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1. INTRODUCCION

Como civilizaciéon hace mas de 50 afios estamos en proceso de colisioén y crisis
con el mundo natural. Somos la tnica especie que sobreaprovecha los recursos na-
turales, con la percepciéon de su infinitud, y en la misma via actian las empresas,
sin reflexionar sobre la acumulacién de impactos ambientales negativos, por lo que
ahora se habla del Antropoceno (WWE, 2024). En el 2024 las emisiones de CO,
fueron 42.000 millones de toneladas, superando los 40.600 millones del 2023 (Du-
raiswami, 2025). Aportando los combustibles fosiles —carbon, petroleo y gas— 37,4
millones de toneladas, en donde mas del 50% provienen de 36 empresas petroleras
(Carbon Majors, 2025). Sin embargo, intentan comunicarle a la sociedad el estar en
la via del cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible —ODS— como
el 6 —agua potable y saneamiento—; el 7 —energia asequible y no contaminan-
te—; el 13 —lucha contra el cambio climatico—; el 14 —vida submarina— vy el
15 —vida de ecosistemas terrestres—, lo que no es verificable, pues por ejemplo
anualmente a los ecosistemas marinos ingresan cerca de seis millones de barriles
de crudo, correspondiendo el 10% a accidentes de buques petroleros —unos 6000
navegan en aguas internacionales—, y las cifras restantes debido a perforaciones pe-
troleras, carga y descarga de buques, actividades en tierra y operaciones de limpieza
de tanques, con impactos ambientales negativos casi irremediables (Xu et al., 2024).
Y es aqui en donde la publicidad deberia desempefiar un papel preponderante y no
promover el consumo, ni apoyar el imaginario del progreso ilimitado lo cual carece
de fundamento ético (Cortina, 2003; Beneyto, 2025). Siendo necesario que transite
de lo ideoldgico a lo axioldgico, pues hay nuevos paradigmas, incluido el ambiental.

Con base en lo anterior esta investigacion se centra en analizar el disefio de
los logosimbolos de la empresa petrolera colombiana Ecopetrol S. A., a lo largo
de sus 74 anos, haciendo énfasis en el Gltimo y sobre el cual se hace un analisis se-
mioético, abordando preguntas alrededor su rebranding, incluidos sus esloganes,
comunicaciones, avisos, y si incurre o no en publicidad verde.
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2. OBJETIVOS

Se pretende profundizar en el conocimiento sobre la construcciéon semiotica
del logosimbolo y su significaciéon respecto a la empresa colombiana de petroéleos
Ecopetrol S.A., relacionandolo con sus comunicaciones, su Responsabilidad So-
cial Corporativa —RSC—, su Responsabilidad Socioambiental —RSA—, su
Cédigo de Etica y la regulacion publicitaria. Analizando si incurre o no greenwas-
hing, para asi determinar el impacto de estos aspectos sobre la marca.

A partir de este propésito general, se plantean los siguientes objetivos espe-
cificos (OE):

® OEI. Analizar semidticamente el rebranding del logosimbolo de 2003,
respecto a los previamente diseniados por Ecopetrol S.A.

® OFE2. Verificar si el nuevo logosimbolo impactd o no la imagen, la identi-
dad visual, la reputacion, el valor de marca de la empresa, a los consumi-
dores y a la sociedad en general.

® OE3. Determinar si Ecopetrol S.A., posee una Comunicacion Responsable
manifiesta en la forma como concibe y publicita sus objetivos, responsabi-
lidades, logros socioeconémicos y ambientales.

2.1 Hupdtesis

Si bien es amplia la literatura sobre semidtica y greenwashing, no abundan las
referencias de estos aspectos respecto a los logosimbolos, los esloganes y las co-
municaciones. Por lo que se proponen las siguientes hipotesis:

H,. ¢El redisefio visual de Ecopetrol S.A., desde al analisis semidtico constru-
y6 una narrativa de sostenibilidad ambiental?

H,. ¢La combinacion en los logosimbolos de elementos iconicos y verbales
por parte de Ecopetrol S.A., apeld a narrativas persuasivas que ocultan
sus acciones y generan contradicciones entre la percepcion publica?

3. METODOLOGIA

Es una investigacion cualitativa-cuantitativa-explicativa y exploratoria cen-
trada en la colecta y analisis de datos, partiendo de un enfoque deductivo. Abor-
dando (z) el analisis del logosimbolo de Ecopetrol S.A. con fundamento en lo esta-
blecido respecto al Objeto Inmediato y el Objeto Dinamico por Peirce (1974); (z7)
su RSC segin Ahmadu et al. (2025); MH (2025); Mohy-ud-Din et al. (2025); (i22) su
RSA (Castiblanco y Ruiz, 2020); (iv) sus comunicaciones para verificar si acudié
0 no a la persuasion engafiosa segun lo define el Parlamento Europeo (2006); (v)
desde la perspectiva tedrico-critica, examinar su Cédigo de Etica, la regulacion,
la autorregulacién y la corregulacion publicitaria (Azhar, 2025) y (v7) si incurre en
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greenwashing segin lo planteado por Greenpeace (2012); Alejos (2013); y (viz) todo
soportado en la revision de la literatura e investigaciones para cubrir los objetivos
¢ hipotesis planteadas.

4. DESARROLLO Y RESULTADOS

Las marcas empezaron siendo una cosa: un signo. En el siglo xvir lograron
diferenciar los productos entre competidores y afirmar su origen. En la Edad
Media —siglo v al xv— pasaron a ser: un discurso. Instaurada la economia in-
dustrial —segunda mitad del siglo Xvir— un: sistema memoristico. Su evolucién les
permite representar atributos, empresas, funciones, ideales, productos, servicios
y darles significado a cosas. Son la firma, huella, caracter, e identificador tnico
e irrepetible de sus productos y beneficios funcionales (Pol, 2005). En 1851, las
representaciones simbolicas de las empresas adquirieron valor pecuniario muy
alto, superando la valorizacion de sus activos, pues los consumidores, basaban sus
decisiones de compra apelando a los logos y a los signos. Comenzando el siglo
XX, se erigieron en elementos esenciales para el marketing. La publicidad entra
a remplazar los textos por las imagenes —logosimbolos, signos, logotipos— para
definir y asociar las marcas y sus productos, con el propésito de recurrir a la
seduccion (Li, 2024). Logrando conocer y penetrar en el imaginario social indi-
vidual o colectivo, identificar e interpretar sus aspiraciones, emociones, valores,
cultura, fantasias, impulsos, instintos y sensibilidad, para generar imagenes men-
tales, que aparecen y reaparecen motivadas por un estimulo, provocado por la
percepcion del producto o la incitacién publicitaria, instalandose en la memoria
de los consumidores generando fidelizaciéon. Por lo que hoy la marca es un: fend-
meno complejo, espejo sublimado donde las personas ven ilusoriamente reflejada su
autoimagen. Llegando a ser la figura del yo en un simbolo. Lo cual significa que el
paradigma ha cambiado, y los disenadores, y publicistas, en asocio con la antro-
pologia clasica y social, y la psicologia, asumen que la imagen de marca, es mas
un asunto de psicologia social que de diseo.

La CR, es un pilar esencial ¢ includible para contar con una sociedad equita-
tiva, justa y consciente, lo cual implica transmitir mensajes ¢ticos, transparentes,
de cocreacion y participacion ciudadana, considerando el impacto social que ge-
nera, en donde el logosimbolo y el eslogan desempefnian funcién importante, ante
lo cual muy cominmente se acude a la persuasion, y a la persuasion engafiosa
(Hess, 2025). Seguin Sangeetha e al. (2025) la persuasion enganosa se relaciona
con la publicidad abusiva y la encubierta, de ahi que el Parlamento Europeo
(2006) considere que induce a error, y afecta econémicamente a su target y a los
competidores.

Los origenes de la RSC estan en la filosofia Aristotélica, al definirnos como
seres sociales con responsabilidades y necesitados de una ética social (Aristote,
1991). Durante la Revolucion Industrial —1760-1840— las corporaciones gene-
raron una nueva conducta empresarial respecto a los trabajadores (Garrol, 2008).
A finales de 1800 implementaron la filantropia (colectiva e individual). En 1971,
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el Comité para el Desarrollo Econémico —CED— la defini6 conceptualmente
y estableci6 los tipos de responsabilidad: (z) las basicas; (i) las de tipo econémico
y (i) las emergentes, conducentes a que las empresas participaran en las me-
joras del entorno social. En los anos 90, la filantropia empresarial se expandio
por interés comercial (Sharma et al. 2025). En el 2020 en EE.UU,, se reedité
un ensayo de Milton Friedman de 1962, en donde afirmaba que socialmente la
unica responsabilidad imputable a las empresas tenia que ver con incrementar
sus ganancias. Expres6 que la RSC como doctrina es subversiva si se considera
que estamos en una sociedad libre. Planteando que la filantropia es funciéon del
estado. En este mismo sentido las empresas buscando lo ecolégico y lo sosteni-
ble, establecen Politicas Medioambientales Corporativas —PMC— anunciando
productos, servicios y actividades econémicas, como sostenibles cuando no lo son
(argumento «eco») (Gorovaia, y Makrominas, 2025). Comunicandolas mediante:
(1) el disefio de codigos, logosimbolos, signos y simbolos que identifiquen lo que
son y hacen; (zZ) reportar que acatan lo establecido por quienes los regulan y con-
trolan; (z2z) divulgar la autopercepcion sobre su desempeno y (@) informar sobre
cémo corrigen, mitigan y compensan los impactos socioambientales negativos
(Castiblanco y Ruiz, 2020).

Otro referente de las acciones empresariales son los Cédigos de Etica, que
se remontan a los sofistas —siglo vI a. C.—, que establecieron marcos tedricos
sobre la conducta moral, que condujo a la ética como un tipo de filosofia (Camps,
2013). Aplicados constituyen la base de los valores y la cultura organizacional.
Igual ocurre con los Codigos de Conducta. Los dos son la guia para el actuar de
la clase trabajadora en coherencia con los valores corporativos. Mientras que
para los oficios la deontologia profesional, promulga lo que se debe o no hacer
(Zygmunt, 2025).

Durante el tltimo medio siglo, la semiotica ha descrito la complejidad que
encierra la interpretacion de las marcas. Como ciencia facilita la generacion de
significados y la construccion cultural abierta, respaldada por la complejidad de
las redes de conexion. El logo es un instrumento articulador del significado de
una marca, en relaciéon con otras semioticas corporativas y le confiere sentido a
un signo visual. La marca y el logo, son dispositivos semidticos capaces de produ-
cir un discurso, y transmitirlo, soportados en una semidtica semisimbolica, con
un solido anclaje cultural, influyendo en los consumidores. Es en 1964 cuando
la semiotica se ocup6 de la publicidad debido al ensayo de Roland Barthes «Re-
torica de la imagen», y surge el interés por el tema, instaurandose La perspectiva
semidtica de la publicidad (Hellin, 2007). Peirce (1974) clasifico los signos en: «ico-
nos», «indices», y «simbolos», en donde se ubica el signo lingtiistico verbal o no
verbal utilizado, siendo valido preguntarse: ;Qué se quiere significar a través de
las marcas, los logotipos, los isotipos, las tipografias y los avisos? ¢Ante las ima-
genes y los colores qué se desea emerja del inconsciente? Lo que conduce a que,
respecto a una marca, sean su rubrica, divulgue sus caracteristicas, compromi-
sos, identidad, valores, genere reconocimiento y recordacion, esperando que sea
unico (Rindell y Santos, 2021). Pudiendo ser analizados respecto a: el represen-
tamen —el signo—, el objeto y el interpretante —la forma como el objeto acttia
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en la mente de la persona—, y los objetos del signo: el dinamico —OD— vy el
inmediato —OI—. El OD, hace referencia al objeto material que se utilice, y es
exterior al signo, es la realidad, mientras que el Ol es la cualidad o forma del OD
representada en el signo.

Ecopetrol se cred en 1951, cuando América Latina y el Caribe estaban con-
vulsionados social y politicamente debatiéndose entre la izquierda y la derecha
(Philip, 1982). El concepto de lo publico y la soberania sobre los recursos natu-
rales dominaban el ambiente, y en el caso de los hidrocarburos imperaban las
concesiones petroleras a companias extranjeras. En Colombia, la presiéon po-
pular logré el fin de las concesiones y que se conformara la empresa nacional
petrolera —Ecopetrol—. La ineficiencia del Estado en su manejo y administra-
ci6n, origind que en el 2003 se modificara su estructura organica, pasando a ser
una sociedad publica por acciones, denominandose Ecopetrol S.A. Sus objetivos
cambiaron: debia internacionalizarse, hacerse competitiva y asumir compromi-
sos ambientales. En sus 74 anos, ha tenido cinco logosimbolos, con tres mo-
mentos. El primero, es exclusivo del primer logosimbolo; un segundo incluye los
siguientes tres y el tercero al quinto logosimbolo (Figura 1).

! DE PETROLEDS NPETRO EurgESA coLuBIANA
Zqorpem) GREEY

Primer logosimbolo  Segundo logosimbolo Tercer logosimbolo Chuarto logosimbolo

(1951) (1963) (1983) (1989)

e
s~BeTroL

ENERGIA PARA EL FUTURO
Quinto logosimbolo (2003)

Figura 1. Los logosimbolos de Ecopetrol desde 1951 al 2003
Fuente: Ecopetrol (2022).

El primero representé la soberania nacional sobre los hidrocarburos, y de
ahi su nombre —Empresa Colombiana de Petroleos—. Su disefio muy simple,
estuvo acorde con el momento social, utilizé el mapa de Colombia, y los colores
del pabellén nacional. En su segunda, tercera y cuarta version, se conservo el
mensaje nacionalista y el acrénimo Ecopetrol en negro que representa el «oro
negro» en fondo amarillo. En el tercer logosimbolo se resalté la palaba CO —
Colombia—. El cuarto es combinacién del segundo y tercero, generando un top
of mind. Comn a los tres es el Tunjo precolombino, figura humanoide de origen
divino de la cultura Muisca —siglo vi a. C.—, incluido en un hexagono —la
estructura quimica del carbono, base del petréleo—. Predominan los colores
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amarillo y negro. Doce afios estuvo vigente el segundo logosimbolo, el tercero 20
y 14 el cuarto. El quinto logosimbolo abandona la concepcion y esquemas ante-
riores. Posee tres elementos basicos: (1) la iguana comun o verde (Iguana iguana, L.
1758); (i7) el nuevo nombre de la empresa vy (i) el eslogan en verde. La iguana es
una especie endémica, en peligro, y simbolo cultural de las comunidades donde
opera la actividad petrolera, e induce a pensar que la empresa esta protegiendo
la biodiversidad. Es una imagen ecologica y parodia, pues no se corresponde con
su apariencia silvestre. Descansa sobre el acronimo de la empresa, entrelazando
su cola con este, generando el concepto de seguridad entre la actividad de la
empresa y la especie. En el acronimo se juega con las palabras ECO en amarillo
como expresion ecologica y PETROL en verde como referente a los recursos, y
el eslogan «FEnergia para el futuron. La iguana y sus tonos de verde, segun la psicolo-
gia del color, aluden a la certidumbre, al cambio, a la claridad, a la consonancia,
al auge y a la ganancia. En el 2021, al celebrar los 70 afios, la iguana tuvo algunas
modificaciones y se aiadi6 el slogan: «Con la iguana en el Corazon» y en sus comu-
nicaciones «Sos Tecnibilidad: la apuesta por el futuron (Figura 2).

Figura 2. Imagen para celebrar los 70 afios de Ecopetrol S.A.
Fuente: Portal Ecopetrol S.A. 2025.

Apelando a las 60 evidencias del greenwashing presentes en las comunicacio-
nes, los logosimbolos y esloganes (McQuarrie y Philip, 2005; El Tiempo, 2010;
Motor, 2012; Uribe-Saldarriaga, 2014) Ecopetrol S.A., incurre en 42. La iguana
es una imagen tramposa, sugestiva, para autocalificarse como empresa ecoldgica;
hay manipulacion y lavado de simbolos; utiliza el alivio ecoldgico, para presentar
sus actividades y productos como verdes, cuando su actividad es altamente con-
taminante; acude al argumento «Fco» asociandolo a su acronimo en verde, siendo
«una etiquela ecoldgica no verificable»; aplica la publicidad falsa y encubierta, al expre-
sar que produce barriles limpios; la publicidad enganosa, pues manifiesta pro-
ducir diésel y combustibles éticos —categoria inaplicable a los hidrocarburos—;
emplea razonamientos no creibles; mentiras descaradas; y cae en el pecado de la
falta de pruebas sobre lo que comunica; incide en el pecado de la ambigiiedad o
del sin sentido; en el pecado de mentir; engana pue desconoce que su actividad
es un negocio sucio (dirly business); en el utilizar palabras vagas, imprecisas e in-
formacion inverificable; en enunciar mentiras directas, como que el petroleo esta
bien hecho —cuando no lo hace, lo aprovecha—; en manifestar que propende
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por energia para el futuro —renovables— cuando depende de los hidrocarburos,
e intenta que se autorice el fracking. Se aleja del cumplimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible al afirmar: usemos nuestra energia para construir un pais
de todos y para todos, siendo publicidad encubierta, pues se corresponde con su
naturaleza juridica serlo y hacerlo; reafirma su vocacién extractiva al expresar:
no nos conformamos con la tierra, ahora vamos por el océano y por el aire; el
que trabaja por un pais cuidando el planeta, es «deep greenwashing»;, incurre en im-
precisiones y argumentos falsos al asimilar una planta de tratamiento de aguas,
con un arbusto —planta— manifestando que las dos brindan un mejor aire;
incurre en la modalidad de la irrelevancia y en el lavado verde de estructuras.
Con la iguana condujo a su targel a través de la persuasion engafosa y atractiva,
convirtiéndolos en accionistas, logrando que reconocieran falsas etiquetas, y so-
brevaloraran la actividad econémica frente a la ambiental.

Con base en la teoria critica, se abordaron otros referentes como los Codigos
de Etica. El de Ecopetrol S.A., se soporta en cuatro principios -compromiso con
la vida, la responsabilidad, la integridad y el respeto- (Ecopetrol, 2018). Enuncia
22 temas, centrandose en el acatamiento de la normatividad nacional e inter-
nacional, con sugerencia a lo legalista, a lo disciplinario, a lo misional, siendo
extension del reglamento interno de trabajo, afirmando los derechos de primera
y segunda generaciéon. Como freno a la publicidad falsa, encubierta y enganosa,
los Estados han concebido los Codigos de Autorregulacion publicitaria (Ahmed
et al., 2025). Colombia cuenta con un Coédigo de Autorregulacion Publicitaria —
CCAP— (CONARP, 2013) y en el Articulo 24 y por tnica vez se hace mencién
al ambiente. A su vez, se tiene la Comision Colombiana de Autorregulacion
—CONARP— para la Comunicacion Comercial- instaurada en el 2018. En
cuanto a la corregulaciéon como combinacion del CCAP y lo estatal, esta lejos de
funcionar.

Ambientalmente Ecopetrol S.A., se cine a lo establecido internacionalmente,
y por las autoridades ambientales nacionales. Importante dentro de la RSC son
las inversiones ambientales y sociales. Para ello se compil6 la informacién entre
el 2007 y el 2023 (Figura 3). Las inversiones en lo ambiental superan a lo social,
pues las primeras consideran las compensaciones ambientales.
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Figura 3. Inversiones sociales y ambientales de Ecopetrol de 2007 a 2023
Fuente: Elaboracion propia.
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6. DISCUSION Y CONCLUSION

A nivel discursivo, el logosimbolo de Ecopetrol S.A., articula tres elementos
clave que construyen una narrativa ecologica: (7) la iguana; (i) la tipografia en
minusculas con trazos organicos contradice el caracter industrial petrolero, y (i)
la paleta verde-amarilla intenta denotar la biodiversidad y la riqueza energética.
Su eleccién es una contradiccién discursiva: mientras la iguana sufre pérdida de
habitat, la version corporativa la muestra «segura» entrelazada con el acronimo
ECOPETROL, generando una falsa simbiosis ecolégico-extractiva. El eslogan
«Energia para el futuro» y la divisiéon cromatica £CO (verde)/ PETROL (amarillo)
tematizan una dicotomia engafiosa: asociar biodiversidad (la iguana) con acti-
vidades contaminantes. El verde brillante proyecta certidumbre ecolégica, pero
la empresa omite que el 92% de sus operaciones son con hidrocarburos. Asi, el
discurso visual naturaliza lo industrial mediante figuras iconicas despojadas de
su contexto real (la iguana). A nivel figurativo, es greenwashing corporativo, donde
la estrategia visual se construye para simular un compromiso ambiental, radical-
mente opuesto con su actividad. La iguana, es emblema de discurso ecologico va-
clo, un lavado verde de imagen. Esta manipulacién semiodtica se refuerza con una
tipografia «amigable» y una paleta cromatica engafosa, disefiada para evocar
asociaciones positivas que ocultan las operaciones con combustibles fosiles. Es
una clara contradicciéon y el nicleo de su estrategia comunicativa. Es un engafio
discursivo y comunicativo, donde la estética «verde» enmascara la huella am-
biental de la empresa, invitando a que el publico interprete y asocie el petroleo
con la conservacién. Asi, el logo no es solo una imagen corporativa, sino herra-
mienta de greenwashing visual, que naturaliza el extractivismo y desactiva la critica
mediante la manipulacién de significados. Es tal el éxito de estas consideraciones,
que al 2025 cuenta con 41.116.694.690 acciones y transacciones diarias en la
Bolsa de Valores de USD 8,8 millones. Sus activos se incrementaron, y el valor
de marca pas6é de USD 3,652 millones en el 2019, a USD $4.093 millones de
délares en el 2025 segn Brand Finance.

Todo conduce a que Ecopetrol S.A., representa la clasica naturalizacién sim-
boélica que combina elementos visuales, iconicos y verbales, construyendo narra-
tivas persuasivas que ocultan o minimizan los impactos ambientales, generando
contradicciones entre la percepcion publica y su realidad operativa, intentando
legitimarlas, exhibiendo una historia diferente, a la del cuidado del ambiente y
a la renovacion energética sostenible. Es un claro ejemplo de como la imagen
puede ser utilizada para cubrir, disimular y reconfigurar la percepcion publica,
operando como un mecanismo de greenwashing visual, dificil de desenmascarar si
no se analiza criticamente. El rebranding result6 exitoso. Hay una clara verde-
rizacion empresarial con identidad minimalista que apela al sentimiento de los
consumidores sobre lo ambiental y lo ecologico. Modifico su identidad corpo-
rativa, visibilidad, imagen, reputaciéon y valor de marca, y el interpretante asi
lo asimilé a través de la imagen ecofriendly. Tiene un nuevo ADN. Finalmente, los
objetivos planteados fueron cubiertos al igual que las hipétesis, evidenciando que
se construyeron narrativas persuasivas y exitosas. A futuro y considerando que
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estudios sobre el greenwashing a partir de las imagenes visuales son muy pocos y
que en las legislaciones internacionales y en los Codigos Deontologicos Publici-
tarios, no estan bien considerados, urge ahondar en esta tematica.
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