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Resumen:

Este articulo tiene dos objetivos generales: primero, analizar la identidad visual a partir de los cinco logosimbolos que desde 1951
ha tenido la Empresa Colombiana de Petréleos (Ecopetrol), con base en el andlisis del signo, el icono, el logotipo y el isotipo; y
segundo, establecer el impacto del ultimo logosimbolo sobre la percepcién del consumidor, su aceptacién y reconocimiento de las
actividades, productos y responsabilidad socio-empresarial y ambiental de Ecopetrol, haciendo énfasis en el branding y su influencia
en la marca. Para la consecucién de estos objetivos, se disefid una investigacién cualitativa y cuantitativa, apoyada en el marco
conceptual del marketing corporativo, a partir de lo cual se realiza esta reflexion.

Palabras clave: identidad visual, logosimbolos, branding, marketing corporativo, Ecopetrol.
Abstract:

This article has two general objectives: firstly, to analyze the visual identity in the five logo-symbols used by the Colombian oil
company (Ecopetrol) since 1953, based on the analysis of the sign, the icon, the logo and the isotype. Secondly, to determine the
impact of the last logo-symbol on the consumer’s perception, the acceptance and recognition of the activities, products and social-
corporate and environmental responsibility of the company Ecopetrol. Emphasis is put on the branding and how it influences the
brand. To attain these objectives, a qualitative and quantitative research was designed and supported by the conceptual framework
of the corporate marketing. This reflection is developed as a part of this research.

Keywords: visual identity, logo-symbols, branding, corporate marketing, Ecopetrol.
Resumo:

Este artigo tem dois objetivos gerais: primeiro, analisar a identidade visual a partir dos cinco logo-simbolos que possui a Empresa
Colombiana de Petréleos (Ecopetrol) desde 1951, com base na andlise do signo, do icone, do logotipo e do isotipo; e segundo,
estabelecer o impacto do mais recente logosimbolo sobre a percepgao do consumidor, seu aceite e reconhecimento das atividades,
produtos e responsabilidade socioempresarial e ambiental de Ecopetrol, fazendo énfase no branding e sua influéncia na marca. Para
atingir esses objetivos, foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa, baseada no quadro conceitual do marketing corporativo,
do qual esta reflexdo foi realizada.

Palavras-chave: identidade visual, logosimbolos, branding, marketing corporativo, Ecopetrol.

Los contenidos de la comunicacion corporativa, siendo de indole
diversa, tienen siempre como protagonista a la propia empresa.
Podyriase decir que, de uno u otro modo, tiene un marcado acento de
identidad, que hace posible la percepcion integra de la globalidad de la

empresa.

Fuente: Ventura i Boleda
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Introduccién

Si bien en un principio el concepto del consumo estuvo vinculado a la figura del hombre primitivo en
funcién de la consecucién de alimento, vestido y abrigo, como tarea fundamental para el aseguramiento de
su supervivencia, la sociedad de hoy va més alld del consumo biolégico a uno enmarcado en un universo
simbdlico que resulta indispensable en la construccién de la representacion del individuo en la vida cotidiana,
e inscribe al ser social en las esferas individuales, ptblicas, sociales, politicas, econdémicas y culturales, y en

el paradigma ' ambiental vigente en estos tiempos de crisis. Por lo anterior, ahora se habla del branding
sustentable/sostenible convertido en “simbolo”, no solo para la entrada de productos o servicios a los mercados,
sino también como la manera de acceder a otros niveles perceptivos y de conocimiento, lo que permite una
verdadera transformacion de la marca, de los consumidores y de los sistemas involucrados, que impacte la
parte psicoldgica-social, medioambiental y sustentable de la marca. Por ello, el mundo de la publicidad le ha
impuesto un ritmo vertiginoso a la espiral de la propagacién de elementos culturales, en la cual las marcas
son un “objeto” que tiene profundas imbricaciones con los diferentes grupos sociales, lo que hace evidente
que con la publicidad se crean fendmenos en los cuales salen a flote subculturas de consumo, como lo dice
Lury (2004).

El término brand tiene su origen en la raiz escandinava o germdnica que hacia referencia a “marcar con
fuego’, del que deriva branding, cuyo significado era “marcar al fuego”. En sentido figurado, puede ser aplicado
para hablar de los atributos de un producto que dejan impresién duradera en el consumidor por medio de
la publicidad o la propaganda. Histéricamente, el branding se inicia con la Revolucién Industrial, cuando
las corporaciones crearon las marcas como una manera de incrementar sus ventas en zonas alejadas del
lugar inmediato de produccién (Healey, 2008). No es casualidad que los primeros articulos que ostenté una
marca fueran las bebidas alcohdlicas para exportar. En la prictica, el branding se apoya en cinco elementos:
posicionamiento, historia, disefio, precio y relacién con el consumidor. Aunado a este concepto estd el de
brand equity, que, enfocado desde la perspectiva del cliente, y segtn Forero y Duque, la mejor definicién es la
de la American Marketing Association: “el valor de la marca se basa en la actitud de los consumidores sobre los
atributos positivos de la marca y las consecuencias favorables del uso de la marca” (Forero y Duque, 2014, p.
161). En esencia, el cliente permite conocer el valor actual que los consumidores le dan a una marca, lo cual se
denomina “valor marcario” o “capital de la marca’, y es el conjunto de cualidades o responsabilidades asociadas
con el nombre, simbolos o logos, lo que determina el valor que un producto o servicio proporciona a una
compaiifa o a un cliente de esta; lo que resulta en su valor financiero, uso econémico y fortaleza en el mercado
(Aaker, 1996). Respecto al consumidor, lo anterior incide en la percepcion de superioridad que tiene de la
marca, la cual es medible a partir de indicadores para cada categorfa —imagen, conciencia, posicionamiento,
familiaridad, fidelidad, satisfaccién, recomendacién, conexién emocional, relevancia etc.—; y que en términos
de marketing puede traducirse en los siguientes beneficios: (1) percepciones mejoradas del desempeiio del
producto, (2) mayor lealtad del cliente, (3) menor vulnerabilidad a las acciones competitivas del mercado y a
las crisis econémicas, (4) mayores mirgenes; (5) mayor elasticidad de la demanda frente a la disminucién de
precios, y mayor inelasticidad como respuesta de los clientes a los incrementos de precios; (6) aumento de la
eficacia en las estrategias de comunicacién del marketing, y (7) licencias adicionales y mayores oportunidades
de extension de marca.

Mientras que en los afios ochenta los ambientes comerciales estuvieron dominados por una demanda en el
disefio de marcas, los noventa vivieron la evolucién del branding. Al respecto, Silva (2011) expresa que “todo
puede tener una marca, ya que constituye una promesa de satisfaccion; puede ser un signo o una metifora que
se convierte en un acontecimiento para quienes lo experimentan” (p. 43).
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En su nivel més basico, la identidad gréfica est4 relacionada con el desarrollo de un sistema que engloba
el estilo visual de la entidad a la que representa, y en términos de disefio le provee de identidad distintiva,
reconocible, diferenciada y unificada. Se entiende que el disefio de la identidad —ya sea personal, empresarial,
organizacional, corporativa o institucional— se ha centrado en el disefio de logotipos —o identificador de
una empresa—, que es lo que la representa; sin embargo, este no estd inscrito como una pieza publicitaria o
una comunicacion publicitaria directa, sino como un recurso gréfico que busca generar reconocimiento y
recordacién en la mente del publico, asi como lograr la identificacién del anunciante —branding—, el cual
debe entenderse como el acto de marcar o buscar identificar algo como propio (Martinez, 2011). De ahi
que entre 1950 y 1970, la aparicién del logo fue creciendo sustancialmente, pasando de estar en la etiqueta
a robarse la atencién de la mayoria de los objetos, pues “gradualmente, pasé de ser una afectacién ostentosa
para convertirse en un accesorio esencial de la moda” (Klein, 2001, p. 56). Gracias a que las imagenes dotan de
significado y posibilitan el conocimiento y aprendizaje de una realidad (la empresa, la marca), estas cumplen
para el sujeto (por ejemplo, consumidor o inversionista) una funcién de simplificacién de los procesos de
obtencién de informacién y busqueda de oferta, que les facilita decisiones de consumo (Poiesz, 1988).

Por ello, destacados exponentes del disefio gréfico, como Olins (2004), se han preocupado porque el
sistema de identidad de las grandes empresas se extienda a todas sus manifestaciones visuales, hasta el punto
de convertirse en sinédnimo de su personalidad. De ahi la importancia de las nociones inmateriales de la
imagen (la impresién intangible que proyecta la empresa hacia el exterior). Asi, no es raro que en los tltimos
afios se haya generado una nueva drea de estudio: el “marketing corporativo’, fruto del desarrollo de la
investigacién académica en torno a conceptos interrelacionados, como identidad, imagen, personalidad,
branding o comunicacién, referidos a la organizacién en su totalidad y a la empresa en su conjunto (Balmer,
2008). Por ello, la “identidad visual” hace referencia a la representacion grafica de la “identidad corporativa”
en forma de simbolos y senales, como marcas, logotipos, logosimbolos, decoracién, estilo corporativo,
vestuario del personal, etc. (Van Riel, 1995; Chajet y Shachtman, 1998; Kotler y Armstrong, 2008). Por ello,
Christensen y Askegaard (2001) afirman que es la nocidén mds empleada en el drea de marketing, y quizas la
que sufre mayor ambigiiedad. Sin embargo, al revisar y delimitar el concepto, Currds (2010) concluye que
hay conceptualizaciones que apuntan a considerarla como el ezhos de la empresa y como este se representa 'y
se manifiesta, mientras que otros autores lo cifien exclusivamente a los “modos” que tiene la organizacién de
representarse a si misma. La indagacién bibliogréfica permite concluir que “identidad e imagen corporativas”
estan interrelacionadas, ya que las impresiones y percepciones de los ptblicos (imagen) se construyen sobre
la comunicacién de la organizacion (identidad); no obstante, es dificil especificar cudl es el impacto del logo
después de llegar a ser conocido por la sociedad, ya que la marca —representada por su icono o logo, y su
intervencion en el mercado o en la sociedad en general— puede generar consecuencias positivas o negativas.
En esta reflexién llevada a cabo a partir de un caso de estudio enfocado en Ecopetrol, se analiza la evolucién
histérica de suslogosimbolos —sobre todo el de 2003 - y se dilucida su influencia en el brandingy enla marca, a
partir de su analisis grafico y semidtico, con el fin de constatar si lo que este representa y comunica corresponde
con lo que ocurre respecto al cumplimiento de las obligaciones y responsabilidades, y se esclarece si se estd
ante un tipico caso de greenwashing.

La historia de Ecopetrol

En 1950, Suramérica tenfa parte importante de la produccién global de hidrocarburos, al ofertar el 17% de
esta (3.756.000 bd [barriles diarios]); sin embargo, esto trajo consigo debates y conflictos politicos y sociales
en paises como Bolivia, Chile y México. Una de las principales discusiones fue la del carcter privado o publico
de la explotacién, la cual estuvo centrada en si debian mantenerse los contratos de concesion entre el Estado y
las compaiiias privadas, si la actividad podria ser desarrollada en conjunto por los sectores publico y privado,
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o si definitivamente el Estado debia encargarse de la totalidad de las etapas de la cadena productiva. De ahi
que las expropiaciones y las restricciones o exclusiones de las empresas fordneas empezaran a ser recurrentes,
por lo cual el debate se intensificd y se propagd por varios paises de la regién. En cada pais, la discusion y
los procesos institucionales tuvieron diferencias y similitudes, y Colombia no fue la excepcién, por lo que
en la década de los cuarenta, se empezé a discutir la posibilidad de crear una compania petrolera de cardcter
estatal. Bajo la presién popular, se queria que las decisiones de la politica a adoptar terminaran protegiendo
los intereses nacionales, y ese fue el caso de la actividad petrolera (Philip, 1982).

Los estudios sobre la historia petrolera de Colombia no han sido muchos (Bucheli, 2010). La puesta en
marcha de Ecopetrol como compaiiia estatal fue producto de la presiéon popular, y tuvo como origen la huelga
de enero de 1948, la cual fue consecuencia del despido de 500 trabajadores por parte de la Tropical Oil Co
(De La Pedraja, 1993). La exigencia de los trabajadores incidié en que el presidente Ospina Pérez constituyera
el Consejo Nacional de Petréleos y en que se empezara a discutir esta idea. Al mismo tiempo, tuvo lugar
la reversién de la Concesién de Roberto de Mares (Villegas, 1976; Montafa-Cuéllar, 1977; Vega, Nuafez y
Pereira, 2009); y en 1951, se funda la Empresa Colombiana de Petréleos (Ecopetrol), lo que se convirtié en
una buena senal de soberania que en algo alivié el descontento social que imperaba. En la tabla 1 se consignan
los principales sucesos de la extensa historia de Ecopetrol. Se destaca que en 2003, cambia su naturaleza
juridica, convirtiéndose en una sociedad publica por acciones (Decreto 1760, 2003), lo que le dio el nombre
de Ecopetrol S.A. Este cambio se realizé con el fin de internacionalizarla, y de hacerla mas competitiva y
financieramente mds fuerte.

TABLA 1

Linea histérica de Ecopetrol
Ano Succso
1951 MNace la empresa Colombiana de Petrdleos (Ecopetrol). Reversion al Estado colombiano de la

Concesion De Mares,
1961 Asume el manejo de la refineria de Barrancabermija
1970 Rarifica su naruraleza de empresa industrial y comercial del Estado

1974 Compra la refineria de Carragena
1983 Descubre el campo de Cafio Limén (Arauca) en asocio con la OXY
1986 Colombia vuelve a ser un pais exportador de petrdleo
1989 Descubre el campo Cusiana (Casanare) en asocio con la BP
1993 Descubre ¢l campo Cupiagua (Casanare)
2003 Se convierte en sociedad i;allfllhli-.:a por acciones {Decrero 1760) y se denomina Ecoperrol S.A.

Renueva su marca e identidad corporativa: se cambia el logo del runjo por el de la ignana.

2007 Realiza el primer proceso de recapitalizacion, 482941 colombianos adquieren acciones. El Estado
conserva el 89,9% de las acciones.

2008 Compra Propileo y constituye el Grupo Empresarial Ecopetrol
2009/10  Compra Hocol, Reficar y adquiere participacién en Savia (Perii), Ocensa y BP en Colombia.

Amplia su presencia exploratoria en Estados Unidos, Brasil y Perd, e ingresa a los mercados de
Asia y Africa. Ingresa a la Bolsa de Valores de New York, Toronto y Lima.

2011 Celebra su sexagésimo aniversario. Realiza la segunda ronda de emisiones de acciones. Ingresa al
indice de Indicadores de Sostenibilidad Dow Jones.

2012 Crea Cenit Transporte y Logistica de Hidrocarburos S.A., filial 100% de propiedad de
Ecopetrol.

Fuente: Ecopetrol (2011)
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¢Qué esy para qué sirve un logo?

¢Cudl es el significado profundo que expresan las marcas, logotipos, isotipos, tipografias, avisos, etc.? ¢Qué
aspectos inconscientes se expresan mediante la imagen y el color? ¢ Cémo disenar desde un logotipo hasta un
sistema completo de identificacién visual, teniendo en cuenta el sentido connotado que encierran las lineas,
las letras, las formas y las tonalidades? Figurativamente, el logotipo es la “firma de una marca, simbolo de
garantfa y responsabilidad y como tal es tinico e irrepetible” (Pol, 2005, p. 64). Igual que sucede con la firmay
rabrica de una persona, los distintos rasgos gréficos de los logos e isotipos proyectan determinada personalidad
y conforman la identidad visual de la marca, la cual, como firma del producto, comunica su personalidad
mediante las formas, los colores y los simbolos condensados en el logotipo.

Actualmente existen marcas globales, por lo cual las necesidades comunicacionales han cambiado. La
exigencia de desarrollar respuestas destinadas a mercados amplios y consumidores heterogéneos, tanto
cultural como geograficamente, obligan a concebir logotipos e isotipos globales. Cobra importancia,
entonces, el componente visual, en el cual radica la posibilidad de universalizar el sentido, ya que la dimension
verbal de la marca no siempre serd decodificada “por todos y de la misma manera’”. A su vez, las marcas globales
se deben a la existencia de ciertos arquetipos universales cromaticos, los cuales constituyen el lenguaje comtn
que las vivifica®.

Si el simbolo es un puente o entidad intermedia entre lo oculto y lo manifiesto, lo inconsciente y lo
consciente, lo connotado y lo denotado, lo reprimido y lo expresado; entonces la marca —como sistema de
simbolos en el espacio grifico— es la expresién de contenidos profundos que se proyectan hacia la superficie.
Para interpretar el lenguaje de los simbolos graficos y la personalidad que subyace en ellos, es imprescindible
el andlisis de las estructuras graficas —letras, trazos, espacios en blanco, etc.— desde el simbolismo del espacio
y el estudio de los arquetipos universales (formales, espaciales y cromaticos), trasladados al campo de la
Comunicacién Visual, el Disenio Griéfico y la Publicidad. De ahi que la identidad corporativa sea parte
fundamental de la comunicacién empresarial, pues se asocia con su imagen y la convierte en el conjunto total
de la cultura interna de la empresa. Por ello, cuando se habla de elementos publicitarios relevantes, el logo
es quizds uno de los protagonistas con mayor relevancia. Este debe ser entendido, segtin Caldevilla (2010),
como “la manera de expresar visualmente la denominacién de la entidad, su forma visual” (p. 194), y tiene
como objetivo exaltar y buscar la manera de identificar un conjunto de elementos que cualquier corporaciéon
posee, los cuales necesita comunicar, mostrar y perpetuar de manera concisa y clara ante una fraccién objetivo
de la sociedad. Por ello, existen logos de todo tipo, como los tipogrificos —o compuestos unicamente por
letras— o aquellos que solo poseen isotipos construidos a partir de una imagen (Pol, 2005; Caldevilla, 2010).

El desarrollo grafico de un logo posee varias etapas, en las cuales se debe definir si la representacién visual
serd un isotipo, un logotipo o un logosimbolo. Este tltimo contiene una representacion grafica y un conjunto
tipografico. Tomar esta decisiéon también depende del momento en el cual se encuentra la empresa; en el caso
de los isotipos, son usualmente utilizados cuando el reconocimiento social es muy alto y el simbolo por si
solo logra evocar la empresa, mientras que los logos tipograficos y los logosimbolos son utilizados cuando hay
mds informacién que presentar o la entidad es muy reciente. Para poder lograr un identificador adecuado,
que exprese de manera adecuada lo que la empresa necesita, se requiere informacién sobre a qué se dedica
la empresa y cudl es el diferencial que se quiere resaltar, proceso que se conoce como briefing. El brief es un
documento que se presenta al cliente, o a quienes desarrollaran el concepto visual de la empresa, en el cual
se consolida la informacién de la empresa, su mision, visién, oficio, intereses, metas y los deseos del cliente
respecto a la representacion grafica a realizar. Al tener claro el contenido que debe poseer la identidad visual
del logo, se procede a buscar una forma que sintetice la informacién, teniendo como premisas que debe ser
llamativa y que debe lograr recordacién en quienes estén expuestos a ella. Para esto, se deben tener en cuenta
la familia tipogréfica, el color, el tamano y el equilibrio.
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Publicitariamente, un logo se convierte en el elemento que recoge la ideologia y actos que una empresa
posee o ejecuta, y su puesta visual externa, la de sus productos y servicios, podria asimilarse a “una esponja’,
pues absorbe, tanto lo positivo como lo negativo. Asi, la representacion serfa “la cara, la imagen” de la(s)
empresa(s), en términos de presentacién. De ahi que se entienda que toda la carga publicitaria y social estd
concentrada en el logo, ya que, ademads, entrega a la sociedad de manera subliminal la responsabilidad social
que se asume, respecto a su potencial mercado o clientes. Aun teniendo en cuenta que el logotipo debe ser
“Gnico e irrepetible”, a lo largo de su historia, una marca o empresa puede haber tenido varios logos. Ese el
caso de Ecopetrol, que ha modificado su imagen corporativa en cinco ocasiones.

En este sentido, y como primer elemento de andlisis previo a interpretar cada uno de los logos, es pertinente
establecer el significado y el sentido histérico otorgado a los colores en los diversos distintivos nacionales,
ya que es un rasgo cultural aprehendido cuando de verlos se trata. De hecho, Ecopetrol ha recurrido a estos
imaginarios. Es asi como el pabellén de Colombia tiene su origen en la composicidn tricolor creada en 1801
por el general venezolano, Francisco de Miranda, quien describi6 en su diario militar el uso de los colores
primarios en la bandera para representar a las naciones latinoamericanas —que en aquel entonces estaban en
proceso de independencia— y que terminé representando ala Gran Colombia (Castrillén, 1961). Los colores
fueron adoptados de forma sucesiva, primero por el Congreso de la Gran Colombia, el 17 de diciembre de
1819; y después, por el Congreso de la Republica de la Nueva Granada, el 9 de mayo de 1834. La disposicién
actual de estos fue adoptada de forma definitiva el 26 de noviembre de 1861 (Castrillén, 1961). La primera
descripcion de los colores del pabellén nacional, asi como la interpretacién de su significado, se le atribuye al
patriota Francisco Antonio Zea, quien, durante su discurso en el Congreso de Angostura de 1819 (congreso
en el cual nacié la Gran Colombia), declaré:

nuestro pabelldn nacional, simbolo de las libertades publicas, de la América redimida, debe tener tres franjas de distintos
colores: sea la primera amarilla, para significar a los pueblos que queremos y amamos la federacién; la segunda azul, color
de los mares, para demostrar a los déspotas de Espaia, qué nos separa de su yugo ominoso: la inmensidad del océano, y la
tercera roja, con el fin de hacerles entender a los tiranos que antes de aceptar la esclavitud que nos han impuesto por tres
siglos, queremos ahogarlos en nuestra propia sangre, jurdndoles guerra a muerte en nombre de la humanidad; en el centro
del escudo pondremos la imagen de nuestro c6ndor andino, a imitacién de los romanos que colocaron en sus banderas las
famosas 4guilas que conquistaron el mundo. (Castrillén, 1961 p. 65)

Recorrido histérico de los logosimbolos de Ecopetrol (1951-2003)

El primer logosimbolo data de 1951, y fue reflejo de las circunstancias sociales, econémicas y politicas que
imperaban en Latinoaméricay el Caribe. En el caso colombiano, obedecié a las exacerbadas protestas sociales
sobre la propiedad de los recursos naturales, en este caso, las relacionadas con las disputas ocasionadas por
el destino de las riquezas petroleras, aprovechadas politicamente por los partidos conservador y liberal, y la
izquierda representada en los sindicatos (figura 1).
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FIGURA 1

Primer logosimbolo de Ecopetrol (1951)
Fuente: Ecopetrol (2011, p. 351)

Asi mismo, respondi6 a la necesidad de dar a entender que la entidad creada, encargada del manejo y
administracién de los hidrocarburos, defenderfa los intereses nacionales ®. El logosimbolo identifica a la
empresa como nacional, independiente de agentes forineos y como defensora de los recursos petroleros, de
ahi, que se incluyan el mapa de Colombia, la imagen de la torre petrolera, las refinerias y los caminos que alli
conducen. Visualmente, genera la sensacién de que la actividad estd inmersa en todo el pais, sin distincién de
regiones; y de manera externa, es visible que la empresa aglutina al pais y cobija todas las actividades petroleras.
Es un logosimbolo racional que apelé a lo que la sociedad queria ver representado: una empresa de y para
los colombianos. Desde el punto de vista del color, se recurrié al azul, que representa los mares, que siempre
hemos asimilado a riqueza; y al amarillo, que representa la unién.

En lasegunda versién del logosimbolo (1963) (figura 2), las ideas de pertenencia y sentimiento nacionalista
se reafirman con la mencidén completa del nombre de la empresa. Se instaura el acrénimo de la empresa,
Ecopetrol, y se acude a un simbolo que retne tanto la riqueza del “oro negro”, como las riquezas ancestrales
nativas, representadas e inmersas en un Tunjo precolombino Muisca, inscrito en un hexdgono, el cual a su
vez representa la molécula de carbono —elemento principal del petréleo. Valga decir que para los orfebres
muiscas, el arte tenfa doble significado: expresion estética y simbolismo religioso, aunque su terminacién en
la imagen sea descuidada y muy geométrica (Constela-Umana, 1995).
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EMPRESA COLOMBIANA
@ DE PETROLEOS
FIGURA 2

Segundo logosimbolo de Ecopetrol (1963)
Fuente: Ecopetrol (2011, p. 351)

A diferencia del primer logosimbolo, en el segundo, los colores cambian: ahora predomina el amarillo, que
sirve como expresién de unidad, pero también se mantiene el color negro —oro negro. Se utilizé durante 20
afios y fue cambiado por el presentado en la figura 3, el cual fue diseiado por Benjamin Villegas (Ballestas,
2009).

El tercero (figura 3) se presentd en 1983, y viene siendo la abstraccién del tunjo precolombino planteado en
ellogo de 1963. Se sigui6 apelando al concepto de la pertenencia nacional de la empresa, evocando la creencia
en laidentidad y el arraigo cifrado en la cultura precolombina, respecto a la cual se afirmaba que “los indigenas
se bafiaban con barro y petréleo y, que parece estarlo representando la figura” (Ballestas, 2009, p. 207).

EGOPETRO

FIGURA 3

Tercer logosimbolo de Ecopetrol (1983)
Fuente: Ecopetrol (2011, p. 351)

De igual manera, induce a pensar que la empresa hace aprovechamiento racional de los recursos naturales,
en coherencia con la cultura indigena que asi lo hacia. La entidad seguia siendo 100% propiedad del Estado. Se
elimina el nombre dela empresay se acude al acrénimo —Ecopetrol—, con el objetivo de probar la recordacion.
A diferencia del segundo logosimbolo, los colores cambian; en el segundo predominaba el amarillo, y en el
tercero, el negro —oro negro—. Con relacién al tunjo, se modifica su composicién, posicién y color, pero en
términos generales, se conserva la identidad corporativa.

El cuarto logosimbolo (figura 4) es muy similar al tercero, una expresion racional y sistemdtica basada en
términos conceptuales légicos. Apelaa generar un op of mind, que hace referenciaala recordacién dela marca,
mas no asu preferencia (Hoyos, 2013). Elacrénimo de la empresa permanece, al igual que el nombre completo
—Empresa Colombiana de Petrdleos. A diferencia del tercer logosimbolo, no se resalta el componente CO,
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como si fuera abreviacién de Colombia, en color distinto, pues la empresa seguia siendo 100% nacional. Este
tercero estuvo vigente durante 14 afios.

EMPRESA COLOMBIANA
DE PETROLEOS

< ECOPETROL

FIGURA 4

Cuarto logosimbolo de Ecopetrol (1989)
Fuente: Ecopetrol (2011, p. 351)

Sin embargo, la empresa se transformaria en el 2003 al denominarse Ecopetrol S.A., convirtiéndose asi
en una sociedad de economia mixta, de cardcter comercial, organizada bajo la forma de sociedad anénima,
del orden nacional, vinculada al Ministerio de Minas y Energia, y liberada de las funciones del Estado
como administrador del recurso petrolero —que pasé a ser campo de accién de la Agencia Nacional de
Hidrocarburos (ANH)—, lo que le generé autonomia, y mayor capacidad empresarial y comercial. Lo anterior
incidi6 en que se convirtiera en la empresa més grande del pais, con una utilidad neta para el ano 2017 de $
6,6 billones. Por su tamano, pertenece al grupo de las 40 petroleras més grandes del mundo y una de las cuatro
principales de Latinoamérica (Corcho Tréchez, 2013).

El logosimbolo de la figura 5 es la ultima imagen corporativa de Ecopetrol S.A, la cual abandona la
orientacién nacionalista para dar paso a una representacién con elevados tonos ambientalistas, utilizando
diversos tonos de verde que corresponden con la moda ecologista imperante y con las exigencias sociales
respecto al medioambiente. A continuacién, este serd objeto de anélisis de cardcter técnico como simbdlico
referidos al logotipo, el isotipo y el logosimbolo como conjunto.

- 4
'iP eTROL

ENERGIA PARA EL FUTURO

FIGURA 5

Quinto logosimbolo de Ecopetrol (2003)
Fuente: Ecopetrol (2011, p. 351)
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Anilisis grifico
El logotipo

El logotipo, conformado por letras o tipografia, posee como destacables dos elementos: la abreviacién del
nombre de la empresa “Ecopetrol” y el slogan “energfa para el futuro” En términos técnicos, el logo contiene
un juego de tipografia entre altas y bajas. Las dos vocales “e” estin en mintsculas; y las demas letras, en
mayusculas (figura 6). Este elemento le daal logo la posibilidad de generar unidad, lo que lo hace mas amigable.
Este atributo también se maneja con la separacién entre letras (kerningy tracking [interletreado]).

ETROL

ENERGIA PARA EL FUTURO

FIGURA 6

Descomposicion del logosimbolo (2003)
Fuente: Ecopetrol (2011 p. 351)

Los dos elementos tienen tipografia palo seco, lo cual en textos cortos brinda mas flexibilidad, lo que
genera sensacion de frescura y tranquilidad, pero, sobre todo, de novedad y adaptabilidad (Zanon, 2007). La
tipografia, como lo asegura el manual de identidad, estd construida en minusculas; sin embargo, la idea que
genera es diferente; el juego y el cambio de letras altas a bajas brinda la misma sensacién de novedad que se
percibe con la creacién de una nueva tipografia palo seco. El slogan esta presente en letras altas sostenidas, lo
que ayuda a hacer énfasis en la idea de renovacién, y a cerrar con la idea de que lo que pretende la empresa:
“energia para el futuro” Los dos elementos tipograficos estin construidos a partir de una caja de texto, con
simetria y equilibro, lo que le da al logotipo la posibilidad de estar en juego con la idea de novedad que brinda
la tipografia, sin llegar a ser un logo que se torne juvenil o poco serio.

Otro elemento relevante tipogrficamente es el manejo de los colores, cilidos y frios. En la categoria de los
cdlidos estd el amarillo, que resalta la palabra “ECO?, la cual en los antiguos logos hizo alusién a “Empresa
Colombiana de Petréleos”, y ahora toma el protagonismo en términos ecolégicos. El amarillo, segin Ricupero
(2007), emite sensaciones de juventud, novedad, serenidad y luz; es un color que llama a lo nuevo, y el autor
lo define como “un color que empuja, hacia lo nuevo, lo moderno, el futuro” (p. 20). No obstante, lo més
importante es que llama a la vida, justo aquello que Ecopetrol quiere resaltar con su cambio de imagen. La
segunda parte de la palabra Ecopetrol, PETROL y el slogan “energia para el futuro’, tienen un color frio, un
tono verde oscuro alusivo al petréleo mismo, sin migrar a los tonos negros, manteniendo asi una gama de
color estable. El verde, que representa esperanza, tranquilidad y serenidad, también denota juventud, lo cual
debe ser entendido como el deseo de unidad. El haber consultado ptblicamente la identidad visual permitié
establecer una combinacién de colores que generara la idea de equilibrio emocional —(1) vigoroso y fuerte
y (2) con gran contraste—, lo que evidencia serenidad y confiabilidad, ante lo cual la combinacidn resultaba
exitosa en términos estéticos y psicoldgicos. La concepcién general del logosimbolo pretendia conectar a los
colombianos al anunciar que asumia el reto de crear futuro, y como lo expresa textualmente la empresa que lo
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disefi6: “por supuesto coqueteamos con los temas ambientales y el compromiso con la sostenibilidad” (Mesa,
2013, p. 1).

El Isotipo

La iguana, el isotipo o “imagen-forma” que acompana el logotipo, tiene representacion caricaturesca de la
especie, que en nada corresponde con el aspecto agresivo que posee en el medio natural: una especie anfibia,
distribuida sobre todo en el Magdalena Medio, donde la empresa tiene presencia (figura 7). Segun Ecopetrol
(2011), la iguana representa la calidad medioambiental de los ecosistemas en donde ejerce sus actividades.
Asi mismo, es representativa y de mucho valor, bien como soporte alimentario o por el comercio de sus
huevos para las comunidades locales —razones por las cuales esta amenazada—, lo que refuerza su uso en el
logosimbolo como mensaje subliminal de proteccién y conservacion.

FIGURA 7

Descomposicion del logosimbolo (2003)
Fuente: Ecopetrol (2011, p. 351)

El resaltar con diferente color la palabra “ECO” es un nuevo recurso gréfico que ayuda a que se identifique
a Ecopetrol S.A. como una empresa amigable con el medioambiente, ecoldgicamente respetuosa y coherente
con lo que la sociedad ahora exige. Ademds, denota que se interesa por responder a las politicas del Estado
que propende por la conservacién y la recuperacion de los ecosistemas y su biodiversidad.

En términos graficos y técnicos, la iguana posee amplia gama de verdes, que, segun la psicologia del color,
evoca esperanza, renovacion, luminosidad, tranquilidad, armonfa, prosperidad y ganancia (Ricupero, 2007).
Ademais, denota la naturaleza en todo su contexto, concepto central del mensaje a interiorizar por quienes
lo vean. Partiendo de que incluso lo feo, despreciado por ser la antitesis de lo bello, puede ser objeto de
la reflexién estética —que a mediados del siglo XIX ocupé el lugar central en una obra de Rosenkranz—,
se puede afirmar que la caricaturizacién del isotipo se hace llamativa, sin que llegue a ser la antitesis de la
belleza establecida por Eco (2010); y como lo expresa Sinchez (1992), “se llama bello a un objeto que por
su estructura formal, gracias a la cual se inscribe en ella cierto significado, produce un placer equilibrado o
goce armonioso” (p. 185). La intencién de caricaturizar la iguana era volverla mds estética y agradable, la
idea es que su trazo, similar al de un dibujo animado, amplifique el publico objetivo o target, en tanto que
es llamativo para los nifios y retrotrae en los adultos el concepto de lo ecoldgico y respeto por la naturaleza.
Es tal la apropiacién lograda con el logosimbolo, que es comtn escuchar entre los trabajadores de la empresa
que trabajan “en la iguana’”.
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El logosimbolo

La iguana, como elemento central, luce cémoda, placida y entrelazada con la empresa y sus actividades.
Ademas, la direccién de la mirada y la diagonal de su columna vertebral son simbolos que emulan el
tiempo y el progreso: el primero transcurre hacia la derecha y el segundo estd representado con la flecha que
apunta progresivamente hacia arriba o hacia adelante. Integralmente, el logosimbolo tiene caracteristicas muy
técnicas, las cuales desde la formalidad logran generar como resultado un aspecto de seriedad y movilidad,
debido al tratamiento cromético y tipografico. En el isotipo se encuentra que a partir de las caracteristicas
técnicas, como el trazo y el color, se logra desarrollar toda una simbologia que genera un complemento
armonico, estético y funcional. Aunque el logosimbolo sea complejo, tiene elementos técnicos que llevan al
consumidor simbologfas caracterizadas por lo siguiente. Primero, como se advierte, la iguana posa sobre el
nombre de la empresa, su cola entrelazala palabra “ECO” y sus patas parecen cémodas —que hace alusién a que
la extraccidn petrolera brinda seguridad y acoge a la iguana, lo que genera una sensacion de armonia entre esta
y el entorno natural, ya que, aun estando amenazada como especie, parece estar protegida por las actividades
dela empresa. Este elemento juega el mismo papel que el de las letras “e” en bajas, que genera unidad y muestra
la capacidad del ambiente para estar en equilibrio con las acciones petroleras o viceversa. Segundo, la iguana
mira hacia el frente con determinacién, lo cual unifica el slogan puntualmente con la palabra futuro, y deja
claro el mensaje que Ecopetrol y sus actividades con el medio ambiente son compatibles, ya que pueden ser
amigables, no antagdnicas, y garantizan un futuro certero y seguridad en todos los aspectos (figura 8).
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FIGURA 8

Descomposicion del logosimbolo de Ecopetrol (2003)
Fuente: Ecopetrol (2011, p. 351)

En sus diversas comunicaciones, Ecopetrol S.A. resalta el poder del prefijo “ECO” al explicar que viene
de oikos, que significa casa. Con esto se refiere al planeta tierra como nuestra casa. Una visiéon “ECO”
contempla principios superiores y valores orientados a preservar la vida, vida que la iguana comunica con
la maestria de lo simple, pero se sabe y estd comprobado que en la practica empresarial no tienen lugar. A
su vez, captura las cosas realmente importantes para todos, y con el apoyo del eslogan afirma que la vida se
perpetta infinitamente. Respecto al significado otorgado ala iguana, el disenador manifestd: “después de una
década, la iguana se ha convertido en un icono fascinante al que otorgamos nuevos sentidos que agudizan su
conversacién con nuestro mundo” (Mesa, 2013, p-1).

A suvez, se estructurd una encuesta de 12 preguntas —sobre el logosimbolo, su impacto y el anélisis sobre si
Ecopetrol S.A. estaba inmerso en greenwashing— a profesionales de diversas disciplinas —Antropologia, Artes,
Biologia marina, Diseno grafico, Ecologia, Publicidad y Sociologia. Para lo que nos compete, fue destacable
el concepto del artista y experto en estética, quien sostuvo que desde el punto de vista iconografico, la iguana,
como simbolo, puede relacionarse figurativamente a un camaleén (camuflaje, cambio, rdpida respuesta), lo
que afirma las ideas de adaptacién, seguridad y armonia entre el medio ambiente y la actividad petrolera.
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Griéficamente, por una parte, cumple a cabalidad con los cuatro elementos mencionados al inicio: el tipo
de tipografia, el color, el tamano y el equilibrio, lo que resulta en un logosimbolo bien logrado, con equilibrio
en el manejo de las cajas de texto —pues son completamente simétricas. La gama cromdtica, que va desde el
amarillo hasta el verde oscuro, genera armonia; y la iguana, con su plécida pose, irradia tranquilidad. Por otra
parte, se advierte que los conceptos de juventud y novedad son evidentes gracias a la tipografia en movimiento
y los trazos caricaturescos de la iguana. Todos los elementos que la empresa quiso exaltar estin presentes en el
logosimbolo, el cual denota una personalidad fresca con la sensacién de dirigirse con firmeza hacia el futuro.
De ahi el mensaje: “energfa para el futuro”

Impacto del logosimbolo 2003

Cuando el logosimbolo se adopté en 2003, desde el punto de vista medioambiental el mundo empresarial
atravesaba momentos de incertidumbre. A las entidades se les empezaba a exigir estdndares de cumplimiento
bastante estrictos, pues se tenian soportes cientificos que involucraban a las actividades petroleras como
responsables del 25% de los gases de efecto de invernadero (GEF) que causan el calentamiento global y el
cambio climatico.

Los primeros cuatro logosimbolos fueron nacionalistas y estuvieron inspirados en el tunjo precolombino;
sin embargo, no cumplian con los requerimientos exigibles a la nueva empresa, por lo que renovar la imagen
corporativa era urgente y evidente —méxime si el mundo, debido alos desequilibrios ambientales, impelia a un
compromiso ético, de responsabilidad y de transformacién empresarial. Ese imaginario del Estado asociado
con Ecopetrol era un concepto desgastado, anacrénico y proclive ala corrupcién —concepcién generalizada en
la sociedad colombiana respecto a los asuntos y empresas del Estado—, por lo que fue habilmente remplazado
por el de una empresa mixta, 4gil y dindmica, que manifestaba estar comprometida con las obligaciones
medioambientales globales y nacionales, ya que en caso contrario podria ser cuestionada social, econémica
y financieramente.

Consolidado el logosimbolo, el 23 de septiembre de 2007, Ecopetrol S.A. decidi6 emitir acciones para libre
adquisicién, y al cabo del primer minuto de operaciones en la Bolsa, estas se suspendieron porque las apuestas
de los inversionistas fueron excesivas. En total, 495 mil colombianos del 95% de los municipios del pais
compraron acciones, cifra que batié varios récords. Este acontecimiento quedé registrado en la historia del
mercado accionario colombiano como “el efecto iguana” (Ecopetrol, 2012; Mesa, 2013, p. 1; Ultrabursétiles,
2013). El éxito incrementd, el 18 de septiembre del 2008, la empresa ingresé a la bolsa de Nueva York
con bonos de deuda publica. A diciembre de 2017 alcanzé a tener en el mercado 41.116.688.048 acciones
(Ecopetrol, 2017 p. 90), lo que impacté el mercado internacional y nacional.

Con el fin de tener una percepcién a partir de un publico informado, a estudiantes universitarios de
Biologia se les presentaron los aspectos positivos y negativos de la actividad petrolera, su relacién con
los problemas ambientales, y el concepto de greenwashing y de publicidad engafiosa. Adicionalmente, una
disenadora grafica analizé el contenido y significado del nuevo logosimbolo de Ecopetrol S.A. Con este
panorama, al cabo de cuatro sesiones de trabajo de tres horas cada una, se implement6 una encuesta con seis
preguntas para conocer la percepcién que tenian del logosimbolo. 39 de los 40 estudiantes conceptuaron que
el logosimbolo no correspondia con la responsabilidad que se le podia imputar a las actividades petroleras, y
solamente uno (1) —que familiarmente era accionista de la empresa— estuvo de acuerdo con el logosimbolo
y su significado.

A su vez, los resultados de la encuesta a Omar Rincdn, artista; a Ricardo Toledo, artista tedrico; a Verdnica
Trimino, antropé6loga; a Sebastian Cuéllar, socidlogo; a un ecélogo —que solicitd reserva de su nombre
—; a César Echenique, publicista; y a Wilfrido Solano Trujillo, biélogo marino, evidenciaron que todos
coincidieron en el éxito del logosimbolo, y en que no habia coherencia entre lo que se presentaba e intentaba
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comunicar, y sus impactos ambientales. En mayor o menor grado, todos coincidieron en que se incurria en
publicidad enganosa, verderizacién y greenwashing.

Conclusiones

Respecto a los primeros cuatro logosimbolos de Ecopetrol, el ultimo de 2003 abandoné el mensaje
nacionalista y pasé a tener referentes ambientalistas, lo que acentu6 la idea de que la actividad petrolera
es “limpia”. De igual manera, le comunicé a la sociedad y a los potenciales socios que estaba abierta a
todos los colombianos, y que como era ambientalmente responsable, tendria aceptacién en los mercados
internacionales, lo que le abrié el camino hacia la fluidez financiera y crediticia. Apelando a las necesidades
energéticas del pais, impulsé la creencia colectiva de que desarrollo significa mas energia —con origen en el
petréleo—, por medio del mensaje “energia para el futuro’, haciendo caso omiso a que todos los estudios
reconocen que el petréleo ha llegado a su cénit de extraccidn, lo que hace casi que obligatorio empezar a
utilizar las energias renovables, por lo que “debemos dejar al petréleo antes de que el petréleo nos deje a
nosotros” (Brown, 2009, p. 48).

Publicitaria, comunicativa y econémicamente, el impacto del nuevo logosimbolo fue evidente, de ahi
el efecto “iguana”. Gracias al branding, que fue inspirador, persuasivo, convincente y seductor, logré una
identidad e imagen corporativa exitosa, y un valor de marca representado en su valor de mercado, logrando
asi posicionarse financieramente, a escala nacional e internacional.

Desde la dptica de la publicidad enganosa, verderizacion y greenwashing, Ecopetrol S.A. incurre en cinco de
los siete pecados de este tltimo concepto: (1) el pecado del precio oculto: la actividad petrolera no es “verde”
en si misma, sino por las acciones que promueve en pro del medio ambiente; (2) parcialmente puede ser
aplicable el pecado de la falta de prueba, pues sus actividades medioambientales y productivas se encuentran
certificadas como limpias y en cumplimiento de los estindares ambientales; (3) el pecado de la ambigiiedad,
ya que los mensajes publicitarios son generales y poco concretos; (4) el pecado de idolatrar falsas etiquetas, ya
que el logosimbolo acude a expresiones como “Eco”, ala iguana y a ciertos colores alusivos a buenas conductas
ambientales; y (5) el pecado de mentir, pues los barriles no son limpios, ni en su extraccidn, ni en su proceso
ni mucho menos en su utilizacidn (Greenpeace, 2012; Alejos, 2013). Asi lo ratificaron los siete expertos y los
39 de los 40 estudiantes universitarios consultados.
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Notas

En las ciencias sociales, paradigma se describe como el conjunto de experiencias, creencias y valores que determinan la
forma en la cual el individuo ve e interpreta la realidad, su realidad; y la forma en que responden a esa percepcién. Es un
patrén o modelo de conducta heredada o aprendida. O “un modelo o patrén aceptado, un arquetipo de investigacién
que tiene vigencia por un determinado tiempo; esta vigencia estd dada, en primer lugar, por su poder o capacidad para
resolver o solucionar problemas dentro del campo de la investigacién cientifica; y en segundo lugar, estd dada gracias a
la lucidez de pensamiento con la cual se logra visualizar de manera nueva y creativa los diferentes interrogantes que se
presentaban oscuros y confusos para el anterior paradigma de pensamiento” (Kuhn, 2006, pp. 71-78).
Universalmente las investigaciones y estudios realizados desde la psicologia, la sociologia, la grafologia, la semiologia y
la antropologfa, evidencian la existencia de ciertas ideas aprioristicas establecidas de modo inconsciente, denominadas
arquetipos. Es por ello que en cada época existe una especie de cosmovisién grafica, esto es un conjunto de pautas o
pardmetros de “lectura” de las formas, que modela la percepcién colectiva.
Ladefensa de los recursos naturales en América Latinay el Caribe en la década de los 50’s a 60’s, fue una postura ideolégica
y g
de los movimientos de izquierda, en tiempos cuando las dictaduras eran el comin denominador politico de la region.
q g
Articulo de investigacion cientifica.
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