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Resumen

| marketing es una disciplina que ha experimentado una constante evolucién a

través de los afios; a raiz de la preocupacion por la degradacién del ambiente,

surge el marketing ecoldgico como una adaptacién de las cuatro variables
tradicionales del marketing mix (producto, precio, plaza y promocién) aplicadas a
la problemdtica ambiental. El objetivo de la presente investigacién es concientizar a
la comunidad académica y publico en general acerca del actual rol de la publicidad,
como un medio para educar a los individuos hacia las causas sociales, especificamente
de cardcter ambiental. Dentro de este enfoque, destaca el rol de la publicidad ecolégica
para captar la atencién de los consumidores hacia la adquisicién de productos eco
amigables; es decir, a través de los diversos mensajes ecoldgicos, permite el desarrollo
del comportamiento pro ambiental y se enfrenta al greenwashing o falso marketing
ecoldgico. Para el desarrollo de la investigacion se ha efectuado una extensa revisién
bibliogréfica, luego de la cual, se ha concluido que el consumidor del siglo XXI
muestra una mayor preocupacion por el cuidado ambiental; y por dicha razén, los
publicistas y organizaciones deben ser muy cuidadosos con los mensajes que desean
transmitir, dado que se trata de un consumidor sensible y reflexivo.
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Abstract

arketing is a discipline that has undergone constant evolution over the years;

as a result of concern for environmental degradation, green marketing has

emerged as an adaptation of the four traditional variables of the marketing
mix (product, price, place and promotion) applied to environmental problems. The
purpose of this research is to raise awareness among the academic community and
people about the current role of advertising as a means to educate individuals towards
social causes, specifically of environmental character. Within this approach, it stands
out the role of green advertising in capturing the attention of consumers towards the
acquisition of eco-friendly products; that is, through the diverse green messages, it
allows the development of pro-environmental behavior and confronts greenwashing
or false green marketing. For the development of the research, an extensive
bibliographical review has been carried out, after which, it has been concluded that
the 21st century consumer shows a greater concern for environmental care; and for
that reason, advertisers and organizations must be very careful with the messages they
wish to transmit, since they are sensitive and reflective consumers.

Keywords:

Green marketing, green advertising, greenwashing, environmental behavior.
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Introduccién

a proteccién del ambiente, en el actual siglo XXI, se ha convertido

en un tema de preocupaciéon no solo para el Estado; sino también,

para todas las empresas y ciudadanos (Salas, 2018b). Por dicha
razén, los gobiernos han formulado e implementado diversos planes
para contribuir a la proteccién del ambiente; y los consumidores han
comenzado a tener preferencias por la adquisicién de bienes o servicios
eco amigables, sin importarles pagar un alto precio por ellos (Apaza,
2014; Hamann, 2013; Salas, 2019). El marketing a lo largo de los anos ha
cumplido un rol fundamental, ayudando a los consumidores en la toma
de decisiones de compra; sin embargo, las innovaciones tecnolégicas han
propiciado que dicha disciplina evolucione, volviéndose util no solo para
las organizaciones; ademds, para la sociedad en su conjunto (Kotler y Levy,
1969; Salas, 2018c¢).
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Entre los diferentes cambios que ha experimentado el marketing, destaca
el nacimiento del marketing ecolégico (o marketing verde), como una
aplicacién de las variables del marketing comercial (en primera instancia;
producto, precio, plaza y promocién) a las causas ambientales (Calomarde,
2000). Segan Chan, Sekarsari y Alexandri (2019), el marketing ecoldgico
es un fenémeno que cobré relevancia desde la década de 1980, dado que
generd grandes cambios en el comportamiento del consumidor y permitié
que las empresas manifiesten su preocupacién frente al deterioro del
ecosistema; no obstante, desde la década de 1970 ya habian surgido las
primeras manifestaciones hippies en contra de la contaminacién ambiental
(Campello, Sold y Plaza, 2011). Dichas manifestaciones se dieron a causa
de que durante muchas décadas, las organizaciones desarrollaron procesos
productivos que se caracterizaron por depredar el ambiente; no obstante,
a raiz del surgimiento del marketing ecolégico, empezaron a preocuparse
dado que lograron determinar que si comenzaban a implementar pricticas
ecoldgicas o verdes (por ejemplo: dejar de utilizar ciertos materiales
contaminantes) podian reducir costos de produccién (Falquez-Arce y
Bohérquez-Sudrez, 2019; Kim, 2018).

Complementando lo anteriormente expuesto, Baktash y Talib (2019) y
Ganz y Grimes (2018) manifestan que los consumidores en los dltimos
afios han comenzando a tener preferencias por los productos ecolégicos,
porque consideran que cumplen con mayores estindares de calidad que
los productos convencionales y existen empresas dispuestos a satisfacerlos;
por otra parte, Li, Palma, Hall, Khachatryan y Capps (2019) y Shen, Liu,
Zhang y Choi (2019) mencionan que los productos ecolégicos siempre
estdn en una constante competencia contra aquellos que no lo son, y por
dicha razén, deben formularse estrategias publicitarias y de precios de
manera adecuada, con el propésito de poder ampliar la base de clientes.

El marketing ecolégico es una subdisciplina tan amplia, que ha permitido
el surgimiento de nuevas lineas de investigacion; destacando aquellas que
buscan responder interrogantes relacionadas con la publicidad ecolégica,
disefio e innovacién de productos ecolégicos, pricticas ecoldgicas aplicadas
al sector retail, posicionamiento y segmentacién ecoldgica, construccién
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de la marca ecolégica, consumo ecolégico y actitudes hacia el reciclaje,
entre otras (Bailey, Mishra y Tiamiyu, 2018; Chamorro, Rubio y Miranda,
2009; Kumar, 2016). De todos los tépicos mencionados previamente, en la
presente investigacién se han analizado diversos estudios realizados acerca
de la publicidad ecolégica, dado que segiin Shrum, McCarty y Lowrey
(1995), tiene un rol fundamental en la persuasién y convencimiento de
los consumidores, para que adopten y desarrollen un comportamiento pro
ambiental; y los mercad6logos y publicistas deben ser muy cautelosos para
formular estrategias dirigidas a dicho publico, dado que el consumidor
ecoldgico es muy sensible y reflexivo.

Publicidad ecolégica

Sele conoce también como “greenvertising” o publicidad verde o ambiental.
De acuerdo a lo manifestado por Reich y Armstrong-Soule (2016), el
marketing y la publicidad pueden ser considerados como uno de los tantos
culpables de la depredacién del ambiente; dado que, durante décadas las
empresas persuadieron a los consumidores para que adquieran mds, y por
ende, tuvieron que incrementar sus volimenes de produccién, generando
mds contaminacién y desperdicios. No obstante, para Grillo, Tokarczyk y
Hansen (2008) y Segev, Fernandes y Hong (2016), la publicidad puede
ser empleada de manera favorable como un vehiculo para permitir el
acercamiento del consumidor a los temas ambientales, propiciando el
desarrollo del comportamiento pro ambiental; ademds, posibilita dar a
conocer las ventajas que tienen los productos ecoldgicos sobre aquellos
considerados como convencionales (Mo, M. T. Liu y Y. Liu, 2018).

Ademds, la publicidad ecolégica incide positivamente en la imagen
corporativa, puesto que da a conocer a la opinién publica, que los
productos ecoldgicos que ofrece una determinada compania generan el
menor dafio al ambiente; para ello, el ecoetiquetado cumple una labor
fundamental en la verificacién de las propiedades medioambientales de
los productos (Du, Wang, Hu y Zhu, 2019; Grolleau, Mzoughi y Sutan,
2019; Monteiro, Giuliani, Cavazos-Arroyo y Kassouf-Pizzinatto, 2015).
Castellano y Urdaneta (2015) sostienen que ademds del ecoetiquetado,
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«algunas empresas utilizan sus memorias ambientales, informe éste donde
se publica todo lo relacionado a la gestién de la empresa destacando en el
mismo su labor ecolégica» (p. 491). En contraposicién a lo anteriormente
expuesto, Martin (2015) plantea lo siguiente:

No todo lo relacionado con el “greenvertising” es bueno o
real. Uno de los mayores problemas a los que se enfrentan
los productos que son percibidos como “verdes”, es que los
consumidores creen que son mds caros y tienen una mayor
dificultad para encontrarlos (p. 14).

Resulta innegable el rol fundamental que ha tenido la publicidad, durante
las dltimas décadas, para ayudar a captar la atencién de los consumidores
hacia un determinado producto o servicio; y por ende, estimular las
ventas para las organizaciones (Quezada-Urefia, Ballesteros-Lépez,
Guerrero-Velastegui y Santamaria-Freire, 2018). Segtin Picé (2017), en
un primer momento la publicidad no buscaba educar, sino solamente que
los consumidores compren; no obstante, la revolucién ecolégica que se
vive en los dltimos tiempos, ha ocasionado que la publicidad tenga que
reformular sus mensajes para captar la atencién de los consumidores hacia
la problemdtica ambiental. Por ello, se afirma que la publicidad ecolégica es
una herramienta relativamente joven, cuyo uso se va incrementando poco
a poco en América Latina (Sabre, 2014). Shin y Ki (2019) y Wei, Chiang,
Kou y Lee (2017) recomiendan que las empresas anunciantes deben ser
congruentes con el mensaje que pretenden transmitir a sus consumidores,
con el propésito de proyectar una mejor imagen en el mercado y ganarse
la confianza de ellos.

Kemper, Ballantine y Hall (2020) y Roger y Buil (2014), sostienen que
a pesar de la finalizacién de la Década de la Educacién para el Desarrollo
Sostenible (2005-2014), la publicidad ecolégica ha continuado educando
a los consumidores y construyendo conocimiento (por ejemplo: las
campafas para concientizar a la poblacién sobre las formas de desechar
sus residuos); ademds, dicho tipo de publicidad constituye una ventaja
competitiva empresarial y aquellas organizaciones que lo practican, logran
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una mejor posicién en el mercado (Papadas, Avlonitis, Carrigan y Piha,
2019). A modo de complemento, Zameer, Wang y Yasmeen (2020) refieren
que el uso de las tecnologfas limpias también contribuye a la obtencién de
la ventaja competitiva empresarial, debido a que la innovacién productiva
permite que la organizacién se diferencie de sus principales competidores.

No obstante, los autores manifiestan que uno de los grandes problemas de
la publicidad ecolégica radica en la dificultad que tienen los consumidores
para saber, con toda certeza, que un determinado producto y sus
componentes no generardn danos en el ambiente. Por su parte, Laksmidewi
y Soelasih (2019) sugieren antropomorfizar la publicidad ecolégica,
es decir, otorgarle cualidades humanas a las cosas u otros seres vivos en
los anuncios publicitarios, puesto que dicha situacién permitiria que las
personas desarrollen un mayor grado de preocupacién por la proteccién
y cuidado ambiental. De acuerdo a lo planteado por Castle (2017), la
estrategia publicitaria ecolégica debe considerar los siguientes seis aspectos:
las plataformas sociales, comprension del comportamiento pro ambiental,
la generacién millennial, el mensaje publicitario, las comunicaciones
integradas y educacién ambiental. No obstante, Liu (2015) manifiesta una
postura completamente radical, calificando a la publicidad ecolégica como
un mero engafo, porque hace creer a los consumidores que la solucién a
la problemdtica ambiental consiste en comprar productos ecolégicos, por
mds que no los necesite en un determinado momento.

Greenwashing

De acuerdo al planteamiento de Abdala, Guzzo y Santos (2010, como
se cité en Pasquotto, Crespo y Minciotti, 2017), el greenwashing es el
engafo practicado por ciertas organizaciones con la finalidad de ganar una
buena reputacién en el mercado, proyectando una falsa preocupacién por
el cuidado y proteccién del ambiente. Chanson y Tite (2018) sefialan que
el término “greenwashing” fue acufiado por Jay Westerveld en el ano 1986,
cuando publicé un ensayo en el cual concluyé que la industria hotelera
engafiaba a sus consumidores, puesto que les hicieron creer que reutilizaban
las toallas como una medida ambiental, cuando en realidad solo buscaban
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ahorrar costos. Segun Salas (2018a), el greenwashing «se ha convertido en
un grave problema para los clientes, ocasionando que pierdan la confianza
en los productos ecolégicos. En consecuencia, se ha constituido como el
principal impedimento para el desarrollo del marketing ecolégico» (p. 38).
Dicha posicién es reforzada por Schmuck, Matthes y Naderer (2018),
quienes sostienen que el greenwashing ocasiona que los clientes nunca mds
vuelvan a adquirir algin otro producto ecoldgico, por mds genuino que
este pueda ser.

Roger y Buil (2014) senalan que el greenwashing también es conocido
como “maquillaje verde” o “engafo verde”, y lo definen de la siguiente
manera:

Acto de inducir a error a los consumidores en relacién a las pricticas
ambientales de una empresa o los beneficios ambientales de un producto
o servicio. Es decir, una organizacién intenta sustituir la falta de practicas
respetuosas con el medio ambiente con una imagen que indica lo contrario.
Desgraciadamente, no se trata de un fenémeno aislado (p. 20).

Segtin Wood (2015), todo consumidor que ha tenido experiencias con
el greenwashing, desarrolla las siguientes conductas: aversién hacia todo
tipo de publicidad ecolégica, aumenta su indiferencia hacia los productos
ecolédgicos, eleva su nivel de instruccién, se vuelve mds prudente y
preocupado por su salud y el ambiente, controla sus gastos y poder
adquisitivo.

Comportamiento pro ambiental

Con base en el planteamiento de Cardona, Riafio y Vaca (2017), la
adopcién del comportamiento pro ambiental o ecolégico experimenta los
siguientes tres niveles de influencia:

*  Nivel financiero: la satisfaccion personal solo se logra con dinero.
*  Nivel personal: la sociedad influye en la toma de decisiones de cada
persona.
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* Nivel organizacional: las empresas, por medio de la publicidad,
persuaden y convencen a las personas para adoptar un estilo de vida
ecolégico.

Segtin el estudio realizado por Jaiswal y Singh (2018), los consumidores
deberfan ir cambiando poco a poco su tradicional estilo de vida; dado
que, si ellos se inclinan por el consumo de productos eco amigables,
motivarfan a las empresas para que implementen nuevas pricticas
comerciales sostenibles con la finalidad de contribuir al cuidado y
proteccién ambiental; desarrollando su responsabilidad social corporativa
y mejorando su desempeno organizacional, volviéndose una ventaja
competitiva (Akterujjaman, Saha y Hossain, 2019; Hur, H. Kim y H. K.
Kim, 2018). Geiger, Swim y Glenna (2019) sugieren que para incentivar
el comportamiento pro ambiental, las organizaciones deberfan recurrir a
lideres de opinién que influyan y motiven a los consumidores en el cuidado
y protecciéon del ambiente.

Rivera-Torres y Garcés-Ayerbe (2018) sostienen que el comportamiento
pro ambiental estd determinado por tres dimensiones, las cuales se detallan

a continuacién en la tabla 1:

Tabla 1 Dimensiones del comportamiento pro ambiental

Dimension Descripcion

o Cumulo de conocimientos y experiencias que tienen
A) Cognitiva i :

las personas acerca de la problematica ambiental.
Sentimientos, emociones y preocupaciones de
B) Afectiva los individuos con respecto a la degradacion del
ambiente.

Voluntad que tienen los individuos para desplegar
C) Disposicional esfuerzos y recursos con la finalidad de cuidar y
proteger el ambiente.

Fuente: Elaborado en base a la informacién que ofrecen Rivera-Torres y

Garcés-Ayerbe (2018).
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Segin Duque (2014), psicolégicamente, por muchos siglos los seres
humanos se han considerado superiores a las demds especies que habitan
en el ecosistema y por lo tanto, crefan tener derecho para poder depredarlo
a su antojo; sin embargo, dicho pensamiento ha ido cambiando en los
tltimos afios, y las personas han mostrado una mayor preocupacion por el
cuidado y proteccién ambiental. Dentro de este contexto, el autor define
el consumo ecolédgico «como aquel proceso que inicia, desde su accidn,
decisién, compra y hasta eliminacién, el reciclaje y la reutilizacién segura
de los residuos generados durante y después de la utilizacién o consumo
del mismo» (p. 176). La anterior postura es complementada por Akbar,
Jin y Salam (2018), quienes afirmaron que dicho cambio de pensamiento
en las personas ha sido muy dificil, debido a que estas han tenido
comportamientos y costumbres que se han transmitido de generacién en
generacién. Johnstone y Hooper (2016) destacan la importancia que tienen
el Estado para abordar los diversos problemas ambientales e implementar
las medidas que se requieran frente a dicha situacién.

Conclusiones

o La variabilidad de los gustos y preferencias de los consumidores han
permitido el surgimiento de diversas tendencias en el marketing,
siendo el marketing ecolégico una de ellas. Dicha tendencia se
caracteriza porque los consumidores manifiestan su preocupacién
por el cuidado y proteccién ambiental a través de la compra de
productos eco amigables.

e La aplicacién de estrategias de marketing ecolégico permite que las
organizaciones puedan desarrollar ventajas competitivas y mejorar su
imagen y reputacién frente a los diferentes grupos de interés.

e La publicidad inicialmente surgié solo para persuadir a los
consumidores hacia la compra de bienes y servicios, muchas veces
innecesarios. En las tltimas décadas, y debido ala mayor preocupacién
ambiental, la publicidad no solo vende, sino también, educa.

e La publicidad ecolégica requiere que los publicistas y organizaciones
tengan especial cuidado al elaborar sus mensajes, dado que el
consumidor ecoldgico se caracteriza por ser muy sensible y reflexivo.

[239]



Hugo Jests Salas-Canales

Si dicho consumidor siente que la publicidad ecoldgica le transmite
falsos mensajes, desafortunadamente, es muy probable que ya no
adquiera productos eco amigables y pierda interés por el cuidado
ambiental.

o El greenwashing o falso marketing ecoldégico es un obsticulo para
la adopcién y desarrollo del comportamiento pro ambiental en las
personas. Dicho comportamiento no se ha generado de un dia para
otro; dado que ha requerido de siglos de evolucién, dentro de los
cuales el ser humano ha pasado de ser un depredador a protector y
responsable del cuidado ambiental.
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