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Resumen
La comunicación visual puede influir en la percepción pública de la cri-
sis climática. Este estudio evalúa el grado en que el sesgo de atención a las 
imágenes relacionadas con el cambio climático se vincula con las actitudes 
proambientales. Mediante un enfoque de autoinforme aplicado a 312 es-
tudiantes universitarios, que se expusieron a piezas negativas, positivas y 
neutras, se encontró que la valencia emocional de las mismas es clave en la 
percepción del riesgo. Los resultados sugieren que las imágenes que enfati-
zan las pérdidas ambientales y económicas pueden ser más atractivas, pero 
desmotivan e impiden desarrollar un pensamiento más reflexivo en relación 
con lo que cada uno puede aportar, mientras que las imágenes positivas in-
vitan a las personas a pensar de manera amplia y a plantear soluciones. En 
ese sentido, se evidenció que la capacidad del público para visualizar metas 
y éxitos a corto plazo genera una mayor voluntad de apoyar soluciones am-
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bientales. Estos hallazgos aportan evidencia sobre las imágenes que deben 
emplearse al impulsar el compromiso ciudadano para combatir el cambio 
climático. Los resultados sugieren que no es conveniente transmitir visio-
nes perturbadoras o sentimientos de miedo o malestar a las audiencias, de 
tal modo que se eludan las respuestas psicológicas defensivas, de rechazo a 
la temática medioambiental.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)
Atención; cambio climático; imágenes; medio ambiente; percepción.
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The Attentional Bias Toward Images 
of Climate Change and Its Impact on 
Citizen Commitment
Abstract
Visual communication may influence public perception of the climate cri-
sis. This study examines how attentional bias toward climate change-re-
lated images is associated with pro-environmental attitudes. A self-report 
approach was employed with 312 university students exposed to negative, 
positive, and neutral pieces, finding that their emotional valence plays a 
crucial role in shaping risk perception. Images highlighting environmen-
tal and economic losses tend to attract attention; however, they can also 
discourage deeper reflection on individual contributions to the issue. In 
contrast, positive images encourage people to think critically and propose 
solutions. The study shows that the public’s ability to visualize short-term 
goals and successes leads to a greater willingness to support environmen-
tal initiatives. These findings provide evidence on the images that should 
be used to promote citizen commitment to combat climate change. It is not 
advisable to transmit disturbing or fear-inducing images, as they may trig-
ger defensive psychological responses and deter audiences from engaging 
with environmental issues.

Keywords
Attention; climate change; images; environment; perception.
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Viés de atenção às imagens das 
mudanças climáticas e seu impacto
no engajamento cidadão
Resumo
A comunicação visual pode influenciar a percepção pública da crise climá-
tica. Neste estudo, avalia-se até que ponto o viés de atenção às imagens re-
lacionadas às mudanças climáticas está ligado às atitudes pró-ambientais. A 
partir de uma abordagem de autorrelato aplicada a 312 universitários, que 
foram expostos a peças negativas, positivas e neutras, constatou-se que a 
valência emocional delas é fundamental para a percepção de risco. Os re-
sultados sugerem que as imagens que enfatizam as perdas ambientais e 
econômicas podem ser mais atraentes, mas desmotivam e impedem o de-
senvolvimento do pensamento mais reflexivo sobre o que cada um pode 
contribuir, enquanto as imagens positivas convidam as pessoas a pensarem 
de forma ampla e a encontrarem soluções. Nesse sentido, constatou-se que 
a capacidade do público de visualizar metas e sucessos de curto prazo gera 
mais disposição para apoiar soluções ambientais. Essas descobertas forne-
cem evidências sobre as imagens que devem ser usadas para estimular o en-
volvimento dos cidadãos no combate às mudanças climáticas. Os resultados 
sugerem que não é conveniente transmitir visões perturbadoras ou senti-
mentos de medo ou de desconforto para o público, a fim de evitar respos-
tas psicológicas defensivas de rejeição às questões ambientais.

Palavras-chave
Atenção; mudança climática; imagens; meio ambiente; percepção.
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Las imágenes son un recurso útil en la comunicación. Pueden transmitir 
información de manera más eficiente y eficaz que las palabras (Ghoushchi 
et al., 2021). Se las ve como representativas de una realidad objetiva, por lo 
que construyen una forma particular de ver el mundo, al amplificar social-
mente algunos riesgos e ignorar o atenuar otros (Leiserowitz, 2005, p. 1439). 
Además, pueden “mover” emocionalmente: las personas responden a ellas 
como si fueran reales, en lugar de mediadas (Lombard et al., 2000). Es de-
cir que las imágenes que cada individuo tiene en su mente (si son vívidas, 
concretas o personalmente relevantes) desempeñan un papel crítico en su 
compromiso con un tema. Gigante (2012) esbozó un cambio comparable 
en cuanto a la funcionalidad de las imágenes en el dominio de la comuni-
cación científica: de la comprensión a la apreciación pública de la ciencia. 
Los científicos cuentan con elementos visuales diversos (Desnoyers, 2011), 
entre los que se encuentran las fotografías aéreas y satelitales. Sin embargo, 
en el caso de la comunicación del cambio climático (CC) el uso de imáge-
nes suele ser limitado. Según O’Neill (2017), las imágenes novedosas son 
más efectivas que las que se han convertido en clichés, como el oso polar, 
ya que atraen el interés de los desconectados con el tema.

Asimismo, las fotografías de glaciares generan un problema de repre-
sentación, ya que se limitan a los efectos visibles. Esa inmediatez visual, que 
privilegia el “aquí y ahora”, desplaza los problemas a largo plazo y en desa-
rrollo del CC, que muchas veces no son visibles (Doyle, 2007, p. 129), y 
refuerza la visión de que “ver es creer”, basada en el empirismo del conoci-
miento científico (p. 145). Al respecto, la televisión ha sido un medio que 
se ha dedicado a “mostrar” sobre todo los efectos visibles de los cambios 
en el clima, aunque los gases atmosféricos son invisibles (Manzo, 2010). 
Por eso, se ha recurrido con frecuencia a unas pocas imágenes, como chi-
meneas industriales o inundaciones, que suelen ser de producción ajena, 
de agencia de noticias o de archivo (Erviti, 2013, p. 153). 

Esto desemboca en una visión reduccionista de la realidad en la que 
temas complejos, como las discusiones sobre cómo mantener la tempe-
ratura media global del planeta por debajo de 1,5° C, efectuadas en cum-
bres sobre el clima, se reducen a un apretón de manos entre autoridades. 
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En otros casos, como en YouTube, la plataforma con más visitas en la web 
después de Google (Alexa, 2023), la representación del tema es alarmis-
ta. Muñoz-Pico et al. (2021) encontraron que los vídeos más populares en 
ese sitio tienden al catastrofismo, con los glaciares derritiéndose, incendios 
forestales y fenómenos climáticos extremos, que dominan el lenguaje vi-
sual y limitan el CC a sus efectos más devastadores. Y aunque las imágenes 
asombrosas pueden atravesar nuestras defensas emocionales, construyen 
una forma particular de ver el problema que puede resultar contraprodu-
cente, ya que la magnitud con la que es percibido el CC tiende a generar 
un efecto de inacción, al pensar que es tarde para actuar.

La comunicación visual del cambio climático
Dado que esta investigación se centra en cómo involucrar al público de ma-
nera efectiva con el CC utilizando el medio visual, partimos de que la forma 
como las personas perciben su papel y las responsabilidades de terceros con 
respecto al CC es de gran importancia, en términos de su disposición para 
actuar (Bord et al., 1998). Sin embargo, está claro que para muchos el CC 
es un problema remoto y no una preocupación personal (Nicholson-Cole, 
2005). En ese sentido, las imágenes tienen un gran potencial para comu-
nicar y estimular al público. Actualmente, se recurre a ellas para informar, 
aclarar datos, ilustrar conceptos y tomar decisiones, por ejemplo, para la 
planificación y diseño de paisajes (Kaltenborn y Bjerke, 2002). 

Entre la evidencia existente respecto del impacto conductual de las 
imágenes sobre el CC se encuentran varios estudios. Así, O’Neill (2022; 
2020) sugiere que determinados tipos de imágenes ganan poder, agencia y 
significado y llegan a actuar como dispositivos de señalización que repre-
sentan compromisos complejos con temas contemporáneos; Chapman et 
al. (2016) demuestran que la autenticidad percibida y la credibilidad de los 
sujetos que aparecen en las imágenes climáticas generan aceptación o recha-
zo; Nicholson-Cole (2005) señala que las personas se sienten más conmo-
vidas por las imágenes nacionales y locales, porque es más fácil identificarse 
con ellas; Duan et al. (2021) y Markowtiz et al. (2013) evidenciaron que 
las imágenes que contienen personas tienden a tener mayor impacto y que 
la gente responde con más fuerza a las fotos de una persona que a la de mu-
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chas; Fox et al. (2007) sugieren que el contacto visual de las personas en las 
fotos hacia la cámara capta la atención, el interés y la preocupación; León 
et al. (2022) encontraron que mostrar gente real, contar una historia, in-
cluir una conexión local y mostrar personas afectadas aumenta la interac-
ción de los usuarios en las redes sociales; y Dixon et al. (2015) hallaron que 
las imágenes de expertos refuerzan la eficacia de los mensajes basados en 
el consenso científico. 

Los asuntos problemáticos son: 1) las imágenes cliché del CC, como 
las chimeneas humeantes, la deforestación y los osos polares sobre hielo 
derritiéndose, pues generan respuestas mixtas entre el público. Esto es, el 
oso polar conmueve, pero no por el CC, sino por la situación del animal. 
Se busca ayudarlo a él, sin actuar contra el CC. Asimismo, la sequía y la de-
forestación se asocian con la pobreza y los países en vías de desarrollo, no 
con el CC (Chapman et al., 2016); 2) la distancia con la que se presenta 
el CC: mostrar únicamente contextos locales cultiva la creencia de que el 
CC no es un problema global (O’Neill y Hulme, 2009) o induce una vi-
sión negativa del sitio representado, bajo el supuesto de que solo se piensa 
en el interés propio y no en los impactos globales (Chapman et al., 2016); 
3) la forma en la que se presenta la información. Aunque las visualizacio-
nes por computadora tienen el potencial de proyectar cómo se verían en el 
futuro ciertos lugares, hay problemas asociados con la representación de 
la incertidumbre y la subjetividad inherente en este tipo de representacio-
nes. Las imágenes digitales son virtuales, no reales, por lo que sus signifi-
cados tienen muchas derivaciones (Heim, 1998). Lo mismo ocurre con las 
imágenes que parecen escenificadas: generan desdén, comparadas con las 
que parecen auténticas (Chapman et al., 2016); y 4) el intercambio social 
de las emociones. Si bien las emociones son importantes en términos de 
impacto, ya que nos han demostrado que la selección informativa no es el 
único proceso que opera en el mercado de las ideas (Muñoz-Pico y Viteri-
Mancero, 2022), la persuasión emocional no debe olvidar que las audien-
cias masivas están caracterizadas por la heterogeneidad, razón por la que 
es necesario buscar códigos emocionales comunes. 

Sobre las emociones, además, es importante tener presentes los pos-
tulados de la teoría de ampliar y construir, de Fredrickson (2001), en don-
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de se sugiere que las emociones positivas “construyen” recursos duraderos 
(físicos, intelectuales, sociales y psicológicos) en las personas. Es decir, ex-
perimentar emociones positivas tiene un efecto acumulativo: permite que 
una persona se vuelva más creativa, con conocimientos, resiliente, social-
mente integrada y saludable y le proporciona recursos que puede utilizar 
en el futuro, mientras que las emociones negativas tienen el efecto opues-
to e impiden que uno piense de manera amplia y que construya reservas 
psicológicas duraderas.

Como se ve, el CC es un tema particularmente difícil de tratar, sobre 
todo en términos de visualización. Es poco probable que una sola imagen 
cumpla con todos los requisitos que hemos descrito. Sin embargo, es posible 
que conjuntos de imágenes apropiadas, acompañadas de ciertos formatos, 
como el textual, sean herramientas poderosas y eficientes para la comuni-
cación. Para tener una visión integral del tema, a continuación abordare-
mos la forma en que se procesa la información visual.

La atención visual selectiva
El mundo visual es tan amplio que es imposible atender todos los elemen-
tos y áreas simultáneamente. Por lo tanto, las personas priorizamos áreas u 
objetos más relevantes. Ese sesgo en la atención se conoce como atención 
visual selectiva y está sujeto a una variedad de influencias (Schneider y Shiff- 
rin, 1977). Por ejemplo, el que estemos constantemente sentados frente a 
una pantalla ha provocado un sesgo de fijación central, por el que, al expo-
nerse a una imagen, los sujetos tienden a mirar hacia el centro (Paré y Mu-
noz, 2001). El centro de una escena ofrece ventajas estratégicas: es una 
ubicación óptima para la exploración eficiente (Tatler, 2007; Le Meur et 
al., 2006). También, elementos como los colores, las formas y los tamaños 
sirven como señales de una potencial amenaza (Sutton y Fischer, 2021). 
Otra tendencia que genera un sesgo es la de mirar caras, especialmente los 
ojos (Min et al., 2017).

En la comunicación visual de riesgos, en la que se adscribe el CC, ha 
habido un impulso hacia el uso del realismo para mostrar, entre otros asun-
tos, los efectos potenciales del aumento del nivel del mar en las comuni-
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dades costeras, a menudo asumiendo que los grados más altos de realismo 
son más efectivos (Richards y Jacobson, 2022). Sin embargo, el riesgo es 
subjetivo. Los seres humanos inventamos ese concepto para comprender 
y afrontar los peligros e incertidumbres de la vida (Slovic, 2010a). Slovic 
(2010b) señala que el riesgo es definido subjetivamente por individuos que 
pueden ser influenciados por una amplia variedad de factores psicológicos, 
sociales, institucionales y culturales. Pero hay un factor clave: las emocio-
nes. Nuestra percepción del riesgo se filtra primero a través de ellas (Ro-
peik, citado por Ritter, 2020).

Se ha demostrado que la emoción influye en la atención visual se-
lectiva (Bendall et al., 2021). Según la ciencia cognitiva, la psicología y la 
neurociencia, las emociones son componentes básicos de la inteligencia. 
Impactan en nuestra atención, percepción y toma de decisiones (Lane et al., 
1999; Bradley et al., 2003; Mayer et al., 2004). Luna et al. (2022) indican 
que las emociones más valoradas por una cultura tienden a representarse 
con más frecuencia y de manera más destacada en sus productos cultura-
les que aquellas que no lo son. Al respecto, Muñoz-Pico y Viteri-Mancero 
(2022) señalan que en la comunicación del cambio climático las piezas que 
producen activación fisiológica –una dimensión subyacente de las emocio-
nes– son las que motivan a los usuarios a compartir contenidos en línea, 
independientemente de que la emoción que evoquen sea positiva o nega-
tiva. Las autoras agregan que las imágenes de valencia positiva generan una 
mayor disposición para combatir la crisis climática frente a las de valencia 
negativa, que conllevan el riesgo de reforzar la creencia de que todo está 
perdido, por lo que actuar no tiene sentido.

El sesgo de la atención visual de las imágenes ambientales es aún un 
área poco investigada. Entre los estudios más recientes se encuentran el de 
Luo y Zhao (2019), quienes demostraron que las motivaciones sociopo-
líticas dan forma a la atención visual ante la evidencia climática y que esos 
sesgos atencionales influyen en las acciones posteriores para mitigar el CC. 
Con una serie de experimentos, notaron que los liberales tendían a pres-
tar más atención visual a los incrementos de la temperatura global que los 
conservadores. Asimismo, Carlson et al. (2020) aplicaron una prueba de 
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seguimiento ocular de puntos en la que presentaron imágenes relevantes 
para el clima acompañadas por imágenes neutras, seguidas de un punto ob-
jetivo presentado brevemente en un lado de la pantalla. Los participantes 
tenían que responder a la ubicación del punto lo más rápido posible. Los 
resultados arrojaron que las personas con mayores actitudes proambienta-
les respondieron más rápido a imágenes relevantes para el CC –por ejem-
plo, hielo derritiéndose– que a imágenes neutras –como las de edificios–.

Objetivos y preguntas de investigación
En un contexto en el que es evidente que la comunicación visual puede in-
fluir en la percepción pública de los problemas ambientales, este estudio 
busca determinar qué tipo de imágenes captan la atención de las audiencias, 
ya que el procesamiento visual conlleva un sesgo en el que la información 
considerada como irrelevante es desplazada con cada sinapsis (Sprague et 
al., 2015). Dado que el CC es un asunto que requiere de acciones urgen-
tes, más allá de identificar el conjunto de imágenes más atractivas, se eva-
luará su efecto en el compromiso ciudadano.

Las preguntas de investigación que se buscó responder fueron: [P1] 
¿Qué tipos de imágenes del cambio climático captan más la atención? El in-
terés de esta pregunta es indagar en el tipo de imágenes que llaman la aten-
ción del público: las positivas, que se caracterizan por mostrar soluciones, 
como los paneles solares y los aerogeneradores, o las negativas, que se cen-
tran en las causas (por ejemplo, los signos de la contaminación industrial), 
y los efectos del CC, como el derretimiento de los casquetes polares y desas-
tres naturales. [P2] ¿Puede la valencia de las imágenes ambientales incidir 
en el estado de ánimo? Ren et al. (2013) indican que los estados emocio-
nales influyen en el sesgo de atención, por lo que con esta interrogante se 
busca determinar si las emociones representadas en las imágenes despier-
tan emociones similares en los participantes. [P3] ¿Cuál es el efecto en la 
disposición conductual de las imágenes positivas sobre el CC? [P4] ¿Cuál 
es el efecto en la disposición conductual de las imágenes negativas sobre 
el CC? Como lo impactante no necesariamente genera la respuesta que se 
requiere para abordar el desafío global que supone el CC, estas preguntas 
sirven para determinar el efecto que las imágenes negativas y positivas tie-
nen en la disposición conductual.
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Metodología
Para analizar la atención a las imágenes ambientales empleamos un enfo-
que cuantitativo mediante el método de autoinforme. En primera instan-
cia se consideraron las narrativas sobre el cambio climático, por lo que se 
tomó como criterio de selección la valencia emocional de las imágenes: 1) 
si son positivas, porque muestran soluciones para enfrentar el problema; 
2) si son negativas, porque se enfocan en las causas y consecuencias del 
CC; y 3) si son neutras, ya que no tienden a ninguno de los dos extremos. 
De esta manera, se escogieron 60 imágenes afectivas sobre CC de Affecti-
veClimateImages.weebly.com, una base de datos que contiene un total de 
320 imágenes digitales calificadas por su valencia emocional (1 desagra-
dable a 9 agradable), activación emocional (1 tranquilo a 9 emocionante) 
y relevancia (1 menos relevante a 9 más relevante). Como el propósito de 
este estudio fue inducir emociones basadas en la valencia, solo se conside-
ró esa característica. Así se tomaron las 20 imágenes clasificadas como las 
más negativas (valencia media 2,21), las 20 más positivas (valencia media 
7,12) y 20 neutras (valencia media 4,72) para el grupo de control.

Los participantes fueron 312 estudiantes universitarios de pregrado, 
latinoamericanos, principalmente de Ecuador, con edades comprendidas 
entre los 18 y 23 años que se repartieron en tres grupos para determinar 
las diferencias en relación con la valencia de las imágenes a las que fueron 
expuestos. De ellos, 104 vieron las imágenes de valencia negativa, 101 las 
positivas y 107 las neutras. Para identificar el conjunto de imágenes más 
llamativo, una vez que los tres grupos terminaron el protocolo que les co-
rrespondía (imágenes positivas, negativas o neutras), vieron los otros dos 
conjuntos de imágenes y seleccionaron cuál de ellos contenía las que, de 
acuerdo con su criterio, captaban más su atención.

El Programa de Afecto Positivo y Negativo (panas), una medida de 
autoinforme de 20 ítems que ha demostrado tener alta consistencia inter-
na (Watson et al., 1988), se utilizó para registrar el estado de ánimo de los 
participantes después de la presentación de las imágenes. La medida cons-
ta de 20 palabras que describen sentimientos y emociones positivas y nega-
tivas. Estas son: atento, interesado, inspirado, entusiasta, orgulloso, activo, 
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alerta, emocionado, determinado, fuerte, angustiado, inquieto, culpable, 
asustado, temeroso, molesto, avergonzado, nervioso, hostil e irritable. Las 
palabras se presentaron en un orden aleatorio, al igual que las imágenes, y 
para cada palabra se pidió a los participantes que indicaran en qué medida 
se sentían así tras la exposición a las imágenes en una escala tipo Likert de 
1 (muy poco o nada) a 5 (extremadamente). Posteriormente, al igual que 
hicieron Fredrickson y Branigan (2005) para evaluar los repertorios de 
pensamiento y acción que producen las emociones, se solicitó a los estu-
diantes que se imaginaran a sí mismos en una situación en la que surgirían 
sentimientos similares a los que acababan de experimentar y que hicieran 
una lista de lo que les gustaría hacer en ese momento.

Para evitar que variables extrañas al estudio incidieran en las respues-
tas se consultó el género, nacionalidad, carrera universitaria de procedencia 
y preocupación previa sobre el CC a todos los participantes. Sin embar-
go, el análisis efectuado con las U de Mann-Whitney y H de Kruskal-Wa-
llis –pruebas no paramétricas que se emplean para determinar si existen 
disparidades entre dos o más grupos independientes en un variable de-
pendiente ordinal– no mostró diferencias estadísticamente significativas. 
Entre las consideraciones se señala la exclusión de las nacionalidades co-
lombiana (2 observaciones), venezolana (2), francesa (1), española (1) y 
cubana (1); así como la autoidentificación de género “Otro” (3), porque 
la cantidad de casos para el análisis estadístico en SPSS debe ser mayor. 
Para determinar el grado de preocupación por el CC se empleó un cues-
tionario de tres preguntas del Pew Research Center (s.f.) también con la 
observación de que no hubo participantes con poca preocupación por el 
CC. Cada imagen fue proyectada durante 5 segundos en una pizarra blan-
ca magnética de 240 x 120 cm. Previo a la aplicación del protocolo final, 
se aplicó una encuesta virtual para refinar el cuestionario y las indicacio-
nes de los evaluadores.

Resultados
A continuación se detallan los resultados obtenidos en los tres grupos 
participantes.
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[P1] ¿Qué imágenes del cambio climático captan más la 
atención? Como se observa en la Figura 1, las imágenes de valencia nega-
tiva son las que más atención captan (57%), seguidas de las positivas (23%) 
y de las neutras (20%). Esto puede deberse a lo sorprendente de algunas 
escenas de eventos climáticos extremos, pero, además, a que las emociones 
negativas generan un efecto inmediato de respuesta que nos ha servido a lo 
largo del tiempo como una forma adaptativa de supervivencia (Plutchik, 
2001). Sin embargo, aunque ese tipo de estímulos visuales resultaron más 
relevantes que el resto, cabe recordar que no todas las emociones negati-
vas conllevan beneficios adaptativos directos. La tristeza, por ejemplo, re-
duce la atención de las personas (Fredrickson, 2001). 

Figura 1. Grupo de imágenes más atractivas de acuerdo con 
su valencia 

 
Fuente: elaboración propia.

[P2] ¿Puede la valencia de las imágenes ambientales incidir 
en el estado de ánimo? Para determinar si hubo un efecto en el estado 
de ánimo de los participantes inducido por las imágenes, se compararon las 
medias de las puntuaciones asignadas en el panas en las piezas con valencia 
positiva, negativa y neutra (grupo de control). El análisis de varianza uni-
direccional (anova) no arrojó diferencias estadísticamente significativas 
entre los grupos (Ftab > Fcal; 3,16 > 2,28). Es decir, ninguno de los con-
juntos de imágenes generó estados anímicos más potentes en las personas 

63
20%

177
57%

Negativas                Positivas                Neutras

72
23%
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al compararlos. Eso puede deberse a que no todos los contenidos son efi-
caces al representar emociones, lo que da lugar a emociones relacionadas 
en las personas. Un punto importante en esto es que quienes evaluaron las 
imágenes de AffectiveClimateImages.weebly.com fueron estudiantes de la 
Universidad del Norte de Míchigan (Lehman et al., 2019), mientras que en 
este estudio los participantes fueron en su mayoría latinoamericanos. Las 
distancias culturales y sociales pudieron generar una brecha entre las emo-
ciones representadas y las despertadas en los espectadores.

[P3] ¿Cuál es el efecto en la disposición conductual de las 
imágenes positivas sobre el CC? Las puntuaciones asignadas en el pa-
nas se tomaron para validar la inducción del estado de ánimo de los parti-
cipantes. Para esto se sumaron los promedios de todas las palabras positivas 
y negativas. La puntuación mínima para cada medida es 10, que indica un 
efecto bajo, y la máxima es 50. De esta manera, las palabras positivas obtu-
vieron 35,04 puntos (10,6 más que las negativas, 24,44). Como se aprecia 
en la Tabla 1, las emociones generadas por la exposición a imágenes que 
muestran soluciones al CC fueron positivas. Los puntajes del 3 al 5 indi-
can un sentimiento que va de moderado a extremo, mientras que del 2 al 1 
equivalen a muy levemente o nada.

Tabla 1. Emociones y sentimientos reportados tras la 
exposición a imágenes positivas 

Atento (+) 4,17

Interesado (+) 4,09

Inspirado (+) 3,79

Entusiasta (+) 3,71

Orgulloso (+) 3,58

Activo (+) 3,24

Alerta (+) 3,23

Emocionado (+) 3,20

Determinado (+) 3,09

Fuerte (+) 2,94
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Angustiado (-) 2,72

Inquieto (-) 2,71

Culpable (-) 2,70

Asustado (-) 2,64

Temeroso (-) 2,62

Molesto (-) 2,51

Avergonzado (-) 2,34

Nervioso (-) 2,34

Hostil (-) 1,94

Irritable (-) 1,92

Fuente: elaboración propia.

En cuanto a la disposición conductual para enfrentar la crisis climáti-
ca, este grupo señaló varias acciones que les gustaría realizar, como utilizar 
más el transporte público, ahorrar energía, cuidar el medioambiente, botar 
la basura en su sitio, reducir el consumo de agua en actividades cotidianas, 
ser parte de movimientos para frenar el CC, limitar la compra de produc-
tos en recipientes plásticos, reciclar y participar de la limpieza de parques 
y playas. Estos resultados van en línea con la investigación de Fredrickson 
y Branigan (2001), quienes señalan que las emociones positivas amplían 
la gama de pensamientos y acciones que vienen a la mente de las personas, 
además de que las vuelven más creativas y les proporcionan recursos dura-
deros que pueden utilizar en el futuro (Fredrickson, 2001). El simbolismo 
contenido en las imágenes de este grupo generó experiencias e interpreta-
ciones significativas que deben considerarse en la comunicación del CC.

[P4] ¿Cuál es el efecto en la disposición conductual de las 
imágenes negativas sobre el CC? En esta pregunta las palabras negati-
vas obtuvieron 36,07 puntos (7,59 más que las positivas, 28,48). La Tabla 2 
muestra que los sentimientos y emociones predominantes son negativos. A 
diferencia del caso anterior, los términos negativos y positivos se mezclan.
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Tabla 2. Emociones y sentimientos reportados tras la 
exposición a imágenes negativas 

Molesto (-) 3,97

Alerta (+) 3,94

Inquieto (-) 3,89

Angustiado (-) 3,88

Temeroso (-) 3,85

Atento (+) 3,81

Interesado (+) 3,79

Asustado (-) 3,72

Culpable (-) 3,69

Avergonzado (-) 3,66

Nervioso (-) 3,51

Irritable (-) 3,33

Activo (+) 3,17

Determinado (+) 3,15

Fuerte (+) 2,82

Inspirado (+) 2,63

Hostil (-) 2,57

Emocionado (+) 1,83

Entusiasta (+) 1,82

Orgulloso (+) 1,52
Fuente: elaboración propia.

A pesar de que este conjunto de imágenes fue el que más impactó en 
la mayoría de los participantes en los que se aplicó este estudio, los efec-
tos en la disposición conductual distaron mucho del grupo que visualizó 
las piezas de valencia positiva. En este caso hubo una mayor desmotiva-
ción y las respuestas de acción fueron menos concretas en comparación 
con el grupo mencionado en la [P3]. Entre otros asuntos, los estudiantes 
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indicaron que: “es muy complicado hacer algo respecto a este tema, ya que 
lamentablemente son más fuertes los intereses y el poder político/econó-
mico”; les gustaría “tener la posibilidad de cambiar esos hechos, pero de 
una manera que sea sencilla para hacer, ya que en el diario vivir es compli-
cado formar parte del cambio”; mostrarían las imágenes “para que sean de 
conocimiento público, ya que siempre se dicen cosas del cambio climáti-
co, pero el tema no engancha porque se lo ve muy lejano”; desearían “salir 
y gritar con fuerza que el mundo se está acabando y que actuamos como si 
nada pasara”; podrían “orar” y “buscar una forma de cambiar de perspec-
tiva para sentirse mejor”. Estos resultados revelan que las emociones nega-
tivas producen un repertorio más estrecho de pensamiento-acción que las 
positivas, como señalaron Fredrickson y Branigan (2005) y como encon-
tró Anwar (2023) en un estudio similar.

Discusión y conclusiones
Este estudio sugiere que las imágenes positivas sobre el CC invitan a las per-
sonas a pensar de manera amplia, planteando soluciones concretas, a dife-
rencia de las imágenes catastrofistas, que desmotivan e impiden desarrollar 
un pensamiento más reflexivo en relación con lo que cada uno, desde su es-
fera individual, puede hacer para enfrentar el desafío global que supone el 
CC. Aunque las imágenes que enfatizan las pérdidas ambientales y econó-
micas pueden ser más atractivas para las audiencias, la capacidad del público 
para visualizar metas y éxitos a corto plazo puede generar una mayor volun-
tad de apoyar soluciones ambientales. Seleccionar las imágenes adecuadas 
para comunicar los mensajes sobre el CC demanda de un conocimiento 
más amplio sobre las emociones y las tendencias de acción específicas que 
generan. El interés, por ejemplo, está relacionado con la necesidad de ex-
plorar; el miedo, con la urgencia de escapar; el orgullo, con el impulso de 
compartir los logros personales; y la ira, con la necesidad de atacar. Además 
se debe recordar la naturaleza heterogénea de las audiencias, la cual asegu-
ra interpretaciones que también serán heterogéneas. 

Los hallazgos en las preguntas [P3] y [P4] aportan evidencia sobre 
cómo llegar al público poco comprometido con el CC. Dado que el nega-
cionismo se basa en la afirmación de que no es negacionismo (Kahn-Harris, 
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2018), lo que hace que sus adherentes no están dispuestos a cambiar de pa-
recer: para ellos el abrumador consenso científico de casi el 100% sobre la 
existencia del CC antropogénico (Powell, 2019) solo confirma la “conspi-
ración” o “pensamiento grupal” de los científicos (Cook y Lewandowsky, 
2016), habría que apuntar sobre todo al público escéptico.

Como se vio, la respuesta de una persona a una imagen no es sim-
plemente racional. Hay un componente emocional que, además de hacer-
nos pensar en cuestiones éticas, debe llevarnos a una reflexión práctica. Si 
el objetivo es brindar un mensaje significativo y motivador, conviene evi-
tar transmitir visiones perturbadoras o sentimientos de miedo o malestar a 
las audiencias. Así se evadirán las respuestas psicológicas defensivas, de re-
chazo al asunto. Esta conclusión resulta de gran relevancia para los medios 
de comunicación, ya que son la principal fuente a la que recurre el público 
para informarse sobre el CC (Nicholson-Cole, 2005).

Una de las limitaciones de este estudio tiene que ver con la reacti-
vidad afectiva. El impacto de una emoción en la atención visual depende 
también de los niveles de extraversión, introversión y neuroticismo de los 
individuos (American Psychiatric Association, 2013). Sin embargo, ello su-
pone un análisis más profundo sobre la conducta y los procesos mentales, 
que son más propios del ámbito de la psicología. Esa complementariedad 
podría aportar más luces sobre cómo acercar la crisis climática a los escép-
ticos, ya que varios estudios (Wilson, 2008; Nudo, 2007; Taub y Uswatte, 
2006) han demostrado que el cerebro puede adaptarse como resultado de 
la información que se le brinde. Además, dado que las imágenes afectivas 
extraídas de AffectiveClimateImages.weebly.com fueron en su mayoría fo-
tográficas y que el término “comunicación visual” es extremadamente am-
plio –desde mapas y visualizaciones tridimensionales hasta caricaturas, 
gráficos, infografías y videos–, sería interesante replicar esta investigación 
con cierto tipo de imágenes, como las generadas por ordenador, por cuan-
to el realismo percibido influye en la percepción.

Este estudio aporta evidencia sobre las imágenes que tienen un im-
pacto positivo en las audiencias en términos de su compromiso para en-
frentar el CC. Además, muestra la importancia de considerar los aspectos 
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psicológicos para mejorar la comunicación científica, sobre todo en un mo-
mento en el que las personas valoran mucho las opiniones, lo que ha faci-
litado que ciertos contenidos falsos se impongan a los hechos científicos.
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