
- Espina de pescado
Convenciones 

Análisis 
Trabajo de campo
(entrevista y encuesta)

Organización
(ecopetrol)

marca

Es factor determinante en la identidad 
corporativa pero no genera cercanía 

con el público externo

La marca corporativa no crea 
engagement en el público externo

Ecopetrol es una marca que tiene 
una percepción económica sobre lo 

social

Ecopetrol no evidencia una 
estrategia específica de 

comunicación para que la gestión 
social represente valor en la marca

La gestión organizacional 
complementa el valor de la marca 

La marca está ponderada más por una 
gestión productiva y comercial que por 

la actividad social

identidad e imagen

Tienen imagen, pero contrariamente 
cuenta con una baja identidad en razón 

a que se desconocen sus principios y 
valores corporativos

Para las audiencias es fundamental, 
que para tener una buena imagen es 
necesario tener un comportamiento 

ético, social y ambiental

Conforman una percepción (positiva y 
negativa) y definen tanto el valor social 

como económico de la organización

Una parte de su imagen representa una 
organización que altera los recursos 

naturales, lo cual crea desconfianza en el 
público externo

El público interno tiene una buena 
imagen e identidad en razón a una 
estrategia de comunicacion interna

Posicionamiento

Es una organización que 
representa a Colombia a nivel 

nacional e internacional

Es una empresa fundamental para 
económia y el desarrollo industrial 

nacional

Ecopetrol es una empresa 
aspiracional por las audiencia 

externas, para vincularse y alcanzar 
una estabilidad laboral

Empresa más grande y principal petrolera en 
Colombia

Representa a Colombia en el extranjero con 
investigación y exploración

Reputación

Falta de decisiones oportunas y efectivas 
para ejercer control en los sistemas de 

exploración de petróleo que impactan al 
medio ambiente genera una mala 

reputación 

Es una organización que se quedo atrasada  en 
innovación y creatividad sobre las necesidades 

y  búsqueda de nuevas alternativas de 
energías limpias 

La reputación social y ambiental es 
deficiente  mientras que la económica es 

alta
La comunidad interna es conocedora de los 

difetentes ranking donde ubican a la 
empresa en los primeros lugares como una 

compañía con mejor reputación según 
Merco

Responsabilidad 
social empresarial

El desarrollo social social es la 
interpretación de las políticas 

corporativas más no se ejecuta 
pensando en el valor de la marca 

Las actividades de RSE estás asociadas a 
las necesidades del país, más no a las 
comunidades que directamente están 

impactadas con la exploración del petróleo

No comunica de manera efectiva su 
gestión al público externo y se 

evidencia solo en situaciones de 
crisis

Su ejecución a nivel nacional busca generar 
confianza y relación con sus grupos de interes 

(políticos, social, económico) (eventos)

Comunicación 
integral

Los medios de comunicación que 
utiliza la organización no son 

eficientes al momento de comunicar la 
gestión de RSE

El trabajo publicitario es económico, el 
trabajo de marketing corresponde a 

merchandising, el trabajo de relaciones 
públicas corresponde a su entorno de 

influencia (política, económico y tecnológico) 
y la comunicación está orientada a medios 

masivos (económica y técnica)

La comunicación integral no se puede 
implementar a las diferentes audiencias 
en razón a su excesivo lenguaje técnico y 

productivo para el público externo

La comunicación integral no se entiende 
al interior como una estretategia 
corporativa, sino como una labor 

profesional y de frentes independientes 
(publicidad, mercadeo y comunicación)

Está rankeada entre las 10 primeras a nivel 
nacional y la 4ta a nivel latino en el sector, es 
valorada por empresas externas debido a su 

internacionalización y relevancia

El público interno tiene una buena imagen e 
identidad en razón a los beneficios 

económicos, sociales y laborales por encima 
de la gestión de RSE

El prestigio de la compañía es alto a 
nivel interno 

Los programas de RSE están alineados al 
pensamiento y a la estrategia corporativa de la 

empresa
Los programas de RSE no se ven 

reflejados en la marca corporativa

La política social de Ecopetrol se ciñe a las 
orientaciones globales para todas las empresas de la 

industria de hidrocarburos

MAyor impacto
- El público externo se siente ausente del trabajo de comunicación por 
parte de la marca corporativa, implicando que se deban replantear las 
estrategias de comunicacion a nivel corporativo. 
- La identidad y la imagen de la marca frente a los programas de RSE 
continuan teniendo una percepción baja por parte del público externo, 
situación que obliga a un direccionamiento estratégico de la organización 
y su departamento de comunicaciones.
- Su reputación social y ambiental al ser baja debido a su exploración de 
petróleo, hace que en el público externo se vea la necesidad de reforzar la 
gestión de RSE.
- Es evidente que la empresa no tiene una comunicación integral efectiva 
en los ámbitos sociales y ambientales, ya que, no generan un 
acercamiento con el público externo y por ende se tenga que replantear 
la estrategia de comunicación que corresponda a comunicar la gestión de 
RSE.
- Su imagen e identidad para el público externo es bajo  y genera 
desconfianza debido a que se desconocen sus prinicipios  y valores 
corporativos, conllevando a que se tenga que reforzar la comunicación 
hacia el comportamiento ético, social y ambiental que tiene la empresa.

mediano impacto
- El trabajo de marca consolida a Ecopetrol como una empresa fuerte en 
el ambito económico a nivel nacional e internacional, lo cual desvia la 
importancia y su compromiso por cumplir su RSE frente a las 
comunidades que lo rodean. 
- El continuo trabajo de marca de Ecopetrol reafirma su valor económico, 
productivo y comercial, lo que significa que debe exisitir un 
replanteamiento de la estrategia en las comunidades de alto impacto.
- Al tener un lenguaje técnico y de complejo entendimiento, es relevante 
indagar la manera en la que se propicie una interacción con el público 
externo. 

menor impacto
- A nivel interno la gestión de marca consolida su identidad, condición 
que nos permite continuar con las estrategias de comunicación a nivel 
interno.
- Su prestigio se ha convertido en epicentro aspiracional laborar por parte 
de los profesionales en distintos ambitos, llevándolos a adaptarse a las 
expectativas profesionales.
- A nivel interno la reputación es alta haciendo que se deba continuar con 
la gestión que realiza el departamento comunicaciones.
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DIAGNÓSTICO
PROBLEMAS 

ENCONTRADOS
PROBLEMAs de mayor 

impacto

CONCEPTUALIZACIÓN medición
OBJETIVO GENERAL

Enfoques

ACCIONESTÁCTICA Herramientas 

La identidad y la imagen de la 
marca frente a los programas 
de RSE continuan teniendo 
una percepción baja por parte 
del público externo.

El público externo se siente 
ausente del trabajo de 
comunicación por parte de la 
marca corporativa.

Es evidente que la empresa no 
tiene una comunicación 
integral efectiva en los 
ámbitos sociales y 
ambientales, ya que, no 
generan un acercamiento con 
el público externo.

Su imagen e identidad para el 
público externo es bajo  y 
genera desconfianza debido a 
que se desconocen sus 
prinicipios  y valores 
corporativos 

Posicionar y relacionar la 
marca de Ecopetrol en la 
generación millennials.

Despertar ideas innovadoras en los millennials 
por medio de proyectos de emprendiminto verde. 

Responsabilidad Social 
Empresarial

Propiciar la creación de proyectos verdes de 
emprendimiento, en donde los millennials 
desarrollen sus ideas en el campo ambiental, 
energético (energía limpia),laboral, industrial y 
social; sin que implique una una vinculación 
laboral directa con Ecopetrol. Todo esto bajo 
una metodología de concurso, en el cual la 
compañía premie las mejores ideas, 
implementandolas en su gestión empresarial.

Ideas Verdes Comunicación integral
 

Propuesta de Comunicación para ecopetrol colombia s.a 
indicadores 

- Redes sociales: Facebook, Instagram, 
Twitter.

- Hashtags (#)

- Página web corporativa.

- Videos y contenidos coporativos.

-Workshop de emprendimiento creativos y 
de innovación para los participantes.

- Homeofice buscando añadir valor en los 
millennials.

- Eventos masivos para realizar BTL. 

En Ecopetrol S.A. la gestión de 
responsabilidad social 
empresarial no proyecta ni genera 
valor en la marca corporativa 
como un componente de 
posicionamiento en la generación 
millennials.

Emprendimiento

Continuar con los programas 
que tiene Ecopetrol debido a 
que es la gestión que más 
apoyan los millennials.

Los millennials están en 
búsqueda de nuevas ideas, 
proyectos e innovación.

Tener una figura de un community manager, 
quien se encargará específicamente de la 
comunicación en las  redes sociales y en la 
página web de Ecopetrol,  para que de esta 
forma se garantice que se está comunicando 
efectivamente el mensaje desde el primer 
momento, tanto el seguimiento y la 
finazalización del proyecto Ideas Verdes. Esto 
genera la posibilidad de tener una interacción 
directa con los millennials para escucharlos, 
fidelizarlos y lograr engagement.

Implementar en las redes sociales corporativas 
como lo es el Fan Page en Facebook y la cuenta 
en Instagram y Twitter un primer 
acercamiento con los millennials, por medio de 
la difusión de la información de todas las Ideas 
Verdes. A su vez este Fan Page debe tener como 
base toda la identidad de marca de Ecopetrol; 
generando valor, reconocimiento y 
posicionamiento.                                          

En posteriores fases del proyecto se comunica 
por medio de este canal todo el segumineto de 
las Ideas Verdes (concursantes, ideas, 
eliminatorias y premiación). 

Generar experiencias de marca en los 
millennials mediante acciones de BTL como las 
activaciones de marca, en donde Ecopetrol 
permite un acercamiento con los millennials de 
manera más personal,  para así generar un 
vínculo más estrecho con la generación. Todo 
esto tendrá registro fotográfico para publicarla 
en redes sociales coporativas.

- Número de participantes inscritos en el 
concurso.

- Número de Ideas Verdes participantes.

- Número de participantes en las activaciones 
de marca.

- Número de eventos a los que asiste 
Ecopetrol. 

-Número de seguidores en cada red social 
(Facebook, Instagram y Twitter).

- Número de likes en las publicaciones  de 
cada red social (Facebook, Instagram y 
Twitter).

- Mensaje transmitido en cada red social 
(Facebook, Instagram y Twitter).

- Número de opiniones en cada red social 
(Facebook, Instagram y Twitter).
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