planificado herramientas
1971 (antece- implementar y con- sociales, influen- de mercado a
dente) trolar programas para cia, mezcla de fines sociales
influir en la acepta- marketing
bilidad de las ideas
sociales, incorporando
la planeacion de pro-
ducto, precio, comuni-
cacion, distribucion e
investigacion.

Andreasen, Marketing  Define el marketing Comportamiento Mejorar vidas y El criterio
1994 / social social como la apli- voluntario, bien- sociedad central es
2011 (antece- cacion de conceptos estar, herramien- el bienestar

dente) y herramientas del tas de marketing, social, no la
marketing comercial audiencia compra
para influir en el com-
portamiento voluntario
de las audiencias con
el fin de mejorar su
bienestary el de la
sociedad.
PAHO / Mercadeo El mercadeo social Comportamien- Promocion de Se orienta a
OPS, 2022 social busca influir com- to, bien social, salud publica resultados
para salud portamientos que integracion sociales me-
publica  benefician a individuos  interdisciplinaria, dibles
y comunidades para salud publica
un mayor bien social,
integrando marketing
con otros enfoques de
intervencion.
Pérez-Ruiz, Publi- La publicidad social ~ Persuasion, mejo-  Cambio actitudi- El referente ya
2018 cidad y es una comunicacion ra social, actitud, nal con fines de no es la marca,
comu- persuasiva cuyo fin salud, medio bienestar sino una causa
nicacion es lograr una mejora ambiente publica
social social mediante el

cambio de actitudes
en publicos, con refe-
rentes como la salud,
el bienestar social y el
medio ambiente.

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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La publicidad social es una forma de comunicacion persuasiva, es-
tratégica y no orientada al lucro que utiliza herramientas de la publici-
dad y del marketing para sensibilizar, educar e influir en las actitudes,
normas y comportamientos de publicos especificos, con el propdsito de
promover el bienestar social, la salud publica, la sustentabilidad y otros
fines de interés colectivo.

La importancia de la publicidad en el fomento de la salud
publicay la sustentabilidad.

La publicidad desempena un papel crucial en la promocién de la salud
publica y la sostenibilidad al influir en el comportamiento del consu-
midor y al dar forma a las normas sociales. Sirve como una poderosa
herramienta para difundir informacion sobre practicas sustentables y
estilos de vida saludables, alentando asi a individuos y comunidades a
adoptar comportamientos que contribuyan a la preservaciéon del medio
ambiente y mejores resultados de salud. Sin embargo, la efectividad de
la publicidad en estos dominios depende de la implementacion estraté-
gica y de la superacion de desafios como la competencia por intereses
comerciales y la posible desinformacion.

Publicidad Verde y Sustentable

La publicidad verde o sostenible es fundamental para comunicar el
compromiso de una empresa con la gestion ambiental. Destaca los be-
neficios ambientales de los productos, como la reduccién de emisiones
y el uso de recursos renovables, y promueve practicas comerciales sos-
tenibles como la reduccion de residuos y el comercio justo (De Carlos
& Briones, 2025).

Las estrategias publicitarias que transmitan mensajes de sostenibi-
lidad de manera efectiva pueden moldear significativamente las per-
cepciones de los consumidores e impulsar la adopcién de comporta-
mientos sostenibles. Esto estd respaldado por evidencia empirica que
muestra una correlacion positiva entre la exposicion a la publicidad
sobre la sustentabilidad y las actitudes de los consumidores hacia las
marcas sostenibles (Eyada, 2024; Rathee & Milfeld, 2023).
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Publicidad en Salud Publica

Las campaias publicitarias de salud publica son esenciales para pro-
mover conductas saludables y prevenir enfermedades. Se han utilizado
para crear conciencia sobre temas como la obesidad, la alimentacion
saludable y la actividad fisica (Ashleigh et al., 2022).

Sin embargo, la publicidad en salud ptblica a menudo compite con
la publicidad comercial de productos poco saludables, lo que puede so-
cavar los mensajes de salud. Por ejemplo, en Australia, el gasto publici-
tario en bebidas azucaradas y productos dietéticos supera ampliamen-
te al de las campanas de salud publica, lo que destaca la necesidad de
aumentar la financiacién y la regulacién para apoyar dichas iniciativas
(Ashleigh et al., 2022).

Contrapublicidad y Mercadotecnia Social

Los contraanuncios ofrecen un enfoque alternativo al desafiar las na-
rrativas dominantes que atribuyen los problemas de salud tnicamente
a los habitos personales. Promueven una comprensiéon mas amplia de
los temas de salud en contextos sociales y politicos, abogando por so-
luciones orientadas a las politicas ptblicas (Dorfman & Wallack, 1993).

El marketing social aprovecha los medios de comunicacién para
influir en las creencias y actitudes del publico sobre la salud, como se
observa en campanas que abordan enfermedades como el cancer y en
brotes de enfermedades infecciosas. Estas campafias han promovido
con éxito conductas saludables y aumentado la conciencia publica (Ha-
bes, 2022).

A pesar de su potencial, la publicidad también puede contribuir al
consumo excesivo y a la desinformacion, en particular mediante prac-
ticas como el lavado verde, en las que las empresas afirman falsamen-
te beneficios ambientales para atraer a los consumidores (Rutherford
& Cownie, 2024). En los paises menos desarrollados, la publicidad de
productos nocivos como el tabaco y el alcohol puede exacerbar los pro-
blemas de salud publica y distorsionar la informacion sanitaria, lo que
subraya la necesidad de practicas publicitarias responsables (Wallack &
Montgomery, 1992).

Si bien la publicidad tiene un potencial significativo para promover
la salud publica y la sustentabilidad, debe manejarse con cuidado para
evitar consecuencias negativas, como la desinformacién y el consumo
excesivo. El equilibrio entre promover comportamientos beneficiosos y
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mitigar la influencia de los intereses comerciales en la competencia es
crucial. Ademds, la integracion de la sustentabilidad en la educacién y
en las practicas publicitarias puede mejorar la efectividad de estas cam-
pailas y apoyar objetivos sociales mas amplios.

Evolucién histérica: Campanas de salud y medio ambiente
en medios tradicionales y digitales.

La evolucién de las campanias de comunicacién en salud y medio am-
biente refleja transformaciones profundas en los sistemas mediaticos,
en las estrategias de persuasion y en el papel de las audiencias. De mo-
delos centrados en la difusidon masiva unidireccional, se ha transitado
hacia esquemas caracterizados por la interaccion, la segmentacion y la
participacion activa, en los cuales las audiencias ya no son tinicamente
receptoras, sino actores que interpretan, reconfiguran y amplifican los
mensajes.

Este cambio no es exclusivamente tecnologico, sino también cultu-
ral y comunicativo, ya que redefine las formas en que se construye el
sentido social en torno a la salud y la sustentabilidad.

Primera etapa: campanas en medios tradicionales

Durante gran parte del siglo XX, las campanas de salud puablica y medio
ambiente se desarrollaron predominantemente en television, radio y
prensa. Estos medios permiten alcanzar grandes audiencias y conso-
lidan una légica de comunicacion institucional basada en la autoridad
del emisor.

Tabla 2
Caracteristicas de las camparias en medios tradicionales

Dimension Caracteristicas
Modelo comunicativo Unidireccional
Alcance Masivo
Segmentacion Limitada
Interaccion Nula o diferida
Costos Elevados
Evaluacion Basada en cobertura y recordacion

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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Estas campanas privilegiaban la repeticion del mensaje y su visibi-
lidad en la agenda publica, pero presentaban limitaciones en términos
de participacion social y apropiacién del contenido.

En el ambito de la salud menstrual, por ejemplo, Naidu et al. (2025)
documentan que los medios tradicionales en India promovieron prin-
cipalmente productos desechables, contribuyendo a reforzar estereoti-
pos y estigmas asociados a la menstruacion. Este caso evidencia como
la publicidad social tradicional no solo informa, sino que también pue-
de reproducir marcos culturales dominantes.

Transicion hacia entornos digitales

El desarrollo de internet marcd el inicio de una transformacion estruc-
tural en las camparnias sociales. La aparicion de plataformas digitales
permitié superar las limitaciones del modelo unidireccional e introdu-
cir formas de comunicacién mas horizontales.

Cuadro 1
Evolucion de los modelos de comunicacion en camparias sociales

Etapa 1: Medios tradicionales

Difusién — Audiencia pasiva — Baja retroalimentacion
Etapa 2: Web inicial

Acceso a informacion — Interaccion limitada

Etapa 3: Redes sociales

Conversacion — Participacion — Co-creacion

Etapa 4: Ecosistema inteligente

Personalizacion — IA — Microsegmentacion

Fuentes: Elaboracién propia, 2026.

Campanas digitales y nuevas dindmicas de interaccion

Las plataformas sociodigitales han redefinido la légica de las campanas
de salud y medio ambiente al posibilitar una comunicacién bidireccio-
nal y en tiempo real. Mokaya (2025) y Damanik (2025) destacan que
estas plataformas permiten establecer relaciones mas cercanas con las
audiencias, facilitando la interaccion, el intercambio de experiencias y
la construcciéon de comunidades.
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Tabla 3
Comparacion entre campanas tradicionales y digitales

Elemento Medios tradicionales Medios digitales
Comunicacion Unidireccional Bidireccional
Rol de la audiencia Receptora Activa (prosumidora)
Segmentacion General Especifica
Medicién Limitada En tiempo real
Participacion Baja Alta
Adaptabilidad Reducida Flexible

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

En este contexto, la eficacia de las campaias no depende tnicamen-
te del alcance, sino del nivel de engagement y de la capacidad de ge-
nerar conversacion social (Kite ef al., 2023). En el campo de la salud
menstrual, Naidu et al. (2025) seiialan que Instagram ha sido clave para
promover productos sostenibles, desmitificar creencias y fomentar la
educacién en salud, desplazando el enfoque exclusivamente comercial
hacia uno mas integral.

En el dmbito ambiental, Rahmawati et al. (2025) evidencian que Tik-
Tok permite generar conciencia ecoldgica mediante contenidos breves,
visuales y emocionalmente cercanos, capaces de motivar acciones sin
recurrir a discursos culpabilizantes. Asimismo, Wulandari et al. (2025)
destacan que las narrativas visuales en Instagram incrementan la aten-
cién y la disposicion a adoptar comportamientos proambientales.

Oportunidades y desafios de las campanas digitales

El entorno digital amplia significativamente las posibilidades de alcan-
ce e interaccidn, pero también introduce nuevos desafios.

Cuadro 2
Oportunidades y desafios en camparias digitales

Oportunidades Desafios
Interaccion en tiempo real Desinformacion
Segmentacion precisa Cambios algoritmicos
Contenido participativo Saturacion de informacion
Analitica avanzada Impacto efimero
Personalizacion Dilemas éticos

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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Akor y Awanu (2025) senalan que, aunque las campainias digitales
pueden generar cambios conductuales a corto plazo, su sostenibilidad
depende de factores estructurales como el contexto social, la continui-
dad del mensaje y el respaldo institucional. El uso de inteligencia arti-
ficial y aprendizaje automatico ha comenzado a transformar las cam-
panas digitales, permitiendo: Identificar patrones de comportamiento,
personalizar mensajes y detectar desinformacion

Sin embargo, estas herramientas plantean retos éticos relacionados
con la privacidad, el uso de datos y los sesgos algoritmicos, especial-
mente en campanas de salud.

La evidencia indica que las redes sociales:

* Incrementan el conocimiento y la conciencia (Mokaya, 2025; Efendi

et al., 2024)

* Favorecen cambios conductuales a corto plazo
* Son mis efectivas cuando utilizan contenido visual, emocional y seg-
mentado

En el ambito ambiental, Hamidi y Virgo (2025) y Damanik (2025) des-
tacan que estas plataformas han contribuido a fortalecer los comporta-
mientos proambientales. No obstante, la consolidacion de cambios sos-
tenibles sigue siendo uno de los principales retos de la publicidad social
contemporanea.

La evolucion de las campaiias de salud y medio ambiente evidencia
un transito de modelos centrados en la difusion a otros orientados a la
interaccion y la participacion. Este cambio redefine la publicidad social
como un proceso dindmico que no solo informa, sino que también bus-
ca generar involucramiento, apropiacion y transformacion social. En el
contexto contemporaneo, la efectividad de las camparias depende de su
capacidad para integrar medios tradicionales y digitales, asi como de su
pertinencia cultural, ética y estratégica.
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2. Fundamentos Teoricos
en la Publicidad Social

Francisco Javier Aufion Segura

La publicidad social representa un dmbito fundamental en el que la
ciencia de la comunicacidn, la salud publica, los estudios medioam-
bientales y el marketing convergen para promover comportamientos
que benefician a las personas y a la sociedad.

A diferencia de la publicidad comercial, que busca principalmente
aumentar las ventas de productos, la publicidad en redes sociales bus-
ca cambiar actitudes, creencias y comportamientos relacionados con la
salud, la seguridad, la proteccién ambiental y el bienestar social (Rice
& Atkin, 2012). Los fundamentos tedricos de la publicidad social se ba-
san en multiples disciplinas y proporcionan marcos que explican como
y por qué las personas cambian sus comportamientos en respuesta a
Mensajes persuasivos.

La importancia de fundamentar las campaiias de publicidad social
en marcos tedricos solidos no puede subestimarse. La investigacion de-
muestra de manera consistente que las intervenciones basadas en teo-
rias son mas efectivas que los enfoques ateoricos (Fishbein & Cappella,
2006; Fishbein & Yzer, 2003).

Las teorias proporcionan explicaciones sistematicas de los meca-
nismos de cambio de comportamiento, identifican determinantes clave
del comportamiento y ofrecen orientacion para el disefio de mensajes
y la evaluacion de campanas (Slater, 1999). Ademas, los marcos tedri-
cos ayudan a los profesionales a evitar errores comunes, como la mala
especificacion de los modelos légicos de campanas y la segmentacion
inapropiada de los determinantes conductuales (Slater, 2006).
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Imagen 1

Integracién multidisciplinaria de los fundamentos teéricos de la publici-

dad social
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Fuente: Elaboracién propia, 2026.

Teorias del Cambio de Comportamiento Aplicadas a la Salud
y Sustentabilidad: Teoria del comportamiento planificado y
teoria de la accion razonada

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) y su predecesora,
la Teoria de la Acciéon Razonada (TRA), representan marcos funda-
mentales para comprender y predecir los comportamientos de salud
y medioambientales. Estas teorias postulan que las intenciones con-
ductuales son el determinante mas proximo de la conducta, y que las
intenciones estan moldeadas por tres constructos clave: actitudes hacia
la conducta, normas subjetivas (presion social percibida) y control con-
ductual percibido (Devi et al., 2025). El TPB se ha aplicado amplia-
mente en contextos de publicidad en redes sociales, demostrando una
validez predictiva robusta para diversos comportamientos de salud, in-
cluyendo la cesacion del tabaquismo, la salud dental y la prevencion del
VIH (Anderson et al., 2013; Rybina et al., 2020).
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En el contexto del marketing social antitabaco, la Teoria de la Accién
Razonada proporciona un marco para comprender como las actitudes
y las normas subjetivas influyen en las intenciones y el comportamiento
de fumar (Rybina et al., 2020). Las investigaciones demuestran que las
campanas efectivas deben abordar tanto las actitudes cognitivas (creen-
cias sobre las consecuencias del tabaco) como las influencias normati-
vas (percepciones de aprobacion social). De manera similar, Anderson
et al. (2013) aplicaron la TPB a conductas de revision dental en adultos
jovenes, encontrando que el control conductual percibido y las acti-
tudes eran predictores significativos de las intenciones, y destacaron
la importancia de abordar tanto los factores motivacionales como los
voluntarios en los mensajes de promocién de la salud.

La integracién de TPB en contextos de publicidad en redes sociales
revela conocimientos importantes para el disefio contemporaneo de
campaiias. Devi et al. (2025) demuestran que los constructos de TPB
predicen eficazmente la adopcion de productos organicos cuando se
combinan con mecanismos digitales de persuasion como la credibi-
lidad de los influencers y el boca a boca electrénico. Esta integracion
sugiere que las teorias tradicionales del cambio de comportamiento si-
guen siendo relevantes en entornos mediaticos en evolucion, aunque
pueden requerir adaptacion para considerar caracteristicas especificas
de la plataforma y las dindmicas sociales.

Modelo de creencias en salud

El Modelo de Creencias en Salud (HBM) representa uno de los marcos
mas antiguos y ampliamente aplicados en la comunicacién en salud,
postulando que los comportamientos de salud estan influenciados por
la percepcién de las personas sobre la susceptibilidad a amenazas para
la salud, la gravedad de las consecuencias, los beneficios de la accién,
las barreras a la accidn, las sefiales para actuar y la autoeficacia (Devi
et al., 2025; Manika et al., 2017). La HBM ha demostrado ser especial-
mente valiosa para disefiar campanas de prevencion que deben motivar
la accién en ausencia de sintomas o de consecuencias inmediatas.
Manika et al. (2017) proponen un marco conceptual integrado que
sittia la HBM junto a otras teorias del cambio de comportamiento y
demuestra cémo la susceptibilidad y la gravedad percibidas pueden en-
fatizarse estratégicamente en diferentes etapas del proceso de cambio
de conducta. Este enfoque por etapas reconoce que las personas, a lo
largo de su trayectoria de salud, necesitan distintos tipos de apelaciones
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persuasivas. Por ejemplo, las personas en etapas de precontemplacion
pueden beneficiarse de mensajes que enfatizan la susceptibilidad ante
la amenaza, mientras que las personas en fase de accion requieren men-
sajes centrados en superar barreras y mantener la autoeficacia.

La aplicaciéon de la HBM, tanto en contextos de salud como de
sostenibilidad, revela paralelismos importantes. Asi como las campa-
fas sanitarias deben comunicar la susceptibilidad y la gravedad de las
enfermedades, las campainas medioambientales deben transmitir la
urgencia y la relevancia personal de las amenazas medioambientales
(Devi et al., 2025). Sin embargo, las investigaciones sugieren que los
llamamientos de amenaza por si solos son insuficientes; los mensajes
también deben proporcionar vias claras y accionables para el cambio
de comportamiento y enfatizar la eficacia de las acciones individuales.

Teoria Social Cognitiva y Autoeficacia

La Teoria Social Cognitiva (SCT), desarrollada por Albert Bandura,
enfatiza las interacciones reciprocas entre factores personales, influen-
cias ambientales y comportamiento. El concepto central de la TCE es
la autoeficacia: la creencia de los individuos en su capacidad para eje-
cutar conductas necesarias para producir resultados especificos (Cis-
maru & Lavack, 2008). La autoeficacia se ha convertido en uno de los
predictores mas consistentes del cambio de comportamiento en salud
en contextos diversos, lo que la convierte en un objetivo critico para las
intervenciones de publicidad social.

Cismaru y Lavack (2008) presentan un modelo integrado para
los mercadologos sociales que incorpora la TCS junto con otras teo-
rias principales, enfatizando la importancia de abordar la autoeficacia
mediante el modelado, el desarrollo de habilidades y la comunicacién
persuasiva. Las campanas efectivas demuestran los comportamientos
deseados a través de modelos creibles, ofrecen orientacion paso a paso
y refuerzo positivo para un progreso incremental. Este enfoque es es-
pecialmente valioso para comportamientos complejos que requieren
esfuerzo sostenido y el desarrollo de habilidades, como el cambio en
la dieta, la adopcion de actividad fisica o de practicas de consumo sos-
tenible.

El concepto de eficacia colectiva extiende la TEC a las intervencio-
nes a nivel comunitario, reconociendo que las creencias de los indivi-
duos sobre la capacidad de accion colectiva de su comunidad pueden
influir en la participacion en los esfuerzos de cambio social (Rimal &
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Limaye, 2012). Esta extension es especialmente relevante para campa-
nas de sostenibilidad ambiental, donde las acciones individuales deben
entenderse dentro de sistemas mas amplios de impacto colectivo.

Modelo transteérico y etapas del cambio

El Modelo Transtedrico (TTM), también conocido como el modelo de
las Etapas del Cambio, propone que el cambio de comportamiento ocu-
rre a través de una serie de etapas discretas: precontemplacién, contem-
placidn, preparacion, accion y mantenimiento (Slater, 1999; Manika et
al., 2017). Este marco tiene profundas implicaciones para la publicidad
en redes sociales, lo que sugiere que las campafas deben ajustar los
mensajes y las estrategias a la disposicion de las personas ante el cam-
bio.

Slater (1999) presenta un marco integral de etapas de cambio que
integra los efectos de los medios, la persuasion y las teorias del cambio
de comportamiento, y argumenta que diferentes mecanismos teéricos
resultan relevantes en distintas etapas. Para las personas en precontem-
placidn, las campaiias deben centrarse en la concienciacion y el recono-
cimiento de los problemas; para quienes estan en reflexion, los mensa-
jes deben abordar la ambivalencia y generar motivacion; para quienes
estan en preparacion y accion, las campanas deben proporcionar habi-
lidades y recursos concretos; y para quienes estan en mantenimiento,
las intervenciones deberian centrarse en la prevencién de recaidas y el
apoyo social.

El enfoque escalonado tiene implicaciones importantes para el di-
seno y la evaluacion de campanas. En lugar de esperar un cambio in-
mediato en el comportamiento de poblaciones enteras, las campaiias
deberian establecer objetivos apropiados para cada etapa y medir el
progreso durante las transiciones entre ellas (Manika et al., 2017). Esta
perspectiva también destaca la importancia de la investigacién forma-
tiva para comprender la distribucién actual de las etapas de los publicos
objetivo y adaptar las intervenciones en consecuencia.

Modelos integrativos para el cambio d
e comportamiento en salud

Reconociendo que ninguna teoria abarca por completo la complejidad
del cambio de comportamiento en salud, los académicos han desarro-
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llado modelos integrativos que sintetizan constructos clave a partir de
multiples marcos de referencia. El Modelo Integrativo de Prediccion
del Comportamiento, propuesto por Fishbein y colegas, combina ele-
mentos de TRA, TPB, HBM y SCT en un marco integrado que iden-
tifica intenciones, restricciones ambientales y habilidades como los
principales determinantes del comportamiento (Fishbein & Yzer, 2003;
Fishbein & Cappella, 2006).

Fishbein y Yzer (2003) sostienen que las intervenciones efectivas en
el comportamiento saludable deben estar fundamentadas en la teoria
y identificar las creencias especificas que distinguen a quienes realizan
la conducta objetivo de quienes no la realizan. Este enfoque requiere
investigacion formativa para determinar si un comportamiento especi-
fico esta principalmente influido por actitudes, normas o autoeficacia,
lo que permite un enfoque preciso de los mensajes persuasivos. Los au-
tores enfatizan que diferentes comportamientos pueden estar influen-
ciados por distintos determinantes, y que las campafas deben evitar
enfoques de talla Gnica.

Cismaru y Lavack (2008) presentan otro modelo integrador, dise-
fado especificamente para los mercadologos sociales, que sintetiza los
conocimientos de TPB, HBM, SCT y TTM. Este modelo proporciona
una lista completa de determinantes conductuales que deben evaluar-
se durante la investigacion formativa y abordarse mediante estrategias
de campana. La integracion de multiples perspectivas tedricas permi-
te a los profesionales desarrollar comprensiones méds matizadas de los
comportamientos objetivo y disefiar intervenciones multifacéticas que
aborden simultaneamente las influencias cognitivas, afectivas, sociales
y ambientales (Manika et al., 2017).

Cuadro 3
Teorias del cambio de comportamiento en publicidad social

Teoria (nombre completo)

Sigla

Variables clave

Aplicacion en campaiias de
salud y sustentabilidad

Teoria del Comportamiento

TPB

Actitudes, normas subjetivas,

Prevencion del tabaquismo,

Planificado control conductual percibido salud dental, adopcién de pro-
ductos sostenibles
Teoria de la Accion Razonada TRA  Actitudes, normas subjetivas, in- Campafias antitabaco, pre-
tencion conductual vencion en adolescentes
Modelo de Creencias en Salud HBM  Susceptibilidad, gravedad, ben- Prevencién de VIH, vacunacion,
eficios, barreras, autoeficacia enfermedades cronicas
Teoria Social Cognitiva SCT Autoeficacia, aprendizaje social, Actividad fisica, dieta, habitos

refuerzo, modelado

saludables
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Aplicacién en campaiias de

Teoria (nombre completo) Sigla Variables clave salud y sustentabilidad
Modelo Transteéricoodelas TTM  Precontemplacion, contem- Intervenciones  segmentadas
Etapas del Cambio placién,  preparacién, accién, en salud y comportamiento
mantenimiento sostenible

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Comunicaciéon Persuasiva y su Papel en la Prevenciény
Promocién de la Salud

Elaboracion del modelo de verosimilitud

El Modelo de Verosimilitud de Elaboracion (ELM) representa un mar-
co fundamental para entender como los mensajes persuasivos influyen
en actitudes y comportamientos a través de dos rutas distintas: la ruta
central, caracterizada por una consideracion cuidadosa y reflexiva de
los argumentos de los mensajes, y la ruta periférica, caracterizada por la
dependencia de pistas simples y heuristicas (Petty et al., 2009; Dunlop
et al., 2010). El ELM tiene profundas implicaciones para el disefio de
campafias de comunicacion sanitaria, lo que sugiere que las estrategias
de mensaje deben adaptarse a la motivacion y la capacidad de las au-
diencias para procesar la informacion.

Petty et al. (2009) analizan la aplicacién de la MLE a la promocion
de la salud orientada a un cambio conductual sostenido, enfatizando
que el procesamiento central de las vias conduce a un cambio de actitud
mas duradero y a una mayor consistencia entre la actitud y el compor-
tamiento. Para comportamientos de salud que requieren compromiso a
largo plazo, las campaiias deberfan disefiar mensajes que fomenten un
procesamiento sistematico mediante argumentos personalmente rele-
vantes, evidencia clara y razonamiento logico. Sin embargo, cuando las
audiencias carecen de motivaciéon o de capacidad para procesar infor-
macion compleja, pistas periféricas como la credibilidad de la fuente,
las apelaciones emocionales y las pruebas sociales pueden resultar mas
efectivas.

Dunlop et al. (2010) examinan empiricamente las vias hacia la per-
suasion en respuesta a mensajes de medios masivos que promueven la
salud, y encuentran que tanto las respuestas cognitivas como las expe-
riencias emocionales median los efectos del mensaje sobre las intencio-
nes conductuales. Esta investigacion sugiere que las campaiias efectivas
suelen emplear estrategias de doble proceso, combinando argumentos
solidos con contenido emocionalmente evocador para implicar tanto
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las rutas centrales como las periféricas de procesamiento. La integra-
cion de elementos cognitivos y afectivos resulta especialmente impor-
tante para conductas de salud que implican tanto la toma de decisiones
racionales como la regulacién emocional.

Modelo de Proceso Paralelo Extendido
y Apelaciones por Miedo

Las apelaciones al miedo representan una de las estrategias mas em-
pleadas, pero controvertidas, en la comunicacion en salud. El Modelo
de Proceso Paralelo Extendido (EPPM) proporciona un marco tedrico
para entender cuando y como las apelaciones al miedo motivan eficaz-
mente el cambio de comportamiento frente a cudndo producen evita-
cion o reactancia defensiva (Devos-Comby & Salovey, 2002). El EPPM
plantea que las apelaciones por miedo desencadenan dos procesos de
evaluacion: la evaluacion de amenazas (gravedad y susceptibilidad per-
cibidas) y la evaluacion de eficacia (eficacia de la respuesta percibida y
autoeficacia).

Segun el EPPM, las apelaciones de miedo son mas efectivas cuando
comunican tanto una alta amenaza como una alta eficacia. Cuando la
amenaza es alta pero la eficacia baja, las personas recurren a procesos
de control del miedo, como la negacion, la evitacion defensiva o la re-
actancia, en lugar de a procesos de control del peligro que conducen
a comportamientos protectores (Devos-Comby & Salovey, 2002). Este
marco tiene importantes implicaciones para campafas de prevencién
del VIH, de prevencion del abuso de sustancias y para otros contextos
en los que la comunicaciéon de amenazas es central en las estrategias de
intervencion.

La investigacion sobre los llamamientos al miedo en campanas de
comunicacién publica revela la importancia de equilibrar cuidadosa-
mente los componentes de amenaza y eficacia (Rice & Atkin, 2012). Los
mensajes que enfatizan consecuencias graves sin ofrecer soluciones cla-
ras y alcanzables pueden salir mal, lo que aumenta la ansiedad sin pro-
mover un cambio de comportamiento. Por el contrario, los mensajes
que proporcionan informacion sobre la eficacia sin una comunicacién
adecuada de las amenazas pueden no motivar la accién en personas
que no se perciben como vulnerables.
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Diseno de mensajes y estrategias persuasivas

Un diseno eficaz de mensajes requiere la aplicaciéon sistematica de
principios de persuasion derivados de la teoria de la comunicacion y
de la investigacion empirica. El Marco de Entrada-Salida de McGuire
proporciona un modelo completo para construir mensajes persuasivos,
identificando factores clave de entrada (fuente, mensaje, canal, recep-
tor, destino) y los pasos de salida (exposicion, atencién, comprension,
devolucién, retencién, comportamiento) que deben optimizarse para el
éxito de la campana (Rice & Atkin, 2012).

Crano et al. (2019) presentan el modelo EQUIP para crear comu-
nicaciones persuasivas sobre la prevencion del consumo de sustancias,
enfatizando la importancia de adaptar las estrategias de mensaje a las
caracteristicas de la audiencia. El modelo destaca cuatro principios cla-
ve: establecer la relevancia personal, utilizar fuentes fiables, incorpo-
rar elementos interactivos y proporcionar una orientacion conductual
clara. Estos principios reflejan perspectivas mas amplias de la investi-
gacion sobre la persuasion y las condiciones en las que los mensajes
influyen con éxito en las actitudes y los comportamientos.

La aplicacion de estrategias de comunicacion persuasiva a campa-
nas de salud requiere atencion a multiples dimensiones del mensaje,
incluyendo el encuadre (ganancia o. pérdida), evidencia narrativa vs.
estadistica, argumentos unilaterales vs. bidireccionales, y conclusiones
explicitas vs. implicitas (Dillard & Shen, 2012). Las investigaciones su-
gieren que las estrategias dptimas de mensajes dependen de las carac-
teristicas de la audiencia, de la complejidad del comportamiento y de
los objetivos de la campana. Por ejemplo, los mensajes con encuadre de
ganancia pueden ser mds efectivos para comportamientos de preven-
cién, mientras que los mensajes con marco de pérdida pueden ser mas
efectivos para conductas de deteccién (Manika et al., 2017).

Cuadro 4
Estrategias persuasivas en camparnias

Estrategia Funcién Ejemplo
Apelacién emocional Generar impacto Miedo, empatia
Evidencia Convencer Datos, estadisticas
Influencers Validar Redes sociales
Narrativa Conectar Storytelling

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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Marketing Social y Eficacia de las Campanias

El marketing social aplica principios de marketing comercial para pro-
mover comportamientos que benefician a individuos y a la sociedad,
integrando la teoria del cambio de comportamiento con la planifi-
cacion estratégica de la comunicacion (Chin et al., 2018; Fraze et al.,
2007). El enfoque de marketing social enfatiza la segmentacion de au-
diencia, la investigacion formativa, la teoria del intercambio y la mezcla
de marketing (producto, precio, lugar, promocién) como herramientas
para disefar intervenciones efectivas.

Chin et al. (2018) realizan una revision sistematica de la literatura
sobre marketing social y salud publica, identificando factores clave de
éxito, entre ellos el disefio basado en la teoria, los enfoques centrados
en la audiencia, la comunicacién multicanal y la implementacion sos-
tenida. La revision destaca que las camparias efectivas de marketing
social van mds alld de la concienciacion para abordar barreras estructu-
rales, ofrecer beneficios tangibles y crear entornos de apoyo al cambio
de comportamiento. Este enfoque integral reconoce que el comporta-
miento individual estd integrado en contextos sociales, econdmicos y
fisicos que deben abordarse para lograr un cambio sostenible.

Fraze et al. (2007) demuestran la aplicacion practica de teorias del
comportamiento a campafas de marketing social, mostrando cémo
TPB, HBM y SCT pueden guiar la investigacion formativa, el desarrollo
y la evaluacion de mensajes. Los autores enfatizan que la teoria propor-
ciona un marco sistemadtico para identificar los determinantes conduc-
tuales, seleccionar estrategias de intervencion adecuadas y medir los
resultados de las camparfias. Este enfoque basado en la teoria aumenta
la probabilidad de éxito de la campana y facilita el aprendizaje entre
intervenciones.

La eficacia de las campanas de comunicacion en salud ha sido am-
pliamente documentada mediante investigaciones metaanaliticas. Los
estudios muestran de forma consistente que las campaiias bien disefia-
das y basadas en teorias pueden producir cambios significativos en el
comportamiento en diversos dominios de la salud, aunque los tama-
nos de efecto varfan segin la complejidad conductual, la intensidad
de la campana y los factores contextuales (Rice & Atkin, 2012). Los
factores criticos de éxito incluyen una exposicion adecuada, calidad del
mensaje, segmentacion de la audiencia e integracion con intervencio-
nes complementarias, como cambios en las politicas y la movilizacién
comunitaria.
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Cuadro 5
Factores de eficacia de camparias

Factor Impacto
Base tedrica Alta efectividad
Segmentacion Mayor precision
Multicanal Mayor alcance
Mensaje claro Mayor comprension
Contexto social Sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
Modelos de Concienciacion Medioambiental

Teoria de valor-creencia-norma

La Teoria de Valor-referencia-Norma (VBN) representa un marco in-
tegral para comprender el comportamiento proambiental, al integrar
conocimientos de la teoria del valor, el Nuevo Paradigma Ambiental
y la teoria de la activacién de normas (Devi et al., 2025; Lima et al.,
2023). La teoria VBN propone una cadena causal que vincula los va-
lores (biosféricos, altruistas, egoistas) con las creencias ambientales
(cosmovision ecologica, conciencia de las consecuencias, atribucién
de responsabilidad) y con normas personales, que a su vez influyen en
comportamientos proambientales.

Lima et al. (2023) realizan una revision sistematica de la literatura
que examina la publicidad ecoldgica a través del marco VBN, y conclu-
yen que las campafias medioambientales eficaces deben alinearse con
los valores fundamentales de las audiencias y activar normas persona-
les mediante mensajes que enfatizan las consecuencias y la responsabi-
lidad. La revision revela que los valores biosféricos (preocupacion por
el medio ambiente por si mismo) y los valores altruistas (preocupacion
por otras personas) son predictores particularmente fuertes de com-
portamientos proambientales, lo que sugiere que las campafas debe-
rian enmarcar los problemas medioambientales en términos de estas
orientaciones de valor.

La aplicacién de la Teoria VBN en contextos de publicidad social
pone de manifiesto la importancia de ir mas alld de la mera provision
de informacién para abordar estructuras de valores mas profundas y
obligaciones morales. Devi et al. (2025) demuestran que la Teoria VBN
predice eficazmente la adopciéon de productos organicos cuando se
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combina con otros modelos conductuales, lo que sugiere que los com-
portamientos ambientales estdn influenciados tanto por procesos de
toma de decisiones racionales (capturados por el TPB) como por el ra-
zonamiento moral basado en valores (capturado por la VBN). Esta in-
tegracion implica que las campafias medioambientales integrales deben
abordar tanto las motivaciones instrumentales como las normativas.

Comunicaciéon ambiental y campaiias de sostenibilidad

La comunicacion ambiental es un ambito especializado de la publicidad
social que busca promover la conciencia, la preocupacion y la accién en
torno a los temas medioambientales. Maibach (1993) ofrece un mar-
co temprano para el marketing social ambiental, argumentando que
las campanas informativas pueden promover la conciencia ambiental
y el cambio de comportamiento cuando se fundamentan en la teoria
del cambio de comportamiento y en los principios de la comunica-
cion estratégica. El autor enfatiza que las campanas medioambientales
efectivas deben segmentar audiencias, identificar barreras y beneficios
conductuales y utilizar multiples canales para llegar a las poblaciones
objetivo.

La comunicacion ambiental contemporanea ha evolucionado para
abordar desafios cada vez mas complejos como el cambio climatico,
la pérdida de biodiversidad y el consumo sostenible. Rice y Robinson
(2012) presentan enfoques transdisciplinarios para la comunicacién
sobre la sostenibilidad ocednica y demuestran cémo los marcos inte-
gradores pueden abordar la naturaleza multifacética de los problemas
medioambientales. Su enfoque combina conocimientos de la ciencia
de la comunicacidn, la biologia marina, los estudios de politicas y la
participacion comunitaria para disefiar intervenciones integrales que
operen a nivel individual, organizacional y social.

La eficacia de las campafias medioambientales depende fundamen-
talmente del encuadre del mensaje y de la activacion de mecanismos
psicoldgicos apropiados. Las investigaciones sugieren que los mensa-
jes medioambientales son mads efectivos cuando enfatizan la relevancia
personal, proporcionan una orientacién conductual concreta y enmar-
can la accién ambiental como coherente con las normas sociales y con
la identidad personal (Lima et al., 2023). Ademas, las campanias deben
abordar barreras psicologicas como la distancia temporal y espacial, la
percepcion de falta de eficacia y las prioridades en la competencia.
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Consumo Ecolégico y Comportamiento Proambiental

El consumo verde es un ambito especifico de comportamiento proam-
biental centrado en las decisiones de compra y en el uso de productos.
Los fundamentos tedricos del consumo verde se basan en la investiga-
cién sobre el comportamiento del consumidor, la psicologia ambiental
y el marketing social (Devi et al., 2025). Comprender el consumo verde
requiere prestar atencion tanto a factores individuales (actitudes, valo-
res, conocimientos, autoeficacia) como a factores contextuales (dispo-
nibilidad de productos, precios, normas sociales, apoyo institucional).

Devi et al. (2025) sintetizan modelos de comportamiento del con-
sumidor aplicados a productos organicos en la publicidad en redes
sociales, demostrando como las teorias de TPB, HBM y VBN pueden
integrarse para comprender la adopcion de productos organicos. La in-
vestigacion revela que la conciencia sobre la salud y la preocupacion
ambiental son motivaciones principales para el consumo ecolégico,
pero estas deben estar respaldadas por la confianza en las certificacio-
nes, la calidad percibida del producto y la prueba social. La publicidad
en redes sociales desempefia un papel fundamental en la formacion de
estas percepciones mediante el marketing de influencers, el contenido
generado por los usuarios y la interaccion.

La transicién de actitudes verdes a comportamientos verdes repre-
senta un desafio persistente en la comunicacién ambiental, a menudo
conocido como la brecha actitud-comportamiento. Lima et al. (2023)
identifican varios factores que median esta relacion, incluyendo el con-
trol conductual percibido, las normas sociales y la formacién de habi-
tos. Las camparias efectivas deben abordar no solo las actitudes e inten-
ciones, sino también las barreras practicas, sociales y psicoldgicas que
impiden la traducciéon de la intencién en accion. Esto puede requerir
intervenciones multinivel que combinen la comunicacion persuasiva
con cambios estructurales, como la mejora de la disponibilidad de pro-
ductos, la aplicacion de incentivos de precio y la implementacion de
politicas de apoyo.
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Etica y Responsabilidad Social en la Publicidad

Apelaciones de responsabilidad personal y tensiones éticas

El uso de apelaciones de responsabilidad personal en campanas de sa-
lud y medio ambiente plantea consideraciones éticas importantes que
deben ser cuidadosamente gestionadas por los profesionales de la pu-
blicidad social. Guttman y Ressler (2001) ofrecen un analisis exhausti-
vo de cuestiones éticas en apelaciones a la responsabilidad personal en
campafas de salud, destacando las tensiones entre la agencia individual
y los determinantes estructurales de la salud. Los autores sostienen que,
aunque las apelaciones a la responsabilidad personal pueden ser moti-
vadoras, corren el riesgo de culpar a la victima cuando no reconocen
los factores sociales, econdmicos y ambientales que limitan la eleccion
individual.

El marco ético presentado por Guttman y Ressler (2001) se basa
en la teoria de la atribucion y en el concepto de la “Tragedia de los
Comunes” para analizar como los recursos de responsabilidad pueden
tener consecuencias paraddjicas. Cuando las camparias enfatizan la
responsabilidad individual sin abordar las barreras sistémicas, pueden
aumentar el estigma, reducir el apoyo a las intervenciones politicas y
agravar las desigualdades en salud. Este analisis sugiere que la publi-
cidad ética en redes sociales debe equilibrar la agencia personal con la
responsabilidad social, reconociendo tanto los determinantes indivi-
duales como los colectivos del comportamiento.

La tension entre responsabilidad personal y social es especialmente
aguda en las campafias medioambientales, donde las acciones indivi-
duales deben entenderse dentro de sistemas mas amplios de produc-
cioén, consumo y gobernanza. Las camparias que se centran exclusi-
vamente en el cambio de comportamiento individual (por ejemplo,
reciclaje, ahorro de energia) sin abordar las practicas corporativas y los
fallos politicos pueden, sin querer, desplazar la responsabilidad de acto-
res poderosos a individuos con capacidad limitada para el cambio sis-
témico (Lima et al., 2023). Por tanto, la comunicacion ética ambiental
debe integrar los mensajes individuales de cambio de comportamiento
con la defensa de reformas estructurales.
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Transparencia, Greenwashing y Confianza del Consumidor

La transparencia y la autenticidad representan imperativos éticos
fundamentales en la publicidad social, especialmente en contextos
medioambientales donde el greenwashing, la practica de hacer afirma-
ciones ambientales engafiosas; se ha generalizado. Devi et al. (2025)
identifican el greenwashing como una preocupacion ética importante
en la comercializaciéon de productos organicos, seftalando que las afir-
maciones medioambientales falsas o exageradas socavan la confianza
del consumidor y dificultan los esfuerzos genuinos por la sostenibi-
lidad. Los autores recomiendan que las campanas hagan hincapié en
las certificaciones verificadas, proporcionen informacién transparente
sobre el origen y los impactos de los productos, y eviten afirmaciones
ambientales vagas o infundadas.

La confianza del consumidor surge como un factor mediador cen-
tral de la eficacia de las campaiias, especialmente en comportamientos
que requieren un compromiso sostenido o que implican incertidumbre
sobre los resultados. Las investigaciones demuestran que la confianza
en las fuentes de mensajes, las instituciones y las certificaciones influye
significativamente en las intenciones conductuales y en el comporta-
miento real (Devi et al., 2025). Construir y mantener la confianza re-
quiere una comunicacion constante y honesta; reconocimiento de limi-
taciones e incertidumbres; y la alineacion entre los valores declarados y
las practicas organizativas.

El entorno de los medios digitales presenta tanto oportunidades
como desafios para la transparencia en la publicidad social. Las plata-
formas de redes sociales permiten la interaccion directa entre organiza-
ciones y consumidores, facilitando el didlogo y la rendicién de cuentas.
Sin embargo, estas plataformas también permiten una rapida difusién
de desinformacion y dificultan que los consumidores verifiquen las re-
clamaciones. Devi et al. (2025) recomiendan que la publicidad social
ética en entornos digitales priorice la privacidad de los datos, divulgue
claramente el patrocinio y proporcione informacion accesible sobre las
pruebas que respaldan las afirmaciones de campaia.

Responsabilidad Social Corporativa en las Campanas
Las campanias de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) constitu-

yen un ambito especifico de la publicidad social en el que las organiza-
ciones comerciales comunican sus compromisos sociales y medioam-
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bientales. Taylor (2012) examina lo que revelan las campaias de RSC
sobre las relaciones entre la organizacion y el publico, y concluye que
una comunicacién eficaz de RSC debe demostrar un compromiso ge-
nuino y no relaciones publicas superficiales. El autor sostiene que las
campaiias de RSC deberian evaluarse no solo por su eficacia persuasiva,
sino también por su autenticidad y su contribucidn al bienestar social.

La integracion de la RSC en la publicidad social plantea preguntas
importantes sobre el papel adecuado de las entidades comerciales en la
promocion del cambio social. Aunque los recursos y el alcance corpo-
rativo pueden amplificar los mensajes sociales, existen riesgos de que
los intereses comerciales distorsionen las prioridades de la campana o
socaven el liderazgo del sector publico. Las campanas éticas de RSC
deben ser transparentes sobre las motivaciones organizativas, alinearse
con practicas basadas en la evidencia y evitar conflictos de interés que
puedan comprometer la integridad del mensaje (Rice & Atkin, 2012).

La evaluacion de las campaiias de RSC requiere atender tanto las
consecuencias intencionadas como las no deseadas. Aunque las cam-
paias pueden promover con éxito comportamientos especificos o au-
mentar la conciencia, también pueden moldear el discurso publico de
formas que favorecen soluciones del sector privado frente a las inter-
venciones de las politicas publicas. El analisis critico de las campanias
de RSC deberia examinar a quién sirven los intereses, qué perspectivas
son privilegiadas o marginadas, y como estas campanas influyen en los
debates mds amplios sobre responsabilidad social y accion colectiva
(Taylor, 2012).

Discusion e integracion

Los fundamentos teéricos de la publicidad social representan un pano-
rama rico y multidisciplinar que integra conocimientos de la psicologia,
la ciencia de la comunicacion, la salud publica, los estudios medioam-
bientales y el marketing. Una publicidad social eficaz requiere integrar
multiples perspectivas teéricas. Ninguna teoria abarca por completo la
complejidad del cambio de comportamiento en salud y medio ambien-
te. Los enfoques mas sofisticados sintetizan ideas de teorias del cambio
de comportamiento (TPB, HBM, SCT, TTM), marcos de comunicacién
persuasiva (ELM, EPPM) y modelos especificos de dominio (VBN para
el comportamiento ambiental) para desarrollar estrategias integrales de
intervencion (Fishbein & Yzer, 2003; Cismaru & Lavack, 2008; Manika
etal,2017).
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La importancia del disefio de campaiias basado en la teoria no pue-
de subestimarse. La investigacion demuestra de manera consistente que
las campanas basadas en marcos tedricos explicitos son mds efectivas
que los enfoques atedricos (Fishbein & Cappella, 2006; Slater, 2006). La
teoria proporciona orientacion sistematica para la investigacion forma-
tiva, el desarrollo de mensajes, la seleccion de canales y la evaluacién.
Ademas, la teoria facilita el aprendizaje a través de campanas al propor-
cionar constructos y mecanismos comunes que pueden ser probados y
refinados mediante investigacion empirica. La especificacion de fun-
damentos tedricos y modelos logicos representa un paso critico en la
planificacion de campaiias que no debe pasarse por alto (Slater, 2006).

Existe destacados paralelismos importantes entre la promocion de
la salud y las campaifias de sostenibilidad ambiental. Ambos ambitos
buscan promover comportamientos que generen beneficios colectivos
a largo plazo, pero que puedan implicar costes individuales a corto
plazo. Ambos deben abordar barreras psicologicas como el descuento
temporal, el sesgo optimista y la percepcion de falta de eficacia. Ambos
se benefician de mensajes que enfatizan la relevancia personal, las nor-
mas sociales y la autoeficacia (Maibach, 1993; Lima et al., 2023). Estos
paralelismos sugieren oportunidades para el aprendizaje e integracion
entre dominios, especialmente a medida que los problemas de salud y
medio ambiente se interconectan cada vez mas (por ejemplo, los im-
pactos del cambio climédtico en la salud, los co-beneficios de comporta-
mientos sostenibles).

Las consideraciones éticas deben ser centrales en la practica de la
publicidad social. La revision revela tensiones éticas significativas res-
pecto a los recursos de responsabilidad personal, la transparencia y
el papel de las entidades comerciales en la comunicacién del cambio
social (Guttman & Ressler, 2001; Devi et al., 2025; Taylor, 2012). La
publicidad ética en redes sociales requiere una atencion cuidadosa a las
posibles consecuencias indeseadas, incluyendo la culpabilizacién de la
victima, la estigmatizacion y el desplazamiento de las intervenciones
estructurales. Los profesionales deben equilibrar el objetivo del cam-
bio de conducta con el respeto a la autonomia, la equidad y la justicia
social.

El entorno mediatico en evolucidon presenta tanto oportunidades
como desafios para la publicidad social. Las plataformas digitales y las
redes sociales permiten un alcance sin precedentes, una segmentacién
mas precisa y un compromiso interactivo. Sin embargo, también plan-
tean preocupaciones sobre la privacidad, la desinformacion y el po-
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tencial de practicas manipuladoras (Devi et al., 2025). La aplicacion
de las teorias tradicionales del cambio de comportamiento a contextos
digitales requiere adaptacion para considerar caracteristicas especificas
de la plataforma, como los mecanismos de prueba social, la curacién
algoritmica y la dindmica de los influencers.

Aunque las teorias existentes proporcionan marcos valiosos, es
necesario continuar innovando en el dmbito tedrico para abordar los
desafios emergentes. Las dreas prioritarias incluyen: (1) integracién
de modelos de doble proceso (vias cognitivas y afectivas) con teorias
del cambio de conducta, (2) desarrollo de teorias que abordan expli-
citamente los contextos digitales y de redes sociales, (3) incorporacion
de conocimientos de la economia conductual sobre la arquitectura de
eleccion y el nudging, y (4) atencion a los procesos colectivos y comu-
nitarios junto con el cambio de comportamiento individual (Devi et al.,
2025; Dunlop et al., 2010).

El campo se beneficiaria de una evaluacién mas rigurosa, que in-
cluya ensayos controlados aleatorizados, estudios longitudinales y un
examen sistematico de los mecanismos mediadores. Existe una nece-
sidad particular de investigaciones que examinen el mantenimiento a
largo plazo del comportamiento, los efectos de desbordamiento entre
conductas y la efectividad relativa de diferentes enfoques tedricos para
distintas poblaciones y comportamientos (Chin et al., 2018; Lima et al.,
2023).

La mayoria de las investigaciones existentes se han realizado en con-
textos occidentales, educativos, industrializados, ricos y democraticos
(RAROS). Existe una necesidad critica de investigacién que examine
cémo se aplican los marcos tedricos en diversos contextos culturales
y como las camparias deben adaptarse para reflejar diferentes sistemas
de valores, estructuras sociales y normas de comunicacion (Devi et al.,
2025).

La investigacion y la préactica futuras deberian ir mas alla de la di-
cotomia individuo-estructura para desarrollar enfoques integrados que
aborden el cambio de comportamiento en multiples niveles simulta-
neamente. Esto incluye examinar cdmo pueden coordinarse, a nivel
individual, campaias con intervenciones politicas, modificaciones am-
bientales y esfuerzos de movilizaciéon comunitaria (Guttman & Ressler,
2001; Rice & Robinson, 2012).

El sector necesita marcos éticos mas explicitos para guiar el disefio
y la evaluacion de camparias. Esto incluye el desarrollo de directrices
para el uso responsable de técnicas persuasivas, estandares de trans-
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parencia y de afirmaciones basadas en la evidencia, y procesos para la
participacion de las partes interesadas en la planificacion de campaias
(Guttman & Ressler, 2001; Taylor, 2012).

A medida que las tecnologias digitales contintan evolucionando, la
investigacion deberia examinar el potencial de herramientas emergen-
tes, como la inteligencia artificial, la realidad virtual y los sistemas de
mensajeria personalizada, para la publicidad social. Esta investigacién
debe considerar cuidadosamente tanto las oportunidades de mejorar la
eficacia como los riesgos relacionados con la privacidad, la manipula-
cién y la equidad (Devi et al., 2025).

Conclusion

Los fundamentos tedricos de la publicidad social representan un cam-
po maduro y multidisciplinar que proporciona una orientacion sdlida
para promover comportamientos de salud y medioambientales. La evi-
dencia demuestra que la publicidad social eficaz requiere: (1) funda-
mentarse en marcos tedricos explicitos que identifiquen determinantes
conductuales clave y mecanismos de cambio, (2) integracion de mul-
tiples perspectivas tedricas para abordar la complejidad del cambio de
comportamiento, (3) atencién cuidadosa a los principios de disefio de
mensajes derivados de la investigacion sobre persuasion, (4) adaptacion
de estrategias a las caracteristicas de la audiencia y etapas de cambio,
(5) consideracion tanto de los determinantes individuales como estruc-
turales del comportamiento, y (6) compromiso con principios éticos
que incluyen la transparencia, la equidad y el respeto a la autonomia.
A medida que la publicidad en redes sociales sigue evolucionando
en respuesta a las nuevas tecnologias mediaticas, a los nuevos desafios
de salud y medio ambiente y a la creciente conciencia sobre las respon-
sabilidades éticas, los fundamentos tedricos aqui revisados ofrecen una
orientacién esencial. Sin embargo, la innovacion tedrica continua, la
investigacion empirica rigurosa y la reflexion ética critica siguen siendo
necesarias para garantizar que la publicidad en redes sociales promue-
va de manera eficaz y responsable el bienestar individual y colectivo.
La integracién de las perspectivas de promocién de la salud y de
la sostenibilidad ambiental representa una direccion especialmente
prometedora, al reconocer la naturaleza interconectada de la salud hu-
mana y planetaria. Al basarse en fundamentos tedricos compartidos
y atender consideraciones especificas de cada dominio, la publicidad
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social puede contribuir a abordar los complejos e interrelacionados de-
safios que enfrentan las sociedades contemporaneas.
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3. Publicidad Social en Salud

Janet Garcia Gonzdlez

La publicidad social en salud es una herramienta critica de salud publi-
ca que utiliza estrategias de comunicacién para influir en los compor-
tamientos, actitudes y conocimientos sobre salud a nivel poblacional.
A diferencia de la publicidad comercial, que promueve productos con
fines de lucro, la publicidad social en salud busca beneficiar a la so-
ciedad al abordar desafios de salud urgentes mediante intervenciones
de comunicacion basadas en la evidencia (Schooler et al., 1998). En
las dos ultimas décadas, el campo ha evolucionado significativamente,
incorporando técnicas sofisticadas de segmentacion de audiencia, teo-
rias conductuales y enfoques multicanal para maximizar el alcance y el
impacto (Noar et al., 2009).

El panorama contemporaneo de la comunicacion sanitaria se en-
frenta a desafios complejos: cargas crecientes de enfermedades croni-
cas, disparidades persistentes en salud, reticencia a vacunarse, crisis de
salud mental y enfermedades infecciosas emergentes. Las campaiias de
salud publica deben navegar entre poblaciones diversas con distintos
origenes culturales, niveles de alfabetizacion en salud y patrones de
consumo mediatico.

Los esfuerzos estratégicos de comunicacion en salud pueden ayudar
a reducir los riesgos para la salud, la morbilidad y la mortalidad mien-
tras mejoran la calidad de vida de las poblaciones en riesgo (Kreps,
2012). Sin embargo, disefiar campanas efectivas requiere una cuida-
dosa consideracion del disefio del mensaje, de las caracteristicas de la
audiencia, de los llamamientos emocionales y de los canales de imple-
mentacion.

La publicidad social en salud, se ha examinado en cuatro dimen-
siones criticas: (1) objetivos de campafia que abarcan prevencion, pro-
mocioén y educacion; (2) dreas principales de intervencion que incluyen
VIH/SIDA, salud mental, enfermedades cronicas, vacunacion y nutri-
cion; (3) estrategias de diseilo de mensajes que incluyen la segmenta-
cién de audiencia y las apelaciones emocionales; y (4) documentaron
estudios de caso que demuestran la eficacia de campanas en contextos
globales y locales. Esto ofrece informacion util para profesionales, res-
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ponsables politicos e investigadores que trabajan en el disefio, la im-
plementacion y la evaluacion de camparias de promocion de la salud.

Obijetivos de las Campanas de Salud Publica: Prevencion,
Promocién y Educaciéon

Las campanas de salud publica persiguen tres objetivos interconecta-
dos pero distintos: la prevenciéon de enfermedades, la promocion de
la salud y la educacion sanitaria. Comprender estos objetivos y su im-
plementacion estratégica es fundamental para disefiar intervenciones
efectivas en la publicidad social.

La prevencion de enfermedades constituye un objetivo principal de
las campanas de salud, centradas en reducir la incidencia y la prevalen-
cia de condiciones especificas de salud mediante la modificacién del
comportamiento y la disminucion del riesgo. Las campaiias orientadas
a la prevencion se centran en factores de riesgo modificables y fomen-
tan conductas protectoras antes del inicio de la enfermedad.

Imagen 2
Dimensiones estratégicas de las camparias de salud puiblica

Estructura de la

Publicidad Social en Salud

Prevencidn, Promocion y Educacion como dimensiones
estratégicas en campaiias de salud piblica

PUBLICIDAD SOCIAL
EN SALUD

PREVENCION PROMOCION
N (Bienestar)

* Salud mental
* Nitricion
® Actividad fisica

facunacion  w Alfabetizacion

® Diabetes * Suplementas

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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Algunos ejemplos de camparias de prevencion son las desarrolladas
por Hall et al. (2015), que ejemplifican este enfoque en la prevencion del
cancer, quienes desarrollaron una campafa comunitaria de promocion
de mamografias utilizando el marco Persuasive Health Message para
motivar a mujeres afroamericanas de bajos ingresos a realizarse mamo-
grafias a través del Programa Nacional de Deteccion Precoz del Cancer
de Mama y de Cuello Uterino de los CDC. Esta campaila abordd la ne-
cesidad critica de la deteccion precoz como estrategia preventiva frente
a la mortalidad por cancer de mama. De manera similar, las campainias
antitabaco representan esfuerzos de prevencion por excelencia. Pech-
mann et al. (2000) han documentado campanas dirigidas a jovenes en
Estados Unidos y Canadé cuyo objetivo era prevenir la iniciacion del
tabaquismo en adolescentes mediante estrategias de contrapublicidad.

Las campanas de prevencion del VIH han empleado diversas estra-
tegias a lo largo de varias décadas. Noar et al. (2009) realizaron una re-
vision sistematica de 10 afios que revel6 que las campanias de comuni-
cacion masiva sobre el VIH/SIDA disefian cada vez mds temas en torno
al cambio de conducta en lugar de solo al cambio de conocimiento,
con ocho de cada diez estudios rigurosos que demuestran efectos so-
bre el cambio de conducta o las intenciones conductuales, incluyendo
aumento del uso de preservativos, abstinencia continuada y reduccién
del nimero de parejas sexuales. Burnside (2006) evalu6 la campaia de
marketing social de prevencién del VIH en Montana, centrada especi-
ficamente en la prevencion mediante mensajes de reduccion de riesgos.
Soscia et al. (2012) examinaron el atractivo humoristico en anuncios
impresos para la prevencion del VIH/SIDA en Italia y exploraron en-
foques innovadores para involucrar a las audiencias en los mensajes de
prevencion.

Las campanas de prevencion también abordan los factores de riesgo
de las enfermedades crénicas. Roy et al. (2025) examinaron anuncios
de servicio publico culturalmente adaptados, disefiados para prevenir
complicaciones de la diabetes mediante una mejor adherencia a la me-
dicacién en Tripura, India, y demostraron que la prevencion va mas
alld de la primaria para incluir estrategias de prevencion secundaria y
terciaria. La campana de Diwali sin grasas trans, desarrollada por Singh
et al. (2023), se centrd en prevenir las enfermedades cardiovasculares
mediante la concienciacion sobre las grasas trans y sus efectos nocivos,
lo que constituye un enfoque preventivo orientado a la nutricién.

Por otra parte, las campanas de promocién de la salud adoptan una
perspectiva mas amplia que la prevencion de enfermedades, enfatizan-
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do comportamientos positivos de salud, bienestar y mejora de la cali-
dad de vida. Estas campafas animan a las personas a tomar el control
activo de su salud mediante modificaciones en su estilo de vida y elec-
ciones saludables.

Algunos de estos ejemplos se dirigen ala promocién de la salud men-
tal, que representa un area de enfoque en crecimiento. Anwar-McHen-
ry et al. (2012) evaluaron la campafia de promocién de la salud mental
Act-Belong-Commit, que promovia la salud mental positiva mediante la
participacion comunitaria, la conexioén social y la participacion significa-
tiva en actividades, en lugar de centrarse Ginicamente en la prevencion
de las enfermedades mentales. Este enfoque de la psicologia positiva
refleja la comprension contemporanea de que la promocién de la sa-
lud mental requiere més que la reduccién de los sintomas. Acosta et
al. (2020) analizaron camparfias de concienciacion publica sobre salud
mental entre las agencias del Departamento de Defensa, Asuntos de
Veteranos y Salud, y Servicios Humanos, y revelaron esfuerzos coordi-
nados para promover la busqueda de ayuda en salud mental y reducir
el estigma.

Las camparias de promocion de la nutricion y la actividad fisica
tienen como objetivo mejorar el bienestar general. DeBar et al. (2009)
describieron las comunicaciones basadas en el marketing social para
integrar y apoyar una intervencion orientada a un estilo de vida salu-
dable, demostrando cémo las campaiias de promocién pueden reforzar
programas integrales de bienestar. Thomas et al. (2014) analizaron las
interacciones entre padres e hijos en relaciéon con campanas publicita-
rias contra la obesidad, revelando como los mensajes promocionales
dirigidos a las familias pueden influir en los comportamientos de salud
del hogar.

Las campanas de concienciacion sobre la salud renal ilustran la
promocion de la salud especifica de un 6rgano. Ryz et al. (2015) rea-
lizaron un analisis antes y después de una campana de salud publica
para aumentar la concienciacion sobre la salud renal en una provincia
canadiense, demostrando aumentos medibles en el conocimiento y la
conciencia sobre los factores de riesgo y estrategias de prevencion de
enfermedades renales.

En el mismo tenor, las campafias de educacion sanitaria priorizan
la transmisién de conocimientos, el desarrollo de habilidades y la me-
jora de la alfabetizacion en salud, reconociendo que las poblaciones in-
formadas toman mejores decisiones de salud. Los objetivos educativos
suelen complementar los de prevencion y promocion.
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Las campaias de vacunacion suelen dar prioridad a la educacién
junto con la promocion. Pastrana et al. (2023) documentaron un pro-
ceso de codisefio de mensajes para una intervencion nacional de salud
movil en Colombia, destinada a mejorar la adopcién de la vacuna con-
trala COVID-19, que integraba contenido educativo sobre la seguridad
y la eficacia de las vacunas con mensajes motivacionales. La campaia
abordd la reticencia a la vacunacién mediante una educacién basada
en la evidencia adaptada a las preocupaciones de la comunidad. Mahra
et al. (2013) analizaron el éxito de la campana de erradicaciéon de la
polio en India, comparando los llamamientos racionales y emocionales
antes y después de 2002-2003, y demostraron como evolucionaron los
mensajes educativos para incorporar elementos emocionales y lograr
una mayor eficacia.

La educacion sobre la suplementaciéon vitaminica constituye otro
enfoque educativo. Mansourkhani et al. (2026) implementaron una in-
tervencion de marketing social basada en el modelo SMART para me-
jorar la adherencia a la suplementacion con vitamina D en estudiantes
universitarias, logrando aumentos significativos en el conocimiento y
la adherencia mediante mensajes educativos tedricos. La intervencion
aumenté significativamente la suplementacion regular al 92% en el
grupo de intervencion frente al 11,6% en los controles.

Las campanias integrales de educacion sanitaria suelen abordar mul-
tiples ambitos del conocimiento. Gough et al. (2017) analizaron la di-
fusion en Twitter de mensajes de salud publica y demostraron cémo las
plataformas de redes sociales permiten una educacion sanitaria rapida
y amplia sobre diversos temas. An et al. (2021) describieron campanas
de salud publica de precision que transmiten mensajes persuasivos a
segmentos relevantes mediante anuncios dirigidos en redes sociales, lo
que ilustra como las plataformas digitales permiten una educacion sa-
nitaria personalizada a gran escala.

Cuadro 6
Objetivos de las camparias de salud piiblica

Dimensién Enfoque Objetivo Tipo de intervencién Ejemplos
Prevencién Riesgo Evitar enfermedad Conductual VIH, cancer, tabaco
Promocién Bienestar Mejorar calidad de vida Estilos de vida Salud mental, nutricion
Educacion  Conocimiento Informar y capacitar Cognitiva Vacunacion, suplementos

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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Diseno de mensajes para promover comportamientos
saludables

Los mensajes efectivos de las campaiias de salud requieren un disefio
estratégico que tenga en cuenta las caracteristicas de la audiencia, los
atractivos emocionales, los marcos teodricos y los canales de comuni-
cacion. Esta seccion examina enfoques basados en la evidencia para el
disefio de mensajes y la segmentacion de audiencias.

Segmentacion del Piiblico

La segmentacion de audiencia, es decir, dividir a la poblacién en grupos
con caracteristicas compartidas; permite mensajes dirigidos que conec-
tan con subgrupos especificos. Noar et al. (2009) encontraron que las
campafias contra el VIH/SIDA empleaban cada vez mas procedimien-
tos de segmentacion de audiencia, con criterios que inclufan género,
raza/etnia, orientacion sexual, grupo de edad, conducta de riesgo y
region geografica. Las campanas que usaban segmentos de audiencia
definidos lograron mayor efectividad que las que empleaban mensajes
genéricos.

Hall et al. (2015) se centraron en la promocién de mamografias en-
tre mujeres afroamericanas de bajos ingresos, reconociendo que este
grupo demografico enfrentaba barreras especificas, como el coste, el
acceso y factores culturales, que afectaban los comportamientos de cri-
bado. El marco de Mensajes de Salud Persuasivos guiaba la evaluacion
formativa para asegurar que los mensajes abordaran las preocupacio-
nes, creencias y motivaciones especificas de esta audiencia.

Roy et al. (2025) demostraron la importancia de la segmentacién
geografica al revelar diferencias en las preferencias de los mensajes
entre pacientes con diabetes urbanos y rurales en Tripura, India. Los
pacientes urbanos favorecen un contenido emocional racionalmente
equilibrado, mientras que los rurales responden con mayor intensidad
a apelaciones puramente emocionales y muestran una mayor sensibili-
dad cultural. Este hallazgo desafia los enfoques de talla inica y demues-
tra que el contexto geografico moldea la recepcion del mensaje.

Rimal et al. (2009) aplicaron el Marco de Actitudes de Percepcion
del Riesgo en la prevencion del VIH en Malawi, segmentando a las au-
diencias segun la percepcion del riesgo (alta vs. baja) y las actitudes
conductuales (receptivas vs. indiferentes). Esto generd cuatro segmen-
tos distintos que requerian estrategias de mensaje diferentes: las perso-
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nas receptivas, con alta percepcion de riesgo, necesitaban informacioén
sobre la eficacia, mientras que las personas indiferentes, con baja per-
cepcién de riesgo, necesitaban mensajes de conciencia sobre el riesgo
antes de que la informacion sobre la eficacia fuera relevante.

Durkin et al. (2018) analizaron la eficacia del atractivo emocional
entre grupos de SES mas bajos y mas altos en campafas antitabaco,
encontrando que, aunque los llamamientos al miedo funcionaron tanto
en los grupos de SES mds bajos como en los mas altos, los llamamientos
a la tristeza resonaron especialmente con las audiencias de SES mas
bajos. Esto sugiere que la seleccion del atractivo emocional debe consi-
derar el contexto socioeconémico.

Pechmann et al. (2000) analizaron campaias antitabaco dirigidas
a jovenes, reconociendo que los adolescentes requieren mensajes dife-
rentes a los de los adultos debido a factores de desarrollo, a su sensibili-
dad a la influencia de los pares y a sus perspectivas futuras. Las campa-
fas juveniles enfatizaron las consecuencias sociales y la manipulacién
de la industria mas que los efectos a largo plazo en la salud.

Pastrana et al. (2023) utilizaron procesos de co-diseflo de mensajes
con las comunidades colombianas para garantizar la adecuacion cul-
tural y abordar preocupaciones especificas de la comunidad sobre la
vacunacion contra la COVID-19 (Noar et al., 2009; Hall et al., 2015;
Roy et al., 2025; Rimal et al., 2009; Durkin et al., 2018; Pechmann et al.,
2000; Pastrana et al., 2023).

Uso de Emociones en Mensajes de Salud

Las apelaciones emocionales constituyen una estrategia poderosa para
el disefio de mensajes, aunque su eficacia depende del tipo de emo-
cidn, de las caracteristicas de la audiencia y del contexto del mensaje.
La literatura documenta diversos enfoques emocionales con resultados
variados.

Apelaciones al miedo: Los mensajes basados en el miedo siguen
siendo controvertidos, pero ampliamente utilizados. Fairchild et al.
(2015) analizaron la experiencia de la ciudad de Nueva York con cam-
panias de salud publica basadas en el miedo, debatiendo consideracio-
nes éticas y compensaciones de eficacia. Las apelaciones al miedo pue-
den captar la atencién y motivar la accién cuando se combinan con
informacion clara sobre la eficacia (mostrando al publico como evitar
la amenaza), pero corren el riesgo de provocar reacciones defensivas,
estigmatizacion o fatalismo cuando dicha informacién esta ausente o
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es poco clara. Durkin et al. (2018) encontraron que las apelaciones al
miedo en campaias antitabaco resultaban efectivas en todos los grupos
socioeconémicos cuando mostraban consecuencias sanitarias realistas
y personalmente relevantes, y proporcionaban recursos claros para de-
jar de fumar.

Shen (2015) demostré que las apelaciones a la empatia, mensajes
que evocan preocupacion por otros afectados por sus propios com-
portamientos de salud; pueden ser mas efectivas que las apelaciones
centradas en el miedo egoista para ciertos publicos. En las campanas
antitabaco, los mensajes que destacaban el impacto del humo de segun-
da mano en nifios y familiares motivaban los intentos de dejar de fumar
por motivos de relacion y no por amenazas personales a la salud.

Durkin et al. (2018) analizaron las apelaciones a la esperanza en
campafias antitabaco y encontraron que los mensajes que presentaban
vias realistas para dejar de fumar y enfatizaban los beneficios de dejarlo
resultaban efectivos, especialmente cuando se combinaban con testi-
monios de personas exitosas que habian dejado de fumar. Anwar-McH-
enry et al. (2012) evaluaron la campaia de promocién de la salud men-
tal Act-Belong-Commit, que empleaba un enfoque emocional positivo,
enfatizando el bienestar, la conexion y el significado en lugar de cen-
trarse en la enfermedad mental o en sus consecuencias negativas.

Soscia et al. (2012) evaluaron la eficacia del atractivo humoristi-
co en anuncios de prevencion del VIH/SIDA en Italia, y concluyeron
que el humor puede involucrar a las audiencias y reducir las reaccio-
nes defensivas ante informacion sanitaria amenazante. Sin embargo, la
efectividad del humor vari6 segtn el contexto cultural, la sensibilidad
del tema y las caracteristicas del publico. El humor funcionaba mejor
cuando destacaba los absurdos en conductas de riesgo sin trivializar la
amenaza para la salud ni estigmatizar a las poblaciones afectadas.

Durkin et al. (2018) encontraron que los llamamientos a la tristeza
en las camparias antitabaco resonaron especialmente entre los grupos
con menor ESE. Los mensajes que evocan tristeza por las consecuen-
cias del tabaquismo para las familias y los seres queridos motivaron el
cambio de comportamiento a través de la conexién emocional, en lugar
del miedo o de la amenaza.

Lubinga et al. (2023) analizaron las respuestas a las estrategias de
comunicacidn sanitaria en salud por miedo y por motivos socioemo-
cionales en Sudafrica, y encontraron que los enfoques emocionales
equilibrados, que reconocen preocupaciones legitimas mientras pro-
mueven la accion colectiva y la esperanza, obtuvieron una mejor recep-
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cién que la comunicacion basada inicamente en el miedo. Esto sugiere
que combinar multiples apelaciones emocionales puede responder a las
diversas necesidades y motivaciones del publico.

Roy et al. (2025) demostraron que la eficacia de la apelacién emo-
cional varia segtin el contexto cultural y geografico, con las poblaciones
rurales de Tripura mostrando respuestas mas fuertes a apelaciones pu-
ramente emocionales, mientras que las poblaciones urbanas prefirieron
un contenido emocionalmente equilibrado. Esto resalta la importancia
de las pruebas culturales y de la adaptacion de las estrategias de mensa-
jeria emocional (Fairchild et al., 2015; Durkin et al., 2018; Shen, 2015;
Anwar-McHenry et al., 2012; Soscia et al., 2012; Lubinga et al., 2023;
Roy et al., 2025).

Marcos Teéricos y Modelos de Comunicacion

Los marcos tedricos proporcionan enfoques sistematicos para el dise-
fo, la implementacion y la evaluacion de camparnias. Noar et al. (2009)
encontraron que las camparias sobre el VIH/SIDA empleaban cada vez
mas teorias del comportamiento, con campanas basadas en teorias que
demostraban mayor efectividad que los enfoques ateoricos.

En relacién al Marco de Mensaje Persuasivo de Salud (PHM), Hall
et al. (2015) aplicaron el marco de la PHM para desarrollar una campa-
fa de promocion de mamografias, utilizando la evaluacién formativa
para identificar creencias, actitudes y barreras del publico objetivo. El
marco guia sistematicamente el desarrollo del mensaje identificando
temas persuasivos que abordan preocupaciones y motivaciones especi-
ficas de cada publico.

Sobre el Marco de Percepcion del Riesgo y Actitud (RPA), Rimal
et al. (2009) utilizaron el RPA para la prevencion del VIH en Malawi,
segmentando las audiencias segun la percepcion del riesgo y las actitu-
des conductuales. Este marco reconoce que la comunicacién efectiva
depende de la percepcion actual del riesgo de los miembros de la au-
diencia y de su disposicion a actuar, lo que exige estrategias de mensaje
distintas para cada segmento.

Por su parte, la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB),
Mansourkhani et al. (2026) implementaron una intervenciéon basada
en el modelo SMART, basada en la Teoria del Comportamiento Plani-
ficado, para mejorar la adherencia a la suplementacion con vitamina
D. La intervencién aumentd significativamente todas las puntuaciones
de los constructos de TPB (actitudes, normas subjetivas, control con-
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ductual percibido), lo que demuestra que las intervenciones basadas en
teorias pueden abordar de manera sistemdtica multiples determinantes
del cambio de conducta.

Los marcos de Marketing Social los explican DeBar et al. (2009) al
describir las comunicaciones basadas en el marketing social que inte-
gran las “4 P” (Producto, Precio, Lugar, Promocidn) para apoyar una
intervencion orientada a un estilo de vida saludable. El marketing so-
cial aplica principios comerciales al bien social, enfatizando la investi-
gacién de audiencias, la segmentacion y la teoria del intercambio (lo
que las audiencias ganan frente a lo que renuncian).

El Marco HIPE es citado por Desens et al. (2023), quienes aplican
el Marco de Informacion, Persuasion y Empoderamiento en Salud para
combatir la informacion sanitaria perjudicial y fomentar la adopcién
de vacunas contra la COVID-19. Este marco equilibra la provision de
informacidn, el mensaje persuasivo y el empoderamiento de la comu-
nidad, reconociendo que las campanas eficaces deben abordar la desin-
formacion respetando la autonomia de la audiencia.

El Modelo de Conocimiento, Persuasién, Comunicacion y Partici-
pacién (KPCP) que Singh et al. (2023) desarrollaron, aborda de manera
sistematica las brechas de conocimiento, la mensajeria persuasiva, los
canales de comunicacion y la participacion comunitaria en este mode-
lo denominado para la Campana de Diwali Libre de Grasas Trans. El
modelo integrado reconoce que el cambio de comportamiento requiere
multiples componentes de intervencidn que trabajen en sinergia.

Noar et al. (2009) sefialaron que el 30% de las camparias contra el
VIH/SIDA empleaban enfoques de entretenimiento-educaciéon que
incorporaban narrativas. Walker (2022) examin6 un video musical de
concienciacion sobre el VIH/SIDA como medio emotivo y demostré
cbémo los formatos de entretenimiento pueden involucrar a audiencias
que experimentan fatiga ante el mensaje.
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Imagen 3
Marcos tedricos y modelos de comunicacion en publicidad social
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Casos de Estudio: Campaiias de Impacto en Salud Publica

Esta seccion presenta estudios de caso documentados que demuestran
la eficacia de las campanas de salud en diversos contextos, poblaciones
y ambitos de la salud.

Campanas Globales

Campanas de Comunicacion Masiva sobre VIH/SIDA (Global): Noar
et al. (2009) revisaron sistematicamente 34 campafas contra el VIH/
SIDA realizadas en 23 paises entre 1998 y 2007. La revision revel6 que
las campafias empleaban cada vez mas estrategias basadas en la evi-
dencia, incluyendo la segmentacion de la audiencia, la aplicacion de
la teoria conductual y diseiios de evaluacion rigurosos. Ocho de cada
diez campanias que usaron disefos cuasi-experimentales demostraron
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efectos significativos en el cambio de comportamiento o las intenciones
de comportamiento, incluyendo un aumento del uso de preservativos,
abstinencia continuada, reducciéon del nimero de parejas sexuales y au-
mento de las pruebas de VIH. Esta base de evidencia global demuestra
que las campanas bien disefiadas sobre el VIH pueden lograr cambios
medibles de comportamiento en contextos culturales diversos.

La Campana de Erradicacion de la Polio de India: Mahra et al.
(2013) analizaron el éxito de la campafa de erradicacion de la polio
en India, comparando los llamamientos racionales y emocionales an-
tes y después de 2002-2003. La campaiia utiliz6 inicialmente mensajes
racionales que enfatizaban las consecuencias para la salud de la polio y
los beneficios de la vacunacion. Después de 2002-2003, la campaiia se
orient6 hacia mensajes mds emocionales y culturalmente resonantes,
que incluyeron el respaldo de celebridades (especialmente actores de
Bollywood y estrellas del cricket), narrativas emotivas sobre el futuro
de los niflos y la movilizacién comunitaria. Este cambio estratégico au-
mento significativamente la eficacia de las campanas, contribuyendo a
que la India alcanzara el estatus de pais libre de polio. El caso demues-
tra como la evolucidn de las campanas basadas en datos de evaluacion y
conocimientos culturales puede superar las limitaciones iniciales.

Campanas antitabaco en EE. UU. y Canada: Pechmann et al. (2000)
documentaron campafas antitabaco dirigidas a jovenes en EE. UU. y
Canada, analizando multiples estudios de caso, incluyendo la campaia
Truth, el programa de control del tabaco de California y camparias pro-
vinciales canadienses. Las campafas exitosas compartieron elementos
comunes: exponer la manipulacion de la industria tabacalera, desnor-
malizar el tabaquismo mediante mensajes sobre las normas sociales,
mostrar las consecuencias gréficas para la salud y proporcionar narrati-
vas de empoderamiento juvenil. La campana Truth, en particular, logré
reducciones significativas en la iniciacién en el tabaquismo entre los
jovenes al presentar el tabaquismo como una rebeldia contra la mani-
pulacién de la industria en lugar de la autoridad de los adultos. Estas
campafas demuestran que los enfoques de contra-comercializacién
pueden competir eficazmente con la publicidad de la industria taba-
calera.

Promocién de la Vacuna contra la COVID-19 (Colombia): Pastra-
na et al. (2023) documentaron un proceso de co-disefio de mensajes
para una intervencién nacional de mHealth en Colombia destinada
a mejorar la adopcion de la vacuna contra la COVID-19. El enfoque
participativo implicé a diversos miembros de la comunidad en el de-

60



Janet Garcia Gonzalez

sarrollo del mensaje, asegurando su relevancia cultural y abordando
preocupaciones especificas sobre la seguridad, la eficacia, el acceso y
la desinformacién sobre las vacunas. El proceso de co-disefio reveld
barreras y facilitadores especificos de cada comunidad, permitiendo
mensajes personalizados que abordan preocupaciones legitimas mien-
tras promueven la vacunacion. Este caso demuestra las mejores practi-
cas en la comunicacion sanitaria comprometida con la comunidad para
amenazas emergentes a la salud (Noar et al., 2009; Mahra et al., 2013;
Pechmann et al., 2000; Pastrana et al., 2023).

Campanas Locales y Regionales

Promocién de mamografias para mujeres afroamericanas (EE. UU.):
Hall et al. (2015) desarrollaron una campafa comunitaria de promo-
cion de mamografias dirigida a mujeres afroamericanas de bajos in-
gresos utilizando el marco Persuasive Health Message. La evaluacién
formativa identificd barreras especificas, incluyendo preocupaciones
sobre costes, miedo al diagndstico, desconfianza hacia los sistemas sa-
nitarios y prioridades vitales en competencia. Los mensajes abordaron
estas barreras, haciendo hincapié en la disponibilidad de cribados gra-
tuitos o de bajo coste, en los beneficios de la deteccion temprana, en la
concordancia cultural entre los proveedores sanitarios y en testimonios
de miembros de la comunidad. La campaia utilizé multiples canales,
entre ellos trabajadores comunitarios de salud, organizaciones religio-
sas y medios locales. Este caso demuestra como la investigacion forma-
tiva y las alianzas comunitarias permiten la transmisiéon de mensajes
culturalmente apropiados y centrados en las barreras.

Campana de Adherencia a la Medicacioén para la Diabetes (Tripu-
ra, India): Roy et al. (2025) analizaron el impacto de los anuncios de
servicio publico culturalmente adaptados en la adherencia a la medica-
cion para la diabetes en dreas urbanas y rurales de Tripura. La campafa
utilizé diferentes estrategias de apelacion emocional para audiencias
urbanas y rurales, basadas en investigaciones formativas que revelaron
preferencias distintas entre ambas. Los pacientes urbanos recibieron
contenido emocional racionalmente equilibrado que combinaba in-
formacién factual con apelaciones emocionales moderadas, mientras
que los pacientes rurales recibieron apelaciones puramente emociona-
les que enfatizaban las responsabilidades familiares y las conexiones
comunitarias. Los PSAs culturalmente congruentes aumentaron las
intenciones reportadas de adherencia a la medicacién en un 37% en
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zonas rurales, frente al 22% en entornos urbanos. Este caso demuestra
la importancia de la segmentacion geografica y cultural en areas relati-
vamente pequenas.

Act-Belong-Commit Mental Health Promotion (Australia):
Anwar-McHenry et al. (2012) evaluaron la campaia de promocién
de la salud mental Act-Belong-Commit en Australia Occidental. La
campafa promovid tres acciones simples y memorables: mantenerse
mental, fisica y socialmente activo (Act); desarrollar un sentido de per-
tenencia al unirse a grupos y mantener amistades (Pertenecer); y par-
ticipar en actividades que aporten significado y proposito (Commit).
La campaia utilizé multiples canales, entre ellos la publicidad exterior,
la prensa escrita, la radio, los eventos comunitarios y las colaboracio-
nes con organizaciones. La evaluacion demostréd aumentos significati-
vos en la conciencia de campafas (del 7% al 23% en dos afos) y en la
comprension de los conceptos de promocion de la salud mental, con
evidencia de cambios de comportamiento en las poblaciones expues-
tas. Este caso demuestra que la comunicacion positiva y orientada a la
accion sobre la salud mental puede lograr una conciencia poblacional y
un cambio de comportamiento.

Campaia de Marketing Social para la Prevencion del VIH en Mon-
tana (EE. UU.): Burnside (2006) evalu6 la campana de marketing social
de prevencién del VIH en Montana, que utilizé datos epidemiologicos
descriptivos para identificar y dirigirse a poblaciones de alto riesgo,
incluidos adultos jovenes, hombres que mantienen relaciones sexua-
les con hombres y consumidores de drogas inyectables. La campafa
empled mensajes dirigidos a través de canales frecuentados por estas
poblaciones, como bares, clubes, campus universitarios y organizacio-
nes comunitarias. Los mensajes enfatizaban estrategias de reduccion
de riesgos, entre ellas el uso de preservativos, las pruebas de VIH y la
reduccion de dafos. La evaluacion revelé una mayor conciencia sobre
los factores de riesgo y las estrategias de prevencion del VIH entre las
poblaciones objetivo, aunque la medicién del cambio de comporta-
miento plante6 desatios metodolégicos. Este caso demuestra como los
datos epidemioldgicos pueden guiar la segmentacion de audiencias en
entornos con recursos limitados.

Campaia de Concienciacion sobre la Salud Renal (provincia cana-
diense): Ryz et al. (2015) realizaron un analisis previo y posterior de
una campana de salud publica para aumentar la concienciacién sobre
la salud renal en una provincia canadiense. La campaiia abordo el de-
safio de que la enfermedad renal a menudo progresa de forma asin-
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tomatica, lo que requiere conciencia proactiva y comportamientos de
cribado. Los mensajes enfatizaban los factores de riesgo de enfermedad
renal (diabetes, hipertension, antecedentes familiares), los sintomas y
las estrategias de prevencion. La campaia utilizé multiples canales, in-
cluyendo television, radio, prensa escrita y materiales dirigidos a pro-
veedores sanitarios. La evaluacién demostré aumentos significativos
en el conocimiento sobre los factores de riesgo de enfermedad renal
(del 42% al 58%), los sintomas (del 31% al 47%) y las estrategias de
prevencion (del 38% al 53%). Este caso demuestra que las campaiias de
concienciacion pueden lograr ganancias medibles en el conocimiento
sobre condiciones con baja conciencia de linea base.

Campana de Diwali Sin grasas Trans (India): Singh et al. (2023) de-
sarrollaron la Campana de Diwali Sin grasas Trans utilizando un mo-
delo de “Conocimiento, Persuasiéon, Comunicacién y Participacion”
para concienciar sobre las grasas trans y sus efectos cardiovasculares
dafiinos. La campafia aprovechd estratégicamente Diwali, un impor-
tante festival cultural que implica un consumo extensivo de dulces y fri-
tos, para promover la eleccion de alimentos saludables para el corazén.
Los mensajes enfatizaban los riesgos para la salud de las grasas trans,
las habilidades de lectura de las etiquetas y las alternativas de cocina
mas saludables. La campaiia involucré a organizaciones comunitarias,
escuelas y medios de comunicacion locales. Este caso demuestra cémo
las campaiias pueden alinearse con practicas culturales y celebraciones
para promover comportamientos mas saludables sin requerir un cam-
bio cultural completo.

Campaiias contra la obesidad (Australia): Thomas et al. (2014) ana-
lizaron las interacciones entre padres e hijos en relacion con dos cam-
panas publicitarias antiobesidad contrastantes en Australia. Una cam-
pana utilizé mensajes basados en el miedo, con imagenes graficas que
destacaban las consecuencias de la obesidad para la salud, mientras que
la otra empled un enfoque positivo que destacaba los beneficios de un
estilo de vida saludable y las actividades familiares. El andlisis cualita-
tivo reveld que padres e hijos respondieron de manera diferente a estos
enfoques. Algunas familias encontraron motivadores y captadores de
la atencién los mensajes basados en el miedo, mientras que otras los
encontraron estigmatizantes, culpabilizantes y contraproducentes. Los
mensajes con marcos positivos generalmente fueron mejor recibidos,
pero a veces carecian de motivacion suficiente para el cambio de com-
portamiento. Este caso pone de manifiesto la complejidad de la comu-
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nicacion sobre la obesidad y la importancia de las pruebas de mensajes
dirigidas al publico objetivo.

Campafia de suplementacion con vitamina D (University Students,
Iran): Mansourkhani ef al. (2026) implementaron una intervencion de
marketing social basada en el modelo SMART para mejorar la adhe-
rencia a la suplementacién con vitamina D en estudiantes universita-
rias. La intervencion basada en teorias utilizo multiples estrategias, in-
cluyendo sesiones educativas, recordatorios por SMS, grupos de apoyo
entre iguales y modificaciones ambientales que facilitaron el acceso a
los suplementos. La intervencién aumento significativamente la suple-
mentacion regular al 92% en el grupo de intervencion, frente al 11,6%
en los controles (RR=7,93, P<0,0001), y se observaron puntuaciones
significativamente mas altas en todos los constructos de la Teoria del
Comportamiento Planificado tras la intervencion. Este caso demuestra
que las intervenciones multicomponentes basadas en teorias pueden
lograr un cambio sustancial en el comportamiento en dominios nutri-
cionales especificos (Hall et al., 2015), (Roy et al., 2025), (Anwar-McH-
enry et al., 2012), (Burnside, 2006), (Ryz et al., 2015), (Singh et al.,
2023), (Thomas et al., 2014), (Mansourkhani et al., 2026).

Cuadro 7
Casos de camparias exitosas

Campaiia Pais Enfoque Resultado
VIH Global Conductual Cambio de conducta
Polio India Emocional Erradicacion
CovID-19 Colombia Co-disefio Mayor aceptacion
Antitabaco USA Contra-publicidad Reduccion consumo
Vitamina D Irdn Tedrico +92% adherencia

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Discusion e implicaciones

Esta revision exhaustiva de la publicidad social en el dmbito sanitario
revela avances sustanciales en el disefio, la implementacién y la evalua-
cién de campanas durante las dos tltimas décadas, al tiempo que pone
de relieve desafios persistentes y areas que requieren un desarrollo adi-
cional.

La evidencia demuestra una clara evolucién hacia enfoques mas so-
fisticados y basados en evidencia. Noar et al. (2009) documentaron que
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las campanas sobre el VIH/SIDA emplean cada vez mas segmentacion
de audiencia, teorias conductuales y disefios de evaluacion rigurosos
en comparacién con periodos anteriores. Esta tendencia parece ser
constante en todos los ambitos de la salud, con campanas que pasan de
mensajes genéricos y centrados en el conocimiento a enfoques orien-
tados al cambio de comportamiento basados en marcos tedricos. La
aplicacion de marcos como el modelo de Mensaje de Salud Persuasivo
(Hall et al., 2015), el Marco de Actitud de Percepcion del Riesgo (Rimal
et al., 2009) y la Teoria del Comportamiento Planificado (Mansour-
khani et al., 2026) demuestra un reconocimiento creciente de que los
enfoques sistematicos y basados en la teoria aumentan la eficacia.

La literatura revela enfoques cada vez mds matizados en esta drea.
Mas alld de la segmentacion demografica basica, las camparias emplean
ahora segmentacion geografica-cultural (Roy et al, 2025), segmenta-
cion basada en riesgos (Rimal et al., 2009), segmentacion socioecono-
mica (Durkin ef al., 2018) y segmentacion psicografica. El hallazgo de
Roy et al. (2025) de que los pacientes con diabetes en areas urbanas y
rurales de la misma region requieren estrategias de apelacién emocio-
nal diferentes desafia las suposiciones sobre la homogeneidad geografi-
ca'y demuestra el valor de la segmentacién de grano fino. Sin embargo,
la sofisticacién de la segmentacion debe estar equilibrada con la viabili-
dad de la implementacion y las limitaciones de recursos, especialmente
en entornos Con recursos escasos.

La evidencia revela que la eficacia de las apelaciones emociona-
les depende en gran medida del contexto, que varia segun el tipo de
emocion, las caracteristicas del publico, el tema de salud y el contex-
to cultural. Las apelaciones por miedo siguen siendo controvertidas,
con Fairchild et al. (2015) destacando preocupaciones éticas, mientras
que Durkin ef al. (2018) demuestran eficacia cuando se combinan con
informacion clara sobre su eficacia. La aparicion de estrategias emo-
cionales alternativas, empatia (Shen, 2015), esperanza (Durkin ef al.,
2018), humor (Soscia et al., 2012) y emociones positivas (Anwar-McH-
enry et al., 2012); sugiere que el campo va mas alla de enfoques sim-
plistas basados en el miedo ante mensajes emocionales mas matizados.
El hallazgo de Lubinga et al. (2023) de que las apelaciones emocionales
mixtas recibieron una mejor recepcion que los enfoques de una sola
emocion sugiere que la complejidad emocional puede reflejar mejor las
experiencias y motivaciones de la audiencia.

Multiples estudios demuestran que la adaptacion cultural no es op-
cional, sino esencial para la eficacia de las campanas. Roy et al. (2025)
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mostraron diferencias dramaticas en las preferencias de los mensajes
entre poblaciones urbanas y rurales de la misma region. El proceso par-
ticipativo de co-disenio de Pastrana et al. (2023) revel6 preocupaciones
y facilitadores especificos de la comunidad que no se habrian identifi-
cado mediante enfoques de arriba hacia abajo.

Aunque los canales tradicionales de medios de comunicacién si-
guen siendo importantes, la literatura documenta cada vez mas el uso
de las redes sociales y las plataformas digitales. Gough et al. (2017) exa-
minaron la difusién de mensajes de salud publica basados en tuits, An
et al. (2021) describieron la segmentacion precisa a través de anuncios
en redes sociales,

A pesar del progreso en el rigor de la evaluacion, persisten desafios
significativos. Noar et al. (2009) sefialaron que la mayoria de las cam-
pafias sobre VIH/SIDA siguen utilizando disefios preexperimentales
débiles, a pesar de las demandas de enfoques cuasiexperimentales o
experimentales mds sélidos. Los desafios de atribucién—determinar
si los cambios observados se deben a las campanas frente a otros fac-
tores—siguen siendo sustanciales, especialmente en campanas a nivel
poblacional con un alcance amplio. La medicion del comportamiento
suele basarse en el autoinforme, que puede estar sujeto a un sesgo de
deseabilidad social. El seguimiento a largo plazo es raro, lo que limita
la comprension de la sostenibilidad del cambio de conducta. Estas li-
mitaciones metodoldgicas afectan la calidad de la evidencia y dificultan
establecer de manera definitiva la efectividad de las campaiias.

De esta manera, se exponen las tensiones éticas persistentes en el
disefio de campaifias de salud. La comunicacion basada en el miedo ge-
nera preocupaciones sobre la estigmatizacion, la induccién de ansiedad
y el posible dafio a poblaciones vulnerables (Fairchild et al., 2015). Las
campanas contra la obesidad enfrentan desafios particulares para equi-
librar la motivacion con la evitacion del estigma (Thomas et al., 2014).
Atacar a poblaciones vulnerables requiere una consideracion cuidado-
sa de la autonomia, el consentimiento informado y las posibles conse-
cuencias no deseadas. El cambio hacia enfoques centrados en el empo-
deramiento (Desens et al., 2023) y el co-disefio participativo (Pastrana
et al., 2023) sugiere un reconocimiento creciente de que el disefio ético
de campaiias requiere la participaciéon comunitaria y el respeto por la
autonomia de la audiencia.

66



Janet Garcia Gonzalez

Consideraciones sobre recursos y sostenibilidad

Pocos estudios abordan explicitamente los costes de campana, la ren-
tabilidad o la sostenibilidad. Esta brecha limita la orientacién practica
en entornos con recursos escasos y dificulta comparar la eficiencia de
las intervenciones. Las campafias que requieren una investigacion for-
mativa extensa, multiples canales e implementacion sostenida pueden
resultar inviables en contextos de escasos recursos, lo que exige enfo-
ques adaptados que mantengan la efectividad mientras reducen los re-
querimientos de recursos.

Las campanas mas efectivas parecen ser aquellas integradas con in-
tervenciones de sistemas de salud mas amplios, mas que con esfuerzos
de comunicacién independientes. La campafia de mamografias de Hall
et al. (2015) conectd a las mujeres con programas de cribado existentes,
la intervencion de Mansourkhani et al. (2026) combind mensajes con
modificaciones ambientales y apoyo entre iguales, y el marketing social
de DeBar et al. (2009) apoy6 una intervencion integral sobre el estilo de
vida. Esto sugiere que las camparfias de comunicacion logran el maximo
impacto cuando facilitan el acceso a servicios, recursos y sistemas de
apoyo en lugar de limitarse a proporcionar informacién o motivacion.

Las prioridades metodoldgicas son fortalecer los disefios de eva-
luacion: las campaiias futuras deberian priorizar disefios cuasi-expe-
rimentales o experimentales con grupos de comparacion, permitiendo
una inferencia causal mas fuerte sobre los efectos de la campana (Noar
et al., 2009). Los experimentos naturales, los disefios escalonados y los
enfoques de discontinuidad por regresion ofrecen alternativas viables
a los ensayos controlados aleatorizados para campaiias a nivel pobla-
cional.

Ademas, desarrollar mejores medidas de comportamiento; esto es,
la investigacion debe desarrollar y validar medidas objetivas de com-
portamiento mas alla del autoinforme, incluyendo biomarcadores, la
vinculacién de datos administrativos y datos digitales de traza cuando
sea apropiado y ético. El seguimiento a largo plazo deberia convertirse
en un estandar para evaluar la sostenibilidad del cambio de conducta.
Aunado a ello, realizar analisis de coste-efectividad: Los estudios futu-
ros deberian evaluar sistematicamente los costes y la rentabilidad de
las campanas, lo que permitiria tomar decisiones sobre la asignacion
de recursos e identificar estrategias de intervencion eficientes. La com-
paracion de coste-efectividad entre canales, estrategias de mensajes y
enfoques de implementacion proporciona una guia practica valiosa.
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Las prioridades de disefio e implementacion incluyen avanzar en la
segmentacion de precision: basandose en el enfoque de salud publica
de precision de An et al. (2021), las futuras campanas deberian apro-
vechar las capacidades de segmentacion de las plataformas digitales
mientras abordan preocupaciones éticas sobre privacidad, autonomia y
posible discriminacién. La investigacion deberia identificar estrategias
optimas de segmentacion que equilibren la precision y la viabilidad.

Otra recomendacion, es desarrollar enfoques adaptativos para cam-
panas: las campafas deben incorporar monitorizacion en tiempo real y
optimizacion adaptativa, ajustando mensajes, canales y estrategias ba-
sandose en datos de rendimiento continuos. El aprendizaje automatico
y la inteligencia artificial pueden permitir adaptaciones mas sofistica-
das, aunque la supervisién humana sigue siendo esencial.

Es necesario integrar contramedidas contra la desinformacion. Si-
guiendo el marco HIPE de Desens et al. (2023), las campafias deben
abordar proactivamente la desinformacién mediante el prebunking
(construyendo resistencia antes de la exposicion), el desminting (corri-
giendo la desinformacién) y el empoderamiento (desarrollando habili-
dades criticas de evaluacién). Esto es especialmente critico para temas
sujetos a camparias organizadas de desinformacion.

De igual manera, debe ampliarse el co-disefio participativo. El en-
foque participativo de Pastrana et al. (2023) deberia convertirse en
una practica estandar que asegure la participaciéon comunitaria en el
disefio, la implementacion y la evaluacion de campanas. El co-disefio
mejora la relevancia cultural, aborda preocupaciones especificas de la
comunidad y fomenta la propiedad y sostenibilidad comunitaria.

Prioridades de contenido y mensaje

Refinar las estrategias de apelacion emocional implica que la investiga-
cién deberia examinar ain mas las combinaciones 6ptimas de apela-
cién emocional, el momento y la secuenciacion. El hallazgo de Lubinga
et al. (2023) de que las apelaciones emocionales mixtas recibieron una
mejor recepcion sugiere que la complejidad emocional merece una in-
vestigacion mas profunda. La variacion cultural en la eficacia del atrac-
tivo emocional (Roy et al., 2025) requiere atencién continua. Asimis-
mo, desarrollar mensajes positivos y centrados en el empoderamiento:
Basandose en la campana Act-Belong-Commit de Anwar-McHenry et
al.(2012), los esfuerzos futuros deberian explorar mensajes positivos y
basados en fortalezas que enfatizan capacidades, aspiraciones y bienes-
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tar en lugar de déficits, amenazas y enfermedades. Este enfoque puede
ser especialmente valioso para condiciones de salud estigmatizadas y
poblaciones que experimentan fatiga por mensajes.

Abordar los determinantes estructurales y sociales implica que los
mensajes deben reconocer y abordar cada vez mas las barreras estruc-
turales a los comportamientos de salud, evitando narrativas que cul-
pen a la victima y atribuyan los resultados de salud Gnicamente a las
decisiones individuales. Las campanas deben abogar por cambios en

las politicas y modificaciones ambientales que permitan conductas sa-
ludables.

Prioridades de la plataformay el canal

La eleccion de la plataforma y el canal es prioritaria. Optimizar la in-
tegracion multicanal mediante el analisis de las combinaciones efecti-
vas de canales y de las estrategias de integracion, reconociendo que los
diferentes canales cumplen distintas funciones (concienciacion, edu-
cacion, motivacion, facilitacion) y alcanzan a diferentes poblaciones.
El analisis de Schooler et al. (1998) sobre los compromisos del canal
entre alcance, especificidad e impacto sigue siendo relevante. Es impor-
tante aprovechar el entretenimiento-educacion, el andlisis de Walker
(2022) sobre los videoclips musicales y la documentacion de Noar et al.
(2009) sobre los enfoques de entretenimiento-educacion sugieren que
los formatos creativos y atractivos pueden superar la fatiga del mensaje
y llegar a audiencias resistentes a la mensajeria tradicional de salud. Las
colaboraciones con industrias del entretenimiento, artistas y creadores
de contenido justifican una expansion.

Asimismo, abordar las brechas digitales, ya que a medida que las
campanas utilizan cada vez mas plataformas digitales, la atencion al ac-
ceso digital, la alfabetizacion y la inclusion resulta esencial para evitar
agravar las disparidades en salud. Puede ser necesario que se combinen
enfoques multicanal que combinen medios digitales y tradicionales
para garantizar un alcance equitativo.

Prioridades de poblacion y temas
Ampliar la investigacién sobre campanas de salud mental implica que

estas siguen siendo poco estudiadas en relacion con su importancia. La
investigacion deberia examinar enfoques dptimos para diversas condi-
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ciones de salud mental, poblaciones y contextos culturales, prestando
atencion a la reduccion del estigma, la promocion de la busqueda de
ayuda y la promocioén positiva de la salud mental.

Las campafias deben adaptarse rapidamente a amenazas emer-
gentes para la salud, incluyendo enfermedades infecciosas novedosas,
impactos en la salud relacionados con el clima y patrones cambiantes
de enfermedades crénicas. La investigacion debe examinar estrategias
rapidas para el desarrollo y despliegue de camparfias que mantengan su
eficacia y permitan una respuesta oportuna.

El enfoque en la equidad en salud subraya que las camparias futuras
deberian priorizar a las poblaciones que experimentan disparidades en
salud, prestando atencion explicita a como reducirlas en lugar de agra-
varlas. Esto requiere comprender las barreras estructurales, los factores
culturales y los contextos histéricos que moldean los comportamientos
y los resultados de salud en poblaciones marginadas.

Prioridades de politicas y sistemas

Las organizaciones profesionales y las agencias de salud publica deben
desarrollar y difundir estandares de calidad en sus campanas, basados
en la evidencia, para el disefio, la implementacion y la evaluacion de
estas, elevando el nivel minimo de calidad de las campafas y promo-
viendo las mejores practicas. Asimismo, deben construir infraestructu-
ra de campana, aplicando una inversion sostenida en ella, incluyendo
capacidades de investigacion de audiencias, instalaciones de prueba de
mensajes, sistemas de evaluacion y desarrollo de la plantilla, lo que me-
joraria la calidad y la eficiencia de la campana. Los recursos centrali-
zados podrian apoyar a organizaciones mas pequeias y a entornos con
recursos limitados.

Otra prioridad es fomentar la colaboracidn intersectorial. Las cam-
panas efectivas requieren la colaboracion entre los sectores de salud
publica, sanidad, educacion, medios de comunicacién, tecnologia y la
comunidad. Los mecanismos de politica y financiacion deberian incen-
tivar y facilitar dicha colaboracion.

Sin embargo, persisten desafios y carencias significativas. El rigor
de la evaluacion sigue siendo inconsistente, con muchas campanas que
emplean disefios preexperimentales débiles que limitan la inferencia
causal. La evidencia de rentabilidad es escasa, lo que limita las decisio-
nes de asignacion de recursos. El seguimiento a largo plazo es raro, lo
que limita la comprension de la sostenibilidad del cambio de conducta.
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Las oportunidades y desafios de las plataformas digitales requieren una
investigacion mas profunda, especialmente en lo que respecta a la seg-
mentacion de precision, las contramedidas frente a la desinformacion
y la equidad digital. Las campafas de salud mental siguen siendo poco
estudiadas en relacion con su importancia.

Se debe priorizar el fortalecimiento metodolégico mediante disefios
cuasi-experimentales y medidas de comportamiento objetivo, la inno-
vacion en el diseflo mediante enfoques de precision y adaptativos, el
desarrollo de contenidos que haga hincapié en la mensajeria positiva
centrada en el empoderamiento, la optimizacién de plataformas me-
diante la integracion multicanal y la atencion explicita a la equidad en
salud. El co-disefio participativo deberia convertirse en una practica
estandar, garantizando la participacién comunitaria y la relevancia cul-
tural. Las campanas deberian abordar cada vez mas los determinantes
estructurales y sociales de la salud en lugar de centrarse inicamente en
el cambio de comportamiento individual.

Conclusion

Para los profesionales, esta revisién ofrece una orientacién practica
donde debe invertirse en investigacion formativa y segmentacion de
audiencias; aplicar las teorias del comportamiento de forma sistema-
tica; seleccionar y probar cuidadosamente los atractivos emocionales
apropiados para el publico y los contextos; involucrar a las comunida-
des en procesos de co-disefio; integrar campafias con la prestacion de
servicios y los sistemas de apoyo; utilizar multiples canales estratégica-
mente; y realizar evaluaciones rigurosas con grupos de comparacion y
seguimiento a largo plazo cuando sea posible.

Mientras que para los responsables politicos, la evidencia respalda
una inversion sostenida en infraestructuras de comunicacion sanitaria,
en el desarrollo de la plantilla y en la implementacién de campaiias.
Los estandares de calidad, la asistencia técnica y los sistemas de evalua-
cién mejorarian la eficacia de las campanas en todas las jurisdicciones
y organizaciones. Los mecanismos de colaboracion intersectorial y las
estructuras de financiacion deberian facilitar las asociaciones entre los
sectores de salud publica, de sanidad, de medios de comunicacion, de
tecnologia y de la comunidad.

La publicidad social en salud representa una herramienta poderosa
para abordar desafios urgentes, promover la equidad en salud y mejo-
rar los resultados en salud poblacional. A medida que el campo sigue
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evolucionando, mantener el compromiso con la practica basada en la
evidencia, la implicaciéon comunitaria, la humildad cultural y una eva-
luacién rigurosa garantizard que las campafas alcancen su potencial
para motivar, educar y empoderar a las poblaciones hacia comporta-
mientos mas saludables y un mayor bienestar.
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4. Publicidad Social en Sustentabilidad

Andrea Estupifidn Villanueva

La crisis ambiental global ha posicionado la sustentabilidad como una
prioridad critica para gobiernos, organizaciones y comunidades en
todo el mundo. En este contexto, la publicidad social emerge como una
herramienta estratégica fundamental para promover comportamientos
proambientales y facilitar la transicién hacia sociedades mas sosteni-
bles. La publicidad social sobre sustentabilidad se distingue de la pu-
blicidad comercial tradicional por su enfoque en el bienestar colectivo
y en la promocién de cambios de comportamiento que benefician al
medio ambiente y a la sociedad en general (Muratovski, 2013).

La efectividad de las campanas de publicidad social depende de la
comprension profunda de los mecanismos psicoldgicos que impulsan
el cambio de comportamiento, asi como del disefio estratégico de men-
sajes que resuenen con las audiencias objetivo. La literatura académica
ha documentado ampliamente como diferentes enfoques de comuni-
cacion pueden influir en las actitudes, intenciones y comportamientos
relacionados con la sustentabilidad (Rathee et al., 2023). Esta revision
integral examina los conceptos clave de la sustentabilidad abordados
en la publicidad social, los mecanismos de cambio de comportamiento
empleados, las estrategias de comunicaciéon mas efectivas y ejemplos
concretos de camparias exitosas que han logrado impactos medibles en
la promocidn de practicas sostenibles.

Conceptos clave de la sostenibilidad

Energia Renovable y Conservacion Energética

La conservacion energética y la transicion hacia fuentes de energia re-
novable constituyen pilares fundamentales de la sustentabilidad am-
biental. La investigacién en publicidad social ha demostrado que las
campanas orientadas a reducir el consumo de energia pueden gene-
rar cambios significativos en el comportamiento de los consumidores
cuando estan disefiadas estratégicamente. Bollinger et al. (2023) docu-
mentaron cdmo las campanas en redes sociales que utilizan la prueba
social pueden promover eficazmente comportamientos de ahorro ener-
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gético, especialmente cuando los mensajes provienen de grupos a los
que los receptores se sienten afiliados.

Imagen 4
Areas estratégicas de intervencion en publicidad social ambiental

Publicidad Social en
Sustentabilidad

Areas estratégicas de intervencidn en publicidad sodial ambiental
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Fuente: Elaboracion propia, 2026.

El sector de la energia solar ha experimentado un crecimiento significati-
vo impulsado en parte por campafias de marketing y concientizacién bien
disefiadas. Gupta et al. (2025) revisaron estrategias de marketing para la
adopcion de energia solar y identificaron que las campanas efectivas com-
binan informacién técnica sobre los beneficios econdémicos con mensajes
que apelan a los valores ambientales y a la responsabilidad social. Las
campaifias exitosas en este dmbito no solo informan sobre la disponibi-
lidad de tecnologias renovables, sino que también abordan las barreras
psicolégicas y econdmicas que impiden su adopcion.

La implementacion de medidores inteligentes (smart metering) para
la eficiencia energética residencial se ha facilitado mediante estrategias
de marketing social basadas en la comunidad. Anda et al. (2014) de-
mostraron que el uso de enfoques comunitarios para promover cam-
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bios en el comportamiento energético puede ser particularmente efec-
tivo cuando se combina con tecnologia de medicion inteligente, lo que
permite a los consumidores visualizar su consumo y compararlo con el
de sus vecinos.

Reciclaje y Gestion de Residuos

El reciclaje y la gestion adecuada de los residuos sélidos son compo-
nentes esenciales de la economia circular y de la sustentabilidad ur-
bana. La literatura documenta multiples enfoques de comunicacion
para promover el reciclaje en diversos contextos culturales y geogra-
ficos. Burn y Oskamp (1986) realizaron uno de los estudios pioneros
que demostraron como la comunicacidn persuasiva, combinada con el
compromiso publico, puede aumentar significativamente las tasas de
reciclaje comunitario, estableciendo principios que siguen siendo rele-
vantes en camparias contemporaneas.

En contextos de paises en desarrollo, las campaias en medios de co-
municacion masivos han demostrado ser una herramienta importante
para la educacién ambiental. Idamah (2015) examind la influencia de
las campanas de concientizacion en medios de difusion sobre la gestion
de residuos solidos en Nigeria, identificando que los anuncios de radio,
los comerciales de television y los anuncios de servicio piblico pueden
influir de manera efectiva en las creencias, percepciones y comporta-
mientos relacionados con la gestion de residuos cuando se disefian de
manera culturalmente apropiada.

La contaminacién por microplasticos y nanoplasticos ha emergi-
do como una preocupacién ambiental critica que requiere campaiias
de concientizacion publica sofisticadas. Yadav et al. (2025) analizaron
estrategias para optimizar campafias de concientizacién publica sobre
la reduccion de la contaminacion pléstica, enfatizando la necesidad de
mensajes que conecten las acciones individuales con los impactos am-
bientales globales.

Cambio Climadtico

El cambio climdtico representa quizas el desafio ambiental mas comple-
jo y urgente de nuestro tiempo, lo que requiere estrategias de comuni-
cacion capaces de traducir conceptos cientificos complejos en mensajes
accionables para el publico en general. Sussman (2009) explord cémo el
encuadre del cambio climatico en campafias de marketing social puede
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influir en la persuasion, identificando que diferentes marcos narrativos
pueden resonar con distintos segmentos de la audiencia segun sus va-
lores y orientaciones politicas.

Las comunidades costeras, particularmente vulnerables a los im-
pactos del cambio climadtico, han sido objeto de camparias de comu-
nicacién cocreadas para promover la accién climatica. Richter et al.
(2025) documentaron que los mensajes ambientales cocreados con
comunidades costeras en el Sur Global pueden ser mas efectivos que
los disefiados externamente, ya que incorporan conocimientos locales,
valores culturales y prioridades comunitarias. Este enfoque participa-
tivo asegura que los mensajes sean culturalmente relevantes y contex-
tualmente apropiados.

Liu et al. (2025) identificaron temas de campaiia prometedores para
fomentar comportamientos proambientales activos entre residentes
costeros de Estados Unidos, y encontraron que los mensajes que conec-
tan las acciones individuales con la proteccion de ecosistemas locales y
la resiliencia comunitaria son particularmente efectivos. Las campanas
exitosas sobre el cambio climatico equilibran la urgencia del problema
con mensajes de esperanza y de agencia personal.

Consumo Responsable

El consumo responsable abarca una amplia gama de comportamientos,
entre ellos la compra de productos sostenibles, la reducciéon del consu-
mo en general y la consideracion de los impactos ambientales y sociales
en las decisiones de compra. Yu (2024) examindé cémo el marketing
digital puede fomentar cambios de comportamiento hacia practicas
de consumo sostenible, y sefialé que las plataformas digitales ofrecen
oportunidades unicas para personalizar mensajes y facilitar la adop-
cién de comportamientos sostenibles que apoyan los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible.

El consumo bajo en carbono ha sido promovido mediante estrate-
gias de nudging y normas sociales. Kengesovich (2023) explor6é cémo
la publicidad y las normas sociales pueden impulsar el consumo bajo
en carbono, demostrando que los nudges sutiles, combinados con in-
formacién sobre normas sociales, pueden influir en las decisiones de
consumo sin restricciones coercitivas. Este enfoque respeta la autono-
mia del consumidor mientras facilita elecciones mas sostenibles.

Las iniciativas de desarrollo en Asia han requerido una reevaluacién
de la comunicacion sobre la sustentabilidad para asegurar su relevancia
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cultural. Gabai (2025) analizo la comunicacidn sobre la sustentabili-
dad en iniciativas de desarrollo asiaticas, identificando la necesidad de
adaptar los mensajes a contextos culturales especificos y de reconocer
que los conceptos de sustentabilidad pueden variar significativamente
entre diferentes culturas y comunidades.

Tabla 4
Dimensiones de la sustentabilidad en publicidad social

Dimensién Problema Estrategia Resultado esperado
Energia Consumo excesivo Prueba social Ahorro energético
Residuos Contaminacion Persuasion + compromiso Reciclaje
Clima Crisis global Encuadre Accion climatica
Consumo Sobreconsumo Nudging Consumo responsable

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Mecanismos de Cambio de Comportamiento
en Publicidad Social

Teorias Fundamentales del Cambio de Comportamiento

Las campanfas efectivas de publicidad social sobre sustentabilidad se
fundamentan en teorias solidas del cambio de comportamiento que ex-
plican como y por qué las personas modifican sus acciones. La Teoria
del Comportamiento Planificado, la Teoria de la Atribucién y la Teo-
ria del Nivel de Interpretacion (Construal Level Theory) proporcionan
marcos conceptuales para disefiar intervenciones efectivas. Jiang et al.
(2024) aplicaron la teoria de atribucién y la teoria del nivel de inter-
pretacion para examinar como los llamamientos normativos sosteni-
bles y las orientaciones publicitarias influyen en el comportamiento de
consumo ambientalmente responsable, y encontraron que el empareja-
miento adecuado entre el tipo de apelacion y la orientacion publicitaria
fomenta la atribucion de cuidado y responsabilidad.

La Teoria del Cambio de Valor sugiere que las actitudes y los valo-
res fundamentales influyen en el comportamiento ambiental. Idamah
(2015) destaco que las campanas de concientizacion en medios de di-
fusiéon pueden influir en creencias, percepciones y valores, lo que, a su
vez, conduce a cambios actitudinales y comportamentales en la gestion
de residuos solidos. Este enfoque reconoce que el cambio de comporta-
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miento sostenible requiere no solo informacion, sino también la trans-
formacion de los valores subyacentes.

La ciencia conductual contextual ofrece perspectivas adicionales
sobre como promover de manera efectiva comportamientos ecoldgi-
cos. Stapleton et al. (2022) exploraron perspectivas desde la ciencia
conductual contextual para promover comportamientos ecoldgicos,
enfatizando la importancia de considerar el contexto en el que se desa-
rrollan dichos comportamientos y de disefiar intervenciones sensibles
a factores situacionales y ambientales.

Prueba Social y Normas Sociales

La prueba social, el fenémeno por el cual las personas miran a otros
para guiar su propio comportamiento, representa uno de los mecanis-
mos mds poderosos de la publicidad social para la sustentabilidad. Bo-
llinger et al. (2023) demostraron que los mensajes en redes sociales que
incluyen apelaciones de prueba social son particularmente efectivos
para promover la conservacion energética cuando provienen de grupos
con los que los receptores se sienten afiliados. Este hallazgo subraya la
importancia de la identidad grupal y la afiliacion social para la efectivi-
dad de las campaiias.

Las normas sociales pueden ser descriptivas (lo que otros hacen)
o prescriptivas/injuntivas (lo que otros aprueban). Jiang et al. (2024)
examinaron los efectos de apelaciones normativas descriptivas frente a
injuntivas en el contexto de la publicidad sostenible, encontrando que
las descriptivas funcionan mejor con anuncios orientados al producto,
mientras que las injuntivas resultan mas efectivas con anuncios orien-
tados a la causa. Esta distincion es crucial para disefiar mensajes que
maximicen el impacto.

Ekasari (2018) explor¢ el papel de los mensajes sociales, utilizando
el nivel de abstraccion de las normas y la orientacion de valor ecoldgico
para lograr un consumo sostenible, y identificé que la forma en que
se presentan las normas sociales (abstractas frente a concretas) puede
interactuar con los valores ecoldgicos de los individuos para influir en
el comportamiento de consumo.

Los microinfluencers en redes sociales han emergido como vecto-
res eficaces para comunicar normas sociales sobre el consumo verde.
Li (2025) examino6 cdmo los microinfluencers en redes sociales pueden
remodelar las intenciones de compra sostenible mediante algoritmos
de retroalimentacién normativa, demostrando que los nudges digitales
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que aprovechan la influencia social pueden ser particularmente efecti-
vos con audiencias jovenes.

Nudgingy Arquitectura de Eleccion

El nudging, o el disefio de arquitecturas de eleccion que facilitan de-
cisiones sostenibles sin eliminar opciones, ha cobrado prominencia
como estrategia para el cambio de comportamiento. Kengesovich
(2023) explor6 como el nudging, a través de la publicidad y las normas
sociales, puede promover el consumo bajo en carbono, y encontré que
los nudges sutiles pueden ser efectivos para influir en las decisiones de
consumo mientras se mantiene la libertad de eleccién del consumidor.

Los nudges digitales ofrecen oportunidades tnicas para persona-
lizar las intervenciones y proporcionar retroalimentacion en tiempo
real. Li (2025) documentd cdmo los nudges digitales para el consumo
verde, que aprovechan microinfluencers en redes sociales y algoritmos
de retroalimentacién normativa, pueden remodelar las intenciones de
compra sostenible. Este enfoque combina tecnologia, influencia social
y disefio de eleccion para facilitar comportamientos sostenibles.

La arquitectura de eleccién en contextos de consumo puede hacer
que las opciones sostenibles sean mas accesibles, visibles y atractivas.
Las campanas efectivas no solo informan sobre opciones sostenibles,
sino que también disefian el entorno de toma de decisiones para facili-
tar su seleccion.

Compromiso Piiblico y Persuasion

El compromiso publico, en el que los individuos declaran ptublicamente
su intencién de adoptar un comportamiento, ha demostrado ser una
estrategia efectiva para aumentar el seguimiento de conductas soste-
nibles. Burn y Oskamp (1986) demostraron que la combinacién de la
comunicacion persuasiva con el compromiso publico puede aumentar
significativamente el reciclaje comunitario, estableciendo un principio
que ha sido replicado en numerosos contextos.

Las técnicas de persuasion en publicidad ambiental deben calibrar-
se cuidadosamente para evitar la reactancia psicoldgica. Kronrod et
al. (2012) exploraron si los mensajes ambientales deben ser asertivos
y encontraron que, la efectividad de la asertividad depende de la im-
portancia percibida del tema para el receptor. Los mensajes asertivos
funcionan bien cuando el tema ya se considera importante, pero pue-
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den generar resistencia cuando los receptores no estan inicialmente
convencidos.

La humanizacién de los mensajes en anuncios verdes puede promo-
ver intenciones de conservacion mediante la mediacion de la empatia
y la responsabilidad. Chen et al. (2025) encontraron que los mensa-
jes humanizados en publicidad verde pueden fomentar la empatia y el
sentido de responsabilidad, lo que, a su vez, promueve intenciones de
conservacion. Este enfoque reconoce que las conexiones emocionales
pueden ser tan importantes como los argumentos racionales para mo-
tivar el cambio de comportamiento

Estrategias de Comunicacion en Campanas Ambientales

Encuadre de mensajes

El encuadre de mensajes, la forma en que se presenta la informacion,
representa una de las estrategias de comunicacién mas estudiadas en
publicidad social para la sustentabilidad. Cheng et al. (2011) exami-
naron el uso del encuadre de mensajes en la promocién de comporta-
mientos ambientalmente sostenibles, identificando que los marcos de
ganancia (enfatizando beneficios de la accion) versus marcos de pérdi-
da (enfatizando costos de la inaccién) pueden tener efectos diferencia-
les dependiendo del tipo de comportamiento y las caracteristicas de la
audiencia.

Los marcos de mensaje pueden enfocarse en distintos aspectos de
los problemas ambientales. Sussman (2009) exploré céomo diferentes
encuadres del cambio climatico pueden influir en la persuasion en
campanas de marketing social, encontrando que los marcos que conec-
tan el cambio climatico con preocupaciones locales y tangibles pueden
ser mas efectivos que los que enfatizan impactos globales abstractos.

Lee et al. (2022) abordaron el debate “hacer/no hacer” desde una
perspectiva de comunicacién para mejorar estilos de vida sostenibles,
examinando si los mensajes deben enfocarse en acciones a realizar (ha-
cer) o en comportamientos a evitar (no hacer). Los hallazgos sugieren
que los mensajes de accidn positiva generalmente son mas efectivos
para promover comportamientos sostenibles, aunque el contexto espe-
cifico puede moderar dichos efectos.

Liu et al. (2025) identificaron temas de campafia prometedores para
fomentar comportamientos proambientales activos entre residentes
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costeros, y encontraron que los marcos que enfatizan la proteccion de
ecosistemas locales, la resiliencia comunitaria y los beneficios para las
generaciones futuras son particularmente efectivos. El encuadre efecti-
vo conecta los problemas ambientales globales con las preocupaciones
y valores locales.

Cuadro 8
Tipos de encuadre de mensaje

Tipo Caracteristica Efectividad
Ganancia Beneficios Conductas positivas
Pérdida Consecuencias Riesgo

Local Cercano Mayor impacto
Global Abstracto Menor conexion

Fuente: Elaboracion propia, 2026
Asertividad y Tono del Mensaje

Medios Digitales y Redes Sociales

Las plataformas digitales y las redes sociales han transformado el pa-
norama de la publicidad social para la sustentabilidad, ofreciendo
oportunidades sin precedentes para el alcance, la personalizacién y la
interaccion. Bollinger et al. (2023) demostraron que las redes sociales
pueden ser particularmente efectivas para promover la conservacion
energética cuando los mensajes incluyen prueba social y provienen de
grupos afiliados, aprovechando las caracteristicas nicas de las plata-
formas sociales para amplificar la influencia.

Yu (2024) examind el marketing digital para cambio de compor-
tamiento en el contexto de practicas de consumo sostenible, identifi-
cando que las plataformas digitales permiten segmentacion sofisticada,
personalizacion de mensajes y retroalimentacion en tiempo real que
pueden mejorar la efectividad de las campanas. Las estrategias digitales
también facilitan la medicién y la optimizacién continuas de las cam-
panas.

Orzan et al. (2013) modelaron el impacto de campanas de marke-
ting social en linea sobre el comportamiento ambientalmente amigable
de los consumidores, encontrando que estas campafas pueden influir
de manera efectiva en actitudes y comportamientos cuando se disefian
estratégicamente. Las plataformas digitales permiten interacciones bi-
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direccionales que pueden fomentar un compromiso mas profundo que
las de los medios tradicionales unidireccionales.

Los microinfluencers en redes sociales han emergido como actores
importantes en la promocién del consumo sostenible. Li (2025) explo-
r6 cémo los microinfluencers pueden remodelar intenciones de compra
sostenibles mediante nudges digitales y algoritmos de retroalimenta-
cién normativa, demostrando que los influencers con audiencias mas
pequerias pero comprometidas pueden ser particularmente efectivos
para promover comportamientos sostenibles.

Humanizaciéon y Empatia en Mensajes Verdes

La humanizacién de los mensajes ambientales, mediante la incorpo-
racién de elementos que evocan empatia y conexion emocional, ha
demostrado ser una estrategia efectiva para promover intenciones de
conservacion. Chen et al. (2025) examinaron cémo los mensajes hu-
manizados en anuncios verdes pueden promover intenciones de con-
servacion a través de la mediacion de la empatia y la responsabilidad, y
encontraron que los mensajes que presentan impactos ambientales en
términos humanos y personales pueden ser mas persuasivos que los
mensajes puramente informativos o técnicos.

La empatia, tanto hacia otros seres humanos afectados por proble-
mas ambientales como hacia la naturaleza misma, puede ser un pode-
roso motivador de comportamiento proambiental. Las campanas que
cuentan historias personales, muestran rostros humanos de los proble-
mas ambientales o evocan conexiones emocionales con la naturaleza
pueden ser particularmente efectivas.

Richter et al. (2025) documentaron cémo los mensajes ambientales
co-creados con comunidades costeras en el Sur Global pueden ser mas
efectivos que los mensajes disefiados externamente, en parte porque
incorporan narrativas locales y conexiones emocionales que resuenan
con las experiencias vividas de las comunidades. Este enfoque partici-
pativo asegura que los mensajes sean no solo informativos sino tam-
bién emocionalmente resonantes.
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Ejemplos de Campaiias Exitosas

Campariias de Conservacion Energética

Las camparias de conservacion energética han demostrado un éxito sig-
nificativo cuando incorporan principios de prueba social y aprovechan
las plataformas de redes sociales. Bollinger et al. (2023) documentaron
una campana a gran escala de eficiencia energética que utilizé mensajes
en redes sociales con apelaciones de prueba social, y encontraron que
los mensajes de grupos afiliados resultaron particularmente efectivos
para promover comportamientos de ahorro energético. La campana
demostrd que las redes sociales pueden ser plataformas poderosas para
promover comportamientos prosociales relacionados con la energia.

Las iniciativas de medicién inteligente (smart metering) han sido
facilitadas por camparfias de marketing social basadas en la comunidad.
Anda et al. (2014) documentaron que el uso de enfoques de marketing
social basados en la comunidad para la eficiencia energética residencial
puede ser efectivo cuando se combina con tecnologia de medicién in-
teligente. La campana permitio a los residentes visualizar su consumo
energético y compararlo con el de sus vecinos, aprovechando las nor-
mas sociales para motivar la conservacion.

Las camparfias de marketing y concientizacion han desempeiado un
papel importante en la adopcion de la energia solar. Gupta et al. (2025)
revisaron estrategias de marketing para la adopcion de energia solar e
identificaron que las campaias exitosas combinan informacién sobre
beneficios econémicos con mensajes que apelan a los valores ambienta-
les y la responsabilidad social. Las camparnias efectivas también abordan
las barreras percibidas, como el costo inicial y la complejidad técnica.

Campariias de Reciclaje y Gestion de Residuos

Las campaiias de reciclaje han sido objeto de una investigacion exten-
sa, con estudios que documentan estrategias efectivas para aumentar la
participacion comunitaria. Burn y Oskamp (1986) realizaron un estu-
dio pionero que demostré cémo la comunicacion persuasiva, combi-
nada con el compromiso publico, puede aumentar significativamente
el reciclaje comunitario. Los participantes que hicieron compromisos
publicos de reciclar mostraron tasas de seguimiento significativamente
mas altas que las de quienes solo recibieron informacion.
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En contextos de paises en desarrollo, las campafas de medios de
difusién han sido utilizadas para promover gestion adecuada de resi-
duos solidos. Idamah (2015) examind campanas de concientizacion en
medios de difusion sobre gestion de residuos sélidos en Nigeria, encon-
trando que los anuncios de radio, comerciales de television y anuncios
de servicio puablico pueden influir de manera efectiva en creencias, per-
cepciones y comportamientos relacionados con la gestion de residuos
cuando estan disenados culturalmente apropiados y se transmiten de
manera consistente.

Las campanas sobre la contaminacion por microplasticos y nano-
plasticos representan un desafio emergente que requiere estrategias de
comunicacién sofisticadas. Yadav et al. (2025) analizaron estrategias
para optimizar campaiias de concientizacion publica sobre reduccion
de contaminacion plastica, enfatizando la necesidad de mensajes que
conecten acciones individuales (como reducir el uso de plasticos de
un solo uso) con impactos ambientales globales (como contaminacién
ocednica).

Campaiias de Marketing Social para Conservacion Global

Un meta-analisis de campafias de marketing social para mejorar resul-
tados de conservacion global proporciona evidencia robusta sobre la
efectividad de estas intervenciones. Green et al. (2019) analizaron mul-
tiples campanas de marketing social implementadas en diversos con-
textos geograficos y culturales y encontraron que estas pueden mejorar
significativamente los resultados de conservaciéon cuando se disefian
e implementan adecuadamente. El meta-analisis identificd caracteris-
ticas de campanas exitosas, entre ellas la segmentacién cuidadosa de
la audiencia, los mensajes basados en la investigacion formativa y la
evaluacion rigurosa del impacto.

Las campanas de conservacién mas efectivas combinan multiples
estrategias de comunicacion y se implementan durante periodos pro-
longados. Green et al. (2019) encontraron que las campafias que em-
plean enfoques integrados, combinando medios masivos con activi-
dades comunitarias y cambios en el entorno fisico, tienden a ser més
efectivas que las que dependen de un solo canal o estrategia.

Las camparias co-creadas con comunidades locales han demostrado
ser particularmente efectivas en contextos del Sur Global. Richter et al.
(2025) documentaron campafias de mensajeria ambiental co-creadas
con comunidades costeras, encontrando que el proceso participativo
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de co-creacion asegura que los mensajes sean culturalmente relevantes,
contextualmente apropiados y alineados con prioridades comunitarias.
Este enfoque también fomenta apropiacion local y sostenibilidad a lar-
go plazo de las iniciativas de conservacion.

Campariias Digitales y de Microinfluencers

Las campanas digitales han aprovechado las caracteristicas tnicas
de las plataformas en linea para promover el consumo sostenible. Li
(2025) documentd campaias que utilizan microinfluencers en redes
sociales para promover el consumo verde, y encontr6 que los nudges
digitales, combinados con la retroalimentacién normativa de los in-
fluencers, pueden remodelar efectivamente las intenciones de compra
sostenible. Los microinfluencers, con audiencias mas pequeiias, pero
altamente comprometidas, pueden ser particularmente efectivos para
promover cambios de comportamiento.

Yu (2024) examin6 campafas de marketing digital disefiadas para
fomentar practicas de consumo sostenible, identificando que las plata-
formas digitales permiten la personalizacion sofisticada de mensajes, la
segmentacion de la audiencia y la retroalimentacién en tiempo real que
pueden mejorar la efectividad de las campaiias. Las campafias digitales
exitosas aprovechan los datos de comportamiento del usuario para op-
timizar continuamente los mensajes y las estrategias.

Orzan et al. (2013) modelaron el impacto de campanas de marke-
ting social en linea sobre el comportamiento ambientalmente amigable,
encontrando que estas campanas pueden influir de manera efectiva en
actitudes y comportamientos cuando incorporan elementos interac-
tivos, facilitan el compartir social y proporcionan retroalimentacién
personalizada. Las plataformas digitales también permiten la medicion
precisa del impacto y la optimizacion basada en datos.

Discusion e Implicaciones

La publicidad social sobre la sustentabilidad revela varios hallazgos cla-
ve con implicaciones importantes para la practica y la investigacion. La
efectividad de las camparias de publicidad social depende criticamente
de la comprensiéon profunda de los mecanismos psicolégicos que im-
pulsan el cambio de comportamiento. Las campafias que se fundamen-
tan en teorias robustas del cambio de comportamiento, como la Teoria
del Comportamiento Planificado, la Teoria de la Atribucidén y la ciencia
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conductual contextual, tienden a ser més efectivas que aquellas disefia-
das sin base tedrica sélida.

No existe un enfoque tnico que funcione para todas las audiencias y
contextos. La efectividad de estrategias especificas, como la asertividad
del mensaje, el tipo de encuadre o el uso de normas sociales, depende
de factores como la importancia percibida del tema, los valores de la
audiencia, el contexto cultural y el tipo de comportamiento objetivo.
Esto subraya la necesidad de una investigacién formativa cuidadosa,
la segmentacion de audiencia y la adaptacion contextual de mensajes
(Rathee et al., 2023).

Las plataformas digitales y las redes sociales ofrecen oportunida-
des sin precedentes para la publicidad social sobre la sustentabilidad,
pero también plantean desafios inicos. Las campanas digitales pueden
aprovechar la segmentacion sofisticada, la personalizacion de mensajes
y la retroalimentacion en tiempo real, pero deben disefarse cuidado-
samente para evitar la fatiga de mensaje y asegurar que alcancen a au-
diencias mas alla de las ya comprometidas con la sustentabilidad (Yu,
2024).

La co-creaciéon de mensajes con comunidades objetivo emerge
como una estrategia prometedora, particularmente en contextos diver-
sos culturalmente. Richter et al. (2025) demostraron que los mensajes
co-creados pueden ser mas efectivos que los diseiados externamente
porque incorporan conocimientos locales, valores culturales y prio-
ridades comunitarias. Este enfoque participativo también fomenta la
apropiacion local y sostenibilidad a largo plazo de las iniciativas.

Lla humanizacion de mensajes y el cultivo de empatia representan
estrategias importantes que complementan enfoques mas informativos
o racionales. Chen et al. (2025) mostraron que los mensajes humaniza-
dos pueden promover intenciones de conservacion mediante la media-
cion de la empatia y la responsabilidad, sugiriendo que las conexiones
emocionales pueden ser tan importantes como los argumentos racio-
nales para motivar el cambio de comportamiento.

Las implicaciones para los profesionales incluyen la necesidad de
invertir en investigacion formativa para comprender en profundidad
las audiencias objetivo, fundamentar campanas en teorias del cambio
de comportamiento, adaptar mensajes a contextos especificos, aprove-
char estratégicamente las plataformas digitales y considerar enfoques
participativos de co-creacion. Las campanas efectivas también requie-
ren evaluacion rigurosa de impacto para documentar efectividad y fa-
cilitar el aprendizaje continuo.
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El trabajo sobre publicidad social en materia de sustentabilidad
debe abordar varias brechas y oportunidades emergentes. Se necesita
mas investigacion sobre la efectividad a largo plazo de las camparfias y
los mecanismos que facilitan el mantenimiento de comportamientos
sostenibles mas alla del periodo de campaiia activa. Muchos estudios
documentan cambios de comportamiento a corto plazo, pero la susten-
tabilidad requiere cambios duraderos en los estilos de vida.

Los comportamientos sostenibles requieren no solo motivacion
sino también acceso a infraestructura, recursos econdémicos y apoyo
social. Las campanas integradas que combinan la comunicacién con
cambios en el entorno fisico y politico pueden ser particularmente pro-
metedoras.

Las camparfias pueden promover efectivamente comportamientos
sostenibles de alto impacto, como la reduccion del consumo de carne,
la reduccion de viajes aéreos o cambios en sistemas de transporte. Mu-
cha investigacion se ha enfocado en comportamientos de bajo impacto
como el reciclaje, mientras que los comportamientos de alto impacto
han recibido menos atencion, por lo que, debe explorar como las tec-
nologias emergentes, como inteligencia artificial, realidad virtual y rea-
lidad aumentada, pueden ser aprovechadas para campanas de publici-
dad social en sustentabilidad. Estas tecnologias ofrecen oportunidades
para experiencias inmersivas, personalizacion sofisticada y visualiza-
cion de los impactos ambientales, lo que podria mejorar la efectividad
de las campanas.

Es necesario llevar a cabo una comparativa transcultural para com-
prender como los principios de publicidad social efectiva pueden adap-
tarse a diversos contextos culturales; ir mas alla de los contextos occi-
dentales, y ahondar en la revisiéon de contextos no occidentales para
desarrollar una comprension verdaderamente global de la publicidad
social efectiva para la sustentabilidad.

La investigacion debe explorar como las campaifias pueden abordar
de manera efectiva la polarizacion politica en torno a temas ambien-
tales y alcanzar a audiencias escépticas o no comprometidas. Mucha
investigacion se ha enfocado en audiencias ya simpatizantes con la
sustentabilidad, pero alcanzar audiencias mas amplias es crucial para
lograr un impacto a escala social.
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Conclusion

La publicidad social en sustentabilidad representa un campo dindmico
y critico que combina insights de comunicacion, psicologia, ciencias
ambientales y marketing para promover cambios de comportamiento
hacia practicas mas sostenibles. Esta revision integral de la literatura
ha examinado los conceptos clave de sustentabilidad abordados en
campanas (energia renovable, reciclaje, cambio climatico y consumo
responsable), los mecanismos de cambio de comportamiento emplea-
dos (prueba social, normas sociales, nudging y compromiso publico),
las estrategias de comunicacién mds efectivas (encuadre de mensajes,
calibracion de asertividad, aprovechamiento de medios digitales y hu-
manizacion de mensajes) y ejemplos de campanas exitosas que han lo-
grado impactos medibles.

Las campafias efectivas se fundamentan en teorias robustas del
cambio de comportamiento, se adaptan cuidadosamente a contextos
especificos y audiencias objetivo, aprovechan multiples canales de co-
municacién de manera integrada y combinan elementos informativos
con apelaciones emocionales. No existe un enfoque tnico que funcione
universalmente; la efectividad depende de la alineacion entre las estra-
tegias de campaiia, las caracteristicas de la audiencia, el contexto cultu-
ral y el tipo de comportamiento objetivo.

Las plataformas digitales y las redes sociales han transformado el
panorama de la publicidad social, ofreciendo oportunidades sin pre-
cedentes para alcance, personalizacién e interaccion, pero también
requieren disefio cuidadoso para asegurar efectividad. Los enfoques
participativos de co-creacién de mensajes con comunidades objetivo
emergen como particularmente prometedores, especialmente en con-
textos diversos culturalmente.

A medida que la crisis ambiental global se intensifica, la necesidad
de una publicidad social efectiva para promover la sustentabilidad se
vuelve cada vez mas urgente. La investigacion continua y la innovacion
en este campo son esenciales para desarrollar estrategias de comunica-
cioén que faciliten la transicion hacia sociedades mas sostenibles. Los
profesionales, investigadores y formuladores de politicas deben cola-
borar para aplicar los hallazgos de la investigacion, experimentar con
enfoques innovadores y evaluar rigurosamente el impacto para avanzar
continuamente en la efectividad de la publicidad social sobre la susten-
tabilidad.
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5. Estrategias de Publicidad Social
en Salud y Sustentabilidad

Andrea Estupifidn Villanueva

La publicidad social en contextos de salud y sostenibilidad representa
una interseccién critica entre la comunicacién publica, la ciencia del
cambio de comportamiento y el marketing social. A diferencia de la
publicidad comercial que promueve productos o servicios, la publici-
dad en redes sociales pretende influir en actitudes, creencias y compor-
tamientos para el bien colectivo, abordando desatios urgentes como la
prevencion de enfermedades, la promocion de la salud, la conservacion
medioambiental y el desarrollo sostenible (Rice & Atkin, 2012). La evo-
lucién de las tecnologias de comunicacion en las ultimas dos décadas
ha transformado fundamentalmente la forma en que los mensajes de
salud publica y medio ambiente llegan y atraen a los ptblicos objetivo,
creando tanto oportunidades sin precedentes como desafios complejos
para los disenadores de campanas.

El panorama mediatico contemporaneo se caracteriza por la frag-
mentacion, la interactividad y la convergencia. Los canales tradiciona-
les de medios de comunicacidon masivos, radio, television y prensa, que
dominaron la comunicacién en salud publica durante décadas, coexis-
ten ahora con una gama creciente de plataformas digitales, incluyendo
redes sociales, aplicaciones moviles, servicios de streaming y platafor-
mas de contenido generado por usuarios (Kite et al., 2023). Esta pro-
liferacion de canales ha hecho necesarias estrategias de comunicacion
mas sofisticadas e integradas que aprovechen las ventajas singulares de
cada plataforma, manteniendo la coherencia del mensaje y la coheren-
cia estratégica.

Uso de Medios Masivos Tradicionales y Digitales en
Campanas de Salud: Radio, Television y Redes Sociales

Los canales tradicionales de medios de comunicacién masivos, espe-
cialmente la radio y la television, han sido herramientas fundamentales
para campanas de comunicacion en salud publica durante mas de me-
dio siglo. Atkin (1979) proporcioné evidencias sistematicas tempranas
sobre campafas de comunicacion sanitaria mediada por masas, esta-
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bleciendo que los medios de comunicacién podian llegar eficazmente
a grandes poblaciones con mensajes de salud, aunque los efectos va-
riarian considerablemente segtn el disefio del mensaje, las caracteris-
ticas de la audiencia y la intensidad de la campaia. La relevancia du-
radera de estos canales se evidencia en su uso continuo en campaiias
contemporaneas, especialmente en contextos donde el acceso digital
sigue siendo limitado o donde ciertos grupos demograficos mantienen
fuertes patrones de consumo de medios tradicionales.

La radio, en particular, demuestra un valor persistente en la comu-
nicacidn sanitaria, especialmente en entornos con recursos limitados y
para llegar a poblaciones rurales o geograficamente dispersas. Patelisio
et al. (2026) documentaron la eficacia de la radio comunitaria en los es-
fuerzos de prevencion del dengue en el Reino de Tonga, donde los par-
ticipantes de los grupos focales defendieron la creacién de radiodramas
en lengua tongana para mejorar la resiliencia de la salud comunitaria
y fomentar practicas preventivas sostenidas. El estudio encontré que
las personas que escuchaban regularmente emisiones de radio tenian
significativamente mayores probabilidades de clasificar el dengue como
“muy grave” y de adoptar conductas protectoras. Este hallazgo subraya
la capacidad de la radio para penetrar en comunidades donde la in-
fraestructura digital puede resultar inadecuada y transmitir mensajes
culturalmente adaptados en lenguas locales.

La television mantiene su posicion como un medio de alto alcance,
capaz de ofrecer narrativas visuales complejas que combinan informa-
cioén con un atractivo emocional. La fortaleza del medio radica en su
capacidad para mostrar comportamientos, modelar normas sociales y
crear asociaciones visuales memorables entre los riesgos para la salud
y las acciones protectoras. Sin embargo, la fragmentacion de las au-
diencias televisivas entre cable, satélite y plataformas de streaming ha
complicado la planificacion de campanas, lo que ha requerido estrate-
gias de compra de medios mas sofisticadas y una coordinacion entre
plataformas (Rice & Atkin, 2012).

Plataformas Digitales y Redes Sociales

La revolucion digital ha transformado fundamentalmente el panorama
de la publicidad social, introduciendo plataformas que permiten una
segmentacion mas precisa, un compromiso en tiempo real y una comu-
nicacion bidireccional entre campafias y audiencias. Las plataformas
de redes sociales, incluyendo Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
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TikTok y LinkedIn, se han convertido en centrales en las campanas
contemporaneas de salud y sostenibilidad, ofreciendo ventajas distinti-
vas que complementan y, en algunos contextos, sustituyen a los medios
tradicionales de masas.

Kite et al. (2023) realizaron una revision sistematica de los efectos
de las redes sociales en campafas de comunicacion de salud publica y
desarrollaron un modelo integral que identifica los mecanismos clave
por los que estas redes influyen en los comportamientos de salud. Su
analisis reveld que las campafias en redes sociales funcionan a través
de multiples vias: aumentar la exposicion y el alcance de los mensajes,
facilitar el apoyo social y la construccion de comunidad, facilitar la co-
municacion entre particulares y la comparacion social, proporcionar
plataformas para contenido generado por los usuarios y permitir la
personalizacion de los mensajes basada en los datos de los usuarios. La
revision subrayo que la eficacia depende criticamente de la alineacion
estratégica entre los objetivos de la campania, la seleccion de platafor-
mas, el disefio de contenidos y las caracteristicas de la audiencia.

Freeman et al. (2015) analizaron qué puede aprender la salud publi-
ca de las campanas en redes sociales del sector corporativo, identifican-
do varios principios transferibles: la importancia de un compromiso
auténtico en lugar de una emisién unidireccional, el valor del conteni-
do generado por los usuarios para generar impulso en las campaiias, la
necesidad de una presencia sostenida en lugar de campanas episodicas
y el uso estratégico de funciones especificas de cada plataforma como
los hashtags, retos y elementos interactivos. Su analisis de campaiias
comerciales exitosas reveld que la resonancia emocional, el valor de
entretenimiento y la moneda social, asi como el grado en que el conte-
nido merece compartir, son determinantes criticos del alcance y de la
interaccion organicos.

La aplicacion de estrategias de marketing digital para la promocién
de la salud ha mostrado un potencial particular en el tratamiento de
las enfermedades infecciosas. Pourkarim et al. (2022) documentaron
como los enfoques de marketing digital que utilizan plataformas de re-
des sociales (Facebook, YouTube, Twitter, Pinterest, TikTok, LinkedIn)
y aplicaciones moéviles de salud aumentaron eficazmente la concien-
cia publica sobre la hepatitis viral y promovieron comportamientos de
cribado y tratamiento. Su enfoque multidisciplinar demostrd que las
campafias en redes sociales mejoraron el conocimiento entre los estu-
diantes universitarios y contribuyeron al rastreo de contactos durante
los brotes de hepatitis A. Sin embargo, también pusieron de relieve un
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desafio critico: los movimientos antivacunas utilizaron con éxito las
mismas plataformas para difundir desinformacion, lo que llevé a una
mayor reticencia a las vacunas y a una disminucién de la cobertura
vacunal.

Influencers y el marketing en salud y medio ambiente

Tipos de influencers en comunicacion de salud

El marketing de influencers ha surgido como una estrategia poderosa
en la comunicacion sanitaria, aprovechando la confianza, la autenti-
cidad y las relaciones parasociales que los influencers cultivan con sus
seguidores. A diferencia de los respaldos tradicionales de celebridades,
el marketing de influencers contemporaneo abarca un ecosistema di-
verso de creadores de contenido que van desde mega-influencers con
millones de seguidores hasta microinfluencers con audiencias de nicho
mas pequefas pero muy comprometidas. La efectividad de las alianzas
con influencers depende en gran medida de la alineacion entre la marca
personal del influencer, la demografia de la audiencia y los objetivos de
la campana.

Pourkarim et al. (2022) distinguieron entre diferentes tipos de in-
fluencers de la salud, sefialando que los profesionales de la salud y los
microinfluencers suelen generar mayor confianza e impacto conductual
que las celebridades tradicionales. Su andlisis revelé que las recomen-
daciones de influencers son frecuentemente aceptadas por los seguido-
res porque se perciben como consejos de sus companeros, y no como
directrices de expertos, desde arriba hacia abajo. Esta dinamica entre
iguales es especialmente valiosa en contextos de salud, donde el estig-
ma, la desinformacién o la desconfianza hacia las instituciones médi-
cas crean barreras para el cambio de comportamiento. Sin embargo,
también advirtieron que los mismos mecanismos que favorecen una
influencia positiva en la salud pueden ser explotados por movimientos
antivacunas y otras fuentes de desinformacion sanitaria.

Los influencers comunitarios, incluidos lideres religiosos, profeso-
res, trabajadores sanitarios locales y miembros respetados de la comu-
nidad, constituyen una categoria distinta, de especial relevancia para
intervenciones sanitarias culturalmente especificas.

100



Andrea Estupifian Villanueva

Eco-Influencers y Sostenibilidad

La aparicion de los eco-influencers, creadores de contenido centrados
en la sostenibilidad ambiental, la accién climatica y los estilos de vida
sostenibles, representa un avance significativo en la comunicacién am-
biental. Estos influencers traducen la compleja ciencia ambiental en
contenido accesible y accionable, mientras que modelan comporta-
mientos sostenibles y desafian patrones de consumo insostenibles.

Citrawijaya ef al. (2025) investigaron la influencia de los influencers
en redes sociales en la formacion de la opinién publica sobre cuestio-
nes medioambientales y climdticas, y encontraron que los influencers
desempeiian un papel fundamental en la definicién de la agenda al
determinar qué temas medioambientales reciben atencién y cémo se
enmarcan. Su investigacion revelé que el contenido de los influencers
suele servir de puerta de entrada a un compromiso mas profundo con
cuestiones medioambientales, con seguidores que informaron que las
publicaciones de los influencers los impulsaron a buscar informacioén
adicional, a discutir problemas con sus compaiieros y a modificar sus
comportamientos de consumo. Sin embargo, el estudio también iden-
tifico riesgos de simplificacion excesiva y de greenwashing cuando los
influencers colaboran con marcas que hacen afirmaciones medioam-
bientales exageradas.

Efectividad y Desafios del Marketing de Influencers

La eficacia del marketing de influencers en contextos de salud y soste-
nibilidad estd bien documentada, pero no es universal. Varios factores
inciden en los resultados, entre ellos la compatibilidad entre influencers
y la audiencia, la autenticidad del contenido, la transparencia en la di-
vulgacion y la integracién con estrategias de campaia mas amplias.
Azizoglu (2025) ofrecié un analisis exhaustivo del marketing de in-
fluencersy de la sostenibilidad, examinando tanto oportunidades como
desafios. La investigacion identifico que los microinfluencers (normal-
mente con entre 10.000 y 100.000 seguidores) suelen generar tasas de
interaccion e impacto conductual mas altas que los macroinfluencers
o las celebridades, especialmente en temas de sostenibilidad, donde
la autenticidad y el compromiso personal son muy valorados. Las au-
diencias mas pequefias y homogéneas de los microinfluencers permiten
mensajes mds dirigidos y una interaccion genuina con la comunidad.
Sin embargo, el estudio también sefiald que escalar campanas a través
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de multiples microinfluencers introduce desafios de coordinacion y pre-
ocupaciones sobre la coherencia del mensaje.

Li (2025) exploré el impulso digital para el consumo ecolégico a tra-
vés de microinfluencers en redes sociales, examinando como los algorit-
mos de retroalimentaciéon normativa pueden remodelar las intenciones
de compra sostenibles. La investigacion demostré que cuando los mi-
croinfluencers proporcionan pruebas sociales de comportamientos de
consumo sostenibles, combinadas con una amplificacion algoritmica
de estas normas, los seguidores muestran intenciones significativamen-
te mayores de adoptar comportamientos similares. Este hallazgo sugie-
re que la combinacion del modelado de influencersy de las caracteristi-
cas algoritmicas de la plataforma genera efectos sinérgicos que superan
a cualquiera de las dos estrategias por si sola.

Korankye (2025) analiz6 la influencia social digital y los efectos de
la gamificacion sobre la sostenibilidad en la conciencia medioambien-
tal y el comportamiento de consumo verde, descubriendo que las es-
trategias de gamificacion lideradas por influencers, en las que los com-
portamientos sostenibles se presentan como desafios, competiciones
o sistemas de logro, aumentan significativamente la participacion y el
cambio de comportamiento. La investigacion revel6 que los elementos
de gamificacién introducidos por influencers (como desafios sin plas-
tico, competiciones de cero residuos o seguimiento de la huella de car-
bono) aprovechan la comparacién social y la motivacion por el logro
para mantener el cambio de comportamiento mas alla de la exposicion
inicial a la campana.

Storytelling en Campaiias de Salud y Sostenibilidad

Fundamentos Teéricos del Storytelling

La narracion representa un modo fundamental de comunicacion hu-
mana que precede al lenguaje escrito y su aplicacion a la comunicacién
en salud y sostenibilidad se basa en profundos mecanismos psicologi-
cos y neurologicos. El procesamiento narrativo difiere cualitativamen-
te del procesamiento analitico de informacion estadistica o factica: las
historias involucran facultades emocionales e imaginativas, facilitan la
identificacién con los personajes, reducen las contraargumentaciones y
mejoran la retencion de la memoria. Estas caracteristicas hacen que la
narracion sea especialmente valiosa para los mensajes de salud y medio
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ambiente que deben superar la resistencia, la apatia o las prioridades en
competencia.

Rice y Atkin (2012) analizaron la educacién por entretenimiento
como una aplicacion estratégica de la narracién en campanas de co-
municacion, sefialando que integrar mensajes educativos en narrativas
atractivas puede alcanzar a audiencias que evitan activamente la infor-
macion diddctica sobre salud. Su marco enfatiza que las narrativas efec-
tivas de salud equilibran el valor del entretenimiento con el contenido
educativo, crean personajes con los que se pueden identificar, modelan
conductas deseadas y estructuran tramas que evidencian tanto las con-
secuencias de conductas de riesgo como los beneficios de las acciones
protectoras. El enfoque de entretenimiento-educacién se ha aplicado
con éxito en multiples formatos mediéticos, incluidos los radiodramas,
las series de television y el contenido digital en video.

Narrativas Emocionales y Conexion con el Publico

La capacidad de contar historias para crear conexiones emocionales
con el pablico constituye su principal ventaja frente a las estrategias
de comunicacién puramente informativas. El compromiso emocional
cumple multiples funciones en el cambio de comportamiento: capta y
mantiene la atencion, hace que los mensajes sean memorables, motiva
la busqueda de informacién y puede influir directamente en las actitu-
des e intenciones conductuales.

Gyeol et al. (2025) realizaron un analisis comparativo de las estrate-
gias de comunicacion visual en campaias digitales sobre el clima, exa-
minando cdmo la narracién sostenible crea conexiones emocionales
que impulsan la implicacién. Su investigacion revel6 que las narrativas
climaticas que emplean historias personales sobre el impacto climatico,
como agricultores que sufren fracasos en las cosechas, comunidades
costeras que sufren la subida del nivel del mar o jovenes activistas que
expresan ansiedad climatica; generaban un compromiso y comporta-
mientos de intercambio significativamente mayores que las presenta-
ciones abstractas de la ciencia climatica. El estudio identifico varios
elementos narrativos que potenciaron la conexién emocional: especifi-
cidad y concrecién (centrado en experiencias individuales en lugar de
estadisticas globales), inmediatez temporal (enfatizando los impactos
presentes en lugar de escenarios futuros lejanos) y orientacién a solu-
ciones (equilibrar la presentaciéon del problema con respuestas accio-
nables).

Omoyajowo et al. (2024) realizaron una revision sistematica sobre
el papel de la narracidn, las redes sociales, el humor y la influencia de
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las celebridades en la comunicacion de la investigacion ambiental, des-
cubriendo que los enfoques narrativos que incorporan humor y esce-
narios con los que se pueden identificar mejoran significativamente la
retencion y el comportamiento de compartir mensajes. Su analisis re-
vel6 que las narrativas ambientales que evitan el encuadre apocaliptico
a favor de historias esperanzadoras y empoderadoras generan un com-
promiso mas sostenido y una menor evasion defensiva. Este hallazgo
desafia los enfoques tradicionales de apelacion al miedo en la comu-
nicaciéon ambiental, sugiriendo que, aunque el miedo puede captar la
atencion, la esperanza y la eficacia son necesarias para un cambio de
comportamiento sostenido.

Tabla 5
Dimensiones estratégicas en publicidad social en salud y sostenibilidad

Dimensién Caracteristicas clave Ventajas Limitaciones Ejemplo de aplicacion
estratégica
Medios masivos Radio, TV, prensa Alto alcance  Baja segmentacion Campanas de vacu-
tradicionales poblacional nacion en TV
Medios digitales Redes sociales, apps ~ Segmentacion,  Desinformacion, Campanas en TikTok o
interaccion saturacion Instagram
Influencers Micro, macro, comu- Credibilidad, Riesgo de falta de Promocién de estilos
nitarios cercania autenticidad de vida saludables
Storytelling Narrativas emocionales Mayor re- Riesgo de manip- Testimonios de pa-
cordacion y ulacion cientes
conexion
Transmedia Integracion multiplata-  Mayor impacto  Alta complejidad Campaiias multicanal
forma acumulativo y costo coordinadas

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Tabla 6
Operacionalizacion de estrategias de comunicacién en camparias

Variable Dimension Indicadores Tipo de medicion
Estrategia de medios Tradicional / Digital Tipo de canal, frecuencia Nominal / ordinal
Influencia social Tipo de influencer Numero de seguidores, Cuantitativa

engagement
Narrativa Tipo de storytelling Emocion, identificacion, Escala Likert
mensaje
Interaccion Participacion del usuario  Likes, shares, comentarios Cuantitativa
Alcance Exposicion del mensaje Impresiones, cobertura Cuantitativa

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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Aplicaciones en Contextos de Salud y Medio Ambiente

La aplicacion de estrategias narrativas en campafias de salud y medio
ambiente ha adoptado diversas formas, cada una adaptada a objetivos
de comunicacion especificos, publicos objetivo y plataformas mediati-
cas.

Yamamoto (2022) explor6 el uso de historias de pacientes en cam-
panas de recaudacion de fondos transmedia, examinando cémo las
organizaciones sanitarias aprovechan relatos personales para inspirar
donaciones y apoyo. La investigacion reveld que las historias de los pa-
cientes cumplen multiples funciones: humanizan condiciones de salud
abstractas, demuestran el impacto de las intervenciones médicas, crean
conexiones emocionales entre donantes y beneficiarios y proporcionan
pruebas sociales de la eficacia organizativa. Sin embargo, el estudio
también identificé consideraciones éticas respecto a la privacidad del
paciente, la autenticidad narrativa y el riesgo de explotacion de las his-
torias de personas vulnerables.

Paiva et al. (2022) analizaron el impacto de las campanas de comuni-
cacion del proyecto “Syphilis No” en Brasil, que empled la narraciéon en
multiples canales de medios de comunicacion para reducir el estigma y
aumentar las tasas de prueba. La campana utilizé videos testimoniales
de personas que viven con sifilis, narrativas animadas que explicaban
la transmision y el tratamiento, y sesiones de didlogo comunitario en
las que los participantes compartieron experiencias personales. Los da-
tos de evaluacion revelaron aumentos significativos en la adopcién de
pruebas y reducciones en las actitudes estigmatizantes, atribuidas en
gran medida al efecto humanizador de las narrativas personales que
desafiaban estereotipos y reducian la percepcion de la distancia social
entre audiencias y personas afectadas.

La integracién de la narracién con plataformas digitales ha permi-
tido nuevas formas narrativas, incluyendo historias interactivas, narra-
tivas generadas por usuarios y contenido serializado que aumenta la
inversion de la audiencia con el tiempo. Estos enfoques de narracién
digital aprovechan recursos de la plataforma, como comentarios, com-
partidos y contribuciones de los usuarios, para crear narrativas partici-
pativas en las que las audiencias se convierten en cocreadoras en lugar
de ser receptoras pasivas.
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Campanas Transmedia para Amplificar el Mensaje

Conceptualizacion de Estrategias Transmedia

La narracion transmedia representa una evolucion sofisticada de la co-
municaciéon multicanal, caracterizada por la distribucion estratégica
de elementos narrativos a través de multiples plataformas medidticas,
cada una aportando contenido unico y valioso al mundo global de la
historia. A diferencia de las campanas cross-media que simplemente
replican el mismo mensaje a través de diferentes canales, las campafias
transmedia crean un ecosistema narrativo integrado donde cada plata-
forma ofrece puntos de entrada, perspectivas o extensiones de historia
distintos que, en conjunto, crean una experiencia mas rica y atractiva
que cualquier otra plataforma individual.

Bermudez et al. (2025) ofrecieron un andlisis exhaustivo de los en-
foques de narrativas transmedia y digitales en contextos de publicidad
social, enfatizando que campanas transmedia efectivas requieren una
coordinaciéon cuidadosa para mantener la coherencia narrativa apro-
vechando las posibilidades especificas de cada plataforma. Su marco
identific6 varios principios clave: dispersion narrativa (distribuir ele-
mentos de la historia entre plataformas en lugar de duplicar contenido),
optimizacién de plataformas (adaptar el formato y estilo del contenido
alas normas y expectativas de cada plataforma), participacién de la au-
diencia (crear oportunidades para contenido generado por usuarios y
interaccidn interactiva) y coordinacion estratégica (mantener una mar-
ca coherente, temas y llamadas a la accion entre plataformas).

Coombs (2019) analiz6 la narracién transmedia como recurso para
la comunicacién de responsabilidad social corporativa, argumentando
que los enfoques transmedia permiten a las organizaciones contar his-
torias mds complejas y matizadas sobre sus esfuerzos de sostenibilidad
que las campaias de plataforma unica. La investigacion demostré que
las campaiias de RSC transmedia que combinan sitios web corpora-
tivos (para informacion detallada), redes sociales (para interaccion y
dialogo), plataformas de video (para narraciéon emocional) y medios
tradicionales (para credibilidad y alcance) generan una mayor confian-
za y compromiso entre los grupos de interés que los enfoques de canal
unico. Sin embargo, el estudio también sefial6 que las campaiias trans-
media requieren recursos, coordinacion y planificacién estratégica sig-
nificativamente mayores que las campaiias tradicionales.
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Transmedia en Comunicacion Ambiental

Las campafias medioambientales y de sostenibilidad han adoptado
cada vez mas estrategias transmedia para abordar la complejidad de
los problemas medioambientales, llegar a diversos grupos de interés y
mantener la implicaciéon durante los largos plazos necesarios para un
cambio de comportamiento ambiental.

Gyeol et al. (2025) analizaron estrategias de comunicacién visual
en campaiias digitales sobre el clima y examinaron céomo los enfoques
transmedia coordinan las narrativas visuales entre plataformas. Su in-
vestigacion reveld que las campaifias transmedia climaticas efectivas
emplean estilos de marca visuales y estéticos consistentes mientras
adaptan el formato del contenido a las especificaciones de la platafor-
ma. Por ejemplo, el contenido de Instagram enfatiza imdgenes indi-
viduales impactantes con pies de foto concisos; el de TikTok utiliza
videos cortos con audio de tendencia; YouTube ofrece contenido docu-
mental de formato mas largo; y las webs ofrecen informacion y recursos
completos. Esta adaptacion especifica de la plataforma, manteniendo
la coherencia visual y tematica, crea multiples puntos de entrada para
audiencias con diferentes preferencias de consumo de medios.

Pamment (2016) examind la diplomacia digital como compromiso
transmedia, analizando como las campaiias internacionales de defensa
alinean las teorias de la cultura participativa con los objetivos estra-
tégicos de comunicacién. La investigacion se centré en campanas de
defensa medioambiental que coordinan contenidos a través de canales
diplomaticos, medios de comunicacion, redes sociales y plataformas de
organizacion de base. El estudio revel6 que las campanas medioam-
bientales transmedia pueden generar presiéon sobre los responsables
politicos al demostrar un amplio apoyo publico en multiples platafor-
mas simultdneamente, al tiempo que construyen redes transnacionales
de activistas que sostienen esfuerzos de defensa mas alla de los ciclos
individuales de campaiia.

Los desafios de coordinacion de las campanas transmedia son con-
siderables. Bermudez et al. (2025) sefialaron que las campafias ambien-
tales transmediales requieren una atencién cuidadosa a la coherencia
del mensaje, la coordinacion de los tiempos entre plataformas y la in-
tegracion de contenido generado por usuarios, que puede introducir
elementos narrativos fuera del control de la campana. Sin embargo,
cuando se ejecutan con éxito, las campanas transmedia crean riqueza
narrativa y compromiso con la audiencia que las camparias de plata-

107



Estrategias de Publicidad Social en Salud y Sustentabilidad

forma tnica no pueden lograr, lo que las hace especialmente valiosas
para temas complejos como el cambio climatico y la sostenibilidad, que
requieren una atencion publica sostenida y un cambio de comporta-
miento.

Discusion e implicaciones

La sintesis de la evidencia a lo largo de las cuatro dimensiones estratégi-
cas, despliegue de medios masivos y digitales, marketing de influencers,
narracion y coordinacién transmedia; revela varios patrones y princi-
pios generales que caracterizan la publicidad social eficaz en contextos
de salud y sostenibilidad.

Las campafias mas efectivas integran multiples estrategias en lugar
de emplearlas de forma aislada. Por ejemplo, las alianzas con influencers
tienen mayor impacto cuando cuentan historias auténticas que gene-
ran conexiones emocionales y se distribuyen en multiples plataformas
mediante una estrategia transmedia coordinada. Freeman et al. (2015)
enfatizaron que aprender de los éxitos del sector corporativo requiere
comprender cdmo las campafias comerciales integran estos elementos
de forma fluida, creando experiencias de marca cohesionadas que se
perciban como auténticas en lugar de fragmentadas u oportunistas.

Las campanas efectivas comienzan con un profundo conocimien-
to de las caracteristicas del publico objetivo, incluyendo patrones de
consumo de medios, necesidades de informacidn, valores culturales y
barreras al cambio de comportamiento. Kite et al. (2023) demostraron
que la efectividad de las camparias en redes sociales depende critica-
mente de la alineacion entre la seleccion de plataformas, el disefio de
contenido y las caracteristicas de la audiencia. De manera similar, Pate-
lisio et al. (2026) demostraron que los enfoques culturalmente adapta-
dos, como los radiodramas en tongano para la prevencion del dengue,
superan significativamente a las campanas genéricas.

En todas las dimensiones estratégicas, la autenticidad se convierte
en un factor critico para el éxito. Las audiencias son cada vez mas sofis-
ticadas al detectar mensajes inauténticos o comerciales, especialmente
en contextos de salud y sostenibilidad, donde la confianza es primor-
dial.

A pesar de la proliferacion de estrategias innovadoras de campaiia,
muchas carecen de fundamentos teéricos explicitos, lo que limita su
eficacia y dificulta comprender por qué las campaiias tienen éxito o fra-
casan. Rice y Atkin (2012) proporcionaron marcos teéricos integrales,
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incluyendo el Marco de Insumo-Salida de McGuire y una metodologia
de comprension que pueden guiar el disefio de campaias. Sin embargo,
la brecha entre teoria y practica sigue siendo considerable, con muchas
campanfias disefiadas con base en la intuicion o en la imitaciéon en lugar
de en la aplicacion sistematica de la teoria del cambio de comporta-
miento.

Una limitacion persistente en la literatura es la falta de metodolo-
gias rigurosas de evaluacion. Muchas camparias informan sobre métri-
cas de interaccién (me gusta, compartidos, visualizaciones) sin evaluar
el cambio real en el comportamiento o los resultados en salud. Omoya-
jowo et al. (2024) sefalaron datos de impacto limitados en su revision
sistematica.

La creciente sofisticacion de las estrategias de publicidad social
plantea cuestiones éticas importantes. El uso de la narracién emocio-
nal, las alianzas con influencers y la segmentacion algoritmica generan
un potencial de manipulacion, especialmente al dirigirse a poblaciones
vulnerables. Yamamoto (2022) identificé consideraciones éticas res-
pecto a la privacidad del paciente y la autenticidad narrativa en la na-
rracion de historias sobre salud, mientras que Pourkarim et al. (2022)
destacan como las mismas plataformas y estrategias utilizadas para la
promocion de la salud pueden ser explotadas por movimientos antiva-
cunas para difundir desinformacion.

Las campanas transmedia sofisticadas que integran multiples es-
trategias requieren recursos sustanciales, entre ellos inversioén finan-
ciera, experiencia técnica, talento creativo y coordinacidn sostenida.
Esto genera preocupaciones sobre la equidad, ya que organizaciones
y causas bien dotadas de recursos pueden implementar estrategias de
vanguardia, mientras que las agencias de salud publica y las organiza-
ciones medioambientales de base, con pocos recursos, pueden carecer
de la capacidad para realizar campanas sofisticadas. Miguel et al. (2026)
abordaron este desafio mediante protocolos especificamente disefiados
para entornos con recursos limitados y comunidades indigenas.

El panorama de las plataformas digitales, que evoluciona rapida-
mente, genera tanto oportunidades como desafios. Los algoritmos,
las politicas y la demografia de los usuarios de la plataforma cambian
constantemente, lo que requiere que las campanas se adapten de forma
continua. Li (2025) demostré como las funciones algoritmicas pueden
aprovecharse para el cambio de comportamiento, pero los cambios en
la plataforma también pueden socavar las estrategias de campaiia. Ade-
mas, las preocupaciones sobre la monopolizacion de las plataformas, la
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privacidad de los datos y los impactos en la salud mental del uso de las
redes sociales complican la ética de las campanas de salud y sostenibili-
dad que dependen en gran medida de estas plataformas.

Tabla 7
Principios de efectividad en publicidad social

Principio Descripcién
Integracion Uso combinado de estrategias
Centrado en audiencia Adaptacion cultural y segmentacion
Autenticidad Credibilidad del mensaje
Base tedrica Uso de teorias de cambio conductual
Evaluacion Medicion de impacto real
Etica Transparencia y responsabilidad

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Miguel et al. (2026) presentaron un modelo con su protocolo de estu-
dio comparativo de tres brazos para demostrar la efectividad relativa y
combinada de diferentes estrategias. Disefios similares deberian apli-
carse para probar enfoques de canal unico frente a enfoques multica-
nal, campaiias lideradas por influencers frente a campanas lideradas
por organizaciones, mensajeria narrativa frente a informativa y dife-
rentes estrategias de coordinacion transmedia. Estos estudios deberian
medir no solo métricas de implicacidn, sino también cambios reales de
comportamiento y resultados en salud o medioambientales.

Las campanas futuras deben fundamentar explicitamente las es-
trategias en la teoria del cambio de comportamiento y en la ciencia
de la comunicacién, documentando los supuestos teéricos y ponien-
do a prueba los mecanismos teéricos. Esto permitiria la acumulacién
de conocimientos y una comprension mas sistemética de por qué las
campanas tienen éxito o fracasan. Rice y Atkin (2012) proporcionaron
marcos tedricos integrales que deberian aplicarse y probarse de manera
mas amplia.

La mayoria de las investigaciones existentes se centran en pobla-
ciones occidentales, educadas, industrializadas, ricas y democraticas
(WEIRD). Es fundamental investigar cémo deben adaptarse las estra-
tegias de publicidad social a contextos culturales diversos, incluidos los
no occidentales, las comunidades indigenas y las poblaciones con ac-
ceso digital limitado. Patelisio et al. (2026) presentaron un modelo de
investigacion en comunicacion sanitaria basado en la cultura.
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Dado el éxito documentado de los movimientos antivacunas y las
campanas de negacion climatica en el uso de las redes sociales y de las
estrategias de influencers, se requiere investigacion sobre contramedi-
das efectivas. Esto incluye comprender como construir resiliencia fren-
te a la desinformacion, corregir creencias falsas sin efectos contrapro-
ducentes y competir eficazmente en economias de atencién dominadas
por el sensacionalismo y la polarizacién.

La mayoria de la investigacion sobre campafias se centra en los re-
sultados a corto plazo, medidos inmediatamente después de la cam-
pafa. Se necesita investigacion sobre como mantener el cambio de
comportamiento a lo largo del tiempo, mantener el impulso de las cam-
paias mas alld de los periodos iniciales de lanzamiento y crear cambios
culturales duraderos en lugar de picos temporales de conciencia. Esto
incluye examinar como pasar de un cambio de comportamiento impul-
sado por campaiias a uno sostenido por la comunidad.

Conclusion

Las estrategias de publicidad social para la salud y la sostenibilidad han
evolucionado de forma dréstica en las dos ultimas décadas, impulsadas
por la innovacién tecnoldgica, los cambios en los patrones de consumo
de medios y la creciente sofisticacion en la comprensién de los meca-
nismos de cambio de comportamiento. El panorama contemporaneo se
caracteriza por la integracion de los medios de comunicacion tradicio-
nales con plataformas digitales, el despliegue estratégico de influencers
como mensajeros de confianza, el uso sofisticado de la narraciéon para
crear conexiones emocionales y la coordinacion de campaiias transme-
dia que amplifican mensajes a través de multiples puntos de contacto.

La evidencia sintetizada en esta revision demuestra que ninguna
estrategia unica es universalmente efectiva; mas bien, la efectividad de-
pende de la alineacidn estratégica entre los objetivos de la campaiia,
las caracteristicas del publico objetivo, el contenido del mensaje y la
seleccion de canales mediaticos. Las campafias mas exitosas integran
multiples estrategias de forma sinérgica, basando sus enfoques en la
teoria del cambio de comportamiento mientras mantienen flexibilidad
para adaptarse a la evolucion de la dinamica de la plataforma y a las
respuestas de la audiencia.

Sin embargo, persisten carencias significativas en la base de evi-
dencia. El rigor de la evaluacién suele ser insuficiente para determi-
nar cambios reales en el comportamiento y los resultados en salud o
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medioambientales. La base tedrica es inconsistente, lo que limita la
construccién acumulativa de conocimientos. La investigacion sobre la
adaptacion cultural esta poco desarrollada, lo que plantea dudas sobre
la generalizabilidad de los hallazgos obtenidos en contextos predomi-
nantemente occidentales. Los marcos éticos no han seguido el ritmo de
la creciente sofisticacién de las técnicas de segmentacion, personaliza-
cién y manipulacion emocional.

A pesar de estas limitaciones, el campo ha avanzado sustancialmen-
te en la comprension de como disear, implementar y evaluar campa-
fas de publicidad social que contribuyan a mejorar la salud publica y
la sostenibilidad medioambiental. El reto de cara al futuro es construir
sobre esta base mediante una investigacién mas rigurosa, una integra-
cién mds solida entre teoria y practica, una mayor atencion a la equidad
y ala adaptacion cultural, y un compromiso sostenido con el disefio de
campanas basado en la evidencia. A medida que los desafios sanitarios
y medioambientales se vuelven mas urgentes, la necesidad de estrate-
gias de comunicacion efectivas nunca ha sido mayor. Las estrategias
aqui revisadas, cuando se integran de forma reflexiva, se evaldan rigu-
rosamente e implementan éticamente; ofrecen herramientas poderosas
para promover el bien colectivo (Rice & Atkin, 2012; Kite et al., 2023;
Freeman et al., 2015; Bermudez et al., 2025; Gyeol et al., 2025).
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6. Publicidad Digital y Nuevas Tecnologias:
Una Revision Integral de la Literatura sobre
Campanas de Salud y Sustentabilidad

Francisco Javier Aufion Segura

La convergencia entre la publicidad digital y las nuevas tecnologias ha
creado un ecosistema comunicacional sin precedentes para abordar
desafios criticos de salud publica y de sustentabilidad ambiental. En la
ultima década, la proliferacion de dispositivos moviles, el crecimiento
exponencial de las redes sociales, y el desarrollo de tecnologias inmer-
sivas han transformado radicalmente las estrategias de comunicacién y
marketing social (SENYAPAR, 2025; Oh & Nah, 2024).

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TICs) no solo
han ampliado el alcance de las campanias de salud y sustentabilidad,
sino que también han permitido niveles de personalizacién, interac-
tividad y medicién previamente inalcanzables. La publicidad progra-
matica, el analisis de big data, la inteligencia artificial y las tecnologias
inmersivas, como la realidad virtual, estan redefiniendo cémo las orga-
nizaciones de salud publica, las marcas sostenibles y los gobiernos se
comunican con sus audiencias objetivo (Rosario et al., 2025).

Este capitulo examina tres dimensiones fundamentales de la publi-
cidad digital contemporanea: (1) el impacto de las TIC en campanas de
salud y de sustentabilidad, (2) el uso estratégico de herramientas digi-
tales como la publicidad programaética, SEO/SEM y el analisis de datos,
y (3) las innovaciones tecnoldgicas emergentes, incluyendo la realidad
virtual, las aplicaciones moviles y la gamificacion, para promover cam-
bios de comportamiento sostenibles.

Fundamentos Teédricos y Contexto

El marketing social digital para la salud publica y la sustentabilidad se
fundamenta en maltiples marcos tedricos que explican cémo las tecno-
logias digitales influyen en el comportamiento humano. El Modelo de
Comportamiento de Fogg (Fogg Behavior Model, FBM) ha sido am-
pliamente utilizado para comprender como la motivacién, la capaci-
dad y los disparadores (triggers) interactiian para producir cambios de
comportamiento (Agha et al., 2025). Este modelo es particularmente
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relevante en el contexto digital, donde las intervenciones pueden dise-
narse para optimizar cada uno de estos componentes.

La teoria del marketing social enfatiza la aplicacion de principios de
marketing comercial para promover comportamientos socialmente be-
neficiosos. En la era digital, esta disciplina ha evolucionado para incor-
porar la segmentacion basada en datos, la personalizacién algoritmica,
y la comunicacion bidireccional facilitada por las plataformas digitales
(SENYAPAR, 2025). El marketing social digital permite una compren-
sién mas profunda de las audiencias objetivo mediante la analitica de
datos, lo que facilita la creacién de mensajes mas relevantes y efectivos.

La dataficacion del consumidor representa un cambio paradigma-
tico en la conceptualizacion y la ejecucion de las camparias publicita-
rias. La publicidad programatica, que utiliza algoritmos para comprar
y colocar anuncios en tiempo real basandose en datos de audiencia, ha
transformado la eficiencia y la precision de las campaiias digitales (Oh
& Nabh, 2024; Zaidi et al., 2025). Esta evolucion tecnolégica permite a
los anunciantes alcanzar audiencias especificas con mensajes personali-
zados en el momento dptimo, maximizando la relevancia y el impacto.

El contexto contemporaneo también estd marcado por desafios
significativos. La desinformacion en plataformas digitales representa
una amenaza seria para las campafas de salud publica, socavando la
confianza y exacerbando las disparidades en salud (Akor et al., 2025).
Ademas, la saturacion de mensajes digitales y los cambios algoritmicos
en las plataformas de redes sociales plantean desafios para mantener la
atencioén y el compromiso de las audiencias a largo plazo.

Impacto de las TIC en Campaiias de Salud y Sustentabilidad

Campariias de Salud Piblica en la Era Digital

Las tecnologias digitales han revolucionado la promocién de la salud
publica, permitiendo campaias mas dirigidas, interactivas y medibles.
La evidencia empirica demuestra que las campanas multimedia que uti-
lizan plataformas de redes sociales pueden aumentar significativamen-
te la adopcién de comportamientos saludables. Un estudio realizado
en Dhaka, Bangladesh, sobre la aceptacion de la vacuna contra el virus
del papiloma humano (VPH) encontré que una campana multimedia
de 18 dias, con anuncios en Facebook e Instagram, aumento la vacuna-
cién entre ninas adolescentes. Los resultados mostraron una relacién
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dosis-respuesta entre la exposicion a los mensajes de la camparia y la
adopcion de la vacuna, con una motivacion de los cuidadores del 74%,
aunque la capacidad percibida fue solo del 20% (Agha et al., 2025).

Las campanas de salud publica a nivel local también han demos-
trado su efectividad cuando se implementan estratégicamente en pla-
taformas digitales. Hanson et al. (2024) evaluaron cuatro campanas de
marketing lideradas por autoridades locales en el Reino Unido y en-
contraron que las estrategias digitales permitieron una segmentacion
mas precisa de las poblaciones vulnerables y una medicion mas riguro-
sa del impacto. Sin embargo, estos autores también identificaron desa-
fios relacionados con la sostenibilidad financiera y con la necesidad de
capacitacion técnica para los profesionales de salud publica.

El andlisis critico de las campanas de salud publica revela que, si
bien las tecnologias digitales ofrecen oportunidades sin precedentes,
también requieren una comprension sofisticada de los impactos con-
ductuales y de las estrategias de alcance. Ishaq et al. (2024) realizaron
un analisis critico de las campanas de salud publica, destacando que
las estrategias digitales deben equilibrar la innovacién tecnoldgica con
la sensibilidad cultural y la accesibilidad para poblaciones diversas. La
efectividad de las campanas digitales depende no solo de la tecnologia
utilizada, sino también de la calidad del contenido, la relevancia cultu-
ral, y la capacidad de las organizaciones para adaptarse a los cambios en
el comportamiento de las audiencias.

La evaluacion de la efectividad de las campanas de salud en redes
sociales en Estados Unidos revel6 que, aunque estas intervenciones lo-
gran cambios de comportamiento a corto plazo, enfrentan dificultades
significativas para mantener la sostenibilidad a largo plazo. Los factores
que contribuyen a esta limitacién incluyen la saturacién de mensajes,
los cambios algoritmicos en las plataformas, y los cambios en los inte-
reses del publico (Akor et al., 2025). Estos hallazgos subrayan la necesi-
dad de estrategias de seguimiento y refuerzo continuo para consolidar
los cambios de comportamiento iniciales.

Las campanas de salud digital también han demostrado efectividad
en contextos especificos como la promocién de vacunas y la preven-
cién de comportamientos de riesgo. La investigacion sobre el uso de
chatbots con inteligencia artificial para combatir la conduccién bajo
los efectos de la marihuana encontré que las intervenciones digitales
personalizadas, especialmente aquellas que utilizan induccién de hipo-
cresia y se adaptan al género y estilo lingtiistico del usuario, pueden ser
efectivas para cambiar actitudes y comportamientos (Ryoo et al., 2025).

117



Publicidad Digital y Nuevas Tecnologias: Una Revision Integral de la Literatura sobre Campaiias...

Iniciativas de Sustentabilidad y Marketing Verde

El marketing digital sostenible ha emergido como un campo critico en
la interseccion entre la tecnologia, el comportamiento del consumidor
y la responsabilidad ambiental. Las plataformas digitales ofrecen opor-
tunidades unicas para promover comportamientos pro-ambientales
y consumo consciente. La investigacion de Rosario et al. (2025) pro-
porciona una revision sistematica del papel del marketing digital en la
configuracion del consumo sostenible, identificando que las estrategias
digitales pueden influir significativamente en las intenciones y com-
portamientos de compra sostenibles cuando se disefian e implementan
adecuadamente.

La publicidad programatica orientada a la sustentabilidad ha de-
mostrado su capacidad para influir en las intenciones de compra soste-
nibles en linea. Zaidi et al. (2025) examinaron cémo la publicidad pro-
gramatica puede transformar las compras impulsivas en intenciones
sostenibles, y encontraron que los mensajes personalizados basados en
datos de comportamiento del consumidor pueden promover decisio-
nes de compra mas conscientes en términos ambientales. Este estudio
destaca el potencial de las tecnologias de segmentacion avanzada para
alinear los intereses comerciales con los objetivos de sustentabilidad.

El uso de micro-influencers en redes sociales para promover el con-
sumo verde representa otra estrategia digital innovadora. Li (2025) in-
vestigd como los algoritmos de retroalimentacién normativa en redes
sociales, combinados con la influencia de micro-influencers, pueden
remodelar las intenciones de compra sostenible. Los resultados sugie-
ren que los “empujones digitales” (digital nudges) que aprovechan las
normas sociales pueden ser particularmente efectivos para promover
comportamientos de consumo verde.

La publicidad en linea orientada al comportamiento verde también
ha sido objeto de investigacion rigurosa. Jin et al. (2025) examinaron
la efectividad de la publicidad conductual en linea verde sobre las in-
tenciones proambientales de los consumidores, encontrando que el im-
pacto de las etiquetas sociales, la difusion de responsabilidad percibida,
y las amenazas a la libertad son factores criticos que moderan la efecti-
vidad de estas intervenciones. Este estudio subraya la complejidad psi-
cologica de las intervenciones digitales orientadas a la sustentabilidad,
asi como la necesidad de disefiar mensajes que respeten la autonomia
del consumidor y promuevan comportamientos proambientales.
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Las estrategias de marketing digital orientadas a la sustentabilidad
también se han implementado en contextos latinoamericanos. Queza-
da-Urefia et al. (2024) desarrollaron una estrategia de marketing digital
orientada a la sustentabilidad, demostrando que las herramientas di-
gitales pueden adaptarse a contextos culturales especificos para pro-
mover practicas sostenibles. Este trabajo destaca la importancia de la
contextualizacion cultural en el disefio de campanas digitales de sus-
tentabilidad.

La investigacion sobre el papel de las plataformas digitales en la
promocién de comportamientos pro-sostenibles revela que las mar-
cas pueden utilizar de manera efectiva las redes sociales, el contenido
generado por los usuarios y las tecnologias inmersivas para hacer los
temas ambientales mds atractivos y accesibles (Miguel et al., 2023). Las
plataformas de re-commerce y las tecnologias de realidad aumentada y
virtual estan emergiendo como herramientas prometedoras para visua-
lizar el impacto ambiental y promover alternativas sostenibles.

Efectividad y Métricas de Impacto

La medicion de la efectividad de las campanas digitales de salud y de
sustentabilidad representa un desafio metodoldgico significativo, pero
critico. Las tecnologias digitales ofrecen capacidades de medicion sin
precedentes, permitiendo el seguimiento en tiempo real de métricas de
compromiso, de alcance y de cambio de comportamiento. Sin embargo,
la traduccién de métricas digitales (como clics, impresiones y tiempo
de permanencia) en resultados de salud o ambientales significativos re-
quiere marcos de evaluacion sofisticados.

La investigacion sobre la efectividad de las campanas de marketing
social digital para la salud publica identifica que las métricas de éxito
deben ir mas alld de los indicadores de compromiso superficial para
incluir medidas de cambio de comportamiento sostenido y resultados
de salud a largo plazo (SENYAPAR, 2025). Las herramientas de analisis
de datos y la inteligencia artificial estan facilitando evaluaciones mas ri-
gurosas al permitir la recopilacion de datos en tiempo real, la interven-
cion personalizada y la identificacién de patrones de comportamiento
que predicen resultados a largo plazo (Akor et al., 2025).

Un desafio persistente en la evaluacion de campanas digitales es la
brecha entre la conciencia y el comportamiento. Yao (2024) encontré
que, aunque el marketing digital sostenible puede aumentar la con-
ciencia sobre temas de sustentabilidad, existe una brecha significativa

119



Publicidad Digital y Nuevas Tecnologias: Una Revision Integral de la Literatura sobre Campaiias...

entre dicha conciencia y el comportamiento real del consumidor. Este
hallazgo subraya la importancia de disefar intervenciones que no solo
informen, sino que también faciliten y motiven la accién, y aborden
las barreras estructurales y psicoldgicas al cambio de comportamiento.

La efectividad de las campanas digitales también esta influida por
factores contextuales, como la saturacién de mensajes y la fatiga di-
gital. La investigacion sugiere que los profesionales deben equilibrar
cuidadosamente el compromiso con el consumidor y evitar la sobre-
carga de contenido, ya que la exposicion excesiva puede resultar con-
traproducente (Yao, 2024). Las estrategias de segmentacion precisa y de
personalizacion de mensajes pueden ayudar a mitigar estos riesgos al
asegurar que los mensajes sean relevantes y oportunos.

Herramientas Digitales: Publicidad Programatica, SEO, SEM
y el Poder de los Datos

Publicidad Programatica y Dataficacion del Consumidor

La publicidad programatica representa una de las innovaciones mas
transformadoras del marketing digital contemporaneo. Esta tecnologia
utiliza algoritmos y datos en tiempo real para automatizar la compra y
colocacion de anuncios, permitiendo una segmentacion de audiencia
sin precedentes y una optimizacion continua del rendimiento de las
campanas. En el contexto de la salud publica y la sustentabilidad, la
publicidad programatica permite alcanzar poblaciones especificas con
mensajes personalizados en momentos 6ptimos (Oh & Nah, 2024).

La dataficacion del consumidor, facilitada por la publicidad pro-
gramatica, permite a los anunciantes construir perfiles detallados de
audiencia basados en comportamientos de navegacion, interacciones
en redes sociales, historial de compras, y datos demograficos. Esta ri-
queza de datos permite una segmentacién micro-dirigida que puede
ser particularmente valiosa para campanas de salud publica que nece-
sitan alcanzar poblaciones vulnerables o de dificil acceso (Oh & Nah,
2024). Sin embargo, esta capacidad también plantea importantes con-
sideraciones éticas relacionadas con la privacidad, el consentimiento
informado, y el potencial de discriminacién algoritmica.

La investigacion sobre publicidad programética en el contexto de
compras sostenibles en linea demuestra que esta tecnologia puede
transformar impulsos de compra en intenciones sostenibles cuando se
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disefia con objetivos de sustentabilidad en mente. Zaidi et al. (2025)
encontraron que los mensajes programaticos personalizados que des-
tacan los beneficios ambientales y sociales de los productos sostenibles
pueden influir significativamente en las decisiones de compra, lo que
sugiere que la publicidad programatica puede ser una herramienta po-
derosa para promover el consumo responsable.

La efectividad de la publicidad programatica en campanas de salud
también ha sido documentada. Las campanas que utilizan segmenta-
cioén programatica para alcanzar a cuidadores de ninas y adolescentes
con mensajes sobre vacunacion demostraron una relacion dosis-res-
puesta entre la exposicion y la adopcién de comportamientos saluda-
bles (Agha et al., 2025). Este hallazgo sugiere que la precision de la seg-
mentacion programatica puede mejorar significativamente la eficiencia
de las campanas de salud publica al reducir el desperdicio de recursos
en audiencias no pertinentes.

SEO, SEM y Estrategias de Posicionamiento Digital

Las estrategias de optimizacion para motores de busqueda (SEO) y de
marketing en motores de busqueda (SEM) son componentes funda-
mentales del marketing digital contemporaneo, aunque la literatura
académica especifica sobre su aplicacién en campanas de salud y de
sustentabilidad es relativamente limitada en comparacién con otros
aspectos del marketing digital. Estas herramientas son criticas para
asegurar que la informacion de salud y de sustentabilidad sea descu-
brible y accesible cuando los usuarios buscan activamente informacion
relacionada.

El posicionamiento digital efectivo requiere una comprensién so-
fisticada de como las audiencias objetivo buscan informacion en linea,
qué términos utilizan y qué tipos de contenido encuentran mas utiles y
convincentes. En el contexto de la salud publica, el SEO puede ser par-
ticularmente importante para combatir la desinformacion al asegurar
que las fuentes autorizadas y basadas en evidencia aparezcan de forma
prominente en los resultados de basqueda (Akor et al., 2025).

Las estrategias de SEM, que incluyen publicidad pagada en moto-
res de busqueda, permiten a las organizaciones de salud publica y de
sustentabilidad alcanzar a los usuarios en momentos de alta intencién
de compra, cuando buscan activamente informacion o soluciones. Esta
capacidad de captar la atencién en momentos de necesidad o de interés
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puede resultar particularmente efectiva para promover comportamien-
tos saludables o sostenibles.

Analisis de Datos e Inteligencia Artificial

El andlisis de datos y la inteligencia artificial (IA) estan transforman-
do de manera fundamental la forma en que se disefian, implementan
y evaltan las campanas digitales de salud y de sustentabilidad. Estas
tecnologias permiten la personalizacion a escala, la prediccion de com-
portamientos y la optimizacion continua de las intervenciones basadas
en datos en tiempo real.

La inteligencia artificial facilita la segmentacién de datos, la creacién
de contenido personalizado y la optimizacién algoritmica de las cam-
panas. SENYAPAR (2025) sefiala que la IA contribuye positivamente a
la salud publica al mejorar la conciencia y la participacion en campa-
nas mediante la personalizacion y la comunicacion bidireccional. Las
herramientas de IA pueden analizar grandes volimenes de datos so-
bre el comportamiento del usuario para identificar patrones, predecir
respuestas a distintos mensajes y ajustar las estrategias de campana en
tiempo real para maximizar el impacto.

El aprendizaje automatico (machine learning) y el analisis de datos
también son fundamentales para combatir la desinformacion en el es-
pacio digital de la salud. Estas tecnologias pueden identificar y senalar
contenido potencialmente engafoso, ayudando a las plataformas y or-
ganizaciones de salud publica a responder rdpidamente ante narrati-
vas falsas o peligrosas (Akor et al., 2025). La capacidad de la IA para
procesar y analizar grandes volimenes de contenido en tiempo real es
esencial para mantener la integridad de la informacion de salud en el
ecosistema digital.

La publicidad impulsada por IA también estd emergiendo como
una herramienta para promover un comportamiento de consumo sos-
tenible. Anaege et al. (2025) investigaron como la publicidad potencia-
da por IA puede influir en el comportamiento de consumo sostenible
de estudiantes universitarios en Estados Unidos, y encontraron que los
mensajes personalizados generados por IA pueden ser efectivos para
promover decisiones de compra mas sostenibles. Este estudio sugiere
que la IA puede ayudar a cerrar la brecha entre la conciencia ambiental
y el comportamiento real al proporcionar mensajes altamente relevan-
tes y oportunos.
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Redes Sociales como Plataformas de Intervencién

Las plataformas de redes sociales se han convertido en canales criti-
cos para las campaias de salud publica y de sustentabilidad, ofreciendo
alcance masivo, capacidades de segmentacion sofisticadas y oportu-
nidades para la comunicacién bidireccional y la construccién de co-
munidades. Facebook, Instagram, Twitter, TikTok y otras plataformas
permiten a las organizaciones alcanzar audiencias diversas mediante
contenido multimedia atractivo.

La investigacion sobre el uso de Facebook e Instagram para promo-
ver la vacunacion contra el VPH en Bangladesh demuestra el potencial
de estas plataformas para alcanzar poblaciones objetivo en paises de
ingresos bajos y medios. Los anuncios en redes sociales permitieron
el reclutamiento eficiente de cuidadores y la difusién de mensajes de
campaiia, con resultados que evidenciaron una relacién dosis-respues-
ta entre la exposicion a dichos mensajes y la adopcién de la vacuna
(Agha et al., 2025).

Las redes sociales también facilitan el uso de influencers y lideres
de opinién para amplificar mensajes de salud y de sustentabilidad. La
investigacion sobre microinfluencers en redes sociales para promover el
consumo verde encontrd que estos individuos pueden ser particularmente
efectivos para remodelar las intenciones de compra sostenible mediante
algoritmos de retroalimentaciéon normativa (Li, 2025). Los micro-in-
fluencers, que tipicamente tienen audiencias mds pequeias pero mas
comprometidas que los macro-influencers, pueden generar mayor con-
fianza y autenticidad, factores criticos para una persuasion efectiva.

El uso de redes sociales para movilizar comunidades de control del
tabaco en paises de ingresos bajos y medios representa otro ejemplo
del potencial de estas plataformas. Hamill et al. utilizaron Facebook,
anuncios en linea y nuevos medios para movilizar comunidades de
control del tabaco, demostrando que las redes sociales pueden facilitar
la organizacién comunitaria y la accién colectiva en torno a objetivos
de salud publica.

Sin embargo, las redes sociales también plantean desafios signifi-
cativos. La desinformacién se propaga rapidamente en estas platafor-
mas, socavando los esfuerzos de salud publica y generando confusién
entre el publico (Akor et al., 2025). Los cambios algoritmicos en las
plataformas pueden afectar de forma dramatica el alcance organico del
contenido, lo que requiere que las organizaciones inviertan continua-
mente en publicidad pagada para mantener la visibilidad. Ademas, la
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saturacion de mensajes en redes sociales puede llevar a la fatiga digital
y la disminucién del compromiso con el tiempo.

Innovaciones Tecnolégicas: VR, Aplicaciones Méviles y
Gamificacién

Realidad Virtual y Aumentada en Promocion de Salud

Las tecnologias de realidad virtual (VR) y de realidad aumentada (AR)
representan innovaciones prometedoras para las campanas de salud
publica y de sustentabilidad, ofreciendo experiencias inmersivas que
pueden generar un mayor compromiso emocional y cognitivo que los
medios tradicionales. Estas tecnologias permiten a los usuarios expe-
rimentar situaciones, entornos o consecuencias de manera visceral, lo
que potencialmente aumenta la persuasion y el cambio de comporta-
miento.

La investigacion sobre el uso de VR y AR en publicidad de salud su-
giere que estas tecnologias pueden fomentar la conectividad psicoldgi-
ca, lo cual resulta beneficioso para la promocion de la salud. Oh y Nah
(2024) discuten como la VR y la AR pueden crear experiencias inmer-
sivas que aumentan el compromiso y generan reacciones emociona-
les mas intensas que las de los anuncios tradicionales. La capacidad de
estas tecnologias para simular experiencias y consecuencias puede ser
particularmente valiosa para comunicar riesgos para la salud o impac-
tos ambientales que, de otro modo, resultarian abstractos o distantes.

Las aplicaciones de VR en el contexto de la sustentabilidad inclu-
yen la visualizacion de impactos ambientales, la simulacién de esce-
narios climaticos futuros y la creacion de experiencias que conectan
emocionalmente a los usuarios con temas ambientales. Miguel et al.
(2023) mencionan el uso de tecnologias inmersivas, como la realidad
aumentada y la realidad virtual, para hacer los temas ambientales mas
atractivos y accesibles, y sugieren que estas tecnologias pueden ayudar
a superar la desconexion psicoldgica que muchas personas experimen-
tan respecto a los problemas ambientales globales.

Sin embargo, la adopcién de VR y AR en campaiias de salud y de
sustentabilidad enfrenta barreras significativas, incluyendo el costo de
la tecnologia, la necesidad de hardware especializado y las limitaciones
de accesibilidad para poblaciones de bajos recursos. Ademas, la evi-
dencia empirica sobre la efectividad a largo plazo de las intervenciones
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basadas en VR/AR para cambiar comportamientos sostenidos sigue
siendo limitada y requiere mds investigacion rigurosa.

Aplicaciones Méviles para Cambio de Comportamiento

Las aplicaciones mdviles se han convertido en herramientas ubicuas
para la promocién de la salud y la sustentabilidad, aprovechando la
penetracion masiva de smartphones para entregar intervenciones per-
sonalizadas, seguimiento del comportamiento y apoyo continuo. Estas
aplicaciones pueden facilitar el cambio de comportamiento al propor-
cionar recordatorios, retroalimentaciéon en tiempo real, el estableci-
miento de objetivos y la conexion con comunidades de apoyo.

La literatura identifica que las aplicaciones moviles son particular-
mente efectivas cuando se disefian con principios de cambio de com-
portamiento basados en evidencia, como el establecimiento de objeti-
vos, el automonitoreo, la retroalimentacion, y el refuerzo social. Oh y
Nah (2024) clasifican las aplicaciones méviles como uno de los modos
clave de interactividad en la publicidad de salud, destacando su capaci-
dad para facilitar el compromiso sostenido y la personalizacién de los
mensajes.

En el contexto de la sustentabilidad, las aplicaciones moviles pue-
den ayudar a los usuarios a rastrear su huella de carbono, identificar al-
ternativas sostenibles y conectarse con comunidades de consumidores
conscientes. Las plataformas de re-commerce mencionadas por Miguel
et al. (2023) representan un ejemplo de como las aplicaciones moviles
pueden facilitar comportamientos de consumo sostenible al hacer mas
accesibles la compra y la venta de productos de segunda mano.

El uso de aplicaciones moéviles en farmacias para promover el cam-
bio de comportamiento en materia de salud constituye otra aplicacion
innovadora. Dada et al. (2024) proponen un modelo para aprovechar el
marketing digital para el cambio de comportamiento en salud, involu-
crando a los pacientes a través de las farmacias. Este enfoque reconoce
que las farmacias son puntos de contacto frecuentes para muchos pa-
cientes y que las aplicaciones moviles pueden facilitar la comunicacién
continua y el apoyo entre visitas.

Gamificacion y Juegos Interactivos

La gamificacion, la aplicacion de elementos de disefio de juegos en con-
textos no ludicos, ha emergido como una estrategia prometedora para
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aumentar el compromiso y motivar el cambio de comportamiento en
campanas de salud y de sustentabilidad. Los elementos de gamifica-
cioén, como puntos, insignias, tablas de clasificacién, desafios y narra-
tivas, pueden hacer que las intervenciones de salud y sustentabilidad
sean mas atractivas y motivadoras.

La investigacion sobre estrategias de gamificacion y de ciencia ciu-
dadana para aumentar la conciencia sobre la resistencia antimicrobiana
demuestra el potencial de estas técnicas para involucrar al pablico en
temas complejos de salud publica. Tarin-Pell6 et al. (2026) evaluaron
metodologicamente las estrategias de gamificacion y de ciencia ciuda-
dana, encontrando que estos enfoques pueden ser efectivos para au-
mentar la conciencia y el compromiso con temas de salud publica que,
de otro modo, podrian percibirse como técnicos o distantes.

Los juegos interactivos diseiados especificamente para promover
comportamientos saludables o sostenibles constituyen otra aplicaciéon
de la gamificacion. Oh y Nah (2024) identifican los juegos como uno de
los modos clave de interactividad en la publicidad de salud, destacan-
do que el aumento del compromiso y las reacciones emocionales més
fuertes en anuncios de salud que incorporan elementos de juego estan
vinculados a una mayor persuasion.

La gamificacion también puede ser particularmente efectiva para
mantener el compromiso a largo plazo, un desafio persistente en las
intervenciones de cambio de comportamiento. Los elementos de jue-
go pueden proporcionar motivacion intrinseca continua, recompensas
por el progreso y un sentido de logro que puede sostener el comporta-
miento mas alld de la motivacion inicial. Sin embargo, el disefio efecti-
vo de intervenciones gamificadas requiere una comprension cuidadosa
de la psicologia de la motivacion y del equilibrio entre recompensas
extrinsecas (como puntos e insignias) y la motivacion intrinseca.

Chatbots e Interfaces Conversacionales

Los chatbots impulsados por inteligencia artificial representan una in-
novacion significativa en la entrega de intervenciones de salud persona-
lizadas a escala. Estas interfaces conversacionales pueden proporcionar
informacidn, responder preguntas, ofrecer apoyo emocional y guiar a
los usuarios a través de procesos de cambio de comportamiento, todo
ello mientras se adaptan al estilo de comunicacion y a las necesidades
individuales de cada usuario.
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La investigacion sobre chatbots de IA para combatir la conduccién
bajo los efectos de la marihuana demuestra el potencial de estas tecno-
logias para abordar comportamientos de riesgo para la salud. Ryoo et
al. (2025) encontraron que las intervenciones de chatbot que utilizan
induccién de hipocresia y se adaptan al género y al estilo lingiiistico
del usuario pueden ser efectivas para cambiar actitudes y comporta-
mientos relacionados con la conduccién bajo los efectos de la mari-
huana. Este estudio destaca la importancia de la personalizacion y de
las técnicas de persuasion psicoldgicamente informadas en el disefio de
chatbots efectivos.

Los chatbots también ofrecen ventajas practicas significativas para
las campanas de salud publica, incluyendo disponibilidad 24/7, escala-
bilidad para alcanzar grandes poblaciones y la capacidad de proporcio-
nar apoyo continuo sin los costos asociados a las intervenciones huma-
nas. En el contexto de la sustentabilidad, los chatbots podrian utilizarse
para proporcionar consejos personalizados sobre practicas sostenibles,
responder preguntas sobre productos ecologicos o guiar a los usuarios
en procesos de cambio de comportamiento ambiental.

Oh y Nah (2024) identifican los chatbots como una de las herra-
mientas digitales clave para mejorar las campanas de salud publica,
destacando su capacidad para facilitar la comunicacion bidireccional
y proporcionar informacion personalizada. La integracion de chatbots
con otras tecnologias digitales, como aplicaciones moviles y platafor-
mas de redes sociales, puede crear ecosistemas de intervencion mas
completos y efectivos.

Tabla 8
Tecnologias aplicadas a camparnias digitales

Tecnologia Aplicacion en salud Aplicacion en bilidad Ve ja clave
Publicidad Promocion de vacunas Consumo verde Precision
programatica
SEO/SEM Informacién confiable Educacion ambiental Visibilidad
IA Personalizacion Prediccion conductual Eficiencia
Apps moviles Seguimiento de habitos Huella ecoldgica Continuidad
Chatbots Asesoria personalizada Educacion ambiental Escalabilidad
VR/AR Simulacion de riesgos Visualizacion ambiental Inmersién
Gamificacion Prevencion Consumo responsable Motivacion

Fuente elaboracién propia, 2026
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Las tecnologias digitales han democratizado el acceso a herramien-
tas de comunicacion sofisticadas, permitiendo que organizaciones de
todos los tamafios alcancen audiencias globales con mensajes perso-
nalizados. Sin embargo, esta democratizacion también ha creado un
ecosistema de informacién saturado y fragmentado, donde capturar y
mantener la atencion se vuelve cada vez mas dificil.

Un hallazgo consistente en la literatura es la brecha persistente en-
tre la conciencia generada por las camparnias digitales y el cambio de
comportamiento sostenido. Yao (2024) identifica esta brecha como un
desafio fundamental y sugiere que aumentar la conciencia sobre temas
de salud o de sustentabilidad no se traduce automaticamente en accion.
Esta observacion subraya la necesidad de disefar intervenciones que
no solo informen sino que también aborden las barreras estructurales,
psicologicas y sociales al cambio de comportamiento. Las estrategias
efectivas deben facilitar la accion mediante la reducciéon de barreras, el
aumento de la autoeficacia y la provision de apoyo continuo.

La sostenibilidad a largo plazo de los cambios de comportamien-
to inducidos digitalmente representa otro desafio critico. Akor et al.
(2025) encontraron que, aunque las campafas de salud en redes so-
ciales logran cambios de comportamiento a corto plazo, mantenerlos
a largo plazo es dificil debido a la saturaciéon de mensajes, los cambios
algoritmicos y los cambios en los intereses del publico. Este hallazgo su-
giere que las intervenciones digitales deben disefiarse con estrategias de
mantenimiento incorporadas, como seguimientos periddicos, refuer-
zos de mensajes y la creaciéon de comunidades de apoyo que sostengan
la motivacién mas alla de la exposicion inicial a la campana.

La desinformacion en plataformas digitales representa una amena-
za seria para las campanas de salud publica, socavando la confianza en
fuentes autorizadas y exacerbando las disparidades en salud (Akor et
al., 2025). Combatir la desinformacion requiere un enfoque multifacé-
tico que incluya la verificacion de hechos, la alfabetizacion mediatica,
la colaboraciéon con plataformas tecnoldgicas y el uso de la inteligencia
artificial para identificar y responder rapidamente a las narrativas fal-
sas. La construccion de confianza mediante la transparencia, la comu-
nicacién constante y el compromiso comunitario es fundamental para
la efectividad de las camparnias digitales.

Las tecnologias digitales tienen el potencial de exacerbar las dispa-
ridades existentes en salud y en el acceso a la informacion si no se di-
seflan e implementan con consideraciones de equidad. Las poblaciones
con acceso limitado a internet, a dispositivos digitales o a la alfabetiza-
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cion digital pueden quedar excluidas de los beneficios de las campanas
digitales. Hanson et al. (2024) identifican la necesidad de estrategias
que aseguren la accesibilidad de las intervenciones digitales para po-
blaciones diversas, incluidas aquellas con bajos recursos, personas ma-
yores y comunidades marginadas. Las estrategias de equidad pueden
incluir el uso de multiples canales (digitales y tradicionales), el disefio
de interfaces accesibles y la provision de apoyo técnico.

La dataficacion del consumidor y el uso de publicidad programa-
tica plantean importantes consideraciones éticas relacionadas con la
privacidad, el consentimiento informado y el potencial de discrimina-
cion algoritmica. La recopilacion y el uso de datos personales para la
segmentacion y la personalizacion deben equilibrarse con el respeto
a la privacidad y a la autonomia individual. Las organizaciones que
implementan campanas digitales deben adherirse a principios éticos
rigurosos, incluyendo la transparencia en la recopilacién y el uso de
datos, la obtencion de consentimiento informado y la implementacién
de salvaguardas contra el uso discriminatorio de datos.

La efectividad de las campanas digitales puede mejorar mediante
la integracion estratégica de multiples tecnologias y canales. En lugar
de depender de una sola plataforma o tecnologia, las campafias mds
efectivas utilizan un enfoque de ecosistema que combina redes sociales,
aplicaciones moviles, publicidad programatica, contenido web optimi-
zado para SEO y tecnologias emergentes como VR/AR y chatbots. Esta
integracion permite alcanzar audiencias en multiples puntos de contac-
to, reforzar mensajes mediante diferentes modalidades y proporcionar
experiencias de usuario mas completas y atractivas.

La capacidad de las tecnologias digitales para proporcionar datos en
tiempo real sobre el rendimiento de las campanas ofrece oportunidades
sin precedentes para la evaluacion y el aprendizaje continuo. Sin em-
bargo, aprovechar estas oportunidades requiere marcos de evaluacion
sofisticados que vayan mas alla de métricas de compromiso superficia-
les para medir resultados significativos en salud y en comportamiento.
La investigacion futura debe desarrollar y validar métricas que captu-
ren el impacto a largo plazo de las intervenciones digitales y permitan
comparar diferentes enfoques y tecnologias.

La comunidad de investigacién debe desarrollar marcos de eva-
luacion estandarizados que permitan comparar estudios y sintetizar
la evidencia. Estos marcos deben incluir métricas de proceso (alcance,
compromiso), métricas de resultado a corto plazo (cambios en cono-
cimiento, actitudes e intenciones) y métricas de resultado a largo plazo
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(cambios de comportamiento sostenidos, resultados de salud e impac-
tos ambientales). La integracion de métodos cuantitativos y cualitativos
puede proporcionar una comprension mas completa de cémo y por
qué las intervenciones digitales funcionan o no (SENYAPAR, 2025).

Se requiere mas investigacion sobre la forma de disefiar e imple-
mentar intervenciones digitales equitativas y accesibles para poblacio-
nes diversas, que examine las barreras al acceso y uso de tecnologias
digitales entre poblaciones marginadas, asi como desarrolle estrategias
para superarlas. Los estudios deben evaluar si las intervenciones digita-
les reducen, mantienen o exacerban las disparidades existentes en salud
y en el acceso a la informacion (Hanson et al., 2024).

A medida que tecnologias como la realidad virtual, la realidad au-
mentada y la inteligencia artificial contintan evolucionando, debe con-
siderarse la efectividad de estas tecnologias, asi como su aceptabilidad,
accesibilidad y viabilidad para su implementacion a escala. Los estu-
dios piloto y las evaluaciones de implementacion pueden proporcionar
informacion valiosa sobre como estas tecnologias pueden integrarse de
manera efectiva en las estrategias de salud publica y de sustentabilidad
(Oh & Nah, 2024).

Dada la amenaza significativa que representa la desinformacién
para las campanas de salud publica, debe trabajarse en estrategias efec-
tivas para combatir narrativas falsas y construir resiliencia frente a la
desinformacion, que analicen el papel de la alfabetizacién mediatica, la
verificaciéon de hechos, las intervenciones de prebunking (inoculacion
contra la desinformacion) y la colaboracion con plataformas tecnoldgi-
cas. Los enfoques multidisciplinarios que integran perspectivas de co-
municacion, psicologia, ciencias de la computacion y salud publica son
esenciales (Akor et al., 2025).

A medida que las capacidades de personalizacién contintian avan-
zando, se sugiere implementarla de manera ética y responsable para
equilibrar sus beneficios (mayor relevancia, efectividad) con los riesgos
(privacidad, discriminacion, manipulacién). El desarrollo de directri-
ces éticas y de mejores practicas para la personalizacion en campafias
de salud y de sustentabilidad es una prioridad (Ryoo et al., 2025).

La investigacion futura debe examinar como integrar enfoques digi-
tales y tradicionales de manera efectiva para maximizar el alcance y el
impacto. Las campaiias hibridas que combinan medios digitales con in-
tervenciones comunitarias, medios tradicionales y cambios de politica
pueden ser mas efectivas que los enfoques puramente digitales. La in-
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vestigacion debe identificar las sinergias entre diferentes modalidades y
desarrollar modelos de implementacion integrados (Agha et al., 2025).

Los profesionales que disefian e implementan campanas digitales
de salud y sustentabilidad deben: (1) basar las intervenciones en teorias
de cambio de comportamiento y evidencia empirica, (2) utilizar enfo-
ques de disefo centrados en el usuario que involucren a las audiencias
objetivo en el desarrollo de campanas, (3) implementar estrategias de
segmentacion sofisticadas que reconozcan la diversidad dentro de las
poblaciones objetivo, (4) disefiar para la accesibilidad y la equidad des-
de el principio, (5) establecer sistemas de evaluacion robustos que cap-
turen tanto métricas de proceso como de resultado, (6) planificar para
la sostenibilidad a largo plazo con estrategias de mantenimiento incor-
poradas, y (7) adherirse a principios éticos rigurosos en la recopilacion
y el uso de datos (SENYAPAR, 2025; Rosario et al., 2025).

Tabla 9
Factores criticos de éxito en camparias digitales

Factor Descripcion
Personalizacion Uso de datos para mensajes relevantes
Integracion tecnoldgica Uso combinado de herramientas
Disefio centrado en usuario Adaptacion cultural
Evaluacion continua Medicion en tiempo real
Etica digital Proteccién de datos
Sostenibilidad conductual Refuerzo a largo plazo

Fuente elaboracion propia, 2026

Conclusion

La publicidad digital y las nuevas tecnologias han transformado funda-
mentalmente el panorama de las campaias de salud publica y susten-
tabilidad. Las tecnologias de la informacién y comunicacién ofrecen
capacidades sin precedentes para alcanzar audiencias diversas, perso-
nalizar mensajes, facilitar la interactividad, y medir el impacto en tiem-
po real. La publicidad programatica, el analisis de datos, la inteligen-
cia artificial, las redes sociales, y las tecnologias emergentes como la
realidad virtual, las aplicaciones mdviles, y la gamificacion estan rede-
finiendo cémo las organizaciones se comunican con sus audiencias y
promueven cambios de comportamiento.

La evidencia revisada demuestra que las intervenciones digitales
pueden ser efectivas para aumentar la conciencia, cambiar actitudes,
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y promover comportamientos saludables y sostenibles a corto plazo.
Las campanas que utilizan segmentacion sofisticada, personalizacion
de mensajes, y tecnologias interactivas muestran resultados particu-
larmente prometedores. Sin embargo, persisten desafios significativos
relacionados con la sostenibilidad a largo plazo de los cambios de com-
portamiento, la brecha entre conciencia y accidn, la desinformacion, y
las consideraciones de equidad y accesibilidad.

El futuro de la publicidad digital para la salud y la sustentabilidad
dependera de la capacidad de investigadores, profesionales y formula-
dores de politicas para aprovechar las oportunidades que ofrecen las
nuevas tecnologias mientras abordan proactivamente sus limitaciones
y riesgos. Esto requiere un compromiso con la investigacion rigurosa,
el disefio ético, la implementacion equitativa, y la evaluacion continua.
Las intervenciones mas efectivas seran aquellas que integren multiples
tecnologias y canales, se basen en teorias solidas de cambio de com-
portamiento, involucren a las comunidades objetivo en el disefio, y se
adapten continuamente basandose en datos y retroalimentacion.

A medida que las tecnologias digitales contintian evolucionando,
también deben evolucionar nuestros enfoques para utilizarlas en la
promocion de la salud y la sustentabilidad. La convergencia de la inte-
ligencia artificial, el analisis de big data, las tecnologias inmersivas y las
plataformas de redes sociales ofrece posibilidades emocionantes para
intervenciones mas efectivas, personalizadas y atractivas. Sin embargo,
realizar este potencial requerird no solo innovacion tecnoldgica, sino
también sabiduria ética, compromiso con la equidad y una compren-
sioén profunda de la psicologia humana y del cambio social.
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7. Medicion de Impacto y Evaluacion en
Publicidad Social: Una Revision Integral
de laLiteratura

Janet Garcia Gonzilez

La publicidad social es un campo de intervencion estratégica que busca
promover cambios de comportamiento en beneficio de la sociedad, en
particular en dreas criticas como la salud publica y la sustentabilidad
ambiental. A diferencia de la publicidad comercial, cuyo objetivo prin-
cipal es incrementar las ventas o la participaciéon de mercado, la pu-
blicidad social persigue objetivos de bienestar colectivo, tales como la
prevencion de enfermedades, la adopcion de estilos de vida saludables,
la conservacién ambiental y la promocién de comportamientos proso-
ciales (Lee et al., 2019).

La medicion del impacto en este contexto presenta desafios meto-
doldgicos tinicos, dado que los resultados deseados con frecuencia im-
plican cambios complejos en conocimientos, actitudes, normas sociales
y comportamientos que pueden manifestarse en distintos horizontes
temporales. La proliferacion de plataformas digitales y redes sociales ha
transformado radicalmente el panorama de la publicidad social, ofre-
ciendo nuevas oportunidades para la segmentacién de audiencias, la
personalizaciéon de mensajes y la medicién en tiempo real del impacto
de las intervenciones (Athey et al., 2022; Teo et al., 2024).

Indicadores Clave en Campanas de Salud y Sustentabilidad

Indicadores de Conocimiento y Conciencia

El conocimiento y la conciencia constituyen los primeros escalones en
la jerarquia de efectos de las campanas de publicidad social. La eviden-
cia empirica demuestra que las intervenciones digitales pueden generar
incrementos significativos en el conocimiento de la audiencia objetivo.
En el contexto de campaiias de sustentabilidad, Varni et al. (2024) do-
cumentaron que estudiantes universitarios expuestos a una campana
en Instagram mostraron niveles significativamente mayores de cono-
cimiento sobre comportamientos sostenibles en comparacion con el
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grupo no expuesto (p <.001). Este hallazgo subraya la capacidad de las
plataformas de redes sociales para transmitir informacién educativa de
manera efectiva.

En el ambito de la salud publica, los indicadores de conocimiento
adquieren particular relevancia. Athey et al. (2022) evaluaron 819 expe-
rimentos aleatorizados en Facebook e Instagram que alcanzaron a 2,1
mil millones de personas y encontraron que las campafas resultaron
particularmente efectivas para influir en el conocimiento de los usua-
rios sobre cdmo obtener vacunas contra la COVID-19. Las métricas de
conocimiento tipicamente incluyen la capacidad de identificar sinto-
mas, comprender los mecanismos de transmision, reconocer opciones
de tratamiento o de prevencion y conocer los recursos disponibles.

La medicién de conciencia (awareness) se distingue del conoci-
miento en que evalda el reconocimiento y el recuerdo de la campa-
Na misma, asi como la saliencia del tema en la mente de la audiencia.
Chan et al. (2020) identificaron en su revisiéon de campanas de control
del tabaco que las métricas de conciencia incluyen el recuerdo asistido
y no asistido de mensajes especificos, el reconocimiento de elementos
visuales de la campaiia y la exposicién autoinformada a los materiales
de campana. Estas métricas son fundamentales para determinar si la
campana ha logrado penetrar en la audiencia objetivo antes de esperar
cambios en las actitudes o los comportamientos.

Indicadores de Actitudes y Normas Sociales

Las actitudes representan evaluaciones favorables o desfavorables hacia
un comportamiento especifico y constituyen predictores importantes
de la intencién conductual. La literatura documenta diversos enfoques
para medir los cambios en la actitud derivados de campanas de publici-
dad social. Athey et al. (2022) reportaron que las campanas digitales de
salud publica generaron un cambio promedio de 0.55 puntos porcen-
tuales en creencias y opiniones relacionadas con COVID-19, un efecto
modesto, pero estadisticamente significativo dado el alcance masivo de
las intervenciones.

Las normas sociales percibidas, definidas como las creencias so-
bre qué comportamientos son comunes o aprobados en el grupo de
referencia, emergen como indicadores clave en campafias de cambio
de comportamiento. Varni et al. (2024) encontraron que la exposicién
a la campana de Instagram sobre sustentabilidad incrementd signifi-
cativamente las normas sociales percibidas sobre comportamientos
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proambientales (p <.001). Este hallazgo es consistente con la Teoria del
Comportamiento Planificado, que postula que las normas subjetivas
influyen en las intenciones conductuales.

En campaiias de salud, los indicadores actitudinales con frecuencia
incluyen escalas de riesgo percibido, de severidad percibida de la en-
fermedad, de eficacia percibida de las intervenciones preventivas y de
actitudes hacia comportamientos especificos, como la vacunacién o el
uso de preservativos. Gough et al. (2017) documentaron el uso de Twi-
tter para la diseminacion de mensajes de salud publica, enfatizando la
importancia de medir no solo la exposicion, sino también los cambios
en las percepciones de riesgo y las actitudes hacia comportamientos
preventivos.

Indicadores de Intencién Conductual

La intencién conductual representa el compromiso consciente de reali-
zar un comportamiento especifico y constituye el predictor mas proxi-
mal del comportamiento real, segiin multiples teorias del cambio de
comportamiento. Varni et al. (2024) midieron las intenciones de reali-
zar comportamientos sostenibles entre estudiantes universitarios y en-
contraron que quienes estuvieron expuestos a la campana de Instagram
reportaron intenciones significativamente mayores (p <.001) de adop-
tar practicas como el reciclaje, la reduccién del consumo de agua, el uso
de transporte sostenible y la reduccion del desperdicio de alimentos.

La medicion de intenciones suele emplear escalas de Likert que eva-
laan la probabilidad percibida de realizar el comportamiento objetivo
en un horizonte temporal especifico. Kite et al. (2018) utilizaron un
analisis de mediacion para probar un modelo jerdrquico de efectos en
la campana australiana “Make Healthy Normal”, demostrando que la
conciencia de la campafia influy6 en las intenciones conductuales a
través de cambios en el conocimiento y las actitudes. Este enfoque me-
todoldgico permite identificar los mecanismos causales mediante los
cuales las campaiias generan cambios en las intenciones.

En el contexto de campaiias de salud sexual, Duboviks et al. (2020)
revisaron la efectividad del marketing social en la prevencion del VIH,
identificando que las intenciones de usar preservativos, realizar prue-
bas de VIH y reducir el nimero de parejas sexuales constituyen indica-
dores intermedios criticos que median la relacion entre la exposicién a
la campana y los comportamientos preventivos reales.

139



Medicion de Impacto y Evaluacion en Publicidad Social: Una Revision Integral de |a Literatura

Indicadores de Comportamiento Observado

Los indicadores de comportamiento observado constituyen el objetivo
ultimo de las campanas de publicidad social y plantean los mayores
desafios de medicidn. Varni et al. (2024) documentaron aumentos en
los comportamientos sostenibles durante el periodo de la campana en
comparacion con el periodo académico anterior, aunque reconocieron
las limitaciones de atribuir causalidad sin un disefio experimental ri-
guroso. Los comportamientos medidos incluyeron el reciclaje, el uso
de botellas reutilizables, la reduccion del consumo de carne y el uso del
transporte publico.

En las campanas de salud publica, los indicadores conductuales va-
rian segun el objetivo especifico de la intervencion. Athey et al. (2022)
estimaron que el costo por vacunacion adicional atribuible a las cam-
panas digitales de COVID-19 fue de $5.68, lo que sugiere que dichas
campafias generaron comportamientos de vacunacion medibles. Leavy
et al. (2011) revisaron campanas de actividad fisica en medios masivos
durante 2003-2010 e identificaron que los indicadores conductuales in-
cluyen minutos semanales de actividad fisica, frecuencia de ejercicio
y participacion en actividades especificas, como caminar o andar en
bicicleta.

La medicién de comportamientos presenta desatios metodoldgicos
significativos, incluyendo la dependencia de autoinformes (que pueden
estar sujetos a sesgo de deseabilidad social), la dificultad de observar
directamente en poblaciones grandes y los largos periodos de laten-
cia entre la exposicion a la campafia y el cambio conductual. Kite et
al. (2018) abordaron estos desafios mediante encuestas poblacionales
representativas que median comportamientos relacionados con la obe-
sidad y el sobrepeso, incluyendo el consumo de frutas y verduras, de
bebidas azucaradas y los patrones de actividad fisica.

Tabla 10
Dimensiones e indicadores de evaluacién en publicidad social
(Modelo jerdrquico de efectos)

Dimensién Indicadores Definicién operativa Método de medicion
Conocimiento Reconocimiento de infor- Nivel de informacién Encuestas, pruebas de
macion, comprension de  adquirida sobre el tema conocimiento
mensajes
Conciencia (awareness) Recuerdo de campania, Nivel de reconocimiento  Recall asistido/no asistido
exposicion del mensaje o campafa
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Dimensién
Actitudes

Normas sociales

Intenciéon conductual

Comportamiento

Indicadores
Percepcion, creencias,
valoracién del compor-
tamiento

Percepcion de aproba-
cion social

Probabilidad de actuar

Conducta observable

Definicién operativa
Evaluacion positiva o
negativa del comporta-
miento
Creencias sobre acepta-
cién social del compor-
tamiento
Disposicion a realizar el
comportamiento

Accion real ejecutada

Janet Garcia Gonzalez

Método de medicién
Escalas Likert

Encuestas

Escalas de intencion

Observacion, autoin-

forme, registros

Fuente: Elaboracion propia, 2026
Métodos de Medicion del Exito

Métricas Digitales y Analitica de Redes Sociales

La digitalizacion de las camparias de publicidad social ha generado una
proliferacion de métricas cuantitativas que permiten monitorear el des-
empefio en tiempo real. Teo et al. (2024) propusieron un enfoque inte-
gral para la evaluacion de datos digitales en campanas de salud publi-
ca, enfatizando la importancia de distinguir entre métricas de proceso
(que miden la implementacion de la campana) y métricas de resultado
(que miden el impacto en la audiencia).

Las métricas digitales fundamentales incluyen: alcance (nimero de
personas dnicas expuestas al contenido), impresiones (nimero total
de veces que el contenido fue mostrado), engagement (interacciones
como likes, comentarios y compartidos), tasa de clics (CTR) y tiempo
de visualizacion. Athey et al. (2022) analizaron estas métricas en 819
experimentos aleatorizados, encontrando que el alcance promedio por
campaiia fue sustancial, pero que la conversion de exposicion a cam-
bio de actitud fue modesta (0.55 puntos porcentuales). Este hallazgo
subraya la importancia de no confundir métricas de proceso (alcance,
impresiones) con métricas de impacto real.

Chan et al. (2020) realizaron una revision sistematica de métricas de
evaluacién en camparias digitales y tradicionales de control del tabaco,
identificando que las campanas digitales tipicamente reportan métricas
de engagement (likes, shares, comentarios), pero con frecuencia carecen
de mediciones de cambios en el conocimiento, las actitudes o los com-
portamientos. Los autores argumentan que las métricas digitales deben
complementarse con evaluaciones de impacto mas rigurosas para de-
terminar la efectividad real de las campanas.
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Gough et al. (2017) examinaron el uso de Twitter para la disemina-
cién de mensajes de salud publica y documentaron que las métricas de
las redes sociales incluyen no solo el alcance directo, sino también el
alcance amplificado mediante retweets y menciones. Los autores enfa-
tizan que el analisis del sentimiento de comentarios y respuestas puede
proporcionar informacién valiosa sobre como la audiencia procesa e
interpreta los mensajes de la campana.

Encuestas y Métodos de Recoleccion de Datos Primarios

Las encuestas constituyen el método mas comun para evaluar el impac-
to de las campanas de publicidad social en conocimientos, actitudes,
intenciones y comportamientos autoinformados. Varni et al. (2024)
emplearon una encuesta en linea aplicada a 1.552 estudiantes universi-
tarios, comparando a quienes autoinformaron exposicién a la campana
de Instagram con quienes no la reportaron. Este disefio observacional
permitié identificar diferencias significativas en multiples indicadores,
aunque con limitaciones para establecer causalidad.

Athey et al. (2022) adoptaron un método mds riguroso combinan-
do encuestas estandarizadas con disefios experimentales aleatorizados.
Las encuestas se organizaron en siete categorias de resultados, facili-
tando la comparacion entre 819 experimentos diferentes. Esta estan-
darizacion es esencial para sintetizar la evidencia y detectar patrones
generales de efectividad.

Kite et al. (2018) utilizaron encuestas poblacionales representativas
para evaluar la campana “Make Healthy Normal” en Australia, midien-
do tanto la exposicién a la campana como los cambios en el conoci-
miento, las actitudes y las intenciones relacionadas con la obesidad y el
sobrepeso. El uso de muestras representativas permite generalizar los
hallazgos a la poblacién objetivo y estimar el impacto poblacional de
la campana.

Las encuestas pueden aplicarse en multiples momentos para evaluar
cambios longitudinales. Leavy et al. (2011) revisaron campanas de ac-
tividad fisica que emplearon disefios pre-post con encuestas repetidas,
lo que permitio6 evaluar los cambios en el comportamiento de actividad
fisica antes, durante y después de la campana. Este enfoque longitudi-
nal es particularmente valioso para identificar efectos a corto y a largo
plazo.
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Disefios Experimentales y Cuasi-experimentales

Los disefios experimentales aleatorizados representan el estaindar de
oro para establecer causalidad en la evaluacion de campaiias de pu-
blicidad social. En los 819 experimentos reportados por Athey et al.
(2022) en Facebook e Instagram, la exposicion a los anuncios se asigné
aleatoriamente a nivel de usuario. Este disefio permite atribuir con con-
fianza las diferencias observadas en los resultados a la exposicion a la
campaiia, controlando por factores de confusion.

El analisis empleé meta-andlisis de experimentos individuales utili-
zando un modelo lineal ponderado con ponderacion por varianza inver-
sa, permitiendo sintetizar evidencia de multiples experimentos y estimar
el efecto promedio de las campanfas digitales de salud publica. Los au-
tores encontraron que las campanas generaron un cambio promedio de
0.55 puntos porcentuales en creencias y opiniones, con un costo de $3.41
por persona influenciada y de $5.68 por vacunacion adicional.

Los disefios cuasi-experimentales, que carecen de aleatorizacion,
pero emplean grupos de comparacion, ofrecen una alternativa prag-
matica cuando la aleatorizacion no es factible. Kite et al. (2018) utiliza-
ron analisis de mediacion para probar un modelo jerarquico de efectos,
examinando como la conciencia de la camparia influia en comporta-
mientos a través de cambios en conocimiento, actitudes e intenciones.
Este enfoque permite identificar los mecanismos causales mediante los
cuales las campanas generan impacto.

Verissimo et al. (2018) discutieron los desafios de evaluacién en
campafias de marketing social para biodiversidad, sefialando que mu-
chas camparias carecen de grupos de control adecuados o mediciones
pre-intervencion, limitando la capacidad de atribuir cambios observa-
dos a la campafia. Los autores abogan por el uso de disefios mas ri-
gurosos, incluidos los experimentos naturales y los disefios de series
temporales interrumpidas.

Estudios de Impacto Social y Evaluaciéon Longitudinal

Los estudios de impacto social buscan evaluar los efectos a largo pla-
zo de las campaias en los resultados sociales, econémicos y ambien-
tales. Estos estudios tipicamente emplean disefios longitudinales que
rastrean a participantes o comunidades durante periodos prolongados
tras la campana. Leavy et al. (2011) revisaron campanas de actividad
fisica que incluyeron seguimientos de hasta 12 meses post-campaila,
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encontrando que muchas campafas generaban aumentos de corto pla-
zo en actividad fisica que no se sostenian en el largo plazo.

La evaluacion longitudinal permite identificar no solo si las campa-
fas generan cambios inmediatos, sino también si estos se mantienen, se
amplifican o se disipan con el tiempo. Kite et al. (2018) emplearon un
disefio longitudinal para evaluar la campaina “Make Healthy Normal’,
midiendo resultados en multiples momentos para examinar la durabi-
lidad de sus efectos.

Los estudios de impacto social también pueden examinar efectos
no intencionados o de derrame (spillover effects) en poblaciones no
directamente objetivo de la campafia. Gough et al. (2017) discutieron
como los mensajes de salud publica en Twitter pueden alcanzar audien-
cias mas alla de los seguidores directos mediante retweets y menciones,
generando efectos de red que amplifican el impacto de la campania.

Mokaya (2025) realiz6 una revision sistematica sobre el impacto del
uso de las redes sociales en la promocién de iniciativas de salud publi-
ca, y concluyé que las camparias exitosas aprovechan el contenido ge-
nerado por usuarios, la asociacion con influencers y la comunicacion en
tiempo real para fomentar el compromiso comunitario. Sin embargo,
el autor sefala que las disparidades en el acceso a la digitalizacién y la
desinformacion limitan la efectividad de las campaiias, subrayando la
necesidad de evaluaciones que consideren estos factores contextuales.

Andlisis de Retorno de Inversion Social (SROI)

Fundamentos Metodologicos del SROI

El Retorno de Inversion Social (SROI, por sus siglas en inglés) es un
enfoque de evaluacion que busca cuantificar el valor social, econémico
y ambiental generado por una intervencion en relacion con los recur-
sos invertidos. Yates et al. (2017) proporcionan directrices detalladas y
marcos de indicadores para medir el SROI, aplicables a diversos sec-
tores, entre ellos educacidn, salud, servicios humanos, proteccién am-
biental y justicia social.

El SROI se fundamenta en tres pilares metodologicos: analisis cos-
to-beneficio (que compara los costos de la intervencién con los benefi-
cios monetizados), contabilidad social (que identifica y valora todos los
resultados sociales relevantes), y auditoria social (que verifica la credi-
bilidad de las mediciones). Kurniawan et al. (2023) aplicaron el método
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SROI al Programa de Conservaciéon de Manglares Jagapati en Indone-
sia, demostrando como estos principios se aplican en la préictica.

El proceso de calculo del SROI tipicamente involucra seis etapas:
(1) establecer el alcance y identificar stakeholders, (2) mapear resul-
tados (outcomes), (3) evidenciar y valorar resultados, (4) establecer el
impacto (descontando atribucién, peso muerto y desplazamiento), (5)
calcular el SROI, y (6) reportar, usar y embeber. El resultado es un ratio
que expresa cuanto valor social se genera por cada unidad monetaria
invertida (Yates et al., 2017).

La valoracién monetaria de los resultados sociales y ambientales
presenta desafios metodoldgicos significativos. Los enfoques incluyen
el uso de proxies financieros (por ejemplo, valorar la reduccién de emi-
siones de CO2 usando precios de carbono), preferencias reveladas (por
ejemplo, valorar mejoras en salud usando costos médicos evitados), y
preferencias declaradas (por ejemplo, valorar mejoras en calidad de
vida usando disposicion a pagar). La seleccion de métodos de valora-
cion adecuados es critica para la credibilidad del analisis SROL.

Tabla 11
Meétricas de evaluacién en publicidad social: digitales vs tradicionales

Tipo de métrica Indicadores Nivel de analisis Limitacion
Digitales Alcance, impresiones, CTR, Proceso No mide cambio conductual
engagement
Sociales Likes, shares, comentarios Interacciéon No implica impacto real
Encuestas Conocimiento, actitudes, in- Resultado Sesgo de autoinforme
tencion
Experimentales Cambios causales Impacto Alto costo
Longitudinales Seguimiento temporal Sostenibilidad Complejidad metodoldgica

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Tabla 12
Meétodos de evaluacion del impacto en publicidad social

Método Tipo Ventaja Limitacion
Encuestas Cuantitativo Escalabilidad Sesgo de respuesta
Experimentos aleatorizados Cuantitativo Alta validez interna Costo elevado
Cuasi-experimentos Mixto Viabilidad practica Menor control
Estudios longitudinales Cuantitativo Andlisis temporal Desercion muestral
Analisis digital Big Data Tiempo real Superficialidad
SROI Econémico-social Valor integral Complejidad de monetizacion

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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Aplicaciones en Salud Publica

El SROI se ha aplicado en diversos contextos de salud publica para eva-
luar la relacién costo-efectividad de campailas de prevencién y pro-
mocion de la salud. Athey et al. (2022) estimaron que el costo por per-
sona influenciada en campanas digitales de COVID-19 fue de $3.41 y
el costo por vacunacion adicional, de $5.68. Aunque estos autores no
calcularon un ratio SROI formal, estos datos permiten inferir que si
cada vacunacion evita costos médicos y sociales superiores a $5.68, la
campafa genera un retorno positivo.

La aplicacion del SROI en salud publica requiere identificar y valo-
rar multiples categorias de beneficios, incluyendo costos médicos evi-
tados (hospitalizaciones, tratamientos, medicamentos), productividad
laboral preservada (dias de trabajo no perdidos), afios de vida ajustados
por calidad (QALYs) ganados, y beneficios psicoldgicos (reduccion de
ansiedad, mejora en calidad de vida). Duboviks et al. (2020) revisaron
la efectividad del marketing social en prevencién de VIH, identificando
que las camparias exitosas generan beneficios sustanciales en términos
de infecciones evitadas, cada una de las cuales representa ahorros sig-
nificativos en costos de tratamiento de por vida.

Las campanas de salud mental y de prevencién del suicidio presen-
tan desafios particulares para el andlisis SROL, dado que los beneficios
incluyen vidas salvadas y sufrimiento evitado, resultados dificiles de
valorar monetariamente sin generar controversia ética. No obstante, los
analisis SROI en este contexto suelen emplear el valor estadistico de la
vida (VSL) como proxy, reconociendo sus limitaciones.

Aplicaciones en Medio Ambiente y Sustentabilidad

El SROI ha encontrado amplia aplicacién en la evaluacion de progra-
mas ambientales y de sustentabilidad. Kurniawan et al. (2023) aplica-
ron el método SROI al Programa de Conservaciéon de Manglares Jaga-
pati en Indonesia durante el periodo 2019-2022, obteniendo un ratio de
8.13:1. Esto significa que por cada rupia invertida, se generd un impac-
to valorado en 8.13 rupias. El analisis revelé que el mayor valor provi-
no de mejoras ambientales, incluyendo proteccién costera, captura de
carbono, y preservacion de biodiversidad.

La valoracion de beneficios ambientales en el andlisis SROI tipica-
mente emplea métodos de valoracién econémica ambiental, incluyen-
do precios de mercado para servicios ecosistémicos comercializables
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(por ejemplo, madera, pescado), costos evitados (por ejemplo, danos
por inundaciones prevenidos gracias a manglares), y métodos de pre-
ferencias declaradas como valoracidn contingente para beneficios no
comercializables (por ejemplo, valor de existencia de especies).

Varni et al. (2024) evaluaron una campafa en Instagram para pro-
mover comportamientos sostenibles entre estudiantes universitarios,
y encontraron aumentos significativos en el conocimiento, las normas
sociales y las intenciones conductuales. Aunque los autores no realiza-
ron un analisis SROI formal, los datos sugieren que las campanas digi-
tales de bajo costo pueden generar cambios conductuales con un po-
tencial de impacto ambiental significativo si se escalan adecuadamente.

Las campaiias de sustentabilidad a menudo generan beneficios que
se materializan en horizontes temporales a largo plazo (por ejemplo, la
reduccién de emisiones de gases de efecto invernadero que mitigan el
cambio climatico futuro). El andlisis SROI debe emplear tasas de des-
cuento apropiadas para valorar estos beneficios futuros en términos
presentes, una decision metodoldgica que puede influir sustancialmen-
te en el ratio SROI calculado.

Desafios y Limitaciones del SROI

A pesar de su utilidad, el SROI enfrenta multiples desafios metodoldgi-
cos y conceptuales. Yates et al. (2017) identifican problemas relaciona-
dos con la seleccion de proxies financieros apropiados, la atribucion de
los resultados a la intervencion especifica (en lugar de a otros factores),
el ajuste por peso muerto (resultados que habrian ocurrido de todos
modos) y el ajuste por desplazamiento (resultados que simplemente se
transfieren de un grupo a otro sin beneficio neto).

La valoracion monetaria de resultados sociales y ambientales es
inherentemente controvertida, dado que implica asignar valores mo-
netarios a resultados que muchos consideran inconmensurables (por
ejemplo, vidas humanas, especies en peligro, cohesién comunitaria).
Los criticos argumentan que esta monetizacion puede trivializar va-
lores fundamentales y generar incentivos perversos. Los defensores
del SROI responden que la valoracién monetaria es simplemente una
herramienta para hacer comparables resultados diversos y facilitar la
toma de decisiones sobre la asignacion de recursos.

La dependencia de datos auto-reportados y estimaciones introduce
incertidumbre en los célculos de SROI. Kurniawan et al. (2023) reco-
nocen que su ratio SROI de 8.13:1 se basa en estimaciones de beneficios
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ambientales que asumen los servicios ecosistémicos proporcionados
por los manglares. El analisis de sensibilidad, que examina como varia
el ratio SROI bajo distintos supuestos, es esencial para evaluar la robus-
tez de los hallazgos.

Finalmente, el SROI puede manipularse mediante la seleccién estra-
tégica de qué resultados incluir, qué proxies financieros utilizar y qué
horizonte temporal considerar. Yates et al. (2017) enfatizan la impor-
tancia de la transparencia metodoldgica, la verificacion independiente,
y la adherencia a principios de buena préctica para mantener la credi-
bilidad del SROI como herramienta de evaluacion.

Tabla 13
Componentes del modelo SROI en publicidad social

Etapa Descripcion Ejemplo
1. Identificacion de stakeholders Actores involucrados Usuarios, instituciones
2. Mapeo de resultados Cambios esperados Incremento de vacunacion
3. Evidencia Datos recolectados Encuestas, registros
4. Atribucion Qué parte se debe a la campana Control de variables
5. Célculo SROI Relacion beneficio/inversion 8.13:1
6. Reporte Comunicacion de resultados Informes de impacto

Fuente: Elaboracion propia, 2026
Evaluacion de Cambios de Comportamiento

Teorias de Cambio de Comportamiento Aplicadas

Las campanas efectivas de publicidad social se fundamentan en teorias
de cambio de comportamiento que especifican los mecanismos me-
diante los cuales las intervenciones generan impacto. Varni et al. (2024)
basaron su campana de Instagram en la Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB), que postula que las intenciones conductuales son
determinadas por actitudes hacia el comportamiento, normas subje-
tivas, y control conductual percibido. Los resultados confirmaron que
la campana incremento signiﬁcativamente estos tres constructos, asi
como las intenciones y comportamientos sostenibles.

Kite et al. (2018) emplearon un modelo jerdrquico de efectos para
evaluar la campana “Make Healthy Normal’, y testearon la hipdtesis
de que la conciencia de la campana influye en los comportamientos a
través de una secuencia de cambios en el conocimiento, las actitudes
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y las intenciones. El andlisis de mediacién confirmé este modelo, de-
mostrando que los efectos de la campana sobre los comportamientos
fueron mediados por cambios en variables intermedias. Este hallazgo
subraya la importancia de medir no solo los resultados finales, sino
también los mecanismos causales.

El Modelo Transtedérico de Cambio (también conocido como Mo-
delo de Etapas de Cambio) postula que los individuos progresan a
través de etapas secuenciales (precontemplacion, contemplacion, pre-
paracién, accion, mantenimiento) en el proceso de cambio de com-
portamiento. Las campaiias efectivas deben adaptar los mensajes y las
estrategias a la etapa en la que se encuentra la audiencia objetivo. Leavy
et al. (2011) revisaron campaiias de actividad fisica que emplearon este
modelo y encontraron que las que segmentaban las audiencias por eta-
pa de cambio tendian a ser mads efectivas.

La Teoria Cognitiva Social enfatiza el papel del aprendizaje obser-
vacional, la autoeficacia y las expectativas de resultado en el cambio
de comportamiento. Gough et al. (2017) discutieron cémo las redes
sociales facilitan el aprendizaje observacional al exponer a los usuarios
a los modelos de comportamiento de pares y figuras influyentes. Las
campafias que incorporan testimonios, historias de éxito y el modelado
de comportamientos pueden aprovechar estos mecanismos para pro-
mover el cambio conductual.

Medicion de Efectividad en Campaiias de Salud

La evaluacion de la efectividad en camparias de salud requiere medir
cambios en mdltiples niveles de la jerarquia de efectos, desde concien-
ciay conocimiento hasta comportamientos y resultados de salud. Athey
et al. (2022) evaluaron 819 experimentos aleatorizados de campaiias
digitales de COVID-19, encontrando que las campaifias generaron un
cambio promedio de 0.55 puntos porcentuales en creencias y opinio-
nes. Aunque este efecto puede parecer modesto, el alcance masivo de
las campanas (2,1 mil millones de personas) implica que millones de
personas fueron influenciadas.

Chan et al. (2020) revisaron métricas de evaluacion en campanas
digitales y tradicionales de control de tabaco, identificando que las
campanias efectivas tipicamente generan aumentos en el conocimiento
sobre los riesgos del tabaco, incrementos en las intenciones de dejar de
fumar, aumentos en los intentos de cesacién y reducciones en la preva-
lencia del tabaquismo. Los autores enfatizan la importancia de medir
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los resultados en multiples niveles para obtener una imagen completa
de la efectividad de la campana.

Duboviks et al. (2020) revisaron la efectividad del marketing social
en prevencion de VIH, encontrando que las campanas exitosas generan
aumentos en conocimiento sobre transmisién y prevencion de VIH,
reducciones en estigma asociado con VIH, incrementos en intenciones
de usar preservativos y realizarse pruebas, y aumentos en comporta-
mientos preventivos reales. Los autores identifican que las campaiias
mas efectivas emplean segmentacion de audiencias, mensajes cultural-
mente apropiados, y multiples canales de comunicacién.

Leavy et al. (2011) revisaron campaiias de actividad fisica en medios
masivos durante 2003-2010, encontrando que aproximadamente la mi-
tad de las campanas evaluadas demostraron efectividad en aumentar
los niveles de actividad fisica. Los autores identificaron que las campa-
nas efectivas tipicamente empleaban teorias de cambio de comporta-
miento, incluian llamados a la accién especificos, proporcionaban in-
formacion sobre como y donde ser activo, y se implementaban durante
periodos suficientemente largos (al menos 6 meses).

Medicion de Efectividad en Campaiias Ambientales

Las campafas ambientales buscan promover comportamientos
pro-ambientales como reciclaje, conservacién de energia y agua, uso
de transporte sostenible, y reduccion de consumo. Varni et al. (2024)
evaluaron una campana de Instagram para promover comportamien-
tos sostenibles entre estudiantes universitarios, encontrando aumentos
significativos en conocimiento, normas sociales percibidas, intencio-
nes conductuales, y comportamientos sostenibles auto-reportados. Los
comportamientos medidos incluyeron reciclaje, uso de botellas reuti-
lizables, reduccién del consumo de carne, y uso de transporte publico.

Verissimo et al. (2018) discutieron experiencias y desafios en la eva-
luacion de campanas de marketing social para la biodiversidad, sefia-
lando que muchas carecen de evaluaciones rigurosas de su efectividad.
Los autores identifican que los indicadores de éxito en campanas de
conservacion incluyen cambios en conocimiento sobre amenazas a la
biodiversidad, actitudes hacia especies y ecosistemas, intenciones de
adoptar comportamientos de conservacién, y comportamientos ob-
servados como reduccién de consumo de productos que amenazan la
biodiversidad.
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Maibach (1993) discutié el uso de marketing social para promo-
ver conciencia ambiental y cambio de comportamiento, argumentando
que las campanas efectivas deben ir mas alla de simplemente propor-
cionar informacién y abordar barreras estructurales y motivacionales
al cambio de comportamiento. El autor enfatiza la importancia de ha-
cer que los comportamientos pro-ambientales sean faciles, atractivos y
socialmente normativos.

Liu et al. (2016) examinaron la gestion de campanas digitales para
destinos turisticos sostenibles, identificando que las métricas de éxito
incluyen no solo visitas al sitio web y engagement en redes sociales, sino
también cambios en las intenciones de viajar de manera sostenible y
comportamientos turisticos reales, como la elecciéon de alojamientos
eco-certificados y la participacion en actividades de bajo impacto am-
biental.

Factores Moderadores y Barreras

La efectividad de las campaiias de publicidad social estd moderada por
multiples factores contextuales y caracteristicas de la audiencia. Moka-
ya (2025) identifico que las disparidades en el acceso a internet limitan
la efectividad de las campanias en redes sociales, ya que poblaciones sin
acceso a internet o a dispositivos digitales no pueden ser alcanzadas
por estas intervenciones. Esta brecha digital es particularmente pro-
nunciada en paises de bajos ingresos y entre poblaciones rurales, de
edad avanzada y de bajo nivel socioeconémico.

La desinformacién emerge como una barrera significativa para la
efectividad de las campanias de salud publica. Athey et al. (2022) en-
contraron que aunque las campanas digitales de COVID-19 generaron
cambios modestos en creencias y opiniones, estos efectos ocurrieron en
un contexto de proliferacion de informacion falsa y teorias conspirati-
vas sobre la pandemia. Los autores sugieren que las campaias de salud
publica deben incorporar estrategias para contrarrestar la desinforma-
cidn, entre ellas el prebunking (inoculacién contra la informacion falsa)
y el debunking (correccion de la informacion falsa).

La segmentacion de audiencias y la personalizaciéon de mensajes
emergen como factores que moderan la efectividad de las campafias.
Athey et al. (2022) encontraron que las camparfias que empleaban seg-
mentacién y mensajes personalizados tendian a ser mas efectivas que
las con mensajes genéricos. La segmentacion puede basarse en carac-
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teristicas demograficas, psicograficas, etapa de cambio de comporta-
miento, o patrones de uso de medios.

Las caracteristicas del mensaje también moderan la efectividad.
Gough et al. (2017) identificaron que los mensajes de salud publica en
Twitter que empleaban narrativas personales, imagenes visuales impac-
tantes, y llamados a la accion especificos generaban mayor engagement
que mensajes puramente informativos. Kite et al. (2018) encontraron
que los mensajes que enfatizaban los beneficios de comportamientos
saludables (framing positivo) tendian a ser mas efectivos que los que
enfatizaban las consecuencias negativas de comportamientos no salu-
dables (framing negativo).

Finalmente, la duracién e intensidad de la campaiia influyen en su
efectividad. Leavy et al. (2011) encontraron que las campanas de activi-
dad fisica implementadas durante periodos mas largos (6-12 meses) y
con mayor intensidad de exposicion (multiples canales, alta frecuencia)
tendian a generar efectos mas grandes y duraderos que las campanas
breves o de baja intensidad.

Discusién e implicaciones

Athey et al. (2022) demostraron que, aunque las campanas digitales
pueden alcanzar audiencias masivas a bajo costo, los efectos en creen-
cias y comportamientos son modestos (un cambio promedio de 0.55
puntos porcentuales). Esto sugiere que las métricas digitales de proce-
so, aunque utiles para monitorear la implementacion, no deben con-
fundirse con evidencia de efectividad. Chan et al. (2020) y Teo et al.
(2024) enfatizan la necesidad de complementar las métricas digitales
con evaluaciones rigurosas del impacto en los resultados sociales y de
salud.

Varni et al. (2024) y Kite et al. (2018) demostraron que las campanas
basadas en la Teoria del Comportamiento Planificado y en modelos je-
rarquicos de efectos generan cambios medibles en los constructos ted-
ricos postulados (conocimiento, actitudes, normas, intenciones) que
median el impacto en los comportamientos. Este enfoque tedrico no
solo mejora la efectividad de las campanas, sino que también permite
identificar mecanismos causales y puntos de intervencion 6ptimos.

El analisis SROI emerge como una herramienta valiosa, pero me-
todologicamente desafiante, para cuantificar el valor social generado
por las campanas. Kurniawan et al. (2023) demostraron la aplicacion
del SROI en un programa ambiental, obteniendo un ratio de 8.13:1. Sin
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embargo, Yates et al. (2017) identifican multiples desafios relacionados
con la valoracién monetaria de resultados sociales, la atribucién de im-
pacto, y el potencial de manipulacion. El SROI es mas util cuando se
aplica con transparencia metodoldgica, andlisis de sensibilidad robus-
to, y reconocimiento explicito de limitaciones.

La efectividad de las campaiias estd fuertemente moderada por fac-
tores contextuales. Mokaya (2025) identificé que las disparidades en el
acceso a la tecnologia digital y la desinformacion limitan la efectividad
de las camparfias en redes sociales. Esto sugiere que las campafias deben
disefiarse considerando el contexto especifico, incluyendo infraestruc-
tura digital, paisaje informacional, normas culturales, y barreras es-
tructurales al cambio de comportamiento. Las campaiias que emplean
segmentacion de audiencias, personalizacion de mensajes, y estrategias
multicanales tienden a ser mas efectivas.

Existe una brecha entre la sofisticacion de los métodos de evalua-
cién en la investigacion académica y la practica comun en la imple-
mentacion de campafias. Verissimo et al. (2018) senalaron que muchas
campanas de conservacion carecen de evaluaciones rigurosas, lo que
limita la capacidad de aprender qué funciona y por qué. Esta brecha
refleja restricciones de recursos, falta de capacidad técnica y presiones
para demostrar resultados rapidos. Cerrar esta brecha requiere inver-
sion en capacitacion, en el desarrollo de herramientas de evaluacién ac-
cesibles y en cambios en los incentivos organizacionales para priorizar
el aprendizaje por encima de la demostracién de éxito.

Leavy et al. (2011) encontraron que muchas campanas de actividad
fisica generan aumentos de corto plazo que no se mantienen una vez
que terminan. Esto plantea preguntas sobre si las campafas de publi-
cidad social deben conceptualizarse como intervenciones discretas o
como componentes de estrategias de cambio social de largo plazo que
requieren un refuerzo continuo.

Athey et al. (2022) demostraron la viabilidad de combinar experi-
mentos aleatorizados a gran escala con encuestas estandarizadas. Este
enfoque debe expandirse a otros contextos y dominios de la publicidad
social. La proliferacion de métricas y métodos de evaluacién dificulta
la comparacion entre campaias y la sintesis de la evidencia. Chan et al.
(2020) y Teo et al. (2024) abogan por el desarrollo de estandares de eva-
luacién que especifiquen qué métricas deben reportarse, como deben
medirse y como deben analizarse. Estos estdndares deben equilibrar el
rigor metodoldgico con la viabilidad practica.
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Se requiere mas investigacion sobre la durabilidad de los efectos
de las campanas de publicidad social. Los estudios longitudinales que
rastrean a los participantes durante afios después de la campania pue-
den identificar qué tipos de intervenciones generan cambios sostenidos
frente a efectos transitorios. Esta investigacion también debe examinar
estrategias de mantenimiento y refuerzo. Athey et al. (2022) proporcio-
naron estimaciones de costo por persona influenciada y por vacuna-
ci6n adicional, lo que permitié compararlas con otras intervenciones
de salud publica. Se necesitan mas anélisis de este tipo en diversos do-
minios (salud, medio ambiente, justicia social) para informar las deci-
siones de asignacion de recursos.

Se necesita mas investigacion sobre qué caracteristicas de las cam-
panas, los mensajes, las audiencias y los contextos moderan la efectivi-
dad. Los metaanalisis que sintetizan la evidencia de multiples campa-
nas pueden identificar patrones generales. Los experimentos factoriales
que manipulan de forma sistematica las caracteristicas de los mensajes
pueden identificar componentes activos de campanas efectivas.

Para cerrar la brecha entre la investigacion y la practica, se requieren
herramientas de evaluacion cientificamente rigurosas y practicamente
viables para organizaciones con recursos limitados. Estas herramien-
tas deben incluir plantillas de disefio de evaluacion, instrumentos de
medicién validados y guias de andlisis e interpretacion. Mokaya (2025)
identificéd que las disparidades en el acceso a internet limitan la efec-
tividad y la equidad de las campanias en redes sociales. Las campanas
futuras deben emplear estrategias multicanales que alcancen a pobla-
ciones sin acceso a internet. La investigacién debe examinar cémo di-
seflar campanas que reduzcan, en lugar de amplificar, las desigualdades
en salud y bienestar.

En un paisaje informacional caracterizado por la proliferacion de
informacion falsa, las campanas de publicidad social deben incorporar
estrategias basadas en evidencia para contrarrestarla. La investigacion
debe evaluar la efectividad de enfoques como el prebunking, el debun-
king y la promocion de la alfabetizacion mediatica.

Yates et al. (2017) identificaron problemas metodoldgicos y éticos
en su aplicacion. Las aplicaciones futuras deben adherirse a principios
de transparencia metodoldgica, incluir un analisis de sensibilidad ro-
busto, reconocer explicitamente sus limitaciones y someterse a una ve-
rificacion independiente. También se necesitan debates éticos sobre la
pertinencia de monetizar ciertos tipos de resultados sociales.
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Mas alld de simplemente documentar si las campaiias funcionan, la
investigacion debe identificar como y por qué. Kite et al. (2018) demos-
traron el valor del andlisis de mediacion para identificar mecanismos
causales. Los estudios futuros deben emplear diseflos que permitan
probar modelos tedricos de cambio de comportamiento y identificar
los componentes activos de las intervenciones efectivas.

Conclusion

Las campaiias de publicidad social, en particular las implementadas
en plataformas digitales, pueden generar cambios medibles en conoci-
mientos, actitudes, intenciones y comportamientos relacionados con la
salud y la sustentabilidad. Los indicadores clave en campanas de salud
y sustentabilidad abarcan multiples niveles de la jerarquia de efectos,
desde la conciencia y el conocimiento hasta los comportamientos ob-
servados y los resultados sociales. Las campanas efectivas miden sis-
tematicamente estos indicadores para evaluar el progreso y ajustar las
estrategias. Los métodos de medicion han evolucionado para integrar
métricas digitales (alcance, engagement, impresiones) con encuestas,
disefios experimentales aleatorizados y estudios longitudinales de im-
pacto social. Esta integracion metodoldgica permite realizar evaluacio-
nes mas exhaustivas y rigurosas de la efectividad.

El analisis de Retorno de Inversion Social (SROI) emerge como una
herramienta valiosa para cuantificar el valor social, econémico y am-
biental generado por las campafias en relacién con los recursos inver-
tidos. Los ratios SROI documentados varian entre 1.5:1 y 8.13:1, segin
el sector y el tipo de intervencion. Sin embargo, la aplicacion del SROI
enfrenta desafios metodoldgicos relacionados con la valoracion mone-
taria de los resultados sociales, la atribucién de impacto y el riesgo de
manipulacién, lo que exige transparencia metodoldgica y un analisis de
sensibilidad robusto.

La evaluacién de los cambios de comportamiento revela que las
campafias mas efectivas se fundamentan en teorias del cambio de com-
portamiento, emplean segmentacion de audiencias y personalizacion
de mensajes, utilizan multiples canales de comunicacion y se imple-
mentan durante periodos suficientemente largos. Los efectos tipica-
mente son modestos a nivel individual (un cambio promedio de 0.55
puntos porcentuales en las creencias), pero pueden generar un impacto
poblacional significativo, dado el alcance masivo de las camparias di-
gitales. La efectividad estd moderada por factores contextuales, entre
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ellos el acceso a la red digital, la desinformacion, las normas culturales
y las barreras estructurales.

La medicion del impacto en publicidad social ha madurado como
campo de investigacion y practica, ofreciendo herramientas sofisticadas
para evaluar la efectividad y optimizar las intervenciones. Sin embargo,
persisten desafios metodoldgicos, brechas de conocimiento, y tensio-
nes entre rigor cientifico y viabilidad practica. Abordar estos desafios
requiere inversion continua en investigacion, desarrollo de capacida-
des, y compromiso con evaluacion rigurosa y aprendizaje continuo.
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8. Publicidad Social y los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS)

Andrea Estupifidn Villanueva

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), adoptados por las Na-
ciones Unidas en 2015 como parte de la Agenda 2030, representan un
llamado universal a la accion para erradicar la pobreza, proteger el pla-
neta y garantizar que todas las personas gocen de paz y prosperidad.
Entre los 17 objetivos, aquellos relacionados con la salud (ODS 3: Sa-
lud y Bienestar) y la sostenibilidad ambiental (ODS 12: Produccion y
Consumo Responsables; ODS 13: Accién por el Clima; ODS 14: Vida
Submarina; ODS 15: Vida de Ecosistemas Terrestres) requieren trans-
formaciones profundas en comportamientos individuales y colectivos,
politicas publicas, y practicas organizacionales.

La publicidad social emerge como una herramienta estratégica fun-
damental para catalizar estos cambios. A diferencia de la publicidad co-
mercial, que busca promover productos o servicios con fines lucrativos,
la publicidad social tiene como objetivo influir en los comportamien-
tos para el beneficio de los individuos y de la sociedad en su conjunto
(Maibach, 1993). En el contexto de los ODS, la publicidad social puede
sensibilizar a las audiencias sobre problemas criticos, motivar cambios
de comportamiento, movilizar recursos, y facilitar la colaboracién en-
tre multiples sectores.

La literatura académica sobre publicidad social y ODS ha experi-
mentado un crecimiento significativo en afos recientes, lo que refle-
ja el reconocimiento de que alcanzar los objetivos de la Agenda 2030
requiere no solo intervenciones técnicas y politicas, sino también es-
trategias de comunicacién efectivas que transformen mentalidades y
practicas. Rodriguez-Sanchez (2023) argumenta que el marketing so-
cial desempena un papel crucial en el logro de los ODS planetarios, en
particular los relacionados con el medio ambiente. Takata et al. (2023)
demuestran que la publicidad de los ODS puede promover comporta-
mientos de consumo ético cuando se integran elementos de estrategia
de comunicacién y compra racional.
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El rol de la publicidad social en el cumplimiento de los ODS
relacionados con salud y sostenibilidad

ODS 3: Salud y Bienestar

El ODS 3 busca “garantizar una vida sana y promover el bienestar para
todos en todas las edades”, con metas especificas que incluyen la reduc-
cién de enfermedades no transmisibles, la prevencion de enfermeda-
des infecciosas, y la promocion de la salud mental. La publicidad social
desempena un papel fundamental en el logro de este objetivo a través
de campanas de sensibilizacion, educacion sanitaria, y promocién de
comportamientos saludables.

Bastos et al. (2021) demuestran como el marketing social macro
puede contribuir al ODS 3 mediante una intervencion integral a nivel
de ciudad para abordar la obesidad en Brasil. Su estudio documenta
que la intervencion logré un cambio sistémico al dirigirse a audiencias
multinivel, fomentando la participacion activa a través de los secto-
res macro, meso y micro, y promoviendo comportamientos positivos,
como la actividad fisica y la alimentacion saludable, mediante eventos,
medios masivos y medios digitales sociales. Este enfoque holistico, que
combina el marketing social macro con el modelo de planificacion de
procesos totales (TPP), aporta evidencia empirica sobre cémo conectar
la investigacion y la accién de manera significativa para abordar pro-
blemas de salud complejos.

Macassa (2021) argumenta que el comportamiento de salud soste-
nible puede contribuir a garantizar vidas saludables y bienestar para
todos en todas las edades, alinedndose directamente con el ODS 3. El
autor enfatiza la necesidad de intervenciones de comunicaciéon que
promuevan estilos de vida saludables de manera sostenible a largo pla-
z0, no solo como respuestas puntuales a crisis sanitarias.

En el contexto de las enfermedades infecciosas, Koinig et al. (2021)
examinan como se comunica “Salud para Todos” en paises de habla ale-
mana, utilizando campafias publicitarias sobre VIH/SIDA como ejem-
plo del ODS 3. Su analisis revela que las campanas efectivas de comuni-
cacion sobre salud requieren sensibilidad cultural, mensajes adaptados
a contextos especificos, y estrategias que reduzcan el estigma asociado
con ciertas condiciones de salud. Las campanas sobre VIH/SIDA han
evolucionado desde enfoques basados en el miedo hacia estrategias
mas empoderadoras que promueven la prevencion, el diagnostico tem-
prano, y el apoyo a personas que viven con la enfermedad.
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Wah (2025) explora los efectos sinérgicos de la interaccion en redes
sociales, la innovacién del consumidor, y las construcciones cogniti-
vo-conductuales en resultados de protecciéon de la salud, ofreciendo
una exploraciéon multidimensional de estrategias de marketing digital
en el sector de la salud en el contexto de los ODS. El estudio encuentra
que las plataformas digitales permiten una segmentacién mas precisa
de audiencias y una personalizacion de mensajes que puede aumentar
significativamente la efectividad de las campanas de salud publica.

An et al. (2021) destacan el potencial de las campanas de salud pu-
blica de precision, que envian mensajes persuasivos a segmentos re-
levantes mediante publicidad dirigida en redes sociales. Este enfoque
representa una evolucion significativa en la publicidad social de salud,
permitiendo intervenciones mas eficientes y efectivas que las camparias
masivas tradicionales.

ODS 12: Produccion y Consumo Responsables

El ODS 12 busca “garantizar modalidades de consumo y produccién
sostenibles”, lo que requiere transformaciones fundamentales en la for-
ma en que las sociedades producen, distribuyen, consumen y desechan
bienes y servicios. La publicidad social juega un papel critico en este
objetivo al influir en las actitudes y comportamientos de consumo, pro-
mover la economia circular, y sensibilizar sobre el impacto ambiental
de las decisiones de compra.

Takata et al. (2023) investigan si la publicidad de los ODS promueve
el comportamiento de consumo ético y desarrollan un modelo integra-
tivo de consumo ético que incorpora elementos de estrategia de comu-
nicacion y de compra racional. Sus hallazgos revelan que la publicidad
que comunica explicitamente los ODS puede influir positivamente en
las intenciones de compra ética cuando los mensajes son creibles, rele-
vantes, y estdn alineados con los valores del consumidor. Sin embargo,
los autores también advierten sobre el riesgo de greenwashing o lavado
verde, en el que las organizaciones utilizan la retérica de sostenibilidad
sin cambios sustanciales en sus practicas.

Rutherford et al. (2024) abordan especificamente la publicidad
digital sostenible y el greenwashing, argumentando que la industria
publicitaria debe adoptar practicas mas responsables que no solo pro-
muevan productos sostenibles, sino que también minimicen el impacto
ambiental de la publicidad misma. Esto incluye consideraciones sobre
el consumo energético de la publicidad digital, la huella de carbono de
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las campanias, y la ética de los mensajes publicitarios relacionados con
la sostenibilidad.

Abel et al. (2024) ofrecen una revision critica del marketing verde
y de la sostenibilidad desde las perspectivas ambientales, del consu-
midor, corporativas y regulatorias. Su andlisis revela que el marketing
verde efectivo requiere autenticidad, transparencia, y un compromiso
genuino con la sostenibilidad que vaya mas alla de la comunicacién
superficial. Las camparnias publicitarias que promueven el consumo res-
ponsable deben estar respaldadas por cambios reales en las practicas
organizacionales para evitar el cinismo del consumidor y la pérdida de
credibilidad.

Soni et al. (2024) examinan las raices culturales de los ODS, la cul-
tura y la publicidad, y argumentan que las campafas efectivas deben
arraigarse en valores culturales que promuevan la sostenibilidad. Su es-
tudio sobre anuncios en television en India revela que 4 de los 17 ODS
(igualdad de género, energia limpia, salud/bienestar, industria/inno-
vacion/infraestructura) aparecen en la publicidad, principalmente en
productos de belleza/cuidado personal y en productos automotrices.
Las representaciones de estilos de vida frugales, entornos naturales/
verdes, y empoderamiento de mujeres en anuncios ofrecen oportuni-
dades para usar la cultura creativamente en la elaboracién de mensajes
que promuevan el consumo responsable.

ODS 13: Accién por el Clima

El ODS 13 insta a “adoptar medidas urgentes para combatir el cambio
climatico y sus efectos”, reconociendo que este representa una amenaza
existencial que requiere accion inmediata y coordinada a nivel global.
La publicidad social sobre el cambio climético busca aumentar la con-
ciencia publica, promover comportamientos de mitigacion y adapta-
cién, y movilizar apoyo politico para politicas climaticas ambiciosas.
Dubey et al. (2023) examinan los efectos del marketing social para
mitigar el cambio climatico y promover el desarrollo sostenible. Su in-
vestigacion demuestra que las campanas de marketing social pueden
influir en comportamientos relacionados con el clima, como la reduc-
cién del consumo energético, la adopcién de transporte sostenible, y el
apoyo a energias renovables. Sin embargo, los autores también identi-
fican desafios significativos, incluyendo la complejidad del tema clima-
tico, la distancia psicolégica que muchas personas sienten respecto al
cambio climatico, y la resistencia politica a medidas climaticas.
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Maibach (1993) proporciona una perspectiva historica sobre el mar-
keting social para el medio ambiente, utilizando campanas de informa-
cién para promover la conciencia ambiental y el cambio de comporta-
miento. Aunque este trabajo precede a los ODS, establece fundamentos
conceptuales importantes para comprender como la comunicacién
ambiental puede influir en las actitudes y los comportamientos. Mai-
bach argumenta que las campafas ambientales efectivas deben ir mas
alld de simplemente proporcionar informacion, incorporando princi-
pios de psicologia del comportamiento, segmentacion de audiencias, y
disefio de mensajes persuasivos.

Mialkovska et al. (2024) exploran cémo aprovechar estrategias de
medios y de relaciones publicas para avanzar en el desarrollo sosteni-
ble, ofreciendo enfoques, marcos y tacticas en contextos actuales. Su
analisis enfatiza la importancia de la comunicacion estratégica inte-
grada que combine publicidad, relaciones publicas, medios digitales, y
participacion comunitaria para abordar desafios climaticos complejos.

Ranjan et al. (2025) examinan la defensa en redes sociales para el
desarrollo sostenible, analizando los mecanismos, y los impactos. Su
investigacion revela que las redes sociales han transformado la comu-
nicacién climatica, permitiendo la movilizaciéon rapida de movimien-
tos sociales, la amplificacién de voces marginadas, y la presion sobre
gobiernos y corporaciones para tomar accion climatica. Sin embargo,
también identifican desafios como la desinformacion climatica, las ca-
maras de eco, y la fatiga de activismo digital.

ODS 14 y 15: Vida Submarina y Ecosistemas Terrestres

Los ODS 14 y 15 buscan “conservar y utilizar sosteniblemente los océa-
nos, los mares y los recursos marinos” y “proteger, restablecer y pro-
mover el uso sostenible de los ecosistemas terrestres’, respectivamente.
Estos objetivos requieren cambios en como las sociedades interactiian
con los ecosistemas naturales, incluyendo la reduccién de la contami-
nacion, la proteccion de la biodiversidad, y la gestion sostenible de re-
cursos naturales.

Aunque la literatura especifica sobre la publicidad social para los
ODS 14 y 15 es mas limitada que la de otros ODS, varios estudios abor-
dan aspectos relevantes. Dash et al. (2021) examinan campaflas am-
bientales y de sostenibilidad mediante el caso de estudio del Swachh
Bharat Abhiyan (Misién India Limpia) entre 2014 y 2019. Esta cam-
paia masiva de saneamiento y gestion de residuos tiene implicaciones
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directas para los ecosistemas terrestres y acuaticos, ya que la gestion
inadecuada de residuos contribuye significativamente a la contamina-
cién de suelos y aguas. El estudio documenta como la campaia utilizé
una combinacién de medios masivos, eventos comunitarios, y parti-
cipacion de celebridades para movilizar a millones de ciudadanos en
esfuerzos de limpieza y cambio de comportamiento relacionado con
residuos.

Rodriguez-Sanchez (2023) argumenta que el marketing social des-
empeifia un papel crucial en el logro de los ODS planetarios, incluidos
los relacionados con los ecosistemas marinos y terrestres. El autor enfa-
tiza que las campanas efectivas deben comunicar la interconexion entre
la salud humana y la salud planetaria, ayudando a las audiencias a com-
prender como la degradacion de los ecosistemas afecta directamente el
bienestar humano.

Singh et al. (2024) exploran la comprensién de las aplicaciones de las
redes sociales para los Objetivos de Desarrollo Sostenible, incluidos los
aspectos de conservacion ambiental. Su investigacion revela que las plata-
formas de redes sociales pueden ser herramientas poderosas para la edu-
cacién ambiental, la movilizacién de apoyo en favor de areas protegidas y
la denuncia de actividades ilegales, como la deforestacion y la pesca ilegal.

La literatura también sugiere que las campanas sobre biodiversi-
dad y ecosistemas enfrentan desafios tnicos, incluyendo la dificultad
de hacer que estos temas sean personalmente relevantes para audien-
cias urbanas, la complejidad cientifica de los problemas ecoldgicos, y la
competencia por atencion en un entorno mediatico saturado. Las estra-
tegias efectivas incluyen el uso de narrativas emocionales, la conexién
de la conservacion con beneficios humanos tangibles, y la participacién
de comunidades locales como protagonistas de las campanas.

Tabla 14
Vinculacién entre publicidad social y ODS prioritarios

oDs Eje tematico Objetivo comunica- Tipo de cambio Ejemplo de campaiia
tivo de la publicidad esperado
social
OoDS 3 Salud y bienestar Promover prevencion, Cambio en cono- VIH/SIDA, obesidad,
autocuidado y estilos  cimientos, actitudes y vacunacion
de vida saludables conductas de salud
ODS 12 Produccion y con- Fomentar consumo  Cambio en habitos de Consumo ético,
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oDs Eje tematico Objetivo comunica- Tipo de cambio Ejemplo de campaiia
tivo de la publicidad esperado
social
ODS 13 Accion por el clima Sensibilizar y movili- ~ Cambio en percepcion ~ Ahorro energético,
zar frente al cambio de riesgo y accion movilidad sostenible
climatico climatica
ODS 14 Vida submarina Promover conser- Cambio en practicas  Residuos, saneamien-
vacién marina y de cuidado ambiental  to, proteccion costera
reduccion de contam-
inacion
ODS 15  Vida de ecosistemas Sensibilizar sobre Cambio en practicas Limpieza, refor-
terrestres biodiversidad, comunitarias y apoyo estacion, biodiver-
conservacion y uso a conservacion sidad
sostenible

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Integracion de los ODS en Campanias Publicitarias: Un
Enfoque Estratégico

Marcos Teéricos y Modelos de Planificacion

La integracion efectiva de los ODS en campaifias publicitarias requie-
re marcos tedricos sélidos y modelos de planificacion sistematicos que
guien el disefio, implementacion, y evaluacion de intervenciones.

Bastos et al. (2021) utilizan una combinacién del marketing social
macro con el modelo de planificaciéon de procesos totales (TPP) para
abordar la obesidad en Brasil. El marketing social macro se enfoca en
cambios sistémicos que involucran multiples niveles de la sociedad
(macro, meso, micro) y multiples sectores (gobierno, sector privado,
sociedad civil), en lugar de limitarse a cambios de comportamiento in-
dividual. El TPP proporciona un marco estructurado para la planifi-
cacién que incluye analisis de situacion, establecimiento de objetivos,
identificacién de audiencias, desarrollo de estrategias, implementacion,
y evaluacion. Esta combinacién permite abordar problemas de salud
publica complejos que requieren intervenciones multinivel y multisec-
toriales.

Dahl et al. (2010) proponen el uso del Marco para el Desarrollo
Estratégico Sostenible (FSSD, por sus siglas en inglés) para orientar el
Proceso de Planificacién Estratégica (SPP) en el desarrollo de campa-
nas de marketing social que promuevan la sostenibilidad en la socie-
dad. EI FSSD proporciona una visién compartida de sostenibilidad y
principios para guiar la toma de decisiones, mientras que el SPP ofrece
un proceso estructurado para diseilar e implementar campanas. Los
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autores enfatizan la necesidad de una visién compartida, conocimien-
to detallado tanto de la audiencia como del comportamiento objetivo,
desarrollo de una red para apoyar la campana, y mejor uso de la psico-
logia del comportamiento y las redes sociales.

Micu et al. (2009) examinan la elaboracion de estrategias y progra-
mas de marketing mediante la integracién de los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible. Su trabajo enfatiza la importancia de alinear los objetivos
de marketing con los ODS desde las etapas iniciales de planificacion,
asegurando que las consideraciones de sostenibilidad estén integradas
en todas las decisiones estratégicas, no solo en la comunicacion exter-
na.

Estrategias de Comunicacion y Canales Medidticos

La seleccion y combinacion de estrategias de comunicacion y canales
mediaticos son fundamentales para el éxito de las campanas publici-
tarias orientadas a los ODS. La literatura revela que los enfoques mas
efectivos emplean una combinaciéon de medios tradicionales y digita-
les, adaptados a las caracteristicas de las audiencias objetivo y a los con-
textos especificos.

Bastos et al. (2021) documentan el uso de una gama complemen-
taria de herramientas de intervencién que incluyen eventos, medios
masivos y medios digitales sociales en su campana contra la obesidad
en Brasil. Esta estrategia multicanal permiti6 alcanzar a diferentes seg-
mentos de la poblacion, reforzar mensajes a través de multiples pun-
tos de contacto, y facilitar la participacion activa de la comunidad. Los
eventos presenciales crearon oportunidades para la interaccidn directa
y el compromiso comunitario, los medios masivos proporcionaron un
amplio alcance y legitimidad, y las redes sociales permitieron la conver-
sacion bidireccional y la movilizacién de las redes.

Dash et al. (2021) analizan la campana Swachh Bharat Abhiyan en
India, que utilizé una estrategia de comunicacién integrada que com-
biné publicidad en medios masivos, participacion de celebridades,
eventos comunitarios, y movilizacién digital. La campafia aprovechd
el poder de las celebridades y de los lideres politicos para generar aten-
cién mediatica y legitimidad, mientras que los eventos comunitarios
facilitaron la participacion directa de los ciudadanos en actividades de
limpieza. Las redes sociales se utilizaron para compartir historias de
éxito, crear presion social positiva, y mantener el impulso de la campa-
fa a lo largo del tiempo.
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Wah (2025) explora los efectos sinérgicos de la interaccion en redes
sociales en el sector de la salud, revelando que las plataformas digita-
les permiten estrategias de comunicacién mas personalizadas, interac-
tivas, y basadas en datos. Las redes sociales facilitan la segmentacién
precisa de audiencias, la entrega de mensajes personalizados basados
en caracteristicas demograficas y comportamentales, y la medicién en
tiempo real de la efectividad de las campanas. Sin embargo, también
presentan desafios relacionados con la privacidad de datos, la desinfor-
macion, y la necesidad de moderacion de contenido.

An et al. (2021) destacan el potencial de las campanas de salud pu-
blica de precision que emplean publicidad dirigida en redes sociales
para transmitir mensajes persuasivos a segmentos relevantes. Este en-
foque representa una evolucion significativa desde las campafias masi-
vas de “talla Unica” hacia intervenciones mas eficientes que reconocen
la diversidad de audiencias y adaptan los mensajes a necesidades y ca-
racteristicas especificas.

Mialkovska et al. (2024) enfatizan la importancia de integrar es-
trategias de medios y relaciones publicas para avanzar en el desarrollo
sostenible. Su analisis sugiere que las campafias efectivas combinan pu-
blicidad pagada con relaciones publicas ganadas, creando sinergias que
aumentan la credibilidad y el alcance de los mensajes. Las relaciones
publicas pueden proporcionar contexto, profundidad, y legitimidad
que complementan los mensajes publicitarios mas breves y directos.

Ranjan et al. (2025) examinan la defensa en redes sociales para el
desarrollo sostenible, revelando que las plataformas digitales han trans-
formado la comunicacion sobre sostenibilidad al permitir la moviliza-
cion rapida de movimientos sociales, la amplificaciéon de voces mar-
ginadas, y la presion sobre instituciones para tomar accion. Las redes
sociales facilitan la creacion de comunidades en linea alrededor de cau-
sas de sostenibilidad, la viralizacién de contenido, y la coordinacién de
acciones colectivas.

Integracion Cultural y Contextualizacion

La integracion cultural y la contextualizacion de los mensajes son ele-
mentos criticos para la efectividad de las campanas publicitarias orien-
tadas a los ODS. La literatura enfatiza que las campafias exitosas no
simplemente traducen mensajes globales a idiomas locales, sino que los
adaptan profundamente a valores culturales, normas sociales, y contex-
tos especificos.
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Soni et al. (2024) examinan las raices culturales de los ODS, la cul-
tura y la publicidad, y argumentan que las campanas efectivas deben
arraigarse en valores culturales que promuevan la sostenibilidad. Su
analisis de contenido de 395 anuncios en television india revela que
las representaciones de estilos de vida frugales, entornos naturales/ver-
des, y empoderamiento de mujeres ofrecen oportunidades para usar la
cultura creativamente en la elaboracion de mensajes publicitarios. Los
autores argumentan que las empresas multinacionales pueden aprove-
char los valores culturales tradicionales de paises como la India, que
contribuyen enormemente a la sostenibilidad, para atraer a comprado-
res de manera diferente y sinergizar de manera reflexiva los resultados
de crecimiento.

Gonzalez-Cabrera (2017) examina el publicista social en la con-
vergencia entre el Buen Vivir y los ODS, explorando como conceptos
indigenas latinoamericanos de bienestar y armonia con la naturaleza
pueden informar enfoques de publicidad social orientados a promover
los ODS. Este trabajo destaca la importancia de reconocer y valorar los
sistemas de conocimiento no occidentales en el disefio de campaiias de
sostenibilidad, particularmente en contextos latinoamericanos, donde
conceptos como el Buen Vivir tienen una profunda resonancia cultural.

Koinig et al. (2021) analizan campafias publicitarias sobre VIH/
SIDA en paises de habla alemana, demostrando cémo las diferencias
culturales entre paises que comparten un idioma requieren adaptacio-
nes en mensajes, imagenes, y estrategias. Su analisis revela que las cam-
panas efectivas de comunicacion sobre salud requieren sensibilidad
cultural, comprensiéon de normas sociales especificas, y estrategias que
reduzcan el estigma de manera culturalmente apropiada.

La literatura también enfatiza la importancia de la participacion co-
munitaria en el disefio de campanas culturalmente apropiadas. Bastos
et al. (2021) documentan como su intervencion contra la obesidad en
Brasil involucré a multiples stakeholders en el disefio e implementa-
cidn, asegurando que las estrategias fueran culturalmente relevantes y
contextualmente apropiadas. Este enfoque participativo no solo mejora
la relevancia cultural de las campanas, sino que también fomenta la
apropiacion local y la sostenibilidad a largo plazo.

Colaboracion Intersectorial y Participacion de Stakeholders

La colaboracion intersectorial y la participacién de multiples stakehol-
ders emergen como elementos fundamentales para campanas publi-
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citarias exitosas orientadas a los ODS. Los problemas complejos que
abordan los ODS, desde enfermedades no transmisibles hasta cambio
climatico; requieren respuestas coordinadas que involucren gobierno,
sector privado, sociedad civil, academia, y comunidades.

Bastos et al. (2021) demuestran cémo su intervencion contra la obe-
sidad en Brasil logré un cambio sistémico al dirigirse a audiencias mul-
tinivel y desencadenar la participacion activa e interaccion de multiples
sectores en los niveles macro, meso y micro. Este enfoque de marketing
social macro reconoce que los cambios de comportamiento individual
son insuficientes para abordar problemas complejos de salud publica;
se requieren cambios en politicas, entornos, y sistemas que solo pueden
lograrse a través de la colaboracion intersectorial. La campafia involu-
cr6 a gobiernos locales, escuelas, empresas, organizaciones comunita-
rias, y medios de comunicacién en un esfuerzo coordinado para crear
entornos que facilitaran la actividad fisica y la alimentacion saludable.

Dash et al. (2021) documentan céomo la campaiia Swachh Bharat
Abhiyan en India movilizé a multiples sectores en un esfuerzo nacional
de saneamiento y gestion de residuos. La campaia involucrd al gobier-
no central y estatal, gobiernos locales, sector privado, organizaciones
no gubernamentales, instituciones educativas, y ciudadanos indivi-
duales. Esta movilizaciéon masiva fue facilitada por una estrategia de
comunicaciéon que enfatizo la responsabilidad compartida, el orgullo
nacional, y los beneficios colectivos de un entorno limpio.

Mialkovska et al. (2024) enfatizan la importancia de aprovechar es-
trategias de medios y relaciones publicas para avanzar en el desarro-
llo sostenible, argumentando que la comunicacion efectiva requiere la
coordinaciéon de multiples actores y canales. Su analisis sugiere que las
campanas exitosas crean plataformas de didlogo entre diferentes sec-
tores, lo que facilita la construccion de consenso y la accién colectiva.

Dabhl et al. (2010) identifican el desarrollo de una red para apoyar la
campafa como un elemento critico del disefio de campanas de marke-
ting social para la sostenibilidad. Los autores argumentan que las cam-
panas aisladas tienen impacto limitado; se requieren redes de organiza-
ciones y individuos que refuercen mensajes, proporcionen recursos, y
creen presion social para el cambio de comportamiento.

La literatura también destaca desatios en la colaboracién intersec-
torial, incluyendo diferencias en objetivos organizacionales, culturas
institucionales, y horizontes temporales. Las campafas exitosas requie-
ren mecanismos de coordinacion claros, comunicacién regular entre
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socios, y flexibilidad para adaptar estrategias basadas en retroalimenta-
cién de maltiples stakeholders.

Tabla 15
Funciones de la publicidad social en el cumplimiento de los ODS
Estrategia Aplicacién Ventaja principal Riesgo o limitacion
Medios masivos Alcance amplio Alta visibilidad Baja segmentacion
y legitimidad
Redes sociales Interaccion, personal- Engagement alto Saturacion y desinfor-
izacion y movilizacion macion
Eventos comunitarios Participacion directa Apropiacion local Escalabilidad limitada
Influencers / lideres de Credibilidad y cercania Mayor identificacion Riesgo de superficialidad
opinién
Comunicacién multicanal  Integracion de distintos Refuerzo del mensaje Requiere coordinacion
alta

soportes

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Tabla 16
Factores de efectividad en camparias de publicidad social vinculadas a

ODS

Factor Descripcion Impacto esperado
Enfoque sistémico Integra niveles individual, comunitario Mayor sostenibilidad del cambio
y politico
Contextualizacion cultural Adapta mensajes a valores y normas Mayor pertinencia y aceptacion
locales
Colaboracion intersectorial Involucra gobierno, academia, empre- Mayor capacidad de imple-
sas y comunidad mentacion
Credibilidad del mensaje Basado en evidencia y autenticidad Mayor confianza

Evaluacion de impacto Mide cambios en conocimiento, acti- Mejora continua de la campana

tudes y conductas

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Tabla 17
Principales desafios para la publicidad social orientada a ODS
Desafio Efecto en la campaia
Complejidad de los probl Dificulta atribuir cambios a una sola intervencion
Recursos limitados Reduce duracion, intensidad y alcance
Fatiga de audiencia Disminuye atencion y respuesta
Greenwashing Debilita credibilidad
Desigualdad digital Excluye a poblaciones vulnerables
Dificultad de medicién a largo plazo Limita evidencia de sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia, 2026

170



Andrea Estupifian Villanueva

Estudio de Casos sobre Campanas de Salud y Medio
Ambiente que Han Promovido los ODS

Caso: Intervencion contra la Obesidad en Brasil

Bastos et al. (2021) documentan una intervencion integral a nivel de
ciudad para abordar la obesidad en Brasil, que constituye un ejemplo
destacado de cdmo el marketing social macro puede contribuir al ODS
3 (Salud y Bienestar). La intervencién se desarrollé como un movi-
miento de llamado a la accién para abordar la obesidad a nivel de ciu-
dad, utilizando una perspectiva de marketing social macro, combinada
con el modelo de planificacion de procesos totales (TPP).

Contexto y Objetivos: La obesidad representa un problema de salud
publica critico en Brasil y globalmente, contribuyendo a enfermeda-
des no transmisibles como diabetes, enfermedades cardiovasculares, y
ciertos tipos de cancer. La intervencion buscé abordar este “problema
perverso” mediante un enfoque integral que reconociera las multiples
causas de la obesidad, incluyendo factores individuales, sociales, am-
bientales, y politicos.

Estrategias Implementadas: La intervencion utiliz6 una gama
complementaria de herramientas que incluyen eventos comunitarios,
medios masivos, y medios digitales sociales. Se dirigié a audiencias
multinivel (individuos, familias, comunidades, organizaciones, formu-
ladores de politicas) para desencadenar la participacion activa e inte-
raccion de multiples sectores en los niveles macro (politicas nacionales
y estatales), meso (organizaciones comunitarias, escuelas, empresas), y
micro (individuos y familias). La campafia foment6é comportamientos
positivos relacionados con la actividad fisica y la alimentacion saluda-
ble, creando entornos que facilitaran dichas conductas.

Resultados y Lecciones: La intervencion fue exitosa en lograr un
cambio sistémico, lo que demuestra que el marketing social macro pue-
de contribuir significativamente al cumplimiento de los ODS relacio-
nados con la salud. El enfoque holistico que combina el marketing so-
cial macro con el TPP ofrece evidencia empirica sobre como conectar
investigacion y accion de manera significativa para abordar problemas
complejos de salud publica mediante el compromiso, la conexién y/o la
asociacion con multiples stakeholders en un esfuerzo por promover un
estilo de vida saludable y el bienestar.

Las lecciones clave incluyen: (1) la importancia de abordar simul-
taneamente multiples niveles del sistema social; (2) la necesidad de in-
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volucrar a multiples sectores en esfuerzos coordinados; (3) el valor de
combinar multiples canales de comunicacion para alcanzar a diferentes
audiencias; y (4) la importancia de crear entornos que faciliten com-
portamientos saludables, no solo de promover cambios individuales.

Discusién e integracion

El analisis de la literatura revela varias tendencias emergentes en la
publicidad social orientada a los ODS, con implicaciones importantes
para la practica y la investigacion futuras.

Una tendencia clara es el creciente uso de plataformas digitales y
redes sociales en campanas de publicidad social. Wah (2025), An et
al. (2021), y Ranjan et al. (2025) documentan como las tecnologias
digitales permiten estrategias de comunicacién mas personalizadas,
interactivas, y basadas en datos. Las campanas de salud publica de pre-
cision que utilizan publicidad dirigida en redes sociales representan
una evolucidn significativa desde las campafias masivas tradicionales
hacia intervenciones mas eficientes que reconocen la diversidad de au-
diencias. Sin embargo, esta tendencia también plantea preocupaciones
sobre privacidad de datos, equidad en el acceso, y el potencial de des-
informacion.

Takata ef al. (2023) y Abel et al. (2024) documentan el creciente
interés de las empresas por integrar los ODS en sus estrategias de mar-
keting y comunicacion. Esta tendencia refleja el reconocimiento de que
los consumidores, en particular las generaciones mas jovenes, valoran
cada vez mas la sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa.
Sin embargo, también plantea preocupaciones sobre el greenwashing y
la autenticidad de los compromisos corporativos con los ODS.

La literatura manifiesta un movimiento desde enfoques centrados
exclusivamente en el cambio de comportamiento individual hacia es-
trategias de marketing social macro que buscan transformaciones sis-
témicas. Bastos et al. (2021) y Rodriguez-Sanchez (2023) argumentan
que los problemas complejos que abordan los ODS requieren cambios
en politicas, entornos, y sistemas, no solo en comportamientos indivi-
duales. Esta tendencia refleja una comprension mas sofisticada de los
determinantes sociales de la salud y el comportamiento ambiental.

Gonzalez-Cabrera (2017) y Soni et al. (2024) destacan la importan-
cia de integrar los conocimientos culturales locales y los valores tradi-
cionales en campaias de sostenibilidad. Esta tendencia representa un
alejamiento de los enfoques universalistas hacia estrategias mas contex-

172



Andrea Estupifian Villanueva

tualizadas que reconocen la diversidad cultural y valoran los sistemas
de conocimiento no occidentales.

Hay un énfasis creciente en la medicion rigurosa del impacto de
las camparias publicitarias en el logro de los ODS y en la rendicion de
cuentas por resultados. Esta tendencia refleja demandas de donantes,
gobiernos, y el publico por evidencia de efectividad y uso eficiente de
recursos.

A pesar de los avances documentados en la literatura, persisten
desafios significativos en el uso de la publicidad social para promover
los ODS. Los ODS abordan problemas “perversos” que son complejos,
multifacéticos, y resistentes a soluciones simples. Bastos et al. (2021)
reconocen que la obesidad, como muchos otros problemas de salud pu-
blica, tiene multiples causas que operan en distintos niveles del sistema
social. Las campanas publicitarias, por si solas, son insuficientes para
abordar estos problemas; deben ser parte de estrategias integrales que
incluyan cambios de politica, transformaciones ambientales, y refor-
mas sistémicas.

Muchas organizaciones que trabajan en temas de ODS operan con
recursos limitados, lo que restringe el alcance, la duracion, y la sofisti-
cacion de las campaias publicitarias. Dash et al. (2021) documentan
como Swachh Bharat Abhiyan en India se benefici6 de recursos guber-
namentales significativos y de un apoyo politico de alto nivel, ventajas
que no estan disponibles para muchas otras iniciativas.

En un entorno mediatico saturado, las campaias sobre los ODS
compiten por la atencién con innumerables otros mensajes. Ranjan et
al. (2025) identifican la fatiga del activismo digital como un desafio
emergente, en el que las audiencias se vuelven insensibles a los constan-
tes llamados a la acciéon en multiples causas.

Rutherford et al. (2024) y Abel et al. (2024) advierten sobre el ries-
go de greenwashing, en el que las organizaciones utilizan la retorica de
sostenibilidad sin cambios sustanciales en sus practicas. Este fendmeno
erosiona la credibilidad de las comunicaciones sobre sostenibilidad y
genera cinismo entre los consumidores.

Aunque las plataformas digitales ofrecen oportunidades significa-
tivas para campanas de publicidad social, persisten desigualdades en
el acceso a tecnologias digitales basadas en ingresos, geografia, edad, y
otros factores. Las estrategias que dependen excesivamente de canales
digitales pueden, inadvertidamente, excluir a poblaciones vulnerables
que mds necesitan alcanzar.
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A pesar de que existe un énfasis creciente en la mediciéon del im-
pacto, persisten desafios metodologicos para atribuir cambios en los
resultados de salud o ambientales a campanas publicitarias especificas,
particularmente cuando multiples intervenciones operan simultanea-
mente y los resultados se manifiestan a largo plazo.

Los profesionales deben ir mas alla de enfoques centrados exclu-
sivamente en el cambio de comportamiento individual, adoptando
perspectivas de marketing social macro que busquen transformaciones
sistémicas. Esto requiere involucrar a multiples sectores, abordar mul-
tiples niveles del sistema social, y combinar comunicacién con cambios
de politica y ambiente.

La comprension profunda de audiencias objetivo, sus valores,
motivaciones, barreras, y contextos es fundamental para el disefio de
campaias efectivas. Dahl et al. (2010) enfatizan la necesidad de un co-
nocimiento detallado tanto de la audiencia como del comportamiento
objetivo. Esto requiere inversion en investigacion formativa antes del
disefio de campafias y en evaluacion continua durante la implementa-
cion.

Las estrategias mas efectivas combinan medios masivos, medios di-
gitales, eventos comunitarios, y otras herramientas de comunicacion de
manera integrada. Los profesionales deben considerar como diferentes
canales pueden alcanzar a diferentes audiencias, servir diferentes pro-
positos, y reforzarse mutuamente.

Los mensajes y estrategias deben ser profundamente adaptados a va-
lores culturales, normas sociales, y contextos especificos. Esto requiere
ir mas alla de la traduccién lingiiistica hacia la integracion genuina de
conocimientos culturales locales y la participacion de las comunidades
en el disefio de campaiias.

Los problemas complejos que abordan los ODS requieren respues-
tas coordinadas que involucren a multiples sectores. Los profesionales
deben invertir en construir y mantener colaboraciones con gobiernos,
sector privado, sociedad civil, academia, y comunidades.

En un contexto de creciente escepticismo ante el greenwashing, las
organizaciones deben priorizar la autenticidad y la transparencia en
sus comunicaciones sobre sostenibilidad. Las campanas publicitarias
deben estar respaldadas por cambios reales en las practicas organiza-
cionales y por compromisos genuinos con los ODS.

Los profesionales deben establecer sistemas para medir el impacto
de las campaiias en el logro de los ODS y comunicar los resultados de
manera transparente. Esto no solo satisface las demandas de rendicién
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de cuentas, sino que también genera aprendizaje que puede informar
campanas futuras

Conclusion

La publicidad social contribuye al logro de los ODS a través de multi-
ples mecanismos, incluyendo la sensibilizacion sobre problemas criti-
cos, la motivacion de cambios de comportamiento individual, la movi-
lizacién de accion colectiva, y la facilitacion de cambios sistémicos en
politicas y entornos.

Las campanas mas efectivas adoptan perspectivas de marketing so-
cial macro que buscan transformaciones sistémicas, no solo cambios
de comportamiento individual. Esto requiere abordar multiples niveles
del sistema social (individual, comunitario, organizacional, politico) y
involucrar a multiples sectores en esfuerzos coordinados.

Las campanias exitosas utilizan combinaciones de medios masivos,
medios digitales, eventos comunitarios, y otras herramientas de comu-
nicaciéon de manera integrada, reconociendo que diferentes canales al-
canzan a diferentes audiencias y sirven diferentes propdsitos.

La efectividad de las campanas publicitarias depende criticamente
de la adaptacion profunda de mensajes y estrategias a valores cultura-
les, normas sociales, y contextos especiﬁcos. Las campafias exitosas in-
tegran conocimientos culturales locales e involucran a las comunidades
en el disefio e implementacidn.

Los problemas complejos que abordan los ODS requieren respuestas
coordinadas que involucren al gobierno, al sector privado, a la sociedad
civil, a la academia y a las comunidades. Las campanas publicitarias
son més efectivas cuando forman parte de esfuerzos colaborativos mas
amplios.

Los estudios de caso examinados, incluyendo la intervencion contra
la obesidad en Brasil, Swachh Bharat Abhiyan en India, y campaiias
sobre VIH/SIDA, proporcionan evidencia de que las campanas publi-
citarias bien disenadas pueden contribuir significativamente al logro
de los ODS, generando cambios medibles en conocimientos, actitudes,
comportamientos, y resultados de salud y ambientales.

Sin embargo, la revisiéon también identifica desatios significativos
que persisten, incluyendo la complejidad de los problemas abordados,
recursos limitados, fatiga de audiencia, riesgos de greenwashing, des-
igualdades en el acceso digital, y dificultades en la medicion de impacto
a largo plazo. Abordar estos desafios requiere inversién continua en
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investigacion, desarrollo de capacidades, innovacion en estrategias de
comunicacién, y compromiso genuino con la autenticidad y la trans-
parencia.

Mirando hacia el futuro, la publicidad social tiene el potencial de
desempenar un papel atin mas significativo en el avance de los ODS a
medida que las tecnologias digitales evolucionan, la comprensién de la
ciencia del comportamiento se profundiza, y el reconocimiento de la
interconexion entre salud humana y salud planetaria se fortalece. Sin
embargo, realizar este potencial requiere que profesionales, investiga-
dores, formuladores de politicas, y organizaciones adopten enfoques
mas estratégicos, basados en evidencia, culturalmente sensibles, y cola-
borativos para el disefio e implementaciéon de campaiias publicitarias.

En ultima instancia, alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de la Agenda 2030 requiere transformaciones profundas en cémo las
sociedades producen, consumen, se relacionan entre si, y interactdan
con el planeta. La publicidad social, cuando se disefia e implementa
efectivamente, puede ser una herramienta poderosa para catalizar estas
transformaciones, ayudando a construir un futuro mas saludable, equi-
tativo, y sostenible para todos.
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9. Tendencias Futuras y Desafios de la
Publicidad Social en Salud

Francisco Javier Aufion Segura

La publicidad social en salud constituye una herramienta fundamental
para promover comportamientos saludables, prevenir enfermedades y
gestionar crisis sanitarias. En las tltimas décadas, este campo ha expe-
rimentado transformaciones significativas impulsadas por la digitaliza-
cién de los medios de comunicacidn, la proliferacion de las redes socia-
les y, mas recientemente, la pandemia de COVID-19, que ha puesto a
prueba los sistemas de comunicacion en salud publica a nivel mundial.

El contexto actual presenta desafios sin precedentes para los profe-
sionales de la comunicacidn en salud. Por un lado, las crisis sanitarias
y ambientales, desde pandemias hasta desastres naturales; demandan
respuestas comunicativas rapidas, efectivas y adaptadas a contextos de
incertidumbre. Por otro lado, la proliferacién de desinformacion, fake
news y la saturacion medidtica han erosionado la confianza publica en
las instituciones de salud y dificultado la difusién de mensajes basados
en evidencia.

Fundamentos tedricos y contexto

La publicidad social en salud se fundamenta en los principios del mar-
keting social, en la comunicacion de riesgos y en la teoria del cambio de
comportamiento. En situaciones de crisis, estos fundamentos se entre-
lazan con marcos especificos de comunicacion de crisis y de gestion de
emergencias. La pandemia de COVID-19 ha revelado la importancia
de integrar teorias socioldgicas contemporaneas en el disefio de cam-
panas, entre ellas el constructivismo estructuralista, la sociologia del
conocimiento y la teoria de la accién comunicativa (Chalaganidze et
al., 2024).

El concepto de “infodemia’, acufiado por la Organizaciéon Mundial
de la Salud (OMYS), describe la sobreabundancia de informacion, tanto
veraz como falsa; que dificulta la identificacion de fuentes confiables y
la toma de decisiones informadas durante emergencias de salud publica
(Ghaddar et al., 2022), (Haffenden, 2024). Este fendmeno ha transfor-
mado radicalmente el ecosistema de la comunicacién en salud, creando
nuevos desafios para la publicidad social.
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Las redes sociales han emergido como canales bidireccionales que
permiten no solo la difusién de informacidn, sino también la interac-
cién, el apoyo mutuo y la movilizacién comunitaria durante las crisis
(Flew et al., 2015). Sin embargo, estas mismas plataformas han facili-
tado la propagacién viral de la desinformacién, creando un entorno
comunicativo complejo que requiere estrategias sofisticadas y multi-
facéticas.

Publicidad social en tiempos de crisis sanitarias y
ambientales

Comunicacion durante la pandemia de COVID-19

La pandemia de COVID-19 ha representado el mayor desafio para la
comunicacién en salud publica del siglo XXI, lo que ha generado una
necesidad urgente de camparnias de publicidad social efectivas. La inves-
tigacion revela que la pandemia expuso vulnerabilidades sociales sig-
nificativas y destacé el papel critico de la tecnologia de la informacién
para mitigar el impacto negativo de la crisis. Los estudios demuestran
que las estrategias iniciales de “negacion” del peligro fracasaron, dando
paso a enfoques basados en la aceptacion de la amenaza, su evaluacion
realista y la busqueda de soluciones (Chalaganidze et al., 2024).

Las campanas publicitarias durante la COVID-19 han enfatizado la
importancia de la confianza, las creencias y las actitudes del publico en
la efectividad de los mensajes. La investigacion sobre campaiias griegas
revel6 que la interaccion entre las campanas publicitarias, la gestion de
la comunicacién de crisis y las reacciones ciudadanas en redes sociales
es fundamental para la concienciacion y el cambio de comportamiento
(Ghaddar et al., 2022). Estos hallazgos subrayan que la publicidad so-
cial efectiva durante pandemias debe considerar no solo el contenido
del mensaje, sino también el contexto sociocultural y la confianza ins-
titucional.

Un ejemplo ilustrativo es la campana #SafeHands de la OMS, que
promovié el lavado de manos como medida preventiva. Aunque la
campafia generd concienciacion positiva, su alcance fue limitado, es-
pecialmente en zonas rurales sin acceso a internet, y la participacién
activa en la creacion de contenido fue baja debido a la falta de identifi-
cacion con los entornos mostrados (Haffenden, 2024). Esta experiencia
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evidencia la necesidad de adaptar las campanas globales al contexto lo-
cal, considerando la disponibilidad de recursos y la relevancia cultural.

Las agencias de salud publica han utilizado intensamente platafor-
mas como Instagram para la comunicacion de crisis, aplicando prin-
cipios de la Comunicacién de Crisis y Riesgo de Emergencia (CERC).
La investigacién muestra que estas estrategias han sido efectivas para
mantener la concienciacion publica, aunque enfrentan desafios como
la saturacion de informacion y la fatiga pandémica (Malik et al., 2021).

Estrategias en Desastres Naturales y Emergencias

Mas alla de las crisis sanitarias, la publicidad social desempena un pa-
pel crucial en la gestion de desastres naturales y emergencias ambienta-
les. Las redes sociales han demostrado ser herramientas efectivas para
la difusién rapida de informacion, la coordinacién de respuestas y el
fortalecimiento de la resiliencia comunitaria (Flew et al., 2015; Ginzar-
ly et al., 2025). Durante desastres, estas plataformas facilitan la comu-
nicacion bidireccional entre autoridades y ciudadanos, permitiendo la
actualizacion en tiempo real de informacidén critica sobre evacuacio-
nes, refugios y recursos disponibles.

La investigacion sobre el uso de las redes sociales en la reduccion del
riesgo de desastres destaca que estas plataformas fortalecen la resilien-
cia comunitaria al facilitar la participacion ciudadana, el intercambio
de informacion y la movilizacién de recursos (Ng et al., 2025; Ginzarly
et al., 2025). Sin embargo, la efectividad de estas estrategias depende del
acceso equitativo a la tecnologia y de la capacidad de las comunidades
para utilizarlas de manera eficaz.

Efectividad de campaiias y lecciones aprendidas

La evaluaciéon de campanias de publicidad social durante una crisis ha
generado lecciones importantes sobre la efectividad y las mejores prac-
ticas. Un analisis de campaias de marketing social en emergencias de
salud revel6d que las organizaciones del sector publico y sin fines de
lucro han desarrollado estrategias diversas, pero que existe una nece-
sidad de mayor sistematizacion y evaluacion rigurosa de su impacto
(Fernandez-Haddad et al., 2024).

La investigacion sobre anuncios de servicio publico durante la CO-
VID-19 y el MERS en Corea demostré diferencias significativas en los
enfoques de comunicacion de riesgos entre ambas crisis. Las campanas
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de COVID-19 mostraron un mayor énfasis en la responsabilidad co-
lectiva y la solidaridad social, mientras que las de MERS se centraron
mas en medidas individuales de protecciéon (Park et al., 2020). Estas
diferencias reflejan la evolucion en la comprension de la comunicacién
de crisis y la importancia de adaptar los mensajes al contexto especifico
de cada emergencia.

Un hallazgo critico es que la incertidumbre, los mensajes proactivos
y preventivos juegan roles importantes en la efectividad de la publici-
dad durante pandemias (Biraglia et al., 2024). Las camparfias que reco-
nocen la incertidumbre de manera transparente y ofrecen orientacién
practica tienden a generar mayor confianza y adherencia a las reco-
mendaciones de salud publica.

La comunicacion de crisis en redes sociales y la interaccién social
han demostrado ser predictores significativos de la resiliencia publica.
La capacidad de las personas para recuperarse de una crisis mejora me-
diante la comunicacién en redes sociales y la interaccidn significativa,
lo que sugiere que las organizaciones de gestion de crisis deben integrar
la respuesta en redes sociales y la facilitacion de interacciones comuni-
tarias en sus planes de resiliencia (Bukar et al., 2021).

Retos actuales: desinformacion, fake news y saturacion
mediatica

La infodemia como fenémeno global

La infodemia, caracterizada por el intercambio masivo y sin restriccio-
nes de informacién en redes sociales, ha creado un terreno fértil para
el miedo, la incertidumbre y el aumento de las noticias falsas, lo que
amenaza el cumplimiento de las directrices de salud publica (Ghaddar
et al., 2022). Este fenémeno representa uno de los desafios mas signi-
ficativos para la publicidad social en salud contemporanea, ya que la
desinformacion impide la atencion efectiva, agrava las implicaciones
negativas de las pandemias y dificulta que los trabajadores de la salud
accedan a informacion fiable.

La velocidad y la escala de la diseminacién de informacion falsa
sobre salud, impulsada por Internet y las redes sociales, han generado
un problema grave para los sistemas de salud publica a nivel mundial
(Pivovarova et al., 2021). Durante la pandemia de COVID-19, la pro-
liferacion de informes poco fiables y falsos ha obstaculizado la comu-
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nicacion efectiva en salud, lo que requiere esfuerzos coordinados de
correccion de informacion, refutaciones basadas en evidencia y mejora
de la alfabetizacion mediatica.

Una revision sistematica sobre infodemias y desinformacién en
salud identificé que la sobreabundancia de informacion, tanto veraz
como falsa; genera confusion y dificulta la aceptacion o rechazo de da-
tos cruciales (Malik et al., 2021). La desinformacion, con o sin inten-
cién maliciosa, ha provocado problemas psicoldgicos y de bienestar, lo
que ha aumentado la ansiedad y el insomnio en la poblacién (Haffen-
den, 2024).

Impacto de la desinformacion en salud publica

El impacto de la desinformacién en la salud publica es multidimensio-
nal y profundo. Las creencias conspirativas y la exposicion a informa-
cion falsa han demostrado reducir significativamente la intencién de
vacunarse contra la COVID-19, lo que representa una amenaza directa
para los esfuerzos de inmunizacion colectiva (Ghaddar et al., 2022). La
desinformacion sobre vacunas estd particularmente extendida en las
redes sociales, lo que plantea desafios significativos para las organiza-
ciones que promueven la vacunaciéon (Bukar et al., 2021).

La investigacion revela que la informacién incorrecta que se desvia
de practicas que salvan vidas puede ser fatal, socavando la confianza en
las instituciones gubernamentales y la aceptacion de las intervenciones
de salud publica (Stemming the tide of disinformation in public health,
2023). La velocidad y omnipresencia de la desinformacion en redes so-
ciales, a menudo mds atractiva que los hechos cientificos, dificultan el
filtrado de informacion veraz y la toma de decisiones informadas.

Un analisis de contenido sobre desinformaciéon relacionada con
medicamentos en redes sociales identificd patrones preocupantes de
informacion errénea que pueden llevar a decisiones de salud peligrosas
(Fernandez-Haddad et al., 2024). La proliferacion de contenido enga-
foso sobre tratamientos no probados, teorias conspirativas y remedios
fraudulentos durante la pandemia de COVID-19 ha demostrado cémo
la desinformacién puede tener consecuencias directas en la salud y la
vida de las personas.
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Desafios para la comunicacion efectiva

Los desafios para la comunicacion efectiva en salud en el contexto de
la infodemia son multiples y complejos. La saturacion medidtica y la
sobrecarga informativa impiden que el publico distinga entre datos
significativos y confiables y informacién falsa o engafosa (Stemming
the tide of disinformation in public health, 2023). Ademas, la comu-
nicacién gubernamental poco clara o contradictoria aumenta la incer-
tidumbre y erosiona la confianza publica en las autoridades de salud.

Las plataformas de redes sociales enfrentan desafios significativos
en sus esfuerzos por combatir la desinformacién médica, especialmen-
te la relacionada con COVID-19 (Chalaganidze et al., 2024). Aunque
estas plataformas han implementado diversas medidas, la escala y la
velocidad de propagacion de la desinformacion superan con frecuencia
la capacidad de respuesta de los mecanismos de verificacion y mode-
racion.

Se ha identificado que el tema de las fake news relacionadas con la
salud en redes sociales se propaga mas rapidamente que la informacién
verificada, en parte debido a su naturaleza sensacionalista y emocional-
mente resonante (The role of social media in enhancing public awareness
and response during emergencies, 2024). Este fendmeno crea un entorno
comunicativo en el que los mensajes de publicidad social basados en
evidencia deben competir con narrativas falsas pero atractivas.

Un desafio adicional es la polarizacion y la formacion de “camaras
de eco” en redes sociales, donde los usuarios se exponen principalmen-
te a informacién que confirma sus creencias preexistentes (Kurniasari
et al., 2023). Este fenomeno dificulta que los mensajes de salud publica
alcancen a audiencias escépticas o que sostengan creencias contrarias a
la evidencia cientifica.

Estrategias de mitigacion y mejores practicas

Enfoques tecnoléogicos y de plataformas

Las plataformas de redes sociales han implementado diversas estrate-
gias tecnoldgicas para combatir la desinformacion en salud. La OMS
ha establecido un marco para la gestion de infodemias que incluye cin-
co areas politicas, entre ellas, los sistemas de deteccion de informacion
fiable (Ghaddar et al., 2022). Plataformas como WhatsApp han res-
tringido el reenvio de mensajes para limitar la propagacién viral de la
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desinformacion, mientras que Facebook ha implementado etiquetas de
advertencia y eliminado contenido dafino relacionado con COVID-19.

Se recomienda que las plataformas certifiquen fuentes de informa-
cion fiables y establezcan mecanismos de verificaciéon mas robustos
(Ghaddar et al., 2022). Algunas jurisdicciones han considerado medi-
das mas estrictas, incluyendo sanciones legales para quienes delibera-
damente crean y comparten noticias falsas sobre salud. Sin embargo,
estas medidas deben equilibrarse cuidadosamente con la proteccion de
la libertad de expresion y el debate legitimo.

Los enfoques tecnoldgicos también incluyen el desarrollo de algo-
ritmos de detecciéon temprana de desinformacion, sistemas de alerta
para identificar narrativas falsas emergentes y herramientas de inteli-
gencia artificial para el analisis de sentimientos y la identificaciéon de
patrones de propagacion de informacion erronea (Flew et al., 2015;
Dastidar et al., 2022).

Alfabetizacion medidtica y educacién piiblica

La alfabetizacion medidtica emerge como una estrategia fundamental
para combatir la desinformacion a largo plazo. Se propone establecer
iniciativas educativas que mejoren la capacidad del publico para eva-
luar criticamente la informacion de salud, identificar fuentes confiables
y reconocer técnicas de manipulacion (Stemming the tide of disinfor-
mation in public health, 2023). Estas iniciativas deben comenzar en el
sistema educativo y extenderse a los programas de educacién continua
para adultos.

Un periodismo de salud responsable que verifique los hechos y
eduque a las masas resulta crucial para contrarrestar la infodemia (Ha-
ffenden, 2024). Los profesionales de la comunicacion en salud deben
colaborar con periodistas para asegurar que la informacion cientifica se
comunique de manera precisa, accesible y contextualizada.

Las estrategias de “inoculacién” o “pre-bunking” han mostrado pro-
mesa en la prevencién de la aceptacion de la desinformacion. Estas
técnicas exponen a las personas a versiones debilitadas de argumentos
falsos, junto con refutaciones, lo que fortalece su resistencia a la desin-
formacion futura (Stemming the tide of disinformation in public health,
2023). La implementacion de grupos de expertos en inoculacién puede
explorar y desarrollar estas estrategias de manera sistematica.
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Colaboracion intersectorial

La mitigacion efectiva de la desinformacién y la mejora de la publi-
cidad social en salud requieren una colaboracion intersectorial coor-
dinada. Se enfatiza la necesidad de una interaccién coordinada entre
organizaciones gubernamentales e internacionales, la comunidad cien-
tifica, los medios de comunicacion y las plataformas globales de redes
sociales (Pivovarova et al., 2021).

Las autoridades de salud publica deben establecer alianzas estraté-
gicas con lideres comunitarios, influencers de redes sociales y organiza-
ciones de la sociedad civil para amplificar mensajes de salud basados en
evidencia (Flew et al., 2015), (Doyle et al., 2012). Estas alianzas pueden
ayudar a alcanzar audiencias diversas y a adaptar los mensajes a contex-
tos culturales especificos.

La comunicaciéon coordinada y consistente entre diferentes nive-
les de gobierno y sectores es esencial para generar confianza publica
(Stemming the tide of disinformation in public health, 2023). El desarro-
llo de plantillas de comunicacidn para tiempos de crisis y de protocolos
de respuesta rapida puede mejorar la coherencia y la efectividad de los
mensajes de salud publica.

La fusién de iniciativas existentes sobre desmentido de desinforma-
cion y alfabetizacion medidtica en comunidades de practica integradas
puede optimizar recursos y compartir mejores practicas (Stemming the
tide of disinformation in public health, 2023). Estas comunidades pue-
den servir como centros de conocimiento y coordinacion para respon-
der rapidamente a amenazas emergentes de desinformacion.

Tendencias futuras en publicidad social en salud

Personalizacion y adaptacion cultural

Una tendencia emergente critica es el reconocimiento de que las cam-
panas globales de salud deben adaptarse significativamente al contexto
local para ser efectivas. La experiencia con la campana #SafeHands de
la OMS demostro que la falta de adaptacion cultural y contextual limita
severamente el alcance y el impacto de las intervenciones (Haffenden,
2024). Las futuras campanas de publicidad social deberan incorporar,
desde su disefo inicial, mecanismos de personalizaciéon que consideren
factores culturales, socioecondmicos, lingiiisticos y de acceso tecnolé-
gico.

186



Francisco Javier Aufion Segura

La segmentacion de audiencias y la personalizacién de mensajes
basadas en datos demograficos, psicograficos y comportamentales se
estan convirtiendo en estandares de la practica (Hong, 2023). Las tec-
nologias de analisis de big data y de aprendizaje automatico permiten
identificar subgrupos poblacionales con necesidades y preferencias
especificas, lo que facilita el desarrollo de mensajes mas relevantes y
persuasivos.

La co-creacion de contenido con comunidades locales emerge
como una estrategia prometedora para aumentar la relevancia y acep-
tacion de las campanas (Haffenden, 2024; Obinomen et al., 2025). Este
enfoque participativo no solo mejora la adaptacioén cultural, sino que
también fortalece el sentido de apropiacién comunitaria y la confianza
en los mensajes de salud.

Integracion de tecnologias emergentes

Las tecnologias emergentes estan transformando las posibilidades de la
publicidad social en salud. La inteligencia artificial y el aprendizaje au-
tomadtico ofrecen oportunidades para la deteccion temprana de brotes
de desinformacion, la personalizacion de mensajes a escala y la opti-
mizacion de estrategias de difusion (Dastidar et al., 2022; SENYAPAR,
2025). Estas tecnologias pueden analizar patrones de propagacion de
informacién en tiempo real y sugerir intervenciones comunicativas
adaptativas.

Las plataformas de redes sociales estan desarrollando capacidades
mas sofisticadas para la segmentacion de audiencias y la medicién de
impacto (Malik et al., 2021; Ginzarly et al., 2025). La analitica avanzada
permite evaluar no solo el alcance de las campanas, sino también su
impacto en las actitudes, intenciones y comportamientos relacionados
con la salud.

La realidad aumentada y virtual representan fronteras emergentes
para la educacién en salud y la promocioén de comportamientos salu-
dables. Estas tecnologias pueden crear experiencias inmersivas que au-
menten la comprension de los riesgos para la salud y la motivacion para
adoptar comportamientos preventivos.

Comunicacion proactiva y preventiva

Una tendencia fundamental es el cambio hacia enfoques de comuni-
caciéon mas proactivos y preventivos, en lugar de meramente reactivos.
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La investigacion sugiere que los mensajes proactivos y preventivos
durante pandemias pueden ser mas efectivos que las respuestas pura-
mente reactivas (Biraglia et al., 2024). Este enfoque implica anticipar
las necesidades de informacion, abordar preocupaciones antes de que
se conviertan en crisis de confianza y establecer narrativas basadas en
evidencia antes de que la desinformacion se arraigue.

La preparacion para crisis futuras requiere el desarrollo de capaci-
dades de comunicacion resilientes que puedan activarse rapidamente
cuando surjan emergencias (Obinomen et al., 2025), (Stemming the tide
of disinformation in public health, 2023). Esto incluye la creacion de
bancos de mensajes pre-aprobados, protocolos de respuesta rapida y
equipos de comunicacion de crisis entrenados.

La integracion de la comunicacion de salud en estrategias mas am-
plias de resiliencia comunitaria representa otra tendencia importante
(Ng et al., 2025; Ginzarly et al., 2025; Bukar et al., 2021). Reconociendo
que la comunicacién efectiva es solo un componente de la respuesta a
crisis, las futuras estrategias deberdn coordinarse con intervenciones
de fortalecimiento de sistemas de salud, desarrollo de infraestructura y
empoderamiento comunitario.

Conclusion

La publicidad social en salud se encuentra en un momento de trans-
formacion critica, enfrentando desafios sin precedentes, pero también
oportunidades significativas para la innovacién y mejora. La pandemia
de COVID-19 ha sido un experimento natural a escala global, revelan-
do tanto las fortalezas como las debilidades de los enfoques actuales de
comunicacién en salud publica.

Los hallazgos de esta revision demuestran que la efectividad de la
publicidad social durante crisis depende de multiples factores interre-
lacionados: la adaptacion cultural de los mensajes, la confianza en las
instituciones emisoras, la capacidad de combatir la desinformacidn, el
uso estratégico de tecnologias digitales y la colaboracion intersectorial.
No existe una solucion tnica; mas bien, se requieren enfoques multi-
facéticos y adaptativos que reconozcan la complejidad del ecosistema
comunicativo contemporaneo.

Las tendencias apuntan a una mayor personalizacion, al uso de
tecnologias emergentes y a enfoques mas proactivos y preventivos.
Sin embargo, estas innovaciones técnicas deben complementarse con
inversiones fundamentales en la construccién de confianza, el fortale-
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cimiento de la alfabetizacion mediatica y el desarrollo de capacidades
comunitarias para la resiliencia.

El camino hacia adelante requiere un compromiso sostenido con la
investigacion basada en evidencia, la evaluacion rigurosa de interven-
ciones y el aprendizaje continuo de experiencias tanto exitosas como fa-
llidas. Solo a través de este proceso iterativo de innovacion, evaluacion
y adaptacion podra la publicidad social en salud cumplir su potencial
para promover comportamientos saludables, prevenir enfermedades y
salvar vidas en un mundo cada vez mas complejo e interconectado.
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En un contexto global marcado por desafios sanitarios, ambienta-
les y sociales cada vez mas complejos, Salud y Sostenibilidad en
la Publicidad Social: Innovacion para el Cambio explora el papel
estratégico de la comunicacion como motor de transformacion.
Esta obra retne aportes tedricos y perspectivas interdisciplina-
rias que articulan la publicidad social con la salud publica, el mar-
keting social y la sostenibilidad, destacando su capacidad para
influir en actitudes, creencias y comportamientos orientados al
bienestar colectivo. A partir de un enfoque basado en evidencia,
los autores analizan como las campaias pueden diseiiarse de ma-
nera mas efectiva, ética y culturalmente pertinente para generar
impacto real en la sociedad.

El libro no solo examina los fundamentos conceptuales de la publi-
cidad social, sino que también proyecta su evolucion frente a los
retos contemporaneos, como la digitalizacion, la crisis ambiental
y la Agenda 2030. Al vincular la comunicacion con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, se plantea la necesidad de estrategias in-
novadoras, colaborativas y responsables que contribuyan a cons-
truir sociedades mas saludables, equitativas y sostenibles. Esta
obra se convierte asi en una referencia indispensable para inves-
tigadores, profesionales y tomadores de decisiones interesados
en el poder transformador de la comunicacion social.
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