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Resumen

El crecimiento de la conciencia ambiental ha impulsado transformaciones en los

patrones de consumo, dando lugar a un nuevo perfil: el consumidor ecolégico. Este
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articulo tiene como objetivo analizar los instrumentos de comunicacion ambiental
que influyen en el comportamiento de estos consumidoresy qué factores
determinan la efectividad de esos mensajes en la promocion de decisiones
sostenibles. Se empled una metodologia documental basada en el analisis critico y
comparativo de las fuentes especializadas en comunicacién ambiental, marketing
ecologico, psicologia del consumo y comportamiento proambiental. La seleccion de
textos se basd en criterios de actualidad, pertinencia tedrica y diversidad de
enfoques. La seleccion de los textos utilizados se basé en criterios de actualidad,
pertinencia tedrica y diversidad de enfoques. Los resultados se organizaron en
cuatro ejes: el perfil del consumidor ecoldgico, los instrumentos de comunicacién
ambiental, los factores que median en la toma de decisiones sostenibles y el
impacto real de la comunicacion en el comportamiento del consumidor. Se identificd
que la efectividad de la comunicacion depende de factores emocionales, sociales y
contextuales, la credibilidad de la fuente y la coherencia del mensaje. El analisis
muestra que existe una brecha entre la intencion de consumir sosteniblemente y la
conducta real, lo que plantea ciertas barreras para las estrategias comunicativas.
Se destaca el riesgo del greenwashing, la necesidad de tener una comunicacion
auténtica y participativa; ademas, ver la comunicacion ambiental como un medio
pedagdgico hacia el cambio, capaz de fomentar una ciudadania mas consciente y

comprometida con el entorno.

Palabras clave: consumo ecoldgico, comunicacion ambiental, decisiones

sostenibles, comportamiento del consumidor, marketing verde.

Abstract

The growth of environmental awareness has driven transformations in consumption
patterns, giving rise to a new profile: the green consumer. This article aims to analyze

the environmental communication tools that influence the behavior of these
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consumers and the factors that determine the effectiveness of these messages in
promoting sustainable decisions. A documentary methodology was used based on
the critical and comparative analysis of specialized sources in environmental
communication, green marketing, consumer psychology, and pro-environmental
behavior. The texts were selected based on criteria of relevance, theoretical
relevance, and diversity of approaches. The results were organized into four axes:
the profile of the green consumer, environmental communication tools, factors that
mediate sustainable decision-making, and the actual impact of communication on
consumer behavior. It was identified that the effectiveness of communication
depends on emotional, social, and contextual factors, the credibility of the source,
and the coherence of the message. The analysis shows a gap between the intention
to consume sustainably and actual behavior, which poses certain barriers to
communication strategies. It highlights the risk of greenwashing, the need for
authentic and participatory communication, and the need to view environmental
communication as a pedagogical means of change, capable of fostering a more

environmentally conscious and committed citizenry.

Keywords: green consumption, environmental communication, sustainable

decisions, consumer behavior, green marketing.

Introduccién

La crisis climatica, la pérdida de biodiversidad y el deterioro ambiental han
hecho que el papel del consumidor cobre una relevancia inusitada en el contexto
global, y la conciencia ecolégica ha dejado de ser un rasgo marginal para

posicionarse como un factor determinante en la toma de decisiones de consumo.

En este escenario es donde la comunicacion ambiental se convierte en el
medio que informa, modela actitudes y comportamientos sostenibles para

transformarlos (Peattie y Crane, 2005).
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El consumidor ecolégico, entendido como aquel que integra criterios
ambientales en sus decisiones de compra y estilo de vida, se encuentra cada vez
mas expuesto a mensajes que apelan a la responsabilidad individual en la

proteccion del planeta (Ottman, 2017).

No obstante, la efectividad de estos mensajes depende de multiples factores
y entre ellos se destacan la credibilidad de la fuente, la claridad del mensaje y su
conexion emocional con el publico objetivo (Kollmuss y Agyeman, 2002). Por ello
se debe conocer su caracterizacion para comprender como operan los instrumentos
de comunicacién ambiental (desde campafias publicas hasta estrategias de
marketing verde); ya que esta informacion se necesita cuando se quieren fomentar
habitos de consumo mas responsables y “las empresas buscan estrategias de
comunicacion y diferentes férmulas para informar a su audiencia sobre sus valores
y su responsabilidad social con el medio ambiente” (Pedreschi Caballero y Nieto
Lara, 2023, p. 104).

La informacion por si sola no basta para modificar el comportamiento y esta
afirmacién ha sido ampliamente verificada (Ajzen, 2020; Bischof et al., 2021). Para
alcanzar el cambio es necesario integrar elementos persuasivos, educativos y
emocionales que favorezcan la internalizacion de los valores proambientales
(McKenzie-Mohr, 2011; Thogersen, 2006). Adicionalmente, se encuentran los
factores sociodemogréficos, culturales y psicolégicos que inciden en la receptividad
de los mensajes ambientales; en consecuencia, en la efectividad de las estrategias

comunicativas.

Este articulo tiene como objetivo analizar como los instrumentos de
comunicacién ambiental influyen en el comportamiento del consumidor ecoldgico,
identificando los factores que inciden en la toma de decisiones sostenibles. Este
estudio es relevante porque responde a la necesidad de una época que esta

manifestando la urgencia de crear estrategias de comunicacion éticas y eficaces
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capaces de impulsar cambios en los habitos de consumo hacia modelos mas

sostenibles y alineados con los limites del planeta y sus capacidades ecologicas.

Metodologia

Enmarcado en el enfoque cualitativo, el estudio se desarrolla bajo el disefo
documental, dado que su propésito es analizar, desde una perspectiva teorica, los
factores que influyen en la toma de decisiones sostenibles por parte del consumidor
ecoldgico, a partir del estudio de los instrumentos de comunicacion ambiental. Este
tipo de investigacion se caracteriza por el analisis critico, interpretativo y sistematico

de fuentes secundarias (Arias, 2012).

La eleccion del disefio documental responde a la naturaleza exploratoria y
analitica del estudio, que busca comprender los fendbmenos que caracterizan el
mundo desde una perspectiva holistica. En este sentido, se recurridé a una revision
de literatura a través de investigaciones empiricas y tedricas encontradas a traves
de una busqueda libre, todas relacionadas con el campo de la comunicacioén, el
marketing verde y el comportamiento del consumidor, donde el procedimiento

metodoldgico incluyé cuatro etapas:

a) delimitacion del tema de estudio, b) definicion de criterios para la
selecciéon de fuentes (relevancia tematica, actualidad y rigurosidad
académica), c) recopilacion de documentos apropiados, d) lectura
analitica y categorizacion de la informacién, e) analisis e interpretacion de
los hallazgos. Las categorias analiticas principales se centraron en los
instrumentos de comunicacion ambiental; las caracteristicas del
consumidor ecoldgico; y los factores que inciden en la toma de decisiones

sostenibles.
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Con esta metodologia se articulan los aportes de autores relevantes, porque
a través de ellos se identifican vacios teoricos y se puede construir una vision
integradora sobre el papel de la comunicacién ambiental en la configuracion del
comportamiento proambiental. Asi mismo, con la manipulacién de esos datos se
proporciona un marco de referencia util para futuros estudios de corte empirico que
profundicen en las relaciones entre tres aristas muy importantes: la comunicacion,

la sostenibilidad y el consumo.

Resultados y discusién

El consumidor ecoldgico: perfil, caracteristicas y evoluciéon

Uno de los hallazgos mas relevantes en la literatura especializada es la
caracterizacion del consumidor ecolégico como un individuo que, dentro del medio
social, integra los valores ambientales en su comportamiento de compra y estilo de
vida. Este tipo de consumidor prioriza los productos que reducen el impacto
ambiental, que son reciclables, biodegradables, o han sido producidos de manera

ética y responsable (Peattie, 2010).

Desde las ultimas décadas del siglo XX, el concepto de consumidor verde ha
ido evolucionando de una figura idealizada a una mas complicada, influenciada por
variables socioculturales, econémicas y psicoldgicas. Autores como Straughan y
Roberts (1999) sefalan que la preocupacion ambiental, la responsabilidad social
percibida y la eutoeficiencia son factores que determinan la conducta ecolégica del
consumidor, a lo que se le suman otros componentes como el nivel educativo, la
edad, el género y el ingreso econémico con practicas sostenibles (Diamantopoulos
et al., 2003).

También se ha identificado que el consumidor ecoldgico no constituye un

grupo homogéneo (Gumber y Rana, 2021). Existen diferentes niveles de
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compromiso: desde quienes hacen cambios minimos observado en quienes evitan
el uso de bolsas plasticas, hasta quienes adoptan estilos de vida totalmente
diferenciados, como el veganismo, la movilidad activa o el consumo local y artesanal
(Young et al., 2009). Este aspecto demuestra que la conciencia ambiental no
siempre se traduce en accién, lo cual ha sido conceptualizado como la brecha

actitud-conducta (attitude-behavior gap) (Kollmuss y Agyeman, 2002).

Comprender esta diversidad de perfiles es esencial a la hora de incorporar el
disefio de estrategias comunicativas eficaces; ya que permite segmentar a la
audiencia y adaptar los mensajes segun sus valores, intereses y barreras
percibidas. Este enfoque personalizado resulta mas efectivo que los discursos
universales, especialmente en contextos donde la sostenibilidad aun no es una

prioridad cotidiana.

Instrumentos de comunicacién ambiental y su papel en la construccion de la

conciencia ecoldgica

La comunicacion ambiental se ha consolidado como un campo estratégico
en la educacidon para el desarrollo sostenible y del marketing verde. Sus
instrumentos abarcan un amplio abanico de acciones y medios disefiados para
informar, sensibilizar y movilizar a los ciudadanos hacia comportamientos
responsables con el entorno natural (Unesco, 2017), que pueden agruparse en tres
grandes categorias: educativos, persuasivos y participativos, dependiendo del

objetivo comunicativo que persiguen.

Los medios masivos de comunicacion, las redes sociales, la publicidad
ambiental, las campanas institucionales y los programas escolares representan
algunos de los canales mas utilizados para diseminar mensajes ecolégicos. Sin

embargo, la efectividad de estos instrumentos esta en su difusion y la construccion
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simbdlica que logran generar en el receptor. Segun Cox (2013), la comunicacion
ambiental debe ser entendida como un proceso simbodlico de construccion de
significados, donde intervienen factores culturales, emocionales y cognitivos que

dan forma a la percepcion del riesgo y la accion ambiental.

En el marketing ecoldgico los sellos verdes, las etiquetas sostenibles y las
certificaciones ambientales han ganado importancia como medios de comunicacién
visual que permiten orientar las decisiones de compra del consumidor. Estas
sefales generan confianza y pueden reducir la incertidumbre sobre el impacto
ambiental de los productos (Dangelico y Vocalelli, 2016). No obstante, su
proliferacion ha traido consigo problemas como el greenwashing, un fendbmeno
mediante el cual algunas marcas se apropian del discurso ambiental de forma
engafosa o superficial, debilitando la credibilidad del mensaje (Delmas y Burbano,
2011).

Otro instrumento que cobra gran relevancia es la narrativa ambiental,
utilizada en las campanas institucionales de storytelling de marcas responsables.
Esta narrativa apela a las emociones, la identidad y los valores compartidos,
facilitando la internalizacién del mensaje y su vinculacion con practicas concretas
(Moser, 2010). Asi es como la comunicaciéon ambiental no puede limitarse a la
transmision de informacion técnica, sino que debe incorporar elementos simbdlicos,

culturales y afectivos que construyan sentido y compromiso.

Factores que influyen en la toma de decisiones sostenibles

La decision de adoptar comportamientos de consumo sostenibles es un
proceso que necesita ser estudiado desde diversas esferas, influido por multiples

factores individuales, sociales y culturales (Zapata Cueva et al., 2023). En la
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literatura especializada se ha identificado que, mas alla del conocimiento ambiental,
existen determinantes psicologicos, culturales, econémicos y comunicacionales que

modulan la conducta del consumidor ecolégico (White et al., 2019).

En el plano individual, la conciencia ambiental, la autoeficacia, la
responsabilidad percibida y los valores personales juegan un papel central. Las
personas que creen que sus acciones tienen impacto y que se sienten moralmente
obligadas a actuar en favor del ambiente presentan una mayor probabilidad de
consumir de manera responsable (Bamberg y Mdser, 2007). No obstante, estos
factores deben ser acompafiados por condiciones externas que faciliten la accion

del acceso a los productos sostenibles, su disponibilidad y a precios competitivos.

Desde una perspectiva sociocultural, el comportamiento ecoldgico también
esta influenciado por normas sociales, habitos y sentido de pertenencia (Gutiérrez
Pérez et al., 2024). Cuando los grupos de referencia valoran el consumo
responsable, el individuo tiende a imitar estas practicas para mantenerse coherente
con su identidad social (Cialdini, 2007). Los estilos de vida urbanos, el tiempo
disponible y la carga mental diaria también pueden limitar o potenciar la capacidad

de actuar de forma sostenible.

Si bien en cuanto a los factores econdmicos se ha superado el mito de que
todos los productos verdes son mas costosos, el precio sigue siendo una barrera
real o percibida en muchas decisiones. Esto se acentua en contextos de
desigualdad social o inestabilidad econdmica, donde las prioridades basicas

desplazan los criterios ambientales en el consumo (Grankvist y Biel, 2007).
La comunicacion ambiental puede actuar como facilitador o inhibidor del

comportamiento sostenible, dependiendo de cémo y desde donde se comuniquen

los mensajes. Las estrategias basadas en el miedo, la culpa o el castigo pueden
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generar rechazo, mientras que aquellas que apelan a valores positivos como la
innovacion, la comunidad, la salud o la justicia intergeneracional resultan ser mas
efectivas (Futerra, 2005).

Impacto de la comunicaciéon ambiental en el comportamiento del consumidor

Su impacto sobre el comportamiento del consumidor no es directo ni
inmediato, pero si significativo cuando se considera en el marco de procesos
educativos, sociales y emocionales sostenidos en el tiempo. Se ha coincidido en
que puede catalizar los cambios conductuales, especialmente cuando los mensajes
estan segmentados, contextualizados y respaldados por acciones coherentes

desde las instituciones y empresas (Peattie y Crane, 2005; McKenzie-Mohr, 2011).

Una de las caracteristicas de este impacto esta en la construccion de la
confianza. Cuando los mensajes ambientales provienen de fuentes consideradas
creibles, como ONG’s, instituciones académicas o marcas con historial sustentable,
es mas probable que generen actitudes positivas y comportamientos coherentes
(Kollmuss y Agyeman, 2002); ademas, la comunicacién que reconoce los esfuerzos
individuales y colectivos, que promueve soluciones realistas, refuerza Ila

autoeficacia y la continuidad de las practicas sostenibles.

Se ha demostrado que las campafias ambientales que utilizan historias
personales, testimonios cercanos y recursos audiovisuales alcanzan un mayor
impacto emocional; facilitando la empatia y la identificacion con las causas
ecologicas (Corner et al., 2014). De igual modo, las redes sociales y el marketing
de influencers han emergido como nuevas formas de transmitir el mensaje, “dado
que los consumidores han asumido la responsabilidad de proteger el ecosistema y
estan dispuestos a pagar un precio alto por aquellos productos o servicios

amigables con el ambiente” (Salas Canales, 2024, p. 9). No obstante, se debe estar
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consciente de que los efectos son variables y van a depender de la autenticidad del

mensaje y su alineacion con los valores compartidos por la audiencia.

Por otro lado, cuando la comunicacion ambiental se percibe como
manipuladora, incoherente o exagerada, puede generar escepticismo, fatiga
informativa o incluso efectos que resultan contraproducentes, como el desinterés o
el rechazo (O'Neill y Nicholson-Cole, 2009). Por lo tanto, el impacto real depende
de varias circunstancias: la forma en la que se transmite el mensaje, el contexto, la
frecuencia, la credibilidad del emisor y la conexidn emocional que logre
establecerse. Aunque no garantiza de manera aislada los comportamientos
sostenibles, es un recurso estratégico que sirve de base para construir una

ciudadania ecoldgica critica, informada y comprometida con el cuidado del planeta.

La relacion entre la comunicacion, la sostenibilidad y el consumo es
estratégica, porque estos tres elementos interactuan en un circuito de influencia
mutua. La comunicacién es el canal mediante el cual se transmiten ideas, valores,
conocimientos y emociones. En el contexto de la sostenibilidad, la comunicacion
ambiental tiene el rol de informar, educar y movilizar a los individuos y a la

colectividad hacia los comportamientos que sean mas responsables con el entorno.

La sostenibilidad lleva a satisfacer las necesidades del presente sin
comprometer las de las futuras generaciones, integrando dimensiones ecoldgicas,
sociales y econdmicas. Para que la sostenibilidad sea una practica real, debe ser
entendida, valorada y adoptada por las personas, lo que requiere de una estrategia

comunicacional eficaz.

Por su parte, el consumo es una practica social y no solamente econdémica,
porque las decisiones de consumo reflejan valores, creencias y habitos. En este
sentido, el consumo sostenible lleva a elegir productos y servicios que tengan un

minimo impacto ambiental y mas responsabilidad social.
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La comunicacion, por lo tanto, influye en el consumo al modelar actitudes y
percepciones; si se comunica con claridad y ética, puede cambiar los habitos hacia
opciones mas sostenibles. A su vez, la sostenibilidad necesita de la comunicacion
para convertirse en una cultura compartida y no solo en una idea abstracta; porque

la sostenibilidad que no se comunica, dificilmente se implementa.

El consumo, para ser sostenible, necesita informacion accesible y confiable;
las personas necesitan saber qué productos o servicios son realmente
responsables, qué impactos generan y como pueden contribuir con sus decisiones.
Cuando la comunicacioén es estratégica, promueve la sostenibilidad y transforma el
consumo en una practica consciente. Es decir, convierte a los consumidores en la
fuente del cambio, por lo que la comunicacion pasa a ser el conector entre el ideal
de la sostenibilidad y la practica del consumo responsable, sabiendo que sin

comunicaciéon no hay conciencia; y que sin conciencia no hay transformacion.

El analisis documental realizado muestra una clara evolucion en la manera
en que se entiende al consumidor ecolégico y su relacion con los mensajes
ambientales. De un enfoque centrado en la informacién como motor principal del
cambio de conducta, se ha pasado a modelos mas integradores, donde los factores
emocionales, sociales y simbdlicos son reconocidos como determinantes en la toma

de decisiones sostenibles.

A pesar del consenso sobre la importancia de la comunicacion ambiental, se
encontro en la literatura analizada una serie de brechas entre la intencion ecoldgica
y la conducta real, que es un fendmeno que la literatura ha denominado intention-
behavior gap (Carrington et al., 2010). Esto plantea una serie de interrogantes sobre
la efectividad de muchas campanas, especialmente aquellas que subestiman la
complejidad del comportamiento humano o replican formulas generalistas sin

atender al contexto sociocultural.
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Otro punto critico es el riesgo del greenwashing, donde las marcas o las
instituciones comunican mensajes ambientalistas sin tener un respaldo real en sus
practicas. Esto reduce la confianza del consumidor, contribuye a la fatiga
comunicativa y la impudencia hacia los discursos ecoldgicos (Delmas y Burbano,
2011).

Es necesario, entonces, avanzar hacia las estrategias de comunicacion que
sean mas éticas, auténticas y participativas; donde el consumidor no sea visto
solamente como un receptor pasivo, sino como un agente co-creador del cambio.
La convergencia entre educacion ambiental, comunicacion persuasiva y marketing
sostenible ofrece una via prometedora para cerrar la brecha mas importante que es
esa diferencia que presentan las empresas a la hora de asumir entre el decir y el

hacer.

Conclusiones

El perfil del consumidor ecolégico permite identificar con mayor precision a
quiénes deben dirigirse los mensajes de la comunicacion ambiental. Aunque los
instrumentos comunicacionales tienen como propdsito central la construccion de la
conciencia ecologica, su efectividad esta condicionada por diversos factores que
inciden en la toma de decisiones sostenibles. El verdadero impacto de la
comunicacién sobre el comportamiento del consumidor depende, en ultima
instancia, de la capacidad de estas estrategias para abordar los factores con
pertenencia, generar confianza y fomentar el compromiso. Solamente asi es posible
reducir la brecha existente entre la intencion de actuar sosteniblemente y la accion
concreta; en este sentido, la comunicacion ambiental se presenta como un medio

estratégico para promover el consumo consciente, critico y responsable.

Este analisis documental ha permitido comprender que la relacion entre la

comunicacion ambiental y el comportamiento del consumidor ecoldgico es dificil,
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dinamica y contextual. Sus instrumentos son canales de transmision de informacién
que se configuran como herramientas estratégicas que pueden educar, movilizar y

transformar las decisiones de consumo hacia practicas mas sostenibles.

Uno de los hallazgos centrales en la literatura es la identificacion de la
efectividad de estos instrumentos, que depende en gran medida de su capacidad
para conectar con los valores, emociones y experiencias del publico objetivo. La
comunicacién ambiental que apela a la empatia, la identidad y el sentido de
pertenencia, logra mas impacto que aquella que esta basada solamente en datos o
discursos que causan alarma. Hay que recordar que cuando los mensajes son
coherentes, auténticos y provienen de fuentes confiables, se fortalece la confianza

y el compromiso del consumidor con las causas ecoldgicas.

Se evidencio en este analisis que las campanas mas exitosas son aquellas
que incorporan una dimensién educativa y participativa, que informan, le dan voz al
consumidor y lo invitan a formar parte activa de este cambio que se ha ido
asentando en la mente de los individuos. Por esa razén, la comunicacién ambiental
se articula como un medio de sensibilizacion y un mecanismo de construccién

ciudadana.

Se destaca también la necesidad de seguir investigando este campo desde
la interdisciplinariedad y con metodologias distintas que permitan seguir
profundizando en los factores que influyen positiva o negativamente en la toma de
decisiones sostenibles; ya que la comunicacion ambiental no es una férmula que va
a actuar de manera aislada, sino que puede verse mas bien como un instrumento

que sirve para cultivar la cultura del consumo consciente, critico y responsable.
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