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Resumen

Este articulo analiza la identidad visual, a través del ultimo logosimbolo de la empresa colombia-
na Ecopetrol S.A., y establece el impacto sobre la percepcion del consumidor, su aceptacion y
reconocimiento de sus actividades, haciendo énfasis en el «branding» y su influencia en la marca.
La investigacion de caracter cualitativo y cuantitativo, se apoya en los marcos conceptuales del
marketing corporativo, el «greenwashing» y la persuasion engafiosa. El estudio revela que desde
los puntos de vista publicitario, comunicativo y econdmico, el logosimbolo fue un éxito, al igual
que en términos de «branding» y valor de marca, y resultd persuasivo y convincente.

Palabras clave
Marketing ecoldgico; greenwashing; branding; brand equity; redes sociales.

Marketing, Greenwashing and their influence in Brand Equity: Case of study:
Colombia

Abstract

This article has two general objectives: analyze the visual identity, through the last logo of the
Colombian Oil Company Ecopetrol S.A. and, establish the impact on the perception of the con-
sumer, its acceptance and recognition of its activities, emphasizing the «branding» and its in-
fluence on the brand. Designing a qualitative and quantitative research, based on the conceptual
frameworks of corporate marketing, greenwashing and deceptive persuasion. This allowed to
establish that, from the advertising, communicative and economic points of view, the logo was a
success, as well as in terms of «branding» and brand value, as it was persuasive and convincing.
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Ecological marketing; greenwashing; branding; brand equity; social network.
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Introduccién

Es claro que el propésito Ultimo de los discursos
publicitarios que emiten las agencias y los anun-
ciantes es persuadir al receptor sobre el consumo
de lo que se oferta en el mercado, pero, precisa-
mente por la urgencia del logro, y amparados en
la libertad de expresion y en la osadia creativa, en
ocasiones incurren en una serie de abusos contra
el consumidor, sobre todo cuando logran sugestio-
narlo emocionalmente, comprometiendo su credu-
lidad respecto a otras realidades que se agregan
al producto o al servicio, y pueden, segun el caso,
convertirse en formas de engafio (Makencia, 2020).
De ahi que, a la hora de promoverlos, no son siem-
pre coherentes con la normatividad internacional o
nacionales, ni con los cédigos de autorregulacion
que orientan sus actividades comunicativas, en
pro del bien comun.

La persuasion utilizada correctamente, logra
obtener resultados positivos; sin embargo, es
importante aclarar que aquel que conoce las es-
trategias persuasivas, o desea persuadir, tiene en
sus manos una responsabilidad, al ser una herra-
mienta que puede ser utilizada positiva o negativa-
mente. Si bien es cierto que publicitariamente las
persuasiones son constantemente utilizadas para
modificar acciones en el receptor, no siempre son
efectivas, pues el proceso involucra muchos fac-
tores que determinan sus posibilidades de éxito.
Entre estos encontramos la forma en que se co-
munica, el contexto, la credibilidad que tiene aquel
que emite el mensaje y por supuesto los intereses,
creencias, arraigos, prejuicios, y demas elementos
propios del individuo.

En este ambito se ubica el denominado «mar-
keting ecoldgico», o «mercados verdes» que se
caracterizan por un enfoque social, con el claro
objetivo de comercializar productos ecoldgicos o
detonar acciones de respeto y conservacion del
medio ambiente. Sus técnicas son las mismas del
marketing tradicional; lo que varia son los objeti-
VOs, pues son inherentes a la supervivencia de la
empresa, aunque ahora se afiaden otros relativos a
la difusion de ideas y comportamientos deseables
en el ambito del nuevo paradigma medioambien-
tal (Maya 2002; Camps, 2010; Otélora y Sanchez,
2011; Acevedo, 2019; Camargo y Oyuela, 2020;
Gutiérrez, J., Cordero, E.G., Carrién, |., & Cabrera-
Sanchez, J. 2020).

Marco tedrico y estado del arte

Marco tedrico

Actualmente la sociedad se inclina preferentemen-
te por productos y servicios ecoldgicos, lo que ha
conducido a que el sector empresarial involucre el
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tema en sus Politicas Medioambientales Corporati-
vas (PMC), lo cual conlleva al proceso de «verderi-
zacion empresarial». Sin embargo, esta revolucion
verde ha traido consigo no solo conductas positi-
vas, sino también negativas. Una de ellas es el «gre-
enwashing», o el «ecoblanqueamiento», siendo una
tendencia creciente en la comunicacién publicita-
ria, gracias a la cual las empresas, organizaciones,
corporaciones, instituciones y personajes publicos
utilizan el argumento Eco para aumentar la venta
de sus productos y servicios, y valorizar la marca
o realzar su buen nombre en la conciencia de la
ciudadania. Esta propension a «enverdecerse» se
da como puesta en escena de una exuberante
conciencia ambiental, pero, en el fondo, contiene
una soterrada vocacion comercial o un interés de
reconocimiento publico, pues se resaltan o amplifi-
can los valores «verdes» de un producto o servicio,
dejando de lado los aspectos negativos de la em-
presa, por lo que se configura la «desinformacion
selectiva» produciendo el acto de engafio al con-
sumidor, para que la percepcion de los productos
y los objetivos sean vistos como ecolégicamente
amigables (Hallama, M., Montllé, M., Rofas, S., &
Genis, C., 2011; Greenpeace, 2012; Alejos, 2013;
Uyar, A., Karaman, A.S., Kilic, M., 2020). Existien-
do lo que Gutiérrez, J., Cordero, E.G., Carrion, I., &
Cabrera-Sanchez, J. (2020) analizan y tiene que ver
con la forma en que las empresas utilizan el «Green
Marketing» en su estrategia comercial, y como lo
«verde» se integra como una filosofia que esta im-
pregnada en la cultura de las organizaciones, lo
cual pasan a identificar como una forma de «gre-
enwashing» a través de estrategias comerciales de
ventas falsa que se apoyan en una filosofia verde.

Por lo anterior, el marketing verde es un tema
muy debatido para clientes, organizaciones em-
presariales, accionistas, y comunidades (Dangelico
& Vocalelli, 2017). Es tal el auge de los analisis que
Zhi, Y., Thi, T., Hoang, N., Thi,, T., & Thi., T. (2020)
en una revision de lo publicado en el periodo 2000-
2020 -abril- en Science Direct, Emerald Insight,
Springer Link y Web de bases de datos cientificos,
utilizando el término «greenwashing» como palabra
clave, reportan 1203 articulos, de los cuales 669
tenian alguna relevancia y de estos 69 eran inves-
tigacién avanzada.

En la practica se dispone de diversas iniciativas
ecoldgicas, en diferentes areas, alimentacion, ar-
quitectura, envasado, elementos de ornato, moda,
productos naturales, turismo, venta de servicios
etc. (Leonidou & Skarmeas, 2015). Ante lo cual
Parguel (2011, p. 16) consideré el «greenwashing»
como: «El acto de engafiar a los consumidores con
respecto a las practicas ambientales de una em-
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presa o los beneficios ambientales de un producto
0 servicio», a lo que puede agregarse el disefio de
logosimbolos o mensajes con alto contenido eco-
I6gico o medio ambiental como lo estableciera Lip-
pert (2011). A su vez, es una forma bien conocida
para que las empresas funcionen mejor que sus ri-
vales (Parguel, B., Benoit-Moreau, F.,, & Larceneux,
F. 2011). Sin embargo, casi todos los criticos han
convenido en que el lavado verde es desventajoso
para el medio ambiente y la salud de los consu-
midores. De ahi que algunas investigaciones han
concluido, que puede afectar negativamente a la
confianza de los accionistas y consumidores en
los productos denominados ecoldgicos (Delmas &
Burbano, 2011; Guo, R., Zhang, W., Wang, T, Li, C.
B., & Tao, L. 2018; Pizzetti, M., Gatti, L., & Seele, P.
2019). Ademas, Ramus y Montiel (2005) y Horiuchi,
R., Schuchard, R., Shea, L., & Townsend, S. (2009)
afirman que impide a los clientes comprender las
consecuencias de su comportamiento de adqui-
sicion al intentar elegir entre reclamaciones fiables
y no fiables, por lo que Dahl (2010) establecié que
hay evidencia de que las empresas de manera ha-
bitual no hacen lo que dicen, y que cuando es per-
cibido no sélo tiene un efecto negativo en el canal
base de una empresa (Davis, 1992; Du, X., Jian, W.,
Zeng, Q., & Chang, Y. (2018). Wang, H., Ma, B., &
Bai, R. (2019) sino que se ha llegado a demostrar
con algunos casos de estudio que hay relacion en-
tre la percepcion de lavado verde de la industria y
la intencién de compra de productos ecoldgicos de
otras marcas, con una respuesta negativa, por lo
que los usuarios migran hacia otras marcas que les
brindan mejor confianza.

Variadas son las aproximaciones y criterios
planteados para identificar el «greenwashing» y la
literatura relaciona 46, sin que ninguno sea mas
relevante que otro (Paredes, 2004; Isler 2010; Te-
rrachoice 2010; Lippert 2011; Massaguer & Pa-
lau 2012; Greenpeace 2012; Alejos 2013; Futerra
2015; Loépez-Rodriguez, C.E., y Arévalo, L.A. 2019;
Universidad Jorge Tadeo Lozano 2019; Camargo,
S.E. & Oyuela, D.A. 2020).

Segun Greenpeace (2012) son cuatro las mo-
dalidades de «greenwashing»: (1) negocio sucio
(dirty business); (2) publicidad enganosa (Ad blus-
ter); (3) giro politico (Political spin) y (4) obedecer la
ley (Alejos, 2013: 8). Frente a esta clasificacién se
reconoce una amplia variedad de formas de pu-
blicidad ilicita que, si bien se distinguen de la pu-
blicidad engafosa, pueden, sin embargo, coincidir
con ella: la publicidad falsa, la publicidad abusiva y
la publicidad encubierta (Isler, 2010). Sobre la pu-
blicidad engafosa y comparativa una directiva del
Parlamente Europeo (2006, p. 8) las define como:
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Toda publicidad que, de una manera cualquiera,
incluida su presentacion, induce a error o puede
inducir a error a las personas a las que se dirige
o afecta y que, debido a su caracter engafoso,
puede afectar su comportamiento econémico o
que, por estas razones, perjudica o es capaz de
perjudicar a un competidor.

A su vez, se le atribuyen siete pecados: (1) el del
«precio oculto» cuando se afirma que un produc-
to es «verde» basandose en una serie limitada de
atributos; (2) el de la «falta de pruebas», cuando se
hacen afirmaciones que no pueden ser comproba-
dos o no estan certificados por una autoridad in-
dependiente; (3) el de «la ambigliedad», cuando se
hacen afirmaciones generales y poco concretas;
(4) el de «idolatrar falsas etiquetas»: exhiben sellos
o logotipos con la intencién de aparentar que hay
una certificacion independiente de las bondades
del producto; (5) el de «la irrelevancia»: a veces se
hacen afirmaciones que son irrelevantes porque
no distinguen al producto de la competencia; (6)
el «del mal menor», se trata de afirmaciones que
si bien son ciertas dentro de un tipo de producto
dado, distraen la atencion de los efectos negativos
de esa categoria de productos y (7) el «de mentir»,
se hacen afirmaciones falsas.

Bajo esta misma optica, el Observatorio de Pu-
blicidad de la Universidad Jorge Tadeo Lozano
-Colombia- (2019) establecio siete tipologias para
reconocer acciones de «greenwashing»: (1) utilizar
palabras vagas, imprecisas e informacion inve-
rificable; (2) aprovecharse de imagenes visuales
tramposas o sugestivas o trampa visual; (3) exaltar
productos verdes de una empresa que no lo es;
(4) utilizar el alivio ecologico u omitir informacion
sobre impactos negativos de los mismos; (5) sos-
tener que es el primero en su clase, cuando en rea-
lidad es adverso al medio ambiente; (6) utilizar un
argumento no creible o una mentira descarada y
(7) hacer uso de una etiqueta falsa o emitida por
entidades poco fiables.

Respecto al segundo argumento para el anélisis,
la persuasion, es definida como: «el proceso me-
diante el cual es posible modificar actitudes, creen-
cias, opiniones o comportamientos de una persona
0 un grupo hacia determinado resultado y, lo mas
importante es que consigue hacerlo de manera vo-
luntaria» (Madero, 2010, p. 21). Esto significa que
a quien esta siendo dirigida la accion persuasiva,
debe realizar una accion diferente a la que percibia
antes de recibir la comunicacion con la cual se bus-
caba persuadir. Accidon que no tiene que ser enten-
dida solamente en términos de compra, como bien
dice la definicion de Madero. Lo puede ser en térmi-
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nos ideoldgicos, es decir, enmarcada en el cambio
de percepcién, de creencia o de actitud diferente a
la que percibia el impactado en un inicio. Segun Ma-
dero (2010, p. 21): «el acto persuasivo se da porque
el ser humano como individuo siempre esta buscan-
do que confien en él, que su opinién sea valorada,
sus ideas aceptadas y que hasta los demas actuen
como quien persuade, lo pretende o desea».

Los dos argumentos expuestos, pueden ser
aplicados al logo o identificador de una empresa,
pues este es lo que la representa y acompafa en
su comunicacion. Como recurso grafico busca ge-
nerar reconocimiento y recordacion en la mente del
publico y, en la medida en que sea expuesto, lograr
la identificacion del anunciante - «branding» -, en-
tendido como el acto de marcar o buscar identifi-
car algo como propio. En si mismo, el «branding»
es el proceso de tira y afloja continuo entre pro-
ductores y consumidores para definir esa promesa
y significado, por lo que esta fuertemente ligado a
la explotacion, a las estrategias de comunicacion y
a la identificacion como «imagen corporativa». Pa-
rafraseando a Karl Marx citado por (Healey, 2008,
p. 6): «Las personas toman sus decisiones sobre
quién ser, cOmMO Vivir y qué comprar, pero siempre
bajo unas circunstancias moldeadas por la publici-
dad, la propaganda y el marketing de las marcas».

Delimitacion del problema

Problema de investigacion

La literatura sobre el «greenwashing» normalmente
se ha dedicado al andlisis del lenguaje dudoso, a
productos ecoldégicos procedentes de empresas
contaminantes, a afirmaciones irrelevantes, a que
se presentan como el ser un poco mas ecoldgica
que el resto, a que definitivamente lo descrito no
es creible, al uso de lenguaje ininteligible, a que po-
seen certificaciones ambientales, y a que no exis-
ten pruebas de lo publicitado o a que simplemente
se miente de manera directa.

Investigaciones que ahonden en el analisis se-
midtico, comunicacional, de lo presentado a través
de imagenes sugerentes, o logosimbolos, son muy
pocas, pues las evidencias solo son perceptibles
a través de los andlisis integrales que permitan
validar que estos guardan coherencia con la Res-
ponsabilidad Social Corporativa (RSC), las Politicas
Medioambientales Corporativas (PMC), la certeza
cientifica de lo comunicado, para lo cual se requie-
re verificacion aparte. Por ello y tal como indican
Futerra (2011), Lippert (2011) y Parguel, et al. (2011)
los logosimbolos pueden constituir una expresion
del «greenwashing» y es precisamente lo que pre-
tende esta investigacion al analizar el logosimbolo
de Ecopetrol, S.A.
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Objetivos

General

Dilucidar si los conceptos de «greenwashing» y
persuasion enganosa, estan inmersos en el nuevo
logosimbolo de la empresa colombiana de petro-
leos Ecopetrol S.A., y en su campafa publicitaria
y de mercadeo.

Especificos

e Analizar el nuevo logosimbolo de Ecopetrol S.A.
respecto a los criterios establecidos para el
«greenwashing» y la persuasion enganosa.

¢ |ndagar si la publicidad de Ecopetrol S.A., se co-
rresponde con su Responsabilidad Social Cor-
porativa (RSC) y las Politicas Medioambientales
Corporativas (PMC).

e Establecer si el nuevo logosimbolo impacté el
«branding» y el «valor de marca» de Ecopetrol S.A.

Hipotesis

Las hipotesis abordadas respecto al nuevo logo-

simbolo de Ecopetrol S.A. fueron:

e Hipotesis 1: El nuevo logosimbolo cumple con
los criterios establecidos para ser considerado
como una expresion de «greenwashing».

e Hipdtesis 2: El nuevo logosimbolo produjo cam-
bios en la percepcién previa que la sociedad te-
nia de Ecopetrol S.A. respecto a sus obligaciones
medioambientales y responsabilidad corporativa.

e Hipdtesis 3: El nuevo el nuevo logosimbolo tuvo
una influencia negativa sobre el «branding» y el
«valor de marca» de Ecopetrol S.A.

Metodologia

La investigacién se considera basica y aplicada,
cuantitativa y de corte cualitativo, o también de-
nominada interpretativa (Cook y Reichardt, 1982;
Santana, 2010) y guiada por los paradigmas her-
menéutico o interpretativo y el critico (Coreth, 1982;
Pokewitz, 1988; Arnal, J., Rincén, D. & Latorre,
1992; Levoratti, 1997; Alvarado y Garcia, 2008;
Martinez, 2011; Martinez, 2013) lo que permite ex-
plicar, interpretar y traducir lo ocurrido alrededor del
cambio del logosimbolo en el 2003, y de la natura-
leza juridica de la Empresa Colombiana de Petro-
leos -Ecopetrol S.A.-.

Lo planteado en los objetivos conllevé a tener en
cuenta: (1) lo que acontece alrededor de la indus-
tria del petréleo y sus impactos; y centrados en el
nuevo logosimbolo de Ecopetrol S.A. dilucidar si
incurrié en: (1) persuasiéon enganosa; (2) en «green-
washing» y (3) si es coherente con su RSC y PMC.

Con el fin de obtener diferentes visiones y anali-
sis sobre el logosimbolo se aplicé una entrevista se-
miestructurada a nueve profesionales y académicos
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de diversas disciplinas, con 20 preguntas, que se-
gun el campo de experiencia se aplicaban (Steinar,
2008). Y en la Facultad de Ciencias Naturales, De-
partamento de Ciencias Bioldgicas y Ambientales de
la Universidad Jorge Tadeo Lozano -Colombia-, a 45
estudiantes de Biologia Ambiental, Ingenieria Quimi-
ca, Biologia Marina, que participaban en una catedra
sobre temas ambientales, y a quienes previamente
y en dos sesiones, cada una de tres horas, se ex-
plicaron los objetivos de la investigacion, el andlisis
del nuevo logosimbolo de Ecopetrol S.A., contando
para ello con una publicista, una disefiadora gréafica
y un bidlogo, lo que condujo a que al final se aplicara
una encuesta con una sola pregunta: ¢ Incurrié Eco-
petrol S.A, en «greenwashing»?

Resultados
El logosimbolo
Cuando Ecopetrol S.A. adoptd en el 2003 el nue-
vo logosimbolo, al mundo empresarial se les exigia
tener estandares ambientales de estricto cumpli-
miento, por la crisis del cambio climatico, lo que
involucra a las actividades petroleras, pues casi un
80% de las emisiones de dioxido de carbono pro-
vienen del consumo y de la transformacion de los
combustibles fésiles en energia (Ecopetrol, 2007).
Para Ecopetrol S.A., persistia una situacion negati-
va, el Estado era el duefio de la empresa, concepto
desgastado, anacrénico, proclive a la corrupcién
-concepcion respecto a los asuntos y empresas
del Estado-, por lo que en el 2006, modificé su
naturaleza comercial y juridica, pasando a ser una
empresa mixta, y con la idea de cumplir al maximo
con su RSC y PMC, y asi contar con amplia acepta-
cién econdémica y social. Esto le permitié mejorar su
competitividad en el mercado petrolero mundial, re-
afirmandose como la empresa mas grande del pais,
la cuarta mas grande de Latinoamérica, y una de las
14 mejores petroleras del mundo (Ecopetrol, 2019).
El logosimbolo de la Figura 1 es la Ultima imagen
corporativa adoptada y al contrario de sus anterio-
res cuatro logosimbolos, abandond la orientacién
nacionalista para dar paso a una representacion
con elevados tonos ambientalistas, quedando in-
mersa en la ola «ecofriendly» (Figura 2). Es una pro-
puesta ecoldgica, ambiental, amigable y moderna,
conformada por tres elementos: (1) una iguana,
(lguana iguana); (2) el nombre de la empresa divi-
dido en dos partes resaltando la palabra ECO que
es parte constitutiva del nombre de la empresa y
cuya segunda parte es verde: PETROL y (3) el slo-
gan de la compafiia en verde: ENERGIA PARA EL
FUTURO. La combinacién de colores le da vida a
la marca y la acercan a la naturaleza, el centro de
sus actividades productivas.

W documents de disseny grafic

m documentos de disefio gréfico

m jounal of graphic design

o>

/;72
y

‘EM |

@

"PETROL

ENERGIA PARA EL FUTURO

Figura 1. Nueva imagen corporativa de Ecopetrol S.A. (2011).

El slogan esta presente en letras altas sostenidas,
ayudando a hacer énfasis en la idea de renovacion,
resaltando lo que pretende ofrecer: «Energia para el
futuro». Otro elemento relevante tipograficamente
es el manejo de los colores, siendo calidos vy frios,
y que, segun Ricupero (2007) emiten sensaciones
de juventud, novedad, serenidad y luz. En la cate-
goria de los célidos esta resaltada la palabra Eco
en color amarillo, que el autor define como un color
que empuja, hacia lo nuevo, lo moderno, el futuro.
Pero lo mas importante es que llama a la vida. Los
tonos verdes oscuro aluden al petroleo, sin migrar a
los tonos negros -color del petrdleo-, manteniendo
una gama de color estable. La combinacién de co-
lores logra que el logosimbolo: (1) posea equilibrio
emocional; (2) sea vigoroso y fuerte; (3) con gran
contraste y (4) sereno y confiable, y todos en la mis-
ma gama cromatica, ante lo cual la combinacion es
exitosa en términos estéticos y psicologicos.

La iguana (lguana iguana). -el isotipo o imagen-
que acompana el logotipo, es una representacion
caricaturesca de la especie, que en nada se co-
rresponde con el aspecto agresivo que posee en el
medio natural. El que la especie esté amenazada,
encierra un mensaje sobre su proteccion y conser-
vacion, dejando claro que donde esta la empresa,
puede estar y permanecer en el tiempo. Como ele-
mento central luce comoda, placida y fisicamente
entrelazada con el nombre de la empresa y sus ac-
tividades, lo cual posee un gran contenido simbdli-
co. Ademas, la direccion de la mirada y la diagonal
de su columna vertebral son simbolos de firmeza.
En términos graficos y técnicos, la iguana posee
amplia gama de verdes, que segun la psicologia
del color, evoca la esperanza, la renovacion, la lu-
minosidad, la tranquilidad, la armonia, la prosperi-
dad y la ganancia (Ricupero, 2007). Su caricaturi-
zacioén la hace llamativa, asi sea la antitesis de la
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Primer logosimbolo (1951). Fuente: Ecopetrol (2011).

Tercer logosimbolo (1983). Fuente: Ecopetrol (2011).

EMPRESA COLOMBIANA

@ DE PETROLEOS

Segundo logosimbolo (1963). Fuente: Ecopetrol (2011).

EMPRESA COLOMBIANA
DE PETROLEOS

ECOPETROL

Cuarto logosimbolo (1989). Fuente: Ecopetrol (2011).

Figura 2. Primeros cuatro logosimbolos de Ecopetrol S.A (2011).

belleza (Eco, 2004), pudiendo acoger lo planteado
por Sanchez (1992, p. 186 ) al postular: «se llama
bello a un objeto que por su estructura formal, gra-
cias a la cual se inscribe en ella cierto significado,
produce un placer equilibrado o goce armonioso»,
lo cual soporta que la intencién de caricaturizar la
iguana era volverla mas estética, agradable y ama-
ble, de ahi que su trazo similar al de un dibujo ani-
mado amplifica el publico objetivo o «target».
Integralmente el logosimbolo y respecto al logo-
tipo, tiene caracteristicas muy técnicas las cuales
desde la formalidad logran generar un aspecto de
seriedad y movilidad debido al tratamiento cro-
matico y tipografico. A partir de las caracteristicas
técnicas como el trazo y el color, logré desarrollar
toda una simbologia que genera un complemento
armonico, estético y funcional. Esto hace que el
logosimbolo, siendo complejo, tenga elementos
técnicos que llevan al consumidor simbologias ca-
racterizadas por: (1) la iguana posa sobre el nombre
de la empresa, con su cola entrelazada con la pa-
labra ECO y sus patas parecen comodas, lo que
hace alusién a que la extraccién petrolera brinda

seguridad, la acoge y protege. Este elemento juega
el mismo papel que el de las letras «e» en tipogra-
fia de bajas, generando unidad y mostrando la ca-
pacidad del ambiente a estar en equilibrio con las
acciones petroleras o viceversa -segun la lectura-;
(2) la iguana ademas mira hacia el frente con de-
terminacion, lo cual unifica el slogan puntualmente
con la palabra futuro, siendo claro el mensaje: las
actividades de la empresa, respecto al medio am-
biente son compatibles, garantizan un futuro cierto,
y seguridad en todos los aspectos -socioecondmi-
cos, energéticos y medioambientales-. Confirma lo
anterior que Corporate (2013, p.1) la empresa que
diseé el logosimbolo manifesto: «por supuesto co-
queteamos con los temas ambientales y el compro-
miso con la sostenibilidad».

La verificacion sobre el valor

y significado del logosimbolo

En la Tabla 1, se consignan los 46 criterios con que
se identifican las acciones de «greenwashing», de
los cuales a Ecopetrol S.A, segun los analisis y veri-
ficacion, se le pueden atribuir 32.
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y de un publico bien informado

Ocho de los nueve entrevistados reconocen que
Ecopetrol S.A., incurre en «greenwashing», y que su
apuesta hacia lo verde, tiene buena recepcion a nivel
de emocidn, de actitud y personalidad, pues todo
parece estar ecoldégicamente como debe ser, los
cual no se corresponde con sus PMC, al tener prac-
ticas medioambientales de gran impacto, algunos
conflictos laborales e injusticias sociales. Sin em-
bargo, uno de los entrevistados manifesté que este
fendmeno es universal y que no hay nada puro en
el mercado, pues todo afecta el medio ambiente, y
que simplemente usaron el discurso ecolégico para
construirse como lo hace toda marca, y que fue un
acto publicitario, un tema de valor de marca que esta
explotando y significa adaptacion a la tendencia de
la época y de marca, y que no esta mal favorecer su
imagen. Coinciden todos en que fue un golpe muy
habil evocar un paisaje con un solo icono -la iguana-
y asi resolvieron el problema de cémo plantear que
la intervencion de la empresa no produce impactos
medioambientales negativos (Tabla 2).

Siete de los entrevistados afirman que si ha ha-
bido cambios en las audiencias masivas media-
ticas, pues se generd un cambio de percepcion
pasando la empresa a ser reconocida por ciertos
sectores de la sociedad como ambientalmente
responsable, de ahi el mensaje: «Ecopetrol de to-
dos, para todos» y «Energia para el futuro», siendo
este Ultimo mensaje el que impulsa a que se le vea
como una empresa econdémicamente viable para
inversiones. Para todos es publicidad engafiosa,
un simple acto publicitario, comunmente refleja-
dos en los logosimbolos de las empresas mineras
y petroleras. Todos estan de acuerdo en que, dada
la sensibilidad del mundo contemporaneo a lo am-
biental, lo que importa no necesariamente es decir
la verdad, lo que importa es convencer a los demas
de que es verdad, lo que en sociologia se denomi-
na performance, donde la cuestion de lo auténtico
es mas un parecer que una realidad, tema en el
cual Ecopetrol S.A. es supremamente eficaz.

De los estudiantes 45 estudiantes entrevistados,
44 opinaron que el logosimbolo no se correspondia
con la RSC, ni con la PMC publicitadas, por lo que
incurria en «greenwashing». Y el que no estuvo de
acuerdo tenia una creencia preexistente porque su
familia era accionista de la misma.

El impacto del logosimbolo sobre la marca

y el valor de marca

Empresarialmente el logosimbolo tuvo impacto
sobre la marca y el valor de marca de la empresa,

Tabla 1. Los criterios de greenwashing y Ecopetrol S.A.
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Criterios de Greenwashing

Cumple

No cumple

Utiliza palabras vagas, imprecisas e informacion inve-
rificable.

v

Se aprovecha de imagenes visuales tramposas o suges-
tivas

Exalta productos verdes de una empresa que no lo son

Utiliza el alivio ecolégico u omite informacién sobre im-
pactos negativos de los mismos.

Sostiene que es el primero en su clase, cuando en
realidad es adverso al medio ambiente.

Utiliza un argumento no creible o una mentira descarada

Hace uso de una etiqueta falsa o emitida por entidades
poco fiables.

Negocio sucio (dlirty business)

Ad bluster (publicidad engafiosa)

Giro politico (political spin)

Obedecer la ley

Publicidad falsa

Publicidad encubierta

Publicidad abusiva

El pecado del precio oculto

El pecado de la falta de pruebas

El pecado de la ambigliedad

El pecado de idolatrar falsas etiquetas

El pecado de la irrelevancia

El pecado del mal menor

El pecado de mentir

Lobby empresarial

Deep greenwashing

<

Intercambio oculto

Falta de pruebas

Imprecisiéon

Irrelevancia

Simplemente no es creible

U IENEIENEIEN

Productos ecoldgicos procedentes de empresas con-
taminantes

Lenguaje dudoso

<

Lenguaje ininteligible

Imagenes sugerentes

Amigos imaginarios

Afirmaciones irrelevantes

Ninguna prueba o evidencia
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Criterios de Greenwashing Cumple | No cumple

Afirmar ser mas ecolégica que el resto X

Mentiras directas

Manipulacién verde

Las ventas verdes

La cosecha verde X
El mercado de emprendedores verdes X
El mercadeo de conformidad X

Lavado verde de productos

Lavado verde de procesos

Lavado verde de simbolos

Lavado verde de estructuras X

Fuentes: Paredes, (2004); Isler (2010); Terrachoice (2010); Lippert (2011); Massaguer &
Palau (2012); Greenpeace (2012); Alejos (2013); Futerra (2015); Lopez-Rodriguez, C.E.,
y Arévalo, L.A. (2019); Universidad Jorge Tadeo Lozano (2019); Camargo, S.E. & Oyuela,

pues el 23 de septiembre de 2007, Ecopetrol S.A. y
como una empresa mixta, decidid emitir acciones
para libre adquisicion, y al cabo del primer minuto
de operaciones en la Bolsa de Valores, estas se sus-
pendieron porque las apuestas de los inversionistas
fueron excesivas. En total, 495 mil colombianos,
compraron acciones, cifra que batié varios récords.
Este acontecimiento quedd registrado en la historia
del mercado accionario colombiano como «el efec-
to iguana» (http://www.corporate.la/casos/marca-
ecopetrol.html). El éxito continud y en el 2007, cap-
16 5,7 billones de pesos en acciones, de las cuales
el 37% quedaron en fondos de pensiones, el 62%
en personas naturales y el 1% en otros, logrando
48.2291 nuevos accionistas. El total de acciones
aprobadas para emitir fueron 9.096.197.204. (Eco-
petrol, 2012; Ultrabursatiles, 2012).

Asi mismo, el 18 de septiembre del 2008 ingresé
a la bolsa de Nueva York con bonos de deuda pu-
blicay el 12 de septiembre de 2008 a través de JP
Morgan Chase logré autorizaciéon de la Securities
and Exchange Commission para iniciar la venta de
sus acciones mediante ADRs en la Bolsa de Nue-
va York con el simbolo EC. En julio de 2011, lanzé
una segunda emisién de acciones por un importe
de $2500 billones de pesos (Ecopetrol, 2018). En
diciembre de 2019, se repartieron dividendos a los
accionistas por el valor de $ 11,6 billones de pesos
(Ecopetrol S.A. 2019). Desde que la empresa cam-
bié su razoén social y logosimbolo se ha posiciona-
do como nunca lo habia hecho, al punto que en el
2019 reporté las maximas ganancias de los ultimos
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seis afios con 13,3 billones de pesos (1USD$ igual
3525,70 pesos). Y con transacciones diarias en la
Bolsa de Valores de hasta $28.000 mil millones de
pesos colombianos.

Todo lo anterior conduce a establecer que las
hipotesis 1 y 2 resultaron probadas y respecto a
la nimero tres, el logosimbolo tuvo una influencia
positiva sobre «branding» y el «valor de marca» de
Ecopetrol S.A.

Conclusiones

Desde antes de los afios 60, esta reportada la
publicidad para limpiar la imagen de marcas se-
faladas por su impacto ambiental, pero el término
«greenwashing» surge en 1986 y desde entonces
su utilizacion se ha disparado; cada vez mas em-
presas han ido combinando un bajo desempefio
ambiental con una comunicacién positiva sobre
estos aspectos, incluida la utilizacion de logosim-
bolos, que no reflejan en nada el comportamiento
ambiental, pues este en si mismo, poco o nada le
dice a un publico poco informado, apelando a que
como la responsabilidad ecolégica se ha vuelto
un valor sublime en la sociedad contemporanea,
entonces se recurre al mensaje verde. Es una ten-
dencia que tiene muy buena compra a nivel de
emocion, a nivel de actitud y personalidad, pues
asi todo es mas correcto y ecoldgico.

En una sociedad bien informada, el lavado
ecologico o verde, o «greenwashing» deberia te-
ner profundos efectos negativos en la confianza
de los consumidores e inversores en los produc-
tos ecolégicos, servicios, acciones financieras de
largo plazo que se le estan ofreciendo, haciendo
que sean reacios a recompensar a las empresas
por sus acciones irrespetuosas e incumplimiento
de su RSC y PMC. Pero hay una realidad, el con-
sumo seguira en su actual nivel y no resulta via-
ble un cambio profundo del modelo productivo y
prueba de ello, es que los planteamientos para no
seguir maltratando el planeta que comenzaron en
1972 -Conferencia de Estocolmo- ahora se apla-
zan hasta 2030 a través de los 17 Objetivos de De-
sarrollo Sostenible, y entre los cuales el 12 llama
a una: «Produccion y Consumo Responsables y a
Garantizar modalidades de consumo y produccion
sostenibles» y el nimero 13: «Accidn por el clima»,
aspecto en el que el uso de combustibles fésiles
tiene alta responsabilidad.

De manera contraria a lo que consignan mu-
chas investigaciones, en el caso de estudio, la
actitud de marca preexistente de los consumido-
res hacia la marca anunciada, no afecté la forma
en que el consumidor percibe el «greenwashing»
al extremo que lo que ocurrié fue que se amplié
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Tabla 2. Respuestas de los nueve entrevistados respecto al nuevo logosimbolo de la Empresa Ecopetrol S.A. y sus actividades

Pregunta

Respuesta

Opiniéon general sobre
el nuevo logosimbolo
de Ecopetrol S.A.

Lo verde es una tendencia que tiene buena recepcioén a nivel de emocioén, de actitud y personalidad, pues
todo parece ser mas correcto ecolégicamente. Fue un golpe muy habil evocar un paisaje con un solo icono
y que ademas fuera una especie emblematica [1-2-3]. No agradé y biolégicamente no se corresponde con
un mensaje amplio, sino puntual para areas petroleras y evoca lo que no hace en la practica [5-6- 7-8-9].

¢ El nuevo logosimbolo
ha modificado el
pensamiento de la
sociedad respecto a
Ecopetrol S.A?

En las audiencias masivas mediaticas, hay un cambio de percepcion, pues en el mundo contemporaneo
hay una sensibilidad colectiva respecto al medio ambiente y eso ocurrié con Ecopetrol S.A. que ahora
se identifica como una empresa con responsabilidad medio ambiental [1-3-4-5-6-7-8-9]. Es puramente
emocional, laiguana y los colores son llamativos generando pensamientos positivos en la gente. Logra-
ron internacionalizarse, para explotar su caracter mixto -Estado, empresa privada-. Asombra que sea
tan buen logo, para tan malas intenciones y que haya cautivado a la sociedad [2].

¢ Conoce el greenwas-
hing?

Todos conocian el concepto de greenwashing y sus implicaciones

¢ Conoce el nuevo
logosimbolo de
Ecopetrol S.A.?

Todos conocian el logosimbolo y estaban familiarizados con su significado

¢(Hay greenwashing en
el nuevo logosimbolo
de Ecopetrol S.A.?

Ocho de los entrevistados coinciden en que el logosimbolo esta inmerso en el «greenwashing». Sobre todo,
porque esconde unas practicas de gran impacto en el medio ambiente, supremamente cuestionables, pro-
fundos conflictos laborales e injusticias sociales. El entrevistado No 1, al contrario de los anteriores mani-
fiesta que este fendmeno es universal y que no hay nada puro en el mercado, pues todo afecta el medio
ambiente, y que simplemente usaron el discurso ecoldgico para construirse como lo hace toda marca.

¢ Considera vélido
el manejo del
logosimbolo?

Es un acto publicitario, es un tema de valor de marca que esté explotando y adaptandose a la tendencia de
la época y de marca, no esta mal favorecer su imagen [1]. No, porque Ecopetrol esta buscando reivindicar
su imagen y valor de marca, induciendo a un imaginario en la sociedad, que no es 100% real respecto a
sus actividades medio ambientales. Lo consideran simplemente un acto publicitario, pues se sabe de los
impactos de la actividad [3-4-5- 6-7-9].

Opinion sobre el gre-
enwashing.

Para todos, es publicidad engafosa, un simple acto publicitario la mayoria de las veces no mediado por reali-
dades medio ambientales. Es muy comun en los logosimbolos y mensajes de las empresas, por ejemplo, las
mineras y las petroleras. Se relaciona con la apariencia, pudiendo ser el peor y presentarse como el mejor, lo
que importa es la apariencia, ocurre como con la cultura que ha presentado cambios en donde lo bueno y lo
malo, o lo correcto e incorrecto han adquirido limites difusos, por lo que se encuentran practicas que se apro-
vechan de esa reconfiguracion para salvar su reputacion e incrementar sus mercados, alimentando toda una
serie de percepciones ancladas en los entramados profundos de significado que la gente resulta aceptando.

¢ Qué piensa respecto
al anterior logosimbolo
de Ecopetrol S.A.?

Los entrevistados coinciden en que Ecopetrol anteriormente tenia una imagen sin ninguna relacién con
el medio ambiente, sino con Colombia y la necesidad de ahondar en el nacionalismo acudiendo a una
figura indigena precolombina. Su disefio gréafico era muy llamativo [2-5-6-7-9].

Papel de las empresas
de consultoria en el
sector de los hidrocar-
buros.

La Ley Colombiana presenta un protocolo en el cual se establece que antes de incursionar en la rea-
lizacion de un proyecto obra o actividad petrolera, se deben realizar estudios medioambientales que
establezcan los impactos negativos a ocasionar en las areas directa e indirecta y considerando lo fisico,
lo bidtico, lo medioambiental, lo arqueolégico, lo socioeconémico, y lo cultural. Aspectos todos sobre
lo cual muchas veces las empresas poco hacen en la practica, pero si estan consignados en los Pla-
nes de Manejo Ambiental, que tiene fallas en su seguimiento y control por parte de las autoridades
ambientales [3].

el «target», se impactaron positivamente el «bran-
ding» y el «valor de marca» y su accion publicitaria
no es reconocida por la sociedad tampoco como
persuasion engafosa, incluidas las agencias es-
tatales que regulan estas acciones, sin que opere
inclusive la autorregulacién. Podria decirse que los
consumidores parecen percibir el «greenwashing»
de diferentes maneras y su medida, por lo tanto,
debe contener diferentes tipos o niveles de «gre-
enwashing», unos mas aceptados que otros, lo
cual puede objeto de investigacion, a lo que pue-
de agregarse que los consumidores pueden tener
creencias preexistentes de que las empresas es-

tan altamente comprometidas con su RSC y PMC,
por motivos de interés propio, por lo que futuras
investigaciones podrian centrarse sobre cémo los
clientes analizan y conciben sus respuestas hacia
la RSC y PMC.

Finalmente, a escala global, la publicidad sos-
tenible no se encuentra debidamente regulada.
Se ha reglamentado la publicidad alusiva a cuali-
dades, caracteristicas o atributos ambientales de
los productos. De ahi que se debe investigar cémo
establecer una metodologia para determinar si la
publicidad cumple con los estandares amigables
con el medio ambiente.
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Pregunta

Respuesta

¢ Qué le evoca la
iguana?

La iguana se percibe como un animal infantil. Es extrafio verla en el logosimbolo y para los que conocen su
biologia, es una especie propia de las zonas petroleras. Se volvié el paisaje, logrando legitimar a la empresa
con la naturaleza, pues su cola entrelazada el ECO. El logo no tiene nada racional es puramente emotivo.
Evoca la sostenibilidad [1]. El uso de los colores, genera una percepcién de proteccion a la naturaleza,
enviando el mensaje de que la empresa esta cambiando para cuidar el medio ambiente y los ecosistemas.
También se percibe eso con el uso de la iguana, aunque esta se ve comica e irreal [2-4-5-6-9]. Visualmente
la iguana tiene la posibilidad de relacionarse con el camaleédn y sentir que si esta toma el color verde el am-
biente alrededor es verde, fue un golpe muy habil de convocar un paisaje con un solo icono y creo que el pro-
blema era coémo plantear que la intervencion de la empresa no produce polucién y mostrar un paisaje verde
y me parece que de manera muy inteligente y brillante tomaron un animal que se convirtiera en el paisaje [1].

¢ Conocen el fenémeno
del greenwashing?

Todos los conocen y poseen referencias de su implementacion en otros campos de la publicidad y el
mercadeo.

¢Le agrada el nuevo
logosimbolo de
Ecopetrol S.A.?

El logo no tiene nada racional es puramente emotivo, logré lo que perseguia y para ello fue concebido
[1-3-4]. Es una imagen amigable y de corte ambiental [4].

¢Qué tanto de verde
tiene Ecopetrol S.A.?

Bésicamente tiene que ver con el hecho del tema de moda en la vida politica el cual es parecer ecologista,
si hay algo que triunf6é en este mundo es la ecologia. La responsabilidad ecolégica se ha vuelto un valor
sublime en la sociedad contemporéanea, entonces todas las marcas han tendido hacia lo verde no solo
Ecopetrol. Es una tendencia que tiene muy buena compra a nivel de emocién, a nivel actitud y perso-
nalidad, pues asi todo es mas correcto y ecoldgico. El pensamiento publicitario ha avanzado mucho y
responde a la necesidad de cambiar la perspectiva sobre las empresas. Intenta cambiar de la mentalidad,
para poder responder al cambio de ambiciones que la empresa presenta [1-2-4-6-8-9]. No conozco el
tema profundidad, sin embargo, la percepcién que se tiene es la depredaciéon medio ambiental, lo cual da
un giro en este caso, pues la campana publicitaria ha sido muy eficaz en los aspectos econémicos para
la empresa [4-5]. Es una empresa que no va mas alla del simple cumplimiento ambiental legal establecido
por las instituciones del Estado para poder desarrollar sus proyectos [5].

¢ Conoce ejemplos de
greenwashing?

Todos conocen y citaron casos como el de la BP, el de la Volkswagen, el de Audi, el de General Electric,
el de, Amoco, el de Westinghouse y el de Chevron. Y las sanciones que impone la Superintendencia
de Industria y Comercio en Colombia por publicidad engafiosa, lo cual no involucra los logosimbolos.

¢ Consideraria

que en términos
antropoldgicos la
imagen verde puede
ayudar a mejorar la
imagen de la empresa
en la sociedad?

Si, Ecopetrol es un claro ejemplo de como la publicidad y el buen manejo de ella, logran reivindicar
empresas y crear imaginarios positivos en la sociedad [3-4-9].

¢Cree que el nuevo
logosimbolo impacta la
imagen que se tiene de
Ecopetrol S.A?

Claro que la impacta y de manera positiva respecto al colectivo y/o al publico que considera ha entrado
en el manejo responsable del medio ambiente y que es una empresa muy potente econémicamente
en donde se pueden hacer inversiones, de ahi el mensaje: «Ecopetrol de todos, para todos» y «Energia
para el futuro» [1-2-4-5-6-9].

¢ Graficamente el
manejo del nuevo
logosimbolo es el
adecuado?

Claramente si, pues se hace evidente porque el ECO que antes hacia alusién a <Empresa Colombiana de
Petréleos», fue explotado para hacer alusién a un tema ambiental «ecologia». Es muy oportunista, pues el
activismo verde se empezd a mover en Colombia y justo en ese momento se da el cambio del logosimbolo
[2]. Graficamente es un buen logo, paso del top of mind a top of heart, lo que muestra un cambio radical
de estrategia. El pensamiento publicitario ha avanzado mucho y responde a la necesidad de cambiar la
perspectiva sobre las empresas. En términos de discurso contiene estructuras de significado y de sentido,
se activan imaginarios que son eficaces, ya que la informacién colateral que se activa en el comun de las
personas relaciona la iguana con un estado de interés por el medio ambiente [1-5- 6 -8-9].

¢En términos
sociolégicos, la imagen
verde de Ecopetrol
S.A. puede mejorar la
percepcion de la em-
presa en la sociedad?

Todos los entrevistados coincidieron en que, dada la sensibilidad del mundo contemporaneo, lo que im-
porta no necesariamente es decir la verdad, lo que importa es convencer a los demas de que es verdad,
lo que en sociologia se denomina performance donde la cuestion de lo auténtico es mas un parecer que
una realidad, tema en el cual Ecopetrol es supremamente eficaz.
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Pregunta

Respuesta

¢Cémo percibe a
Ecopetrol S.A. en
términos del manejo
ambiental?

Siguiendo la norma ISO 14001, que es un estandar internacional de gestion ambiental que certifica a las
compafiias como capaces de realizar un uso sostenible del medio ambiente, al estar Ecopetrol certificada
en esta normayy otras internacionales se esperaria que tengan un buen uso de los recursos naturales, pero la
sociedad sabe de sus impactos, al igual que los entes nacionales de control [2]. Es una empresa que no va
mas alla del simple cumplimiento ambiental legal establecido por las instituciones del Estado para poder de-
sarrollar sus proyectos [4]. Actualmente la empresa cotiza en bolsas internacionales y el tema ambiental es
uno de los indicadores para su evaluacion, pero los resultados presentados en sus informes de circulacién
publica y general no reflejan la realidad en las areas donde se desarrolla la actividad petrolera. Los costos
ambientales en las zonas de exploracion, sismica, extraccién, almacenamiento, embarque, al igual que los
sociales son altos, al igual que las sanciones impuestas por las autoridades ambientales [4-5].

Dada la reconocida
tendencia actual de las
empresas de limpiar
su imagen corporativa,
precisamente por lo
cuestionado en su
impacto social y am-
biental: ;Esta iniciativa
de Ecopetrol S.A. se
marca en esta ten-
dencia?

Definitivamente si, segun todos los entrevistados.

Observaciones: entrevistado 1 [Artista-Periodista-Director de cine. Ph.D. Profesor universitario]; entrevistado 2 [ Artista- Filésofo M.Sc.
Profesor universitario], entrevistado 3 [Antropdloga-Arquedloga. Consultora de empresas petroleras.]; entrevistado 4 [Socidlogo Ph.D.
Profesor universitario]; entrevistado 5; [Ecélogo. M.Sc. Profesional en una entidad estatal que maneja la gestion y controla las activi-
dades petroleras.]; entrevistado 6 [Comunicador. M.Sc. Profesor universitario]; entrevistado 7 [Bidlogo. Ph.D. Profesor universitario];
entrevistado 8 [Filésofo Ph.D. Profesor universitario]; entrevistado 9 [Publicista M.Sc. Profesor universitario].
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