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INTRODUCCIÓN 

 

 

 

 

El boom de los Centros de Contacto o también llamados contact center en el 

Perú se inició a principios de 2007. 

Antes del año en mención, los call center o centrales de llamadas eran lugares 

donde la gestión de clientes a través de la vía telefónica permitía una mayor 

relación entre los clientes usuarios de los diferentes productos y servicios, y los 

clientes contratantes de las compañías prestadoras de estos servicios.  

Con el nuevo concepto de contact center el modelo de gestión abarcó otros 

canales de atención. El fax, internet, mensajes de voz o SMS, incluyendo ahora 

las redes sociales, brindan nuevas oportunidades de negocio y outsourcing o 

tercerización de servicios.  

En ese contexto es necesario destacar la labor de Atento, empresa líder en el 

rubro contact center y BPO (Bussines Processing Outsourcing). Asimismo, es 

la tercera compañía a nivel mundial y primera en el mercado de habla hispana 

y portuguesa en su rubro. Atento en Perú, compañía en la cual laboro desde 

hace 05 años, ha sabido cosechar éxitos que se evidencian a través de sus 

distintivos en la gestión de personas como el Great Place to Work (Gran Lugar 

para trabajar), en la gestión operativa (obteniendo los ISOS 9001 y 

recientemente ganadora del Premio Nacional a la Calidad 2010) y en su 

gestión de responsabilidad social empresarial al obtener el distintivo de 

Empresa Socialmente Responsable otorgado por CEMEFI (Centro Mexicano 

para la Filantropía).  
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De igual forma, Atento ha tenido y cuenta con un crecimiento en personas y 

operaciones que demanda una gestión cada vez más exacta de sus procesos y 

de la gestión con sus clientes contratantes y clientes finales. 

En este contexto, el objetivo de este informe, es conocer cómo se desarrolla la 

gestión de comunicación interna en la compañía Atento en Perú. Asimismo, 

como he desarrollado la gestión de comunicación interna en una compañía con 

más de 9000 trabajadores o también llamados colaboradores a nivel nacional, 

con 4 sedes en Lima y 10 en provincias y una estructura organizacional 

horizontal y participativa. Para ser más específicos, mi interés es mostrar como 

he desarrollado los mensajes a difundir a través de los medios de 

comunicación interna como la Intranet, Revista Corporativa, Correos 

Electrónicos o más conocidos como mailings.  

Este desarrollo del mensaje, que se da dentro del desarrollo de la campaña de 

comunicación interna y responde a dos factores fundamentales: número uno, a 

los Pilares Corporativos o también llamados lineamientos de Marca y Presencia 

Institucional. Al desarrollar el mensaje, éste debe contener en su desarrollo, al 

menos un valor de la marca Atento como son: Compromiso, Liderazgo, 

Cercanía e Innovación. Segundo, al realizar los mensajes dirigidos a los 

colaboradores de la compañía, deben ir alineados a las dimensiones Great 

Place to Work. Estas dimensiones se mostrarán más adelante y permitirán 

definir un camino en el uso del lenguaje para la interpretación de los objetivos 

de la compañía.   

Acompañando a este fundamento expuesto, el mensaje también debe ir 

alineado a un tono de voz propio y definido por la compañía. Atento, dentro de 

sus tratados de marca también cuenta con un tono de voz acorde a lo que 

necesitamos demostrar caracterizado por ser: Humano, Inteligente y Seguro.  

La conjunción de los valores de la compañía con un tono de voz adecuado, 

siempre reflejará la personalidad de la compañía. Es por ello mi interés por 

mostrar este proceso y revisar en conjunto qué factores influyen en el mismo 

para mantener una sólida imagen institucional interna, lograr la motivación y 

fidelización de los colaboradores, generar un buen clima laboral y comunicar 
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adecuadamente los mensajes según las actividades internas realizadas por la 

compañía. Logrando todo ello, aseguraremos una mejor productividad y 

crecimiento del negocio. 

En el capítulo 1 conocerán sobre mi experiencia en Atento y la organización a 

nivel mundial. También conocerán su estrategia y reconocimientos. En el 

capítulo 2 y 3 sustentaré mi objeto de sistematización y los objetivos que busco 

con este informe. Luego conoceremos cómo Atento en Perú, a través de su 

estrategia de negocio y de personas, propone nuevos retos en la gestión de 

comunicación interna a la que demanda una estrategia cada vez más 

competitiva. Esta estrategia será explicada para sustentar el proceso de 

creación del mensaje y la importancia del mismo en el desarrollo del plan de 

comunicación interna. El capítulo 4 me permitirá sustentar y exponer con el 

respectivo marco teórico mi experiencia  

En el capítulo 5 veremos cuál es el proceso de generación de actividades y 

consecuentemente, el plan de comunicación a realizar que incluye el 

despliegue respectivo en todas las sedes de Atento. Esta metodología es 

importante conocer para lograr una mayor comprensión de la gestión en 

comunicación interna. Hacia el final conocerán los resultados, balance, aportes, 

conclusiones y recomendaciones realizadas según mi experiencia profesional. 

Es mi deseo, exponer estos detalles con total objetividad y en mis sugerencias 

proponer acciones que vayan siempre acordes a un manejo óptimo de las 

comunicaciones internas y del mensaje en compañías con gran número de 

trabajadores y de presencia multinacional inclusive. Al darle al mensaje y al 

proceso de comunicación interna la seriedad del caso, servirán de 

herramientas poderosas para el desarrollo de una compañía y sus 

colaboradores. 
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CAPÍTULO I 

EL QUEHACER PROFESIONAL 

1. 1 Identificación de mi quehacer profesional 

En el desarrollo de mi quehacer profesional me he desempeñado como 

Técnico - Analista de Comunicación e Imagen, principalmente en el ámbito de 

la comunicación interna. Asimismo, he realizado distintas actividades para 

desarrollar la  comunicación externa y responsabilidad social corporativa en la 

compañía Atento en Perú. 

Respecto a la comunicación interna, he diseñado herramientas y contenidos de 

comunicación a través de la implementación de campañas de comunicación 

con el uso de los medios de los comunicación interna como la Intranet 

Corporativa, Revista Corporativa Interna, Carteleras Informativas y Correos 

Electrónicos utilizando los mensajes y el tono de voz más adecuado para 

informar con precisión lo que la empresa desea difundir a nuestros 

colaboradores*. 

Asimismo, me he encargado de seleccionar y aplicar los mensajes alineados a 

la estrategia de Grupo Atento y Atento Perú para la difusión efectiva de las 

actividades de la Dirección de Personas (Dirección de Recursos Humanos) 

siendo éste un factor importante dentro del proceso comunicativo que me ha 

permitido difundir eficientemente las iniciativas de la compañía. Estas 

iniciativas, están íntimamente ligadas a los Pilares o Valores del Grupo Atento 

como son: Compromiso, Liderazgo, Cercanía e Innovación y a su vez a las 

dimensiones de acción de la Institución GPTW (Great Place to Work) ** para 

lograr los objetivos esperados. De esta manera, he fortalecido a través de la 

difusión de estas actividades transversales la marca Atento dentro de la 

compañía. 

*Término utilizado para nombrar a los trabajadores de la compañía. 

**Empresa de investigación y consultoría gerencial que permite a las compañías mejorar su 
gestión empresarial y elevar la calidad de vida de sus trabajadores. Anualmente se encarga, 
previa postulación de las compañías, de realizar el ranking de las mejores empresas para 
trabajar en el Perú y a nivel mundial. 
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De igual forma, he desarrollado la marca e identidad corporativa en eventos 

externos o a través de entrevistas realizadas a nuestros directivos preparando 

todo el material necesario y los mensajes adecuados que permitan un 

adecuado posicionamiento de nuestra marca. 

Asimismo, en temas de responsabilidad social corporativa, he desarrollado la 

difusión y organización de eventos para ayudar a nuestros grupos de interés en 

la sociedad como son los niños (Campaña Buena Onda), bomberos (Campaña 

de donación de guías telefónicas) y la Fundación Telefónica (Programa Mentes 

Brillantes) a la cual pertenecemos. 

1. 2 Organización en la que realicé mi experiencia. 

Antes de describir las características más significativas de Atento en Perú, es 

necesario conocer previamente algunos detalles importantes sobre esta 

compañía. 

1.2.1 Atento  

Atento es hoy una de las más importantes contact center en el mercado con 

presencia en 17 países de Europa, Asia y América. Actualmente cuenta con 

132 mil colaboradores alrededor del mundo y 70 plataformas de atención 

multicanal donde atendemos a los clientes de nuestras compañías clientes, 

brindándoles una atención de calidad y ofreciéndoles novedosos productos y 

servicios. Atento es una compañía líder en el mercado de habla hispana y 

portuguesa. Asimismo, ocupa el tercer puesto a nivel mundial en servicios 

contact center y BPO (bussines processing outsourcing), contando con más de 

10 años de fundada. 

Pero antes de continuar, ¿Qué es un contact center? 

Un contact center es un punto de contacto que construye y conduce relaciones 

con los clientes y consumidores. Este contacto se desarrolla principalmente a 

través del teléfono, e-mail, internet, entre otros. 
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¿Por qué las empresas eligen trabajar con un contact center? 

Por las siguientes razones: 

• Se brinda un servicio al cliente de primera clase a través de respuestas 

oportunas y un manejo profesional de las llamadas. 

• Genera un alto nivel de servicio que permite desarrollar nuevas 

ganancias así como un canal más de venta. 

• Permite un uso eficiente de recursos, optimizando la infraestructura de 

nuestros clientes y controlando sus gastos. 

De esta manera, los clientes de Atento aseguran alcanzar cada vez a más 

clientes, reducir sus costos y generar mayores ingresos. 

Visión de Atento: 

Ser aliado y referente de nuestros clientes, ofreciendo soluciones integrales 

a medida y de calidad sostenible, proporcionando una presencia 

multinacional apoyada en una marca de confianza a través de un equipo de 

personas que hace de Atento el mejor sitio para trabajar. 

Valores de Marca y Pilares de Atento: 

En el Grupo Atento, los valores y pilares corporativos son importantes y 

necesarios para un buen desarrollo de las operaciones y la gestión con 

nuestros colaboradores y clientes. Es por ello que Atento ha definido, dentro de 

sus valores de marca a los siguientes, los cuales se justifican en nuestro giro 

de negocio, de la siguiente manera: 

Compromiso: 

Apostar por los colaboradores es nuestro compromiso y la clave del éxito de 

Atento. 

Liderazgo: 

La calidad en nuestra atención, nos hace ser mejores. 



 12

Cercanía: 

Todos somos Atento 

Innovación:                                                                                                   

Transformar una llamada y contacto con nuestros clientes en una solución 

depende de ti. 

Hitos de Atento: 

 

Fig. 1. Hitos de Atento. Memoria Corporativa Atento 2009. 

Cabe resaltar que el giro de negocio de Grupo Atento es la tercerización en la 

atención de los productos y servicios de nuestros clientes contratantes. 

Asimismo,  nuestro objetivo es lograr cada vez más una mayor satisfacción de 

los clientes finales o llamados también usuarios de dichos productos y 

servicios. Grupo Atento se caracteriza por ser una empresa B to B (Bussines to 

Bussines), es decir, que se relaciona de compañía a compañía, lo cual le 

permite contar con una experiencia directa en función de los clientes 

potenciales y líderes en sus respectivos sectores como banca, salud, 

tecnología, telecomunicaciones entre los cuales se encuentran: BBVA, BAT, 
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Alicorp, Natura, Toyota, Euromotors, entre otras no menos importantes marcas 

a nivel mundial. 

Más sobre Atento 

A continuación, muestro algunas características que definen más a Atento en el 

mundo: 

• Somos un grupo responsable y dedicado a atraer y retener empleados 

motivados, siendo éste nuestro activo más valioso. 

• 78 % de los empleados están entre los 20 y 25 años de edad. 

• 66 % de los empleados son mujeres. 

• En Atento nos orientamos a la formación y desarrollo de nuestros 

colaboradores: interna, externa y virtualmente. 

• Nuestros operadores atienden en distintos idiomas: español, inglés, 

portugués, checo y francés. En Perú: además de atender en español, en 

aymara y quechua. 

Organigrama de Atento: 

 

Fig. 2. Organigrama de Grupo Atento. Memoria Corporativa Atento 2009. 
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1.2.2 Atento en Perú 

Es una compañía líder en el rubro de contact center y BPO (bussines 

processing outsourcing) fundada en 1999 con el objetivo de tercerizar la 

atención vía telefónica de clientes TdP (Telefónica del Perú). Después de 10 

años, Atento en Perú cuenta a la fecha con más de 9000 colaboradores a nivel 

nacional, con cinco oficinas en Lima y 10 en provincias, realizando atención vía 

telefónica y presencial en idioma español, quechua, aymara y portugués.  

Entre sus principales clientes cuenta con Telefónica del Perú, Movistar, BBVA 

Banco Continental, Rímac Seguros, entre otros. Asimismo, Atento en Perú ha 

deslocalizado su atención desde el año 2006 al gestionar la atención de 

clientes a nivel Sudamérica de grandes compañías como TACA, Movistar 

Chile, Telefónica Chile y Cencosud. Atento en Perú también es miembro 

fundador de la Asociación Peruana de Centros de Contacto (APECCO) 

A continuación les brindamos la información del proceso histórico de Atento en 

Perú: 

ESTRATEL S.A.C. 

Fundada el 23 de junio de 1998. 

Cantidad de colaboradores: 500   

TELEFÓNICA MARKETING DIRECTO 

Fundada el 14 agosto de 1998 

Cantidad de colaboradores: 1000 a 1200  

TELEATENTO DEL PERÚ S.A.C.  

Fundada el 23 diciembre de 1999 

Cantidad de colaboradores al iniciar operaciones: 2000 
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ATENTO TELESERVICIOS ESPAÑA S.A. (SUCURSAL EN PERÚ DE 

ATENTO ESPAÑA) 

Fundada el 26 junio de 2006 

Cantidad de colaboradores: 222 

Estrategia de Atento en Perú: 

Para conocer más a Atento en Perú es importante conocer su estrategia de 

trabajo, la misma que está alineada a la estrategia corporativa de Grupo Atento 

la cual considera siempre los factores de clientes, operaciones, personas y 

responsabilidad social como pilares de su gestión. Esta estrategia está 

alineada a su visión y proyección de negocio en cada operación que realice y 

de igual forma, a nivel grupo, en cada país donde tiene presencia. Los focos de 

la estrategia de Atento son los siguientes:  

• Ofrecer a nuestros clientes productos y servicios innovadores, de esta 

manera la compañía aporta valor a sus negocios, asegurando la 

continua satisfacción de nuestros clientes y promoviendo la mejora 

constante para que la excelencia en la atención sea responsabilidad de 

todos.  

• Organizar los recursos y procesos de la empresa para desarrollar y 

mantener un sistema de gestión, que tenga como su centro de atención 

a los clientes contratantes  y clientes usuarios.  

• Promover permanentemente el mejor ambiente de trabajo que asegure 

mantener al personal motivado, capacitado y comprometido con los 

objetivos de la empresa y del cliente.  

• Asegurar a nuestros accionistas un crecimiento real y sostenido a través 

del uso óptimo de los recursos financieros, tecnológicos y humanos. 
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Código de ética: 

El código de ética de Atento Perú se deslinda de los cuatro valores corporativos 

de marca: Compromiso, Liderazgo, Cercanía e Innovación, permitiéndonos 

actuar de una manera eficiente con nuestros clientes.  

         

Fig. 3. Código de Ética de Grupo Atento. Memoria Corporativa Atento 2009. 
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Servicios que ofrece Atento en Perú: 

Atento Perú ofrece una gama de productos y servicios que son su ventaja 

diferencial frente a otros contact centers  como son:  

 

Fig. 4. Servicios de  Atento. Memoria Corporativa Atento 2009. 

Estos productos y servicios se gestionan vía telefónica (Call Center) o también 

vía presencial. 

Organización de Atento en Perú: 

Atento en Perú genera su modelo organizativo en base también a su estrategia 

corporativa de diferenciación vía calidad en sus servicios y productos tanto 

para clientes finales, clientes contratantes, proveedores y los mismos 

colaboradores (trabajadores). 

En ese sentido, cuenta con un Director Gerente General encargado de todas 

las operaciones y negocios así como también encargado de la Dirección 

Administrativa de la compañía y de la Dirección de Recursos Humanos (que en 

el caso de Grupo Atento se denomina Dirección de Personas). 
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Existen cuatro Direcciones de Negocio y dos Direcciones de Estructura o 

Administrativas que a su vez, dan soporte a las de Negocio. Cabe resaltar que 

las Jefaturas o Departamentos de Intervención (Auditoría), Legal y 

Comunicación e Imagen son instancias que reportan directamente a la 

Gerencia General. Asimismo, la Gerencia de Sistemas y Tecnología también 

reporta directamente a la Gerencia General, siendo todas estas áreas de 

soporte para las Direcciones de Negocio y Estructura. A continuación 

describiremos brevemente el organigrama mostrado en la figura y luego 

conoceremos más a detalle a la Jefatura de Comunicación e Imagen:  

 

Fig. 5. Organigrama Atento en Perú. Intranet Atento Vox. 

Dirección de Negocios Multisector y Deslocalizados: 

Esta Dirección de Negocios se encarga básicamente de atender la gestión de 

nuestros clientes que no son parte de Grupo Telefónica. A su vez, dentro de su 

cartera, cuenta con clientes deslocalizados o ubicados fuera del país que han 

confiado sus operaciones a Atento Perú para la atención de sus clientes finales 

en distintos países de la región considerando a Centroamérica inclusive. Entre 

sus clientes se encuentran Alicorp, Praxair, BBVA Banco Continental, TACA, 

Movistar Chile, Cencosud, etc. 
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Fig. 6. Organigrama Dirección de Negocios Deslocalizados y Multisector. Intranet Atento Vox. 

Dirección de Negocios Grupo Telefónica 

Esta Dirección de Negocios se encarga de la atención de clientes de nuestro 

mayor socio estratégico: Telefónica del Perú. A su vez, dentro de sus divisiones 

se encuentra la atención de clientes Movistar y la de grandes empresas que 

hayan confiado su servicio de telecomunicaciones, internet, entre otros a TdP 

(Telefónica del Perú) a nivel nacional.  
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Fig. 7. Organigrama Dirección de Negocios Grupo TdP I. Intranet Atento Vox. 

 

Fig. 8. Organigrama Dirección de Negocios Grupo TdP II. Intranet Atento Vox. 
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Dirección de Negocios BPO 

Esta dirección se caracteriza por su atención de clientes (a diferencia de las 

anteriores que son vía telefónica o call center) vía presencial o virtual. Las 

siglas BPO (Bussines Processing Outsourcing) incluyen un moderno sistema 

de gestión multiproducto y multiservicio el cual trasciende la barrera del call 

center generando la tercerización de los productos de nuestros clientes en 

nuevos mercados que generen mayor rentabilidad. Es decir, ir más allá del 

mercado del call center para atender a más cantidad de clientes brindando 

servicios de calidad, con la rapidez que demandan los usuarios finales. Dentro 

de los productos y servicios de esta dirección se encuentran las ventas 

presenciales en Lima y Provincias de los productos de TdP, módulos virtuales 

de atención en Molls en puntos estratégicos de la ciudad y servicios de 

contratas o instalaciones de servicios a domicilio. 

 

Fig. 9. Organigrama Dirección de Negocios BPO. Intranet Atento Vox. 
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Dirección Comercial 

Esta Dirección tiene el gran encargo de incrementar la cartera de clientes de 

Atento en Perú. Dentro de sus funciones, tiene como objetivo buscar a más 

clientes que confíen a Atento Perú sus operaciones ya sean locales o a nivel 

internacional. Asimismo, dentro de esta dirección se encuentra la Jefatura de 

Investigación de Mercado la cual permite a la compañía conocer las tendencias 

y clientes potenciales a los cuales podamos impactar. 

 

Fig. 10. Organigrama Dirección Comercial. Intranet Atento Vox. 

 

Dirección de Administración y Finanzas 

Esta Dirección considerada también de estructura o administrativa, se encarga 

de proveer a toda la compañía todo lo necesario en lo que se refiere a  

infraestructura, servicios generales, mantenimiento, compras y procesos 

administrativos en general. Asimismo, se encarga de diseñar el presupuesto 

anual, factor importante y de trabajo en conjunto con las Direcciones de 

Negocio. De igual forma, esta dirección reporta al corporativo de Grupo Atento, 
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los cuales también fijan los márgenes de ganancia y objetivos a llegar cada 

año. 

 

Fig. 11. Organigrama Dirección de Administración y Finanzas. Intranet Atento Vox. 

 

Dirección de Personas 

También conocida como Dirección de Recursos Humanos, es considerada 

también un área de estructura o administrativa la cual se encarga de generar 

programas para el desarrollo y formación continua de los colaboradores 

(trabajadores) de la compañía, así como de los procesos de selección y 

capacitación de los mismos, incluyendo también la gestión de pagos, bienestar 

social y motivación de los colaboradores que integran la compañía. Dentro de 

esta Dirección también se encuentra la Gerencia de Gestión de Calidad, la cual 

se encarga de velar por los procesos de gestión en el call center y por la 

calidad en la gestión de los colaboradores de la compañía para un mejor 

desempeño de sus funciones. 
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Cabe resaltar que esta Dirección, es la que mayor trabajo en conjunto realiza 

con la Jefatura de Comunicación e Imagen para la producción y difusión de 

actividades e iniciativas dirigidas a los colaboradores. Esta Dirección también 

está orientada a trabajar en base a las dimensiones GPTW (que 

posteriormente revisaremos) y que junto con los Pilares y Valores de Atento se 

complementan para lograr los objetivos a nivel país y corporativos. 

 

Fig. 12. Organigrama Dirección de Personas. Intranet Atento Vox. 

 

Beneficios y oportunidades para los colaboradores y la sociedad: 

Atento en Perú mantiene políticas de desarrollo para sus colaboradores y la 

sociedad en la cual operamos así como un paquete de beneficios únicos y 

especiales por ser parte de la compañía.  

Es necesario mencionarlo ya que estas oportunidades y beneficios tanto en 

temas de formación como en entretenimiento, son la ventaja diferencial que 

ofrece la compañía a sus colaboradores permitiéndoles una convivencia plena 

con su gestión diaria. Entre los beneficios a los cuales pueden acceder los 

colaboradores se encuentran: 
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Con la contribución al desarrollo social de la comunidad en la cual 

operamos: 

• Programa de Formación Laboral Juvenil 

• Programa de Voluntariado Voces que Ayudan (Buena Onda) 

• Programas de donación y reciclaje a bomberos 

Con la contribución al desarrollo de sus colaboradores: 

• Convenios Educativos y talleres de desarrollo personal 

• Programas de salud, descuentos corporativos en los principales 

establecimientos de la ciudad para colaboradores y actividades con la 

familia y amigos. 

• Actividades de integración para los colaboradores dentro de nuestras 

instalaciones que promuevan el sano entretenimiento. 

De igual forma, Atento cuenta con políticas de Seguridad de la Información, 

que le permiten mantener y gestionar la información de sus clientes segura. 

Estas políticas están amparadas por políticas diseñadas en Telefónica del Perú 

y el Ministerio de Transportes y Comunicaciones. 

Premios y reconocimientos: 

Distintivo de Empresa Socialmente Responsable: 

En 2009, Atento en Perú recibió el distintivo de Empresa Socialmente 

Responsable otorgado por CEMEFI (Centro Mexicano para la Filantropía) el 

cual tras evaluar los siguientes tópicos como: Calidad de Vida, Comunidad, 

Medioambiente y Ética empresarial dentro de las prácticas institucionales de 

Atento, la calificó como una empresa socialmente responsable no sólo con sus 

colaboradores y grupos de interés sino también con la sociedad en la cual 

mantiene sus operaciones. 
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                          Fig. 13. Premio de ESR. Memoria Corporativa Atento 2009 

Organización Internacional de Normalización (ISO): 

Esta organización Suiza  más conocida por su siglas en inglés ISO 

(international organization for standardization) se encarga de promover y 

elaborar normas a nivel internacional para facilitar el comercio mundial.  

Atento, consciente de la importancia de sus procesos de gestión y de la calidad 

que debe existir en sus operaciones accedió a la evaluación de la compañía 

bajo la norma ISO 9001 con lo cual obtuvo la certificación del mismo nombre 

por su Gestión de Servicios de Atención Integral a Clientes a través de la 

Atención Telefónica. Esta mención está acreditada también bajo los estándares 

de importantes instituciones como ANAB (EE.UU), UKAS (Inglaterra) y TGA / 

DAR (Alemania). 

Cabe resaltar que la representante de ISO en Perú es INDECOPI. 

             

  Fig. 14. Logo ISO.                                                         Fig. 15. Logo ISO 9001. Bureau Veritas 
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Dentro del ranking de las Mejores Empresas para Trabajar. 

GPTW (Great Place to Work) es una empresa de investigación y consultoría 

gerencial que permite a las compañías mejorar su gestión empresarial y elevar 

la calidad de vida de sus trabajadores. Anualmente se encarga, previa 

postulación de las compañías, de realizar el ranking de las mejores empresas 

para trabajar en el Perú y a nivel mundial. En este contexto, Atento en Perú, ha 

participado de este certamen desde el año 2005 obteniendo resultados muy 

importantes y significativos debido a su gestión de personas posicionándola 

como una de las más grandes empresas para trabajar con mejor clima laboral. 

Ya son cinco años consecutivos obteniendo este galardón llegando a estar en 

2008 dentro del ranking de las 30 mejores empresas para trabajar en Perú 

con más de 700 trabajadores. Todo un logro como compañía gracias al 

esfuerzo y trabajo en equipo de todos los colaboradores.  

                  

Fig. 16. Diploma GPTW. 30 Mejores Empresas y Logo GPTW. Archivo Jefatura de 

Comunicaciones Atento en Perú. 

1.2.3 Otras empresas del sector Contact Center y BPO en Perú 

A continuación mencionamos a las más importantes empresas del sector en el 

país con una breve definición de sus funciones y giro específicos. Estas 

compañías también tienen presencia transnacional y los datos han sido 

extraídos de APECCO (Asociación Peruana de Centros de Contacto), 

asociación civil sin fines de lucro que aglutina a empresas prestadoras de 
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servicios de centro de contacto o afines, a compañías que cuentan con 

unidades relevantes dedicadas a tal servicio, así como a proveedores 

especializados de la industria. 

 

Fortel    

Empresa de Outsourcing especializada en brindar servicios de atención de 

relaciones entre las Empresas y sus Clientes mediante su Call Center con 

tecnología de punta, altos estándares de calidad y profesionalismo. Entre los 

servicios que brindan se encuentran: Telemarketing, Cobranzas, Actualización 

de Base de Datos, Servicio al Cliente y verificación Telefónica. 

Grupo Digitex 

Sociedad multicultural y multisite, experta en acompañar a otras 

multinacionales en sus procesos de expansión. Con 21 años de trayectoria, 

formada en un entorno a un grupo social de más de 9.000 personas. Entre sus 

principales servicios se encuentran la atención multicanal, asistencia técnica y 

help desk in situ. 

GSS  

Multinacional española líder en Customer Service (Atención el Cliente), con 

presencia en 15 países y con más de 6000 empleados. Ofrece soluciones 

integradas a través todos los canales de contacto durante todo el ciclo de vida 

de los clientes. 

Allus 

Allus Global BPO Center es la compañía líder en América Latina en la provisión 

de soluciones BPO. Brinda servicios de valor a una vasta gama de industrias 

convirtiéndose en una extensión de la empresa del cliente. 
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Impulse Telecom 

Empresa trasnacional dedicada a ofrecer servicios de atención telefónica, 

telemarketing y todos los servicios de un centro de contacto. Cuenta con más 

de siete años de experiencia en la industria de ventas masivas, ventas por 

teléfono y call center. 
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1. 3 Objetivos  de mi quehacer profesional en el  área donde 

laboro.  

Jefatura de Comunicación e Imagen: 

Es necesario para este informe, explicar la naturaleza de la Jefatura de 

Comunicación e Imagen de Atento en Perú, los medios de comunicación que 

se utilizan y la dinámica que desarrolla para poder entender el objetivo del 

proceso y su impacto en los objetivos de la compañía. 

La Jefatura de Comunicación e Imagen se inició en el año 2002 con el objetivo 

de informar y difundir las actividades de recursos humanos en temas de 

motivación y premiaciones internas de los trabajadores en las gerencias de 

negocio de la compañía. Para ese entonces, la Jefatura reportaba directamente 

a la Gerencia de Recursos Humanos. A medida que fue pasando el tiempo la 

comunicación interna fue tomando más importancia para el desarrollo y 

formación de un adecuado clima laboral en la organización. A esto se sumó, el 

trabajo coordinado del área de comunicaciones con las áreas de negocio para 

generar relaciones más sólidas con nuestros clientes contratantes. 

Hacia el año 2005 y en adelante la comunicación interna de Atento en Perú 

tomó un papel fundamental. Ese mismo año, Atento en Perú ingresó al ranking 

GPTW (Great Place to Work) como una de las 100 compañías más grandes en 

el país con mejor clima laboral. Este importante galardón permitió consolidar no 

sólo el aspecto comercial (que trajo consigo a grandes compañías a buscar a 

Atento como primera opción para tercerizar sus negocios) sino también 

fortalecer la gestión de personas con nuestro público interno, siendo las 

comunicaciones uno de los ejes centrales para lograrlo. 

Como parte de los lineamientos de Atento Corporativo, Atento en Perú definió 

su estrategia en base a iniciativas que incluían el trabajo de las 

comunicaciones como parte importante no sólo de la difusión de eventos y 

actividades sino para la consolidación de la Marca Atento a nivel interno y 

externo. Esta marca ha sido fortalecida en el transcurso de los años y ha 

permitido lograr que colaboradores estén no sólo más satisfechos, sino también 
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vean a Atento como una compañía de oportunidades y beneficios exclusivos 

sin igual a nivel nacional. 

La Jefatura de Comunicación e Imagen empezó con dos integrantes y en la 

actualidad tiene el siguiente esquema organizacional: 

 

Fig. 17. Organigrama Jefatura de Comunicación e Imagen. Intranet Atento Vox. 

Este modelo de organización permite un mayor alcance a nuestros públicos 

(divididos por sedes en Lima y a nivel nacional) y a su vez un mejor desarrollo 

de las actividades de comunicación interna, eventos institucionales y RSC 

(Responsabilidad Social Corporativa). Dichos parámetros son los que permiten 

formar la Marca Atento, importante para el fortalecimiento de la cultura 

organizacional, calidad de vida de los colaboradores y eficiencia en las 

operaciones. 

Entre los objetivos de la Jefatura de Comunicaciones e Imagen que redundan 

en mi quehacer profesional se encuentran los siguientes: 
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• Generar sentido de pertenencia en los colaboradores, así como su 

alineamiento con la estrategia local y global de Atento que permita 

también el mejoramiento constante y mantenimiento de un óptimo clima 

laboral* así como una mayor eficiencia y rentabilidad en nuestras 

operaciones. 

• Desarrollar nuestra marca e identidad corporativa (en actividades 

internas y eventos externos) como compañía generadora del primer 

empleo y convertirnos en referente de la industria para la prensa local.  

• Evidenciar el bienestar, la formación continua y la camaradería que 

pueden lograr y disfrutar dentro de la compañía los colaboradores de 

Atento Perú.  

• Lograr una imagen corporativa que nos muestre a Atento Perú como un 

claro referente de la industria para la prensa local.  

• Contribuir a la protección del medioambiente y a la formación de 

ciudadanos responsables, teniendo como principal stakeholder** o 

público objetivo, nuestros colaboradores. 

1. 4 Público objetivo (o público destinatario) 

El público objetivo se puede definir según las actividades de comunicación 

como son: 

Comunicación Interna: 

Colaboradores: Trabajadores de Atento a nivel nacional. Incluye desde la Alta 

Dirección hasta los Asesores de Servicio (Teleoperadores). 

Corporativo Atento: Incluye a la casa matriz de Atento ubicada en España y 

demás países donde Atento tiene presencia.  

*Medio ambiente humano y físico en el que se desarrolla el trabajo cotidiano. Influye en la 
satisfacción y por lo tanto en la productividad de los trabajadores. 

**Término en inglés que hace referencia al grupo objetivo que puede afectar o es afectado por  
las actividades de una empresa sean internas o externas. 
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Telefónica del Perú: Incluye a accionistas y áreas de comunicación e imagen 

corporativa para ver temas a nivel de Grupo Telefónica.  

Comunicación Externa: 

Clientes y prospectos: Posibles clientes o futuros clientes de Atento en Perú a 

los cuales es necesario mostrar los beneficios y oportunidades de ser socios 

estratégicos. 

Medios de comunicación: Se refiere a la prensa local sea televisiva, radial o 

escrita. 

Comunidad: Incluye a la sociedad en la cual operamos. 

Responsabilidad Social Corporativa: 

Colaboradores: Los colaboradores de Atento en Perú son su principal 

stakeholder en temas de responsabilidad social corporativa. Atento en Perú 

sabe que con colaboradores satisfechos obtiene un buen clima laboral y un 

mejor rendimiento en la operación. 

Comunidad: A través de actividades con grupos específicos como bomberos, 

asilos o municipalidades distritales llevamos actividades en pro del desarrollo 

de estas instituciones de bien social. 

Clientes: La fidelización de nuestros clientes actuales y el estar en constante 

comunicación con su estrategia es el principal foco de Atento. 

Otros stakeholder: Como pueden ser otros Contact Centers que pertenezcan a 

APECCO (Asociación Peruana de Contact Centers) u otras instituciones del 

rubro empresarial y comercial. 

1. 5 Estrategias de trabajo  

Nuestra estrategia en  la Jefatura de Comunicación e Imagen, y por ende la de 

sus integrantes, se basa por tener como fundamentos los cuatro pilares de 

marca o valores de Atento: Compromiso, Liderazgo, Cercanía e Innovación. 

De aquí se deben desprender tantos las actividades de las áreas de negocio y 
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de las áreas de estructuras (definidas como Dirección de Personas y Dirección 

de Administración) para el mejor desarrollo y satisfacción de nuestros clientes 

contratantes, clientes finales, colaboradores, accionistas,  proveedores y la 

comunidad en la cual operamos. 

Esta estrategia, también va influenciada por las dimensiones GPTW y en base 

a lineamientos de Marca Atento y Brand Voice (O tono voz de la Marca) Atento. 

Asimismo, las comunicaciones internas van dirigidas, sea cual sea la actividad, 

a fortalecer los siguientes aspectos: 

• Fortalecer nuestros Valores o Pilares de Marca Atento. 

• Fomentar la participación de nuestros colaboradores en el diseño de 

nuestras actividades. 

• Invitar a nuestros colaboradores y familiares a participar de las 

actividades que Atento realiza. 

• Continuar el desarrollo del potencial de nuestros colaboradores, sus 

habilidades y creatividad a través de acciones de aprendizaje y 

entretenimiento. 
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Fig. 18. Estrategia de Trabajo Jefatura de Comunicación e Imagen. Memoria Corporativa 2009. 

Modelo estratégico donde se aprecia a las comunicaciones internas de Atento 

en Perú como contenedor e impulsor de la camaradería, calidad de vida y 

creatividad de sus colaboradores. 

Medios de Comunicación Interna: 

Como parte de la estrategia de la Jefatura de Comunicación e Imagen de 

Atento en Perú, es necesario conocer sus medios de comunicación interna los 

cuales han sido diseñados estratégicamente para lograr los objetivos antes 

mencionados y fortalecer la Marca Atento. 

Intranet Atento Vox 

Este es el medio de comunicación por excelencia con mayor alcance y 

variedad de contenidos de Atento Perú. Inclusive su nombre (Atento Vox), fue 
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creado, como parte del relanzamiento de este importante medio, por un Asesor 

de Servicio en un concurso diseñado con ese fin.  

Entre sus contenidos podemos encontrar: Noticias, Artículos, Encuestas, 

Galería de fotos, Atento directorio y una variedad de información para que 

los colaboradores siempre estén informados, a tiempo real,  de las 

actividades realizadas y por realizar en la compañía. Este medio tiene un 

alcance de hasta el 95% del personal ya que en algunas ciudades de 

provincias no tienen acceso por cuestiones tecnológicas. En el caso de Lima, 

cada colaborador desde su misma posición de atención tiene acceso a este 

medio. 

La información se actualiza diariamente y cuenta con un promedio de 7000 

visitas diarias. 

               

                 Fig. 19. Máscara Principal de la Intranet Atento Vox. 
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Revista Interna Sintonía 

La Revista Sintonía es un medio de comunicación no sólo existente en Perú 

sino también en todos los países donde Atento tiene presencia. En ella se 

publican los Aniversarios, Eventos Transversales, noticias de Atento en el 

Mundo, Atento en el interior, Entrevistas, entre otras secciones que nos 

permiten conocer a nuestros colaboradores y las jefaturas que conforman la 

compañía.  

Esta revista está dirigida a todo el personal de la compañía a nivel nacional y 

se edita bimestralmente (seis ediciones al año). Su formato es tabloide y se 

caracteriza por su gran contenido de fotografías y páginas centrales de eventos 

transversales (dirigidos a toda la compañía). 

                          

                               Fig. 20. Portada de penúltima edición de la Revista Sintonía 2010 
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Carteleras Informativas 

Son murales estratégicamente ubicados en nuestras sedes del Campus La 

Molina y Naranjal, con el objetivo de informar los próximos eventos a realizarse. 

Dentro de su contenido podemos encontrar la información sobre Eventos 

Transversales, Campañas de Valores, Normativas, entre otros. La actualización 

de esta información se realiza dos veces por semana debido a la demanda de 

actividades generada por la Dirección de Personas. 

                                  

Fig. 21. Modelo de Carteleras ubicadas en el Campus. Archivo Jefatura de Comunicación e 

Imagen. 

En círculos rojos se encuentra la distribución de las Carteleras Informativas 

en la sede principal de Atento en Ate. 
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Fig. 22 Ubicación de Carteleras en el Campus (identificadas con puntos rojos). Jefatura de 

Infraestructura Atento en Perú. 

Mailing o Correo Electrónico 

Los correos electrónicos internos o mailing contienen información concisa 

sobre las próximas actividades a realizarse. Este medio es el de menor alcance 

ya que les llega sólo a los colaboradores de las áreas de estructura (Dirección 

de Personas y Dirección de Administración de Personas) así como mandos 

desde Directores, Gerentes, Jefes, Analistas, Técnicos y Supervisores de las 

áreas de operaciones. De igual forma, es un medio exclusivo para informar 

temas estratégicos y de conocimiento sólo para mandos. Cabe resaltar que el 

grueso de la población de Atento en Perú son Asesores de Servicio los cuales, 

debido a su gestión, no tienen cuenta correo corporativa (dominio: 

@atentoperu.com.pe). La información que se difunde está referida a ingresos 

nuevos, movimientos de personal, actividades de mantenimiento para las 

operaciones y actividades de RR.HH. 

 

 



 40

    

Fig. 23 Modelo de Correo enviado electrónicamente. Archivo Jefatura de Comunicación e  

Imagen Atento en Perú. 

Reuniones de Mando 

Esta es una reunión organizada por la Jefatura de Comunicación e Imagen en 

el SUM o Salón de Usos Múltiples de la sede principal de Atento en Perú donde 

reúnen a todos los mandos desde el Comité de Dirección hasta los Jefes de 

Operaciones y Estructura con el objetivo de compartir información como: 

Resultados financieros, estrategia próximos meses y próximos proyectos.  

Esta reunión se realiza una vez al mes y promueve un espacio para que los 

colaboradores que manejan la compañía expongan sus dudas e inquietudes 

así como sus logros mensuales. 
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Fig. 24 Reunión de Mandos. Archivo Jefatura de Comunicación e  Imagen Atento en Perú. 

Atento en Perú en Facebook 

En julio de 2010, Atento en Perú decidió incursionar en el mundo de las redes 

sociales al crear una página de tipo “Me gusta” y no personal en el 

multitudinario portal Facebook. El objetivo de incursionar en el mundo 2.0 fue 

llegar a más colaboradores, que también tienen sus páginas personales en 

este importante medio interactivo para informarles sobre las actividades y 

eventos próximos o pasados de Atento en Perú. De esta manera, los ya 1000 

colaboradores que a la fecha son fans de Atento Perú en Facebook, pueden 

ver las fotos y comentarios que con un lenguaje coloquial y respetuoso, se 

invita constantemente a su revisión y a dar sus comentarios. Sin duda, el 

Facebook de Atento Perú dará muchos frutos en poco tiempo todo en pro del 

mantenimiento de un buen clima laboral y la responsabilidad social corporativa 

de sus colaboradores. 
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Fig. 25 Portada del facebook vista desde la cuenta de un colaborador. Archivo Jefatura de  

Comunicación e  Imagen Atento en Perú. 
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1. 6  Periodo de ejecución de la experiencia.  

El desarrollo de mi experiencia en la gestión de comunicación en un contact 

center datan desde diciembre de 2005 a la fecha. Asimismo, cabe resaltar que 

la experiencia a sistematizar comprende el periodo de enero a julio de 2009. 

Durante estos meses, Atento en Perú realizó diversas actividades en pro de un 

buen mantenimiento del Clima Laboral. Estas actividades están contenidas 

dentro de paraguas de acción los cuales permitieron un desarrollo consistente 

de las comunicaciones. 

Cabe resaltar que las comunicaciones jugaron un rol importante en esta etapa 

más, desde el punto de vista comunicacional que es el que nos interesa, se 

darán las respectivas recomendaciones luego de la reflexión y análisis de la 

experiencia. Esta será tratada en los siguientes capítulos. 
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CAPÍTULO II 

OBJETO DE SISTEMATIZACIÓN 

De acuerdo a mi tema-eje de sistematización: Desarrollo de mensajes y el 

tono de voz en la implementación de campañas de comunicación interna, 

para las actividades de la Dirección de Personas de la compañía Atento 

en Perú durante el periodo enero – julio 2009, es necesario considerar los 

siguientes criterios para su validez y posterior desarrollo. A continuación detallo 

la justificación de mi tema - eje a tratar en este informe según los siguientes 

criterios: 

Relevancia: El desarrollo de campañas de comunicación interna de Atento en 

Perú es importante debido una seria de factores que la caracterizan como son: 

*Cantidad de personal: 9 000 colaboradores (el 80% público joven entre 

18 a 25 años) a nivel nacional. 

*Sedes de la compañía: 04 en Lima y 10 en provincias 

*Compañía con estándares de calidad y certificaciones como: ISO 9001 

– 2008, Distintivo de Empresa Socialmente Responsable, Great Place to 

Work (Ranking de Mejores Empresas con Mejor Clima Laboral), Premios 

a la Excelencia Operativa entre otros. 

Estos factores, le dan un carácter particular a las actividades realizadas para 

los colaboradores durante todo el año, necesitando por ello de un desarrollo 

comunicacional ordenado, sistematizado y atractivo que oriente y motive la 

participación de todos los colaboradores y a su vez mantenga y supere 

nuestros estándares antes mencionados años tras año (con mayor incidencia 

en el de Great Place to Work). Las comunicaciones, si bien es cierto no son 

directamente parte del rubro operativo en la compañía, ni tampoco se encarga 

de la organización de los eventos a difundir, permite el desarrollo de un 

sentimiento de unidad e identidad con la empresa en la cual laboran, y 

asimismo permite conocerla, fortaleciendo la cultura organizacional como factor 

importante para el desarrollo de todas las actividades en una organización. 
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Validez: Considerando el rápido desarrollo de los medios de comunicación a 

nivel nacional e internacional, así como los altos índices y niveles de rotación 

de personal en la compañía se hace necesario un actualizado desarrollo 

comunicacional que vaya acorde a las exigencias del mercado y más aún en el 

rubro Contac Center.  

El valor de los mensajes, el tono de voz y su utilidad para forjar la cultura 

organizacional es vital ya que los colaboradores, por el día a día tan operativo y 

“conectado” a sus clientes, suelen informarse de las actividades a través de 

medios como la Intranet y Carteleras Informativas (vitrinas informativas) de alto 

impacto. La imagen y los mensajes deben ser fuente principal del mensaje para 

captar sus mentes y mostrarles lo que la compañía desea de ellos, los objetivos 

de la misma y hacia dónde queremos llegar. 

Aplicabilidad: Al ser mi experiencia desarrollada a una compañía 

transnacional (con presencia en 17 países, sistemas de marca e imagen 

institucional estandarizados, etc.), creo que el desarrollo de campañas de 

comunicación interna es aplicable a cualquier tipo de empresa que pretenda 

forjar una sólida cultura organizacional y fortalecer la eficiencia de sus 

operaciones. 

En el caso particular de Atento, compañía que empezó como B2B (Bussines to 

Bussines) y ahora se proyecta, en algunos negocios, a ser B2C (Bussines to 

Consumer), la herramienta comunicacional para su evolución que se da según 

sus contextos económicos y culturales incluyendo, la sociedad en la cual opera. 

Innovación: Dentro del proceso de comunicación en mi experiencia, ha ido 

evolucionando en base al crecimiento del negocio y de la cantidad de nuevos 

colaboradores. Las nuevas tecnologías para la difusión como la intranet, net 

sends (mensajes instantáneos en la pc de los colaboradores, Mailing (Correos 

Electrónicos) y Facebook por nombrar los de mayor alcance e impacto,  han 

permitido un mayor alcance de la comunicación de actividades y eventos para 

nuestros colaboradores en menor tiempo posible, considerando barreras 

geográficas locales y departamentales en el país.  
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Es por ello que es necesario contar con un estructurado plan de comunicación 

interna que sirva para difundir adecuadamente a los colaboradores, con la 

ayuda de estos nuevos medios de difusión, todas las actividades y mensajes 

necesarios que consoliden y den el liderazgo esperado a la compañía; 

asimismo, fomenten la productividad de los colaboradores. 
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CAPÍTULO III 

OBJETIVOS DE LA SISTEMATIZACION 

Dentro los objetivos de esta sistematización es necesario indicar que el primero 

será mostrar a todos los profesionales que pretendan ingresar al mundo de los 

procesos de comunicación interna en empresas privadas o públicas, nacionales 

o transnacionales, la diversidad de los medios, contextos y canales a utilizar, 

así como la necesaria predisposición y actitud de servicio que se debe tener 

para el éxito de las campañas a diseñar. De aquí podemos desprender los 

siguientes objetivos específicos: 

• Conocer la importancia de definir el mensaje adecuado y acorde con los 

objetivos y estrategias de la compañía para comunicar las distintas 

actividades en la organización. 

• Tener en cuenta la importancia de contar (de ser necesario crear) con un 

tono de voz propio y particular de cada compañía que permita fortalecer 

su imagen de marca y presencial institucional desde sus mensajes para 

el público interno (trabajadores) o externo (clientes, proveedores, 

prensa, otros stakeholder*). 

• Estructurar un proceso de realización de campañas de comunicación 

interna que permitan lograr los objetivos de la compañía, no sólo a corto 

plazo y con carácter de urgencia, sino también a mediano y largo plazo 

realizando una coordinada gestión desde las áreas de Recursos 

Humanos. 

• Considerar a las comunicaciones internas como un factor de  motivación, 

fidelización y de apoyo al incremento de la productividad de los 

colaboradores (trabajadores) de una compañía. 

• Evidenciar que las comunicaciones son un factor importante dentro del 

fortalecimiento de la Cultura Organizacional en una compañía. 

*Stakeholder: Es un término utilizado para referirse a un grupo de interés o grupos de personas 
a las cuales va dirigida alguna estrategia o proyecto. 
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CAPÍTULO IV 

EJES TEMÁTICOS DE LA SISTEMATIZACION –                         
MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL. 

A continuación daremos un marco conceptual con el objetivo de comprender de 

una manera más amplia mi experiencia expuesta en este informe profesional:  

4.1 Conceptos Básicos a considerar: 

a) El Mensaje:  

Cualquier  plan de comunicación interna debe iniciarse con un mensaje 

básico y primordial. Esto, que parece de lo más sencillo y obvio, suele 

convertirse en la piedra donde tropiezan la mayoría de los esfuerzos. Es 

bastante frecuente confundir un mensaje interno con instrucciones o 

vaguedades que poco aportan. El problema surge cuando se descubre que la 

campaña no incluye ninguna indicación de cómo poner el Plan en marcha. Es 

más, a veces se descubre que ni siquiera hay Plan ya que no pasa de ser un 

simple llamamiento. Como la mayoría de los empleados ya se esfuerzan por 

hacer las cosas de manera excelente y por ofrecer un servicio de calidad –si no 

serían auténticos saboteadores-recordarles lo obvio no parece el camino 

adecuado ya que la mayoría verá el mensaje con una mezcla de escepticismo 

y perplejidad, cuando no como una ofensa.  

El mensaje debe ser explícito, simple y motivador. Dicho esto, es 

fundamental que tenga calado cultural, no funcional. Debe apelar a valores 

emocionales y a las aspiraciones del empleado. Son mensajes que encierran 

conductas y actitudes, que explican cómo aportar valor a su trabajo y a la 

empresa, estímulos que le hagan ver que la empresa persigue metas nobles y 

superiores. Es necesario, asimismo, que sirva de percha para “colgar” 

mensajes puntuales.  

Al igual que apelamos a la imaginación del consumidor para comercializar 

nuestros productos y servicios, debemos crear (y mantener) una experiencia de 

marca interna, fundamentada en una visión y unos valores. Y debe ser un 
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mensaje de largo recorrido: el problema de convertir el mensaje en un objetivo 

con un plazo de ejecución finito es que una vez acabado el plazo se habrá 

acabado el programa, y con él, la motivación y las cosas que contar.  

Asimismo Abel Santibáñez en su publicación titulada: Administración de 

empresas – un enfoque práctico,  nos da un alcance sobre lo que debe ser el 

mensaje y el tono de voz en la gestión de comunicación interna: “muchos de 

estos obstáculos (en la comunicación interna) se pueden superar utilizando un 

lenguaje sencillo y directo, tratando de establecer empatía con el receptor, 

evitando distracciones, teniendo en cuenta las emociones y la conducta no 

verbal de uno, y siendo honrado y confiable. (2002, UNMSM). 

b) La comunicación organizacional 

La práctica y el estudio de la comunicacional organizacional se ha vuelto 

un tema de gran interés, por lo que se ha escrito una vasta literatura, lo cual 

demuestra la consolidación de esta nueva área de estudio de las 

comunicaciones que se ha convertido es una especialidad en la formación 

profesional de los comunicadores y, asimismo, en una herramienta estratégica 

en la gestión administrativa de las instituciones. 

Los empresarios han tardado muchos años para darse cuenta que el 

gran activo con el que cuentan es su capital humano. Pero, todavía está lejos 

de reconocer que el valor añadido y diferencial entre una y otra empresa es su 

cultura y la implicación de los empleados en la misma. Y, conseguir que todos 

los empleados de una empresa se sientan parte integrante de la misma, que 

adopten y compartan la cultura empresarial y se sientan comprometidos para 

realizar su labor, es necesario que la práctica comunicativa entre todos los 

integrantes de una organización sea una herramienta indispensable. (Adecec 

2003, 72). 

Sobre el concepto comunicación organizacional existe diversas 

definiciones. Por ejemplo, para Gary Kreps “la comunicación es la fuerza social 

que permite a los individuos trabajar de manera cooperativa hacia el logro de 

metas mutuamente conocidas” (1995, 7). 
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Según Álvaro Rojas Guzmán, la comunicación en las organizaciones, 
tiene que ver con la realidad, con lo cotidiano que ocurre en una Institución al  
explicarla como:  

 
“El proceso que permite que las personas se organicen, las actividades 

se coordinen, se logren objetivos comunes y se transformen los mensajes y 
significados. A su vez establece que la comunicación deberá ser un 
instrumento al servicio de todos” (A. Rojas 2000).  

 

Carlos Fernández Collado (2001) nos alcanza una definición concreta y 

adecuada de lo que significa comunicación organizacional:  

 “En primer lugar, la comunicación organizacional… (es) 
un proceso en la que no hay un inicio claro, ni un final 
determinado…, consiste en un una actividad dinámica que 
mantiene cierto grado de estructura… cambiante y se ajusta de 
acuerdo con el desarrollo de la organización”. 

 “En segundo lugar, la comunicación en las 
organizaciones… (es) un sistema que se compone de una serie 
de actividades interdependientes que al integrarse logran un 
conjunto específico de objetivos. Por lo tanto, la comunicación 
en las organizaciones se considera como un proceso que se 
lleva a cabo dentro de un sistema determinado de actividades 
interrelacionadas”. (pág. 93) 

c) Comunicación interna 

Según Juan García Jiménez (2007), en su libro la comunicación interna nos da 

la siguiente definición: 

La comunicación interna es el vehículo para contar con las opiniones de todos 

en una reflexión global sobre la empresa:  

-para hacerla más productiva y competitiva, mejorando las conductas y    

relaciones interpersonales. 

-para dar a conocer mejor, explicar y dar vida aun proyecto empresarial 

compartido. 

-para dar a conocer y explicar  los objetivos de los planes estratégicos 

de la compañía e implicar a los públicos en su ejecución. 

-para sensibilizar al activo humano, supremo recurso, constituido por 

quienes hacen, se desarrollan y viven en la empresa. 
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-para formular mejor las necesidades, focalizar mejor los problemas,  

implicar a todos en su resolución y formar grupos de trabajo. 

La Comunicación interna también desempeña funciones básicas al servicio de 

la organización estructural como son: 

-La comunicación interna ascendente revela el grado de credibilidad y el 

grado de aceptación de la política de la empresa y estimula a los 

empleados a participar y trabajar con más entusiasmo. 

-la comunicación interna tiende puentes (entre líneas jerárquicas 

distintas) y saltos (by pass) de uno o más niveles de la misma línea. 

-La comunicación interna logra el equilibrio estructural. 

- la comunicación interna logra eficacia en las conductas de tarea y de 

relación, pese al número de subordinados. 

Asimismo, las publicaciones internas transmiten al activo humano la voz 

singular de la empresa. La palabra, en efecto, es imagen y la imagen asume en 

ocasiones la función de la palabra.  

Según Dovifat, una buena información ha de reunir las siguientes 

características: 

-es inmediata (que el hecho a que se refiere acabe de producirse o de  

ser descubierto) 

-es reciente (se da a conocer en el mínimo espacio de tiempo) 

-es de valor y utilidad para el receptor. 

-se destina a provocar una decisión determinada. 
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Valores corporativos de la información en las publicaciones internas. 

La revista o el boletín interno son productos de la empresa y, por consiguiente, 

pueden y deben ser susceptibles de una “lectura empresarial” o “corporativa”. 

Se trata de comprobar cómo y hasta qué punto el conjunto de la publicación y 

cada una de sus páginas responden a las prescripciones del Manual de 

Identidad Corporativa y hasta qué punto son reflejo verdadero de las 

necesidades, intereses y proyectos de las personas y del conjunto de la 

compañía: síntomas y vehículos de la identidad y personalidad de la empresa  

y , en fin, espejo de las creencias, normas, actitudes, comportamientos y 

valores de su cultura. (página 317) 

¿Qué es el comunicado? 

Es un texto informativo, mediante el cual un organismo oficial o privado da a 

conocer los hechos que conforman una situación determinada, a la vez que 

incluye una tma de posición que se desea llegue al conocimiento de 

determinados públicos o segmentos de públicos.  

La Comunicación Interna esta determinada por la interrelación que se 

desarrolla entre el personal de la institución. 

El clima organizacional dentro de una empresa se puede definir como la 

calidad duradera del entorno interno que tienen sus miembros; lo cual influye 

en su comportamiento. 

Ese entorno puede ser medido en términos de valores, basado en el conjunto 

de características o atributos que se plantean, y puede ser orientado con la 

utilización planificada de motivaciones (mensajes). (Tagiuri, 1968). 

La conceptualización del mensaje 

En la conceptualización del mensaje se tiene que aplicar la fórmula de 

Lasswell: qué vamos a decir, quién lo va a decir, cómo se lo vamos a decir y 

por qué se lo vamos a decir. 

 La comunicación interna es una práctica común e indispensable de 

interrelación que se da en toda organización, es considerada uno de los 



 53

aspectos más importantes en el medio ambiente laboral y clave de la 

motivación del personal, pues les permite ser reconocido al expresarse y sentir 

que sus ideas y propuestas son escuchadas y valoradas, generando una mayor 

fidelización y un mayor compromiso de los empleados hacia la empresa. 

Asimismo, desde una perspectiva práctica, la comunicación interna es 

considerada como una herramienta de gestión y como signo exterior de 

modernidad para aquellas empresas o instituciones que la aplican.  

 La comunicación interna se puede expresar de manera formal como 

informalmente. Es formal cuando es ejercida de manera planificada, cuando 

está predeterminada por un objetivo específico de la organización. Es informal 

cuando se practica de manera espontánea y sin planificación alguna, surgiendo 

de acuerdo a una necesidad sentida de la organización. 

Lo más significativo de la comunicación interna, en su acepción 

moderna, es su motivación para la participación de todos los miembros de la 

organización, incentivando la colaboración y a involucrar a todos los miembros 

de la organización en esta práctica grupal, en donde el intercambio de 

información es recíproco y bidireccional, en donde los flujos ascendente, 

descendente y horizontal adoptan niveles de participación y responsabilidad 

compartida. 

d) Comunicación vertical y horizontal 

En las organizaciones, la comunicación se manifiesta en un flujo 

informativo que se distribuye por todos los medios de intercambio de mensajes 

que permiten hacer llegar a todos los miembros los objetivos de la empresa. La 

direccionalidad de la comunicación interna debe ser tanto vertical, orientándose 

a través de la línea jerárquica, como horizontal, dentro de cada uno de los 

niveles. Sólo de este modo se logrará que la cultura natural empresarial sea 

aceptada por todos y cada uno de los miembros de la organización, los cuales 

además la transmitirán a través de sus acciones tanto al interior como en su 

ámbito externo. 
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La comunicación vertical debe fluir en dos sentidos: de manera 

descendente y ascendente, es decir, desde los altos cargos de la organización 

hacia los demás niveles jerárquicos, y viceversa. 

La comunicación en sentido descendente está determinada por la 

necesidad de comunicar el estado actual de la organización en su entorno 

social, económico, político, jurídico y laboral. Asimismo, es necesaria para 

mantener informados a los empleados de la marcha de la empresa y el 

desarrollo de su proyecto corporativo, información que abona el sentido de 

pertenencia a la organización, otorga sentido al trabajo, aumenta el prestigio y 

acrecienta el orgullo profesional y la confianza. Existe un evidente beneficio 

cuando los proyectos empresariales son conocidos y asumidos por todos, se 

crea un positivo clima empresarial que elimina el rumor, la desconfianza y la 

falta de seguridad.  

El proceso comunicacional no sería completo ni eficaz, si la 

comunicación  fluyera solo en sentido descendente. El personal subalterno 

también debe generar material comunicativo vertical ascendente, dirigida a los 

directivos de la organización. Este tipo de comunicación se hace necesario por 

motivos operativos dentro de la organización, es decir, el personal subordinado 

debe transmitir a sus superiores información relevante y oportuna. Existe 

también razones psicológicas de por qué es importante y necesaria este tipo de 

comunicación; en la medida que cada superior tenga información de las 

inquietudes y aspiraciones de sus subordinados, tendrá mayor capacidad para 

motivarlos, respetarlos y entenderlos.  

Se denomina comunicación horizontal a la que se desarrolla entre los 

miembros de los mismos niveles jerárquicos. Este proceso es importante 

porque a través de este flujo comunicativo se comparten opiniones y 

experiencias sobre el desempeño laboral. Este tipo de comunicación depende 

de factores como la personalidad de los interlocutores, el lenguaje, el carácter o 

tipo de la organización.  

Uno de los mensajes que debe introducir los directivos de una 

organización, en la mente del personal subalterno, son lo objetivos por 
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alcanzar. Conocer estos objetivos y cómo desde cada puesto de trabajo se 

puede contribuir a los mismos es un elemento fundamental para conseguir una 

alta motivación por parte de cada miembro del personal directivo, docente y 

administrativo. Y esta motivación se traduce en buen hacer, en autoexigencia 

para desarrollar las tareas y funciones, cuidando la calidad del servicio 

educativo, saber tomar las decisiones correctas sobre qué hacer en 

determinadas situaciones y en un buen servicio al usuario.  

De igual modo, es necesario que los directivos estimulen y promuevan la 

comunicación horizontal, a fin de que exista no sólo un adecuado clima 

comunicacional, sino también permite que se desarrolle un proceso de mutuo 

intercambio de información social y académica entre el personal docente. El 

personal subalterno comprometido se convierte, así, en un transmisor de los 

valores de la universidad. Identificación, orgullo de pertenencia, conocimiento 

de la finalidad de las tareas asignadas y reconocimiento a la buena labor son 

conceptos que no pueden entenderse sin la luz de una política de 

comunicación eficaz y transparente, capaz de generar confianza y cooperación. 

e) Comunicación externa 

La comunicación externa cumple con tres funciones importantes: 

a) Comunicar e informar acerca de la organización, sus objetivos y su 

misión, e informar acerca de los productos o servicios que ofrecen. El objetivo 

principal de esta función es crear o formar en el público la imagen global de la 

institución y de sus productos y servicios. 

b) Inducir y persuadir a un público objetivo hacia el consumo del 

producto o servicio que ofrece la organización. Esta función tiene como objetivo 

demostrar al público las ventajas diferenciales de sus productos o servicios y 

cambiar la percepción que tienen formada con respecto a las cualidades y 

atributos de la competencia. 

c) Fidelizar y recordar a su público objetivo sobre la imagen de los 

productos y servicios que ofrece una organización. 

Existen varios tipos de comunicación externa, entre las que tenemos: 
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•  Comunicación de imagen es un conjunto de actividades de comunicación 

emitidos por una organización dirigida hacia sus públicos y su entorno en 

general, con la finalidad de crear, desarrollar y mantener en ellos una 

percepción positiva de la empresa o institución. 

•  Comunicación de medios consiste en mantener una relación con los medios 

de comunicación para crear y conservar relaciones eficaces y positivas, con 

objetivos de largo plazo: mantener la notoriedad de la organización, sostener 

una imagen estratégica de comunicación, mantener una imagen de acuerdo a 

su política ya sea a nivel global o de manera coyuntural, difundiendo toda 

información útil y actual hacia el público. 

•  La comunicación visual comprende un conjunto de técnicas para la 

construcción de la identidad visual de una empresa y sus productos y/o 

servicios, se manifiesta a través de su logotipo, su infraestructura, sus 

documentos membretados, sus stands de exposición, sus envolturas, 

embalajes y todo aquello que forman parte de su identificación y componen su 

estilo propio. 

f) Imagen institucional 

Van Cees define el concepto de imagen “como el conjunto de 

significados por los que un objeto se conoce, y a través del cual la gente lo 

describe, recuerda y relaciona. Es decir es el resultado neto de la interacción 

de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que una persona tiene de un 

objeto” (Riel 1997, 81-82). 

g) Comunicación corporativa 

Quien ha desarrollado de manera exhaustiva y magistral el concepto de 

comunicación corporativa, es el profesor holandés Cees van Riel, quien afirma 

que la comunicación corporativa es la integración de tres formas de 

comunicación en las organizaciones: comunicación de dirección, comunicación 

de marketing y comunicación organizativa (1997,2). 

• comunicación de dirección (comunicación entre la dirección y los 

públicos objetivos internos y externos),  
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• comunicación de marketing (publicidad) , y  

• comunicación organizativa (relaciones públicas, comunicación 

ambiental, comunicación interna).  

 

h) Procesos en la comunicación interna de las organizaciones 

 

• Cultura organizacional 

La cultura organizacional es un sistema de valores compartidos y 

creencias que interactúan con los públicos. Este tipo de cultura cumple 

funciones importantes en la organización, incluyendo el diseño y el tipo de 

administración, transmite valores, socializando a los miembros, facilita la 

cohesión del grupo y el compromiso de metas relevantes. La cultura 

organizacional  incluye lineamientos perdurables que dan forma al 

comportamiento. Dentro de sus funciones importantes tenemos: 

•  Transmitir un sentimiento de identidad a los miembros de la organización. 

•  Facilitar el compromiso con algo mayor que el yo mismo. 

•  Reforzar la estabilidad social. 

•  Ofrecer premisas reconocidas y aceptadas para la toma de decisiones. 

• Identidad corporativa 

Comúnmente se admite que identidad e identificación son términos 

sinónimos. La identidad está relacionada con el ser o ente (que existe o puede 

existir) más su identificación (su esencia, forma o valor). La identidad es auto 

expresada en el conjunto de rasgos particulares que se diferencian a un ser de 

todos los demás. Puede ser la misma presencia física o la evocación en la 

mente del otro. La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que 

tiene por objeto facilitar el reconocimiento y la recordación a una empresa. Los 

principales signos de la identidad corporativa son de carácter: 

-  Lingüística: el nombre de la empresa es un elemento de designación  

              verbal que el diseñador convierte en grafía. 
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 -  Icónica: se refiere a la marca gráfica o distintivo figurativo de la  

              empresa. La marca cristaliza un símbolo que cada vez responde más  

    a la exigencia de los medios. 

-  Cromática: consiste en el color o los colores que la empresa adopta  

   como distintivo emblemático. 

Es el conjunto de símbolos, comunicación y comportamiento de una empresa, 

basados en la visión y misión de la misma. Es decir, es la personalidad de la 

empresa. 

• Clima organizacional 

El clima de la organización es el tono emocional interno de la empresa 

basada en qué tan cómodos se sienten los miembros con los demás y con la 

organización. Así como puede haber condiciones climatológicas placenteras, 

cálidas y soleadas, puede existir una comunicación de apoyo, abierta y 

amistosa. 

La comunicación influye y es influida por el clima de la organización, el  

mismo que se desarrolla a partir de los comportamientos y las políticas de los 

administradores de la organización y de los comportamientos de comunicación 

específicos de los miembros de la organización. 

• Liderazgo 

El liderazgo es uno de los roles más complejos desarrollados en la vida 

de una organización. Los líderes ejercen una influencia sobre las actividades 

de otros miembros de la organización por medio de la comunicación. Los 

líderes dependen del desarrollo de las relaciones afectivas con los miembros 

del grupo para ayudar a recolectar información y producir la cooperación. El 

liderazgo es un aspecto crucial en la vida de la organización, los líderes 

proporcionan dirección a los miembros de la organización y designan las 

actividades en las que deben de comprometerse los miembros para lograrlas. 

Las metas del liderazgo establecen la dirección de las organizaciones. 
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4.2 Teorías sobre las organizaciones 

 Existen diversas teorías sobre la naturaleza de las organizaciones. La 

tipología propuesta de Gary L. Kreps (1995) la encontramos más interesante y 

necesaria para nuestra investigación, pues nos muestra una mirada histórica y, 

a la vez, analítica de las principales teorías más significativas sobre las 

organizaciones: la teoría clásica, la teoría que se fundamenta en las relaciones 

humanas, el modelo de sistemas sociales, el modelo de Weick y la teoría de la 

cultura. 

 En muchas ocasiones una misma organización ha transcurrido por 

diversos modelos de estructura organizativa. La evolución de la dinámica de su 

gestión, los avatares del contexto socioeconómico y político, los conflictos 

internos, los cambios en la dirección organizativa, etc. pueden marcar la 

adopción de estilos, teorías y modelos que continúen o cambien el rumbo de 

las organizaciones. 

4.2.1 Teoría clásica de la organización 

 Esta teoría constituye el primer intento sistemático por construir una 

teoría científica sobre las organizaciones y fue muy difundida y aplicada 

principalmente en Europa y los Estados Unidos. Esta teoría se fundamenta en 

que existe una analogía entre la organización y la máquina. Se desarrolló a 

fines del siglo XIX y principios del XX, en el auge del maquinismo y la 

producción en serie. Sus principales propulsores fueron: el sociólogo alemán 

Max Weber (1864 -1920), el industrial francés Henry Fayol (1841-1925) y el 

ingeniero mecánico estadounidense Frederick W. Taylor (1856 - 1915). 

Esta teoría se basa en tres áreas de estudio distintas pero relacionadas: 

el estudio de la burocracia, el estudio de la teoría administrativa y el estudio de 

la dirección científica. 

Para este modelo mecanicista, las actividades claves de la organización 

son la planificación, el diseño y el mantenimiento de las estructuras y las 

actividades de la organización; para lo cual se hace necesario poner énfasis en 
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el orden, la regularidad similar a la de las máquinas y la racionalidad en los 

procesos de organización. 

Los propulsores de esta teoría afirmaban que la remuneración, por 

ejemplo, era la motivación principal de los miembros de una organización, que 

su desempeño en el trabajo dependía de la cantidad de remuneración que 

recibía de la organización. 

 En esta teoría el rol del individuo está subordinado al énfasis en las 

reglas, en la estructura y control de la organización, los miembros de las 

organizaciones simplemente son piezas en la máquina, tienen que moldearse 

para encajar con las metas y las tareas de la organización; lo más importante 

son los resultados, los logros de la organización, obtenidos a través de 

actividades eficientes y ordenadas.  

Asimismo, la efectividad de una organización se mide por la cantidad y 

calidad del producto o servicio que oferta la organización. La comunicación 

sirve para establecer el control directivo, proporcionar instrucciones a los 

trabajadores y permitir a los directores recolectar información para la 

planificación. 

 4.2.2 Teoría de las relaciones humanas en la organización 

 Si los teóricos clásicos obviaron la intervención de los factores humanos 

al analizar el comportamiento de las organizaciones, para la teoría de las 

relaciones humanas los seres humanos, como miembros de una organización, 

son la esencia misma de la organización social. Los trabajadores son los 

principales agentes que se comprometen voluntaria y conscientemente con los 

objetivos y fines de la organización. Sin los miembros, la organización no existe 

como tal, pues ellos son la organización, deciden qué roles desempeñar y 

cómo hacerlo bien.  

 La teoría de las relaciones humanas en la organización se inició en los 

años 30 del siglo pasado, con los trabajos de Chester Barnard (1886 – 1961), 

Elton Mayo (1880 – 1949) y Firzt Roethlisberger y William Dickinson, quienes, 

no solo rechazaron las propuestas de la teoría clásica, sino que se enfrentaron 
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contra sus propugnadores y ejecutores, y quisieron influir en los líderes de las 

organizaciones. 

 Posteriormente, tal como afirma Gary L. Kreps (1995, 95-98), Chris 

Argyris, Mary Parker Follet y Rensis Likert enriquecieron la teoría de las 

relaciones humanas en la organización con la incorporación del concepto de 

dirección participativa, y sugirieron que los líderes de organizaciones deberían 

tratar de involucrar lo más posible a sus trabajadores en la operación de sus 

organizaciones. Ellos sostenían las siguientes hipótesis: 

 

- Cuanto más participaban los trabajadores en la toma de 

decisiones de la organización, mayor probabilidad de 

desarrollar un entendimiento y una apreciación por los 

problemas de la organización y el rol de la dirección.  

- Cuanto más activamente involucrados estuvieran los 

trabajadores en la determinación de las operaciones de la 

organización, con mayor probabilidad se identificarían con 

la organización y adoptarían las metas de la organización 

como propias. 

- Cuanto más identifiquen los trabajadores las metas de la 

organización como propias, es mucho más probable que 

trabajen por los intereses de la organización. 

- Cuando a la organización le va bien, los trabajadores 

sienten que están haciendo bien las cosas. Lograr las 

tareas de la organización se convierte en un medio por el 

cual los trabajadores cumplen sus propios objetivos, 

incrementando sus oportunidades de alcanzar la auto 

realización. 

 

 De esta manera, al promoverse la dirección participativa para fortalecer 

la cooperación entre directivos y trabajadores, la dirección participativa se 

convirtió en una parte importante de la teoría de las relaciones humanas. 
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Según Gary L. Kreps (1995, 96-97), R. Likert, al enfatizar la importancia 

de la participación completa de los trabajadores en los procesos de la 

organización, consideraba que el elemento clave para iniciar tal participación, 

era el desarrollo de la comunicación de apoyo entre los trabajadores y la 

dirección; afirmaba que la tarea del director o gerente era promover la dirección 

participativa, canalizando los mensajes de los trabajadores hacia la jerarquía 

superior y los mensajes de los líderes hacia la inferior. De esta manera, el 

director o gerente actuaba como un conducto o un medio de comunicación para 

incluir a los trabajadores en las actividades de la organización. 

En la teoría de las relaciones humanas en la organización la 

comunicación con y entre los trabajadores es sumamente importante. Los 

canales de comunicación ascendente y descendente son importantes para 

producir la cooperación entre directores y empleados. La comunicación 

horizontal, entre compañeros, ayuda a los miembros de grupos de trabajo a 

cooperar en las actividades y a tomar decisiones. Ch. Bernard, afirma Kreps 

(1995, 98), fue uno de los primeros en señalar que la comunicación es el 

ingrediente más esencial de la organización; en la cual el rol primario del 

ejecutivo es ser un comunicador, en que el líder de la organización constituye 

un vínculo comunicativo entre los miembros de la organización, en que el 

ejecutivo debe utilizar la comunicación como una herramienta para facilitar la 

cooperación entre los miembros que representen a todos los niveles y a las 

divisiones de la organización. 

 4.2.3 Teoría de sistemas sociales de la organización 

 Esta teoría considera que toda organización es un sistema y que, al 

mismo tiempo, esta organización es parte integrante de otro sistema mayor. Y, 

como sistema que es, toda organización está conformada por un conjunto 

complejo de partes interdependientes que interactúan para poder adaptarse a 

un contorno constantemente cambiante, con el fin de lograr sus objetivos y 

alcanzar sus fines. 

 Las partes o componentes significativos de toda organización son los 

miembros individuales, los grupos estructurales y funcionales: las gerencias, 
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direcciones, departamentos, jefaturas, oficinas, así como las tecnologías, los 

equipo de la organización. Todas estas partes del sistema o de la organización 

dependen del desempeño de las otras. Estas funciones combinadas y 

coordinadas de todos los componentes del sistema crean una sinergia (o 

energía agregada) que posibilita el desarrollo cuantitativo y cualitativo de la 

organización. Cualquier alteración, cambio o disfunción de una parte 

componente afecta inevitablemente en el desempeño de las otras partes del 

sistema.   

 Uno de los factores que hace posible que se exprese una sinergia 

positiva en la organización es la comunicación, por medio de la cual los 

miembros de todos los niveles de la organización están debidamente 

informados, coordinados y compenetrados con el funcionamiento y los 

objetivos de la organización. Asimismo, esta comunicación se expresa entre las 

distintas partes del sistema: existe comunicación dentro de cada parte, otra en 

el sistema y otro en el entorno.    

 Existen varios niveles jerárquicos en los análisis de sistemas. Existe un 

suprasistema o sistema mayor, conformado por sistemas, y éstos a su vez 

integrados por subsistemas o sistemas micros. Obviamente, cualquiera de los 

niveles del sistema puede ser visto como subsistema, sistema o suprasistema, 

construyendo de manera macroscópica niveles cada vez más grandes de 

organización o desagregando microscópicamente a unidades cada vez más 

pequeña de organización. 

 Actualmente, cuando los cambios del entorno suceden de manera 

vertiginosa y la organización enfrenta muchas sorpresas y limitaciones, el líder 

de la organización debe aprender a ser proactivo: a identificar y recoger 

información del entorno de la organización acerca de los problemas inminentes 

y a planificar las estrategias de organización para enfrentarlos y superarlos. 

 La unidad central de análisis en este enfoque de sistemas no es el 

miembro individual de la organización, sino las actividades interdependientes 

de las unidades funcionales de la organización. Así, el elemento clave del 

enfoque de la teoría de sistemas en las organizaciones es el énfasis sobre la 
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integración funcional de unidades del sistema en el logro de las actividades de 

las organizaciones. 

 4.2.4 Modelo de organización de Weick 

 La teoría de la organización de Kart Weick está contenida en su libro  

The Social Psychology of Organizing (1969). Weick considera que las 

organizaciones existen porque la vida es compleja. Y que en el proceso de las 

organizaciones lo fundamental es cómo resolver las incertidumbres y 

ambigüedades de orden informativo, que son comunes en todas las personas, 

por medio del procesamiento de la información colectiva.  

 El modelo de organización que nos propone Weick se basa en tres 

fundamentos:  

1° La teoría evolutiva sociocultural, que describe los procesos por medio de 

los cuales las personas se adaptan a los cambios en sus entornos social 

y cultural. 

2°       La teoría de la información; aquella propuesta por Shannon y Weaver,        

que presta mayor interés a la capacidad y eficiencia de los canales en la 

transmisión de mensajes, eliminando la distorsión de los mensajes entre 

la fuente y el receptor, cuidando e incrementando la fidelidad en la 

transmisión del mensaje. 

3° La teoría de sistemas. Explicado anteriormente en el ítem 2.3.3 mediante 

el cual se explica que, entre los distintos niveles jerárquicos de una 

organización, existe en cada uno partes interconectadas que 

desempeñan una función específica y necesaria que dinamiza a la 

totalidad del sistema para que ésta sobreviva y se adapte a su entorno. 

 No obstante, el aspecto más importante del modelo de Weick es el 

entorno de la organización, constituido no por la parte física (edificio, oficinas, 

equipos, gente) sino por los procesos de comunicación que se utilizan en la 

organización, por la información que perciben los distintos miembros de la 

organización y cómo reaccionan; es decir, qué significados producen ellos 
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como respuesta a estos mensajes. De esta manera, el entorno de la 

organización, según Weick, es la construcción de comunicación que se expresa 

como consecuencia de las interacciones humanas y los mensajes que ellos 

producen y que se convierten en las unidades de análisis básicas para estudiar 

las organizaciones. 

 Las organizaciones son fuentes de información, para vincularse interna y 

externamente producen diversos medios (afiches, cartas, oficios, carteles, 

televisión, prensa, radio, correo electrónico) y estrategias comunicativas 

(entrevistas, notas de prensa, publicidad, propaganda, conversaciones 

telefónicas). El modelo de Weick constituye una representación de cómo los 

miembros de la organización reaccionan ante la información que existe en 

torno a su organización, qué procesos de comunicación utilizan los miembros 

para responder a la información que se desarrolla en el contexto de la 

organización. 

 El concepto más significativo del modelo de organización de Weick es el 

carácter equívoco de la información, el nivel de comprensión de los mensajes 

al que responden los miembros de la organización. El carácter equívoco de un 

mensaje está referido a los niveles o grados de certidumbre, incertidumbre, 

ambigüedad, claridad, complejidad y oscuridad de los mensajes. En las 

organizaciones los miembros lidian en cómo decodificar correctamente los 

mensajes que reciben y envían cotidianamente, de qué manera deben procesar 

mensajes comprensibles y sin ambigüedades. En la organización debe existir 

un monitoreo del flujo del nivel de equívoco en la información para predecir el 

establecimiento de un nivel de seguridad y para transformar la información 

equívoca a un grado de carácter inequívoco con el que puedan trabajar los 

miembros de la organización. 
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 4.2.5 Modelo de cultura en las organizaciones 

 También denominada teoría de la cultura organizacional o la 

organización como cultura, esta teoría tiene sus raíces en las teorías 

antropológicas y sociológicas de la cultura. De acuerdo a la ciencia social, la 

cultura se desarrolla por medio de la interacción humana, es resultado de la 

experiencia social; la cultura constituye un signo de pertenencia a un grupo o 

clase social; es, asimismo, una manera de cómo interpretar y responder a la 

vida social. En comparación con los otros grupos sociales, las organizaciones 

son agrupaciones culturales pequeñas. Cada organización tiene su propia 

identidad cultural, construida históricamente y por las interpretaciones 

colectivas que realizan los miembros de la organización acerca de las 

actividades y sus resultados. 

 Edward T. Hall (1978) define a la cultura como comunicación modelada, 

comunicación de modelos socialmente estereotipados como los hábitos de 

lenguaje y pensamiento, que se llevan a cabo por medio de varias formas de 

aprendizaje social que se realizan desde la niñez.  

 La comunicación que se procesa en las organizaciones influye 

poderosamente en la cultura de sus miembros como en su entorno socio 

histórico, así como la cultura influye en la forma en que se comunican los 

miembros de la organización. La cultura de la organización se crea por medio 

del desarrollo de la lógica colectiva fundamental de los miembros de la 

organización, así como del producto del imaginario colectivo que se forja 

acerca de su organización e identidad. Esta producción cultural racional y la 

ingenua están adheridas y se transmiten por medio de canales formales e 

informales de comunicación en las organizaciones. 

 La comunicación que se desarrolla en las organizaciones es un medio 

importante para que los nuevos miembros se socialicen con la cultura que se 

desarrolla al interior de la organización, ya sea a través de la comunicación 

interpersonal formal (por medio de capacitación e instrucción laboral, sesiones 

de orientación) como a través de la informal (narración de anécdotas, 

apreciaciones valorativas y subjetivas culturalmente aprobadas). 
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 Así, el desarrollo de la cultura de una organización ayuda a los 

miembros no solo a reducir el carácter equívoco de la información acerca del 

rol que desempeñan dentro de ella, sino también a proporcionar a los demás 

miembros medios interactivos para interpretar y valorar la realidad contextual 

de la organización. 

4.3  Factores de desarrollo, Teorías y Conceptos Modernos de 

la Comunicación Interna. 

 

Para entender mejor las condiciones que han influido en el desarrollo y proceso 

de la comunicación organizacional es necesario conocer los siguientes 

acontecimientos: 

a) El reconocimiento al derecho universal de la información: 

Es necesario considerar que desde el siglo XIX y 

especialmente después de la segunda guerra mundial, las 

sociedades occidentales han instaurado la libertad de 

expresión como uno de los derechos fundamentales de los 

ciudadanos. Esto ha originado que para hacer oír nuestra voz 

en algún foro público ya no basta la comunicación espontánea 

sino una actividad comunicativa organizada, tanto para los 

individuos como para las entidades. 

b) La consolidación del entorno de la comunicación pública 

como principal espacio de construcción social: El 

reconocimiento progresivo del derecho universal a la 

información ha constituido el gran catalizador del desarrollo del 

entorno de la comunicación pública. Los medios, entiéndase 

como (radio, televisión, prensa, publicidad e internet), se han 

convertido en el espacio principal para la información, 

formación y entretenimiento de los ciudadanos. 

c) La democratización de las sociedades y la mayor 

participación social de los ciudadanos: En los últimos 

cincuenta años, la mayoría de las sociedades occidentales han 
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experimentado un proceso de democratización. Esto ha 

conllevado a que la soberanía y el poder de decisión dependa 

directamente de los ciudadanos individuales. 

 

4.3.1 Teorías y conceptos modernos sobre la comunicación 

interna. 

Según Lozada (2006), la comunicación organizacional y sus aportaciones 

doctrinales llegaron contemporáneamente a los primeros trabajos sobre 

periodismo y publicidad. Asimismo, cabe mencionar a Ivy Lee como experto en 

publicity, término con el cual designaba los servicios que ofrecía. En realidad, la 

novedad de este pionero consistió en aplicar a su trabajo los principios del 

buen periodismo es decir, él entendía que las organizaciones y entidades 

deberían de colmar el derecho a saber de los ciudadanos acerca de sus 

actividades, especialmente en situaciones problemáticas. Y cuando las 

entidades comunicaban sus mensajes, debían hacerlo sobre la autenticidad de 

los hechos y circunstancias narradas, la precisión de la exposición y el interés 

público por las informaciones. Asimismo, según el modelo de James Grunig 

(Grunig y Hunt, 1984) los comunicadores de la organización son periodistas 

corporativos, que transmiten a sus públicos información sobre la entidad con 

los criterios de noticiabilidad  que establecen los canones del periodismo.  

Cabe también mencionar las aportaciones de Bernays. El fue el primero que 

combinó la práctica con la especulación teórica  afirmando que el consejero de 

relaciones públicas (comunicador en la organización), es experto en captar en 

interés de la ciudadanía y granjearse su apoyo para cualquier tipo de causa u 

organización. Para lograr este trabajo, él usaría una técnica que hoy podría ser 

llamada fácilmente una estrategia de comunicación, la cual es: detectar las 

necesidades de comunicación de nuestros clientes, descubrir o conocer 

al público o públicos, determinar una serie de acciones de comunicación 

para conseguir el apoyo de dichos públicos y por último, comprobar y 

evaluar si ha mejorado la percepción acerca de la organización.  
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Lucien Matrat (Boiry, 2004), pionero belga de las relaciones públicas, sostenía 

que las instituciones debían aplicar programas de comunicación que les 

otorgaran la confianza a la sociedad. A su juicio, mediante las relaciones 

públicas, las entidades demostraban su implicación en el destino de la 

comunidad, más allá del mero cumplimiento de sus obligaciones legales. Solía 

manejar la máxima: “hacerlo bien y hacerlo saber”. 

Si hablamos de las primeras aportaciones académicas en el campo de la 

comunicación interna (McPhee y Tompkins, 1985), podemos afirmar que a 

partir de los años sesenta, los investigadores se centraron en estudiar la 

comunicación en el interior de las organizaciones, en cuanto a su función en el 

tramado de las entidades sociales y, sobre todo, en la búsqueda de la eficacia 

y la productividad. Se cayó en la cuenta de que, al igual que ocurría con la 

sociedad, las instituciones experimentaban cierto proceso de democratización: 

perdían peso las estructuras jerárquicas, los empleados recibían más 

autonomía, se fomentaba el trabajo en equipo y se consideraba a la 

organización como un espacio de socialización más allá de su carácter de 

subsistencia. En todo ello, la comunicación estaba llamada a desempeñar un 

papel fundamental, ya que se descubría que sólo con la participación efectiva 

de los empleados en la dinámica organizacional aumentaría la competitividad 

en la organización.  

Poco a poco, debido también a la influencia de los movimientos sociales que 

incluían a los movimientos ecologistas, movimientos feministas, movimientos 

de consumidores, etc. ya no bastaba con que las empresas y otras 

organizaciones mostrarán su buena voluntad (goodwill) con actos filantrópicos. 

Era necesario que asumieran compromisos con los consumidores, el medio 

ambiente o las minorías. Dicho de otra forma, que abrieran nuevas 

oportunidades de relación con dichos grupos en los objetivos de las 

instituciones. De lo contrario, podrían ver en peligro su existencia.  

Ante esta circunstancia se apuntó a la necesidad de proporcionar a la 

comunicación un carácter más estratégico; para ello debía constituirse  como 

una función esencial al igual que otras áreas directivas de la organización, y 

habría que someterla a una planificación sistemática.   
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4.3.2 Modelo DIRCOM o Dirección de Comunicación  

El modelo DIRCOM o Dirección de Comunicación, que desde el punto de vista 

académico ha sido tratado por autores como Van Riel (1997), D’Humieres 

(1994), Costa (1995) o Argenti (2003), incide en la tesis que las organizaciones 

poseen una identidad corporativa singular, que deben proyectar sobre el 

mercado de la información para lograr el reconocimiento de sus públicos y 

generar en ellos una imagen positiva.  La teoría de la Dirección de la 

Comunicación o Comunicación Corporativa destaca que toda la organización 

debe presentar una personalidad coherente ante los ciudadanos (valga también 

esta afirmación también hacia los colaboradores o trabajadores de una 

compañía), como consecuencia de su condición de entidad social. Para ello, ha 

de integrar todas sus actividades de comunicación, para que todas ellas 

transmitan la misma misión y cultura corporativas. Cabe resaltar que la 

proyección de una identidad coherente no basta con el manejo sistematizado 

de la comunicación externa. Es necesario también integrar la comunicación 

interna. En muchas ocasiones, la percepción que los públicos externos de la 

entidad se formen depende de la relación que establecen con un empleado o 

representante de la organización. Si el empleado no es participe de la 

estrategia de comunicación general, la empresa corre el riesgo de que difunda 

una visión contradictoria.  
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CAPÍTULO V 

METODOLOGÍA DE LA SISTEMATIZACION 

Como metodología del proceso de sistematización, primero contextualizaremos 

a Atento en el mundo y en Perú entre enero y julio 2009, de una manera breve, 

para luego entrar al eje fundamental de la sistematización, considerando los 

pasos seguidos y dinámicas realizadas para su realización como reuniones 

interjefaturas, brainstorming, entre otras. 

Se explicará también el proceso del desarrollo del mensaje y contenidos de 

comunicación, como parte del proceso de la campaña de comunicación interna, 

según las actividades programadas por la Dirección de Personas. Estas 

actividades se describirán cronológicamente desde enero a julio, incluyendo 

sus objetivos, logros y entrevistas a personas claves en este proceso. 

Atento en el Mundo: 

Atento, durante la primera mitad de 2009, era una compañía con presencia 

multinacional en 17 países y un sólido liderazgo en los mercados de habla 

hispana y portuguesa. En ese sentido, Atento se posiciona como una de las 

compañías más importantes del sector Contact Center y BPO en el mundo. 

De igual forma, Atento a parte de ser un referente el sector Contact Center y 

BPO desempeña un importante papel económico y social en los países en los 

que está presente. 

Todo esto hace de Atento una empresa capaz de ofrecer a sus clientes un 

extenso y variado portafolio de productos y servicios innovadores y de calidad.  

Sus clientes contratantes, usualmente grandes corporaciones globales y 

regionales, acceden  a una ventaja competitiva basada en la cercanía, 

confianza y satisfacción de usuarios finales. 

Estas políticas de desarrollo sostenible, también afectan positivamente a sus 

empleados y sin duda demostraron que sus posibilidades de desarrollo en los 

países donde Atento tiene presencia han sido de gran importancia. 
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Por facturación, Atento mantuvo el tercer puesto entre las primeras compañías 

del mundo el sector BPO/CRM (Bussines Processing Outsourcing) 

Sector Contact Center en el Perú y el mundo*: 

Hacia la primera mitad de 2009, el sector Contact Center a nivel mundial se 

encontraba en un crecimiento moderado. En comparación con otras industrias, 

según los expertos, este sector ha sabido soportar el escenario donde la crisis 

mundial no la ha afectado sobremanera siempre que se encuentren nuevas 

oportunidades de gestión con clientes. 

Asimismo, este sector está en la búsqueda constante de innovadoras y 

novedosas maneras de generar un contacto más cálido, transparente e ideal 

para satisfacer las necesidades de los clientes contratantes de este servicio. 

A continuación, indicamos algunas acciones tomadas por el sector Contact 

Center a inicios de 2009: 

• Inversión de tecnología para proporcionar mejor atención. 

• Interacciones a través de múltiples canales de atención. 

• Crear mayores herramientas de automatización. 

• Creación de entornos de trabajo virtual que fomenten mayor 

participación de sus empleados. 

• Gestionar más al detalle la experiencia de los consumidores. 

5.1 Atento en Perú: 

Atento en Perú, durante la primera mitad de 2009, consigue importantes logros 

comerciales así como reconocimientos en su gestión de personas y de 

responsabilidad social que la confirman como una empresa líder en el sector a 

nivel nacional e internacional. 

 

*Fuente: Memoria Corporativa 2009 Atento 
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Logros Comerciales 

Uno de los principales logros comerciales a inicios de 2009 fue el ingreso como 

cliente de Edelnor, importante empresa de distribución de energía en nuestro 

país. Con este ingreso, Atento en Perú logró abarcar un segmento en el que 

aún no había entrado: el sector utilities. Otro gran cliente que se incorporó al 

portafolio de Atento fue Repsol, empresa global líder en el sector energético. 

Asimismo, otras grandes compañías iniciaron operaciones con Atento como 

Procter & Gamble y Citibank (las dos a inicios de abril 2009).  

De igual forma, a inicios de junio de 2009, Movistar Chile y Praxair, grandes 

compañías en el sector telecomunicaciones y de distribución de dióxido de 

carbono, respectivamente, confiaron en Atento su gestión de clientes a nivel 

nacional. 

Cabe resaltar también que a inicios de julio de 2009, se creó una gestión 

denominada Service Desk la cual se encarga de realizar la asistencia técnica 

de centrales telefónicas o también denominadas Data Center a grandes 

empresas entre los cuales se encuentran Grupo Romero, Scotiabank, Yell 

Perú, Pro Futuro y el Proyecto Regional Mapfre, incluyendo éste último la 

atención de clientes en Chile y México. 

Reconocimientos: 

En marzo de 2009, Atento en Perú fue reconocida como una compañía que 

promueve el ambiente de Responsabilidad Social Empresarial, tras someterse 

voluntariamente a un diagnóstico de RSE (Responsabilidad Social Empresarial) 

a cargo del Centro Mexicano para la Filantropía (CEMEFI) recibiendo el 

distintivo de Empresa Socialmente Responsable. 

De igual forma, Atento en Perú ingresó a 2009 siendo elegida, por cuarto año 

consecutivo, como un excelente lugar para trabajar, a partir del ranking que 

elabora The Great Place to Work Institute.  

Desde que en 2005 Atento decidiera someterse a los estándares de evaluación 

de GPTW, ha cosechado grandes reconocimientos, sin dejar de ser Perú la 
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excepción, compitiendo siempre con más de cien empresas a las que se les 

aplicó los estándares internacionales de medición de clima laboral. 

Siguiendo la línea de reconocimientos, en febrero de 2009 Atento en Perú fue 

galardonada con el Premio a la Empresa de Exportación de Servicios más 

destacada de 2008. Este reconocimiento fue otorgado por PromPerú, 

organización nacional que promueve el comercio internacional de empresas 

peruanas. Cabe resaltar que es la primera vez que una empresa de servicios 

Contact Center recibe este galardón en los 30 años de historia de este premio, 

iniciativa de ADEX y el BCP (banco de Crédito del Perú). 

5.2 Campañas de comunicación interna de Atento en Perú para 

la Dirección de Personas, durante el periodo enero – julio 2009: 

Ya con un contexto sobre el desarrollo de las actividades comerciales más 

importantes de Atento en el mundo y en el Perú, así como los reconocimientos 

más importantes que tuvo Atento en Perú, describiremos las principales 

actividades realizadas por la Dirección de Personas de Atento en Perú en pro 

de la motivación, fidelización y desarrollo de sus colaboradores.  

Estas actividades las podríamos dividir por meses de ejecución (enero a julio), 

por jefaturas o instancias que organizaban dichas actividades (Motivación, 

Formación, Bienestar) y por dimensiones a trabajar según el GPTW 

(Camaradería, Orgullo, Transparencia, etc.).  

Para el caso particular de esta sistematización y considerando específicamente 

los mensajes y el tono de voz a estudiar, sistematizaremos la experiencia en 

función de los meses de realización y los objetivos propuestos. 

Las campañas de comunicación interna en Atento, por lo general, van en 

función de las actividades de la Dirección de Personas (Recursos Humanos).  

Sin embargo, existen otras actividades como eventos corporativos o 

actividades que incluyen temas de responsabilidad social que son organizadas 

y realizadas por la Jefatura de Comunicación e Imagen. Ahora haremos una 
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breve síntesis del proceso de concepción de una actividad hasta la llegada de 

la misma a la Jefatura de Comunicación e Imagen: 

1° En Comité Dirección (reunión donde se junta el Gerente General con los 

Directores de Negocio y Estructura) se definen las actividades tanto 

comerciales como de personas para el próximo mes. 

2° La Directora de Personas, luego de definir en Comité de Dirección las 

actividades, se reúne en comité con sus Gerencias (Gestión del Talento, 

Administración de Personal y Calidad), así como con la Jefatura de Motivación 

y Fidelización para proyectar y realizar las actividades. 

3° El Área o Jefatura (según cada gerencia) que organiza la actividad o el 

programa, desarrolla los objetivos del mismo y el cronograma de actividades 

que incluyen las fechas de lanzamiento y de realización de los talleres, 

sesiones o acciones en general. Para esto, todo lo desarrollado debe ir 

acorde con las iniciativas estratégicas de Atento en temas comerciales y 

de gestión de personas. 

4° Esta actividad, se presenta en comité de Dirección de Personas para su 

aprobación. 

5° Al ser aprobada la actividad, la Jefatura o área encargada de la actividad 

comienza a realizar las coordinaciones según sea al caso: contactar con 

proveedores si es una actividad de motivación o bienestar que incluya la visita 

de invitados, coordinar con las gerencias de negocio en el caso sea una 

actividad que requiera la participación de Asesores en distintos horarios, etc. 

6° En esta etapa, la Jefatura encargada solicita a la Jefatura de Comunicación 

e Imagen para realizar la difusión de la actividad. Al programar la reunión, ésta 

gira en torno a los siguientes temas: 

• Diseño e impacto visual  

• Afiches muy llamativos 

• Hacerlo rápido (dos días) 



 76

• Frases pegajosas 

7° Al finalizar esta etapa no se han tratado los siguientes temas importantes 

para la realización del plan de comunicación interna y que hasta el final del 

paso 6, no han sido debidamente expuestos: 

• Objetivos del programa o actividad. 

• Qué públicos impactaremos (Asesores de Servicio, Administrativos, 

Mandos) 

• Qué pilar o valor de Atento se mostrará o reforzará. 

• Qué dimensiones del GPTW (Great Place to Work) se tratarán. 

De igual forma, la rapidez con la cual son solicitados responde a una 

inmediatez de parte de la Dirección de Personas por realizar las actividades sin 

un estratégico plan de acción  no sólo en términos de tiempo sino de 

impacto. En ocasiones, más de tres Jefaturas han desarrollado una actividad el 

un mismo día y hora dentro de las instalaciones de la compañía tomando 

mucho esfuerzo y tiempo, así como disputando un público (con ayuda de la 

Jefatura de Comunicación e Imagen) para que asista a cada actividad. 

Ahora nos detendremos en un punto que será una constante en el desarrollo 

de las actividades en Atento: tiempo de desarrollo del plan de 

comunicación de las convocatorias o actividades. Mi objetivo en esta etapa  

es ilustrar el proceso del desarrollo del plan de comunicación y por ende del 

mensaje a utilizar. Cabe resaltar que este proceso se repite para todas las 

actividades organizadas por la Dirección de Personas: 
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Desarrollo de los mensajes en la Campaña de Comunicación Interna: 

Luego de todo lo expuesto, explicaré mi participación en este proceso: 

Nos reunimos (equipo de comunicación e imagen) para definir el plan de 

comunicación dirigido a  los colaboradores de la siguiente manera: 

Brainstorming y desarrollo del mensaje: Si es una campaña nueva, es 

necesario crear un concepto y un slogan acorde con los objetivos del programa 

o actividad de la Jefatura y alineados a los objetivos de Atento. El mensaje y 

tono de voz que resulte de este proceso, será de vital importancia para 

identificar a la campaña y que refleje sus objetivos a mediano y largo plazo. 

En esta etapa, consideramos los mensajes principales a resaltar llevándolos 

siempre a un lenguaje coloquial y propio de nuestro mayor público 

objetivo como son: estudiantes universitarios y en menor medida, egresados 

universitarios y de nivel técnico (personas de 18 a 25 años). 

De igual forma, detallaremos los dos aspectos básicos o fuentes básicas de 

consulta para definir la estructura del mensaje: 

-El Brand Voice o voz de marca que Atento a nivel corporativo propone para 

manejar los mensajes internos para sus colaboradores es una dimensión que 

se maneja luego de definir los objetivos de la campaña. Las características que 

llevan los mensajes son: 

Humano: Resalta el darle un toque personal cálido y amistoso a los mensajes. 

Deben ser de tipo conversacional y normal, es decir de la manera en cómo se 

habla. También debe ser interesante y agradable. A través de estos mensajes, 

hacerlos parte de un equipo, hacerlos aliados y amigo, haciéndolos ver a ellos 

como personas en las cuales se puede confiar. 

Seguro: Alentador, tranquilizador, creativo y positivo. 

Inteligente: El lenguaje debe ser claro y sencillo, que simplifique las cosas, 

dinámico innovador, atento. 



 78

-Las dimensiones Great Place to Work son otro aspecto en el desarrollo del 

mensaje. Luego de definir el objetivo del programa y perfilar el tono de voz en 

el mensaje, se alinea lo mejor posible a una dimensión del GPTW. Este 

mensaje puede ser otro que refuerce al mensaje principal y que se refiera a los 

beneficios, oportunidades o aspectos que Atento pretende trabajar en los 

colaboradores. 

A continuación muestro de una manera general las dimensiones del GPTW y 

sus principales ámbitos de acción en una compañía: 

 

     

Fig. 26 Dimensiones GPTW. Archivo de la Dirección de Personas de Atento en Perú. 
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Al finalizar esta parte del desarrollo del mensaje, la propuesta gráfica y 

proceso de difusión del plan se desarrollan progresivamente. También 

indicaremos las otras etapas del proceso de una manera breve ya que ellas 

permiten el posicionamiento del mensaje en los colaboradores: 

Propuesta Gráfica 

Luego de definir el mensaje el encargado del diseño y la parte gráfica de la 

Jefatura realiza la propuesta gráfica del afiche, banners interactivos y fotos 

para la intranet Atento Vox. Esta propuesta incluye los tipos de letra (The Sans 

Correspondence), fuentes y colores corporativos, así como el uso de imágenes 

(colaboradores en distintas actitudes, según lo que se programe) que 

identificarán la campaña.  

En esta parte también se define el uso del logo Atento u otros logos que 

puedan acompañar la información (como el logo de GPTW indicándonos como 

una empresa con cinco años en el ranking de las mejores). 

                                  

Fig. 27 Logo Oficial de Atento. Archivo de la Jefatura de Comunicación e Imagen. 

Difusión de la campaña en las sedes de Atento. 

Paralelamente,  definimos dentro del equipo a un  encargado de llevar 

campaña, el cual realizará los textos para todos los materiales y medios 

internos. En conjunto con el diseñador realizará la publicación de estos y la 

respectiva difusión en los plazos establecidos. Asimismo, coordinará con las 

Jefaturas de la Dirección de Personas cambios, sugerencias o contratiempos 

durante periodo previo a la difusión e inauguración del evento. Asimismo, como 

encargado de la campaña, con la ayuda del equipo de comunicaciones, realizó 

el despliegue del material gráfico a todas las sedes de Atento en Lima. La 

Intranet y Mailing se monitorean desde la misma sede central. 
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Soporte con medios de comunicación alternos y grupos clave para 

difusión. 

A parte de los medios de comunicación interna en Atento, nosotros reforzamos 

la difusión de las actividades a través de los denominados Encargados de 

actividades en las gerencias de negocio. Estas personas se encargan de 

reforzar la comunicación en sus respectivas gerencias y motivar la participación 

de sus compañeros en estas actividades. Asimismo, existen en las distintas 

jefaturas de negocios las denominadas Intranets de los Servicios, que son 

espacios donde nuestros colaboradores consultan la información netamente de 

su respectiva gestión con un espacio para promocionar las actividades 

transversales de la compañía. 

Refuerzo de la difusión de la actividad. 

Un día previo y durante el desarrollo de la actividad (en el caso de ser 

necesario), se envían recordatorios vía correo electrónico a todos los 

colaboradores. De esta manera, se refresca la mente de nuestros públicos 

participantes. 

Medición de la campaña e impacto. 

Al finalizar la campaña, se realiza una encuesta de satisfacción dirigida a la 

Dirección de Personas para conocer su conformidad sobre el plan de 

comunicación (en términos de plazos y alcance) y en algunos casos una 

encuesta de satisfacción para conocer la percepción de los colaboradores. 
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5.3 Mensajes de las campañas de comunicación interna en las 

actividades de la Dirección de Personas. 

A continuación detallaremos los momentos claves y actividades más 

importantes durante los meses de enero a julio 2009. De esta manera, 

podremos ilustrar con ejemplos prácticos el proceso comentado anteriormente.  

Enero – Febrero – Marzo 

Programa En Carrera 

Este programa nació a inicios de 2009 con el objetivo de identificar a los 

mejores Asesores de Servicio para formarlos como futuros supervisores. De 

esta manera, la compañía promueve el desarrollo y la formación continua de 

sus colaboradores permitiéndoles acceder a un programa con beneficios a 

mediano y largo plazo. Entre los cursos que llevan los colaboradores 

seleccionados se encuentran; Gestión Operativa de los Servicios, Planificación 

de los servicios, Gestión de Clima Laboral, Habilidades comunicativas, 

Liderazgo, Coaching, Gestión de Proyectos, Trabajo en equipo y Relaciones 

Laborales. 

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Asesores de Servicio de Atento Perú. 

Cliente: Jefatura de Selección y Capacitación. 

Tiempo de difusión: Según requerimiento de área de Selección. 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Convocatorias realizadas entre enero y julio: 2 convocatorias 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 1 semana según plazo 

Nombre del programa y mensaje: “En Carrera – la ruta para ser 

Supervisor”. Pensado y propuesto bajo las premisas del mensaje y tono de 
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voz de Atento que desean mostrar a los Asesores de Servicio de una manera 

clara y directa que están en un proceso que les brindará beneficios. Asimismo, 

el toque es más personal y coloquial, ligado a la dinámica y velocidad de 

acceso a la información de la presente generación.  

Asimismo se indica en el texto: Si tienes ganas de crecer, aprender y 

entrenarte… De esta manera incluimos la dimensión de imparcialidad de 

GPTW para evidenciar un proceso claro, sin favoritismos y que está abierto a 

todos por igual. El tono es activo e imperativo ya que motiva la participación 

para un desarrollo personal y laboral. 

 

                            

Fig. 28.  Logo del programa En Carrera en Atento. Archivo Jefatura de Comunicación e 

Imagen. 
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Fig. 29. Afiche del programa En Carrera en Atento para Carteleras Informativas. Archivo 

Jefatura de Comunicación e Imagen Atento en Perú.           

                    

Fig. 30. Segunda promoción graduada del programa En Carrera en Atento. Archivo Jefatura de 

Comunicación e Imagen Atento en Perú.           
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Feria Estudiantil 2010: 

La Feria Estudiantil en Atento es un evento que congrega a más de 50 

instituciones privadas de Lima las cuales tienen convenio con Atento para que 

sus colaboradores puedan realizar estudios de pre grado y post grado a precios 

especiales. Asimismo, durante la realización de la Feria se desarrollan talleres 

y las denominadas Conferencias Magistrales con invitados expertos en las 

distintas especialidades como Marketing, Atención el Cliente, etc. Esta feria ya 

se viene desarrollando en Atento desde el 2008 y cuenta con mucha acogida 

en las sedes de Atento en Lima donde se realiza: Campus La Molina, 

Naranjal, Washington e Higuereta. 

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Colaboradores de Atento Perú en general. 

Cliente: Jefatura de Formación y Desarrollo. 

Tiempo de difusión: Una Semana previa al evento. 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Ferias por realizar: 2 al año (enero y agosto) 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 1 semana según plazo 

Nombre de la actividad y mensaje: 5° Feria Estudiantil  Atento. Este 

nombre se utilizó desde un inicio para distinguir esta actividad de una manera 

directa y que denote un sinnúmero de oportunidades para los colaboradores en 

temas de estudio y desarrollo profesional. 

El mensaje: “Tenemos beneficios especiales y únicos en Atento” 

corresponde a la dimensión GPTW de Respeto en la cual indica la 

preocupación por la empresa por brindar a sus colaboradores un valor 

agregado a su desempeño 
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Fig. 31. Afiche de promoción de la 5° Feria Estudiantil 2009. Archivo Jefatura de Comunicación 

e Imagen Atento en Perú.           

                       

Fig. 32. Colaboradores de Atento participando en la 5° Feria Estudiantil 2009. Archivo Jefatura 

de Comunicación e Imagen Atento en Perú.           
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Abril – Mayo – Junio 

Desconéctate: 

Esta actividad se realiza los últimos viernes de cada mes y tiene como objetivo 

brindar un espacio de relax y sano entretenimiento a los colaboradores de 

Atento.  

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Colaboradores de Atento Perú en general. 

Cliente: Jefatura de Motivación y Fidelización. 

Tiempo de difusión: Una Semana previa al evento. 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Periodicidad: Todos los últimos viernes de cada mes. 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 1 semana según plazo 

Nombre de la actividad y mensaje: Desconéctate. Este nombre nació con la 

idea de recrear un espacio donde los colaboradores, puedan estar 

desconectados o no estar realizando la atención vía telefónica (en sus horas 

libres y/u hora de salida) para descansar, divertirse y disfrutar de talleres o 

programas como bailetón, pilates, manualidades, etc. 

El mensaje: “Diversión y comodidad en tu centro de trabajo” corresponde a 

la dimensión GPTW de Camaradería que se refiere a  evidenciar una 

atmósfera socialmente calidad y amigable donde el sentido de familia y de 

equipo se demuestre en las actividades programadas. 
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Fig. 33. Afiche Promocional del Programa Desconéctate en Atento. Archivo Jefatura de 

Comunicación e Imagen Atento en Perú.           
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Día del Padre: 

Evento realizado todos los años con el objetivo de celebrar el Día del Padre 

con los trabajadores papás de la compañía. 

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Papás Colaboradores de Atento Perú en general. 

Cliente: Jefatura de Motivación y Fidelización. 

Tiempo de difusión: Una semana y media previa al evento. 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Periodicidad: Una vez al año. 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 1 semana y media según plazo. 

Nombre de la actividad y mensaje: Día del Padre. Demuestra el Súper 

Papá que llevas dentro. Este mensaje invita activamente a todos los padres a 

demostrar su fuerza y destreza en las actividades y juegos programados, 

haciéndolos también parte importante de esta celebración y razón de ser del 

evento. 

El mensaje: “Aquí celebramos eventos especiales” corresponde también a 

la dimensión GPTW de Camaradería que se refiere a  evidenciar una 

atmósfera socialmente calidad y amigable donde el sentido de familia y de 

equipo se demuestre en las actividades programadas. 
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Fig. 34.  Afiche de Invitación al Evento del Día del Padre 2009. Archivo Jefatura de 

Comunicación e Imagen Atento en Perú. 

                      

Fig. 35. Papás de Atento celebrando en su día. Archivo Jefatura de Comunicación e Imagen 

Atento en Perú. 
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Día del Madre: 

Evento realizado todos los años con el objetivo de celebrar el Día de las 

Mamás Atento. 

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Mamás Colaboradores de Atento Perú en general. 

Cliente: Jefatura de Motivación y Fidelización. 

Tiempo de difusión: Una semana y media previa al evento. 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Periodicidad: Una vez al año. 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 1 semana y media según plazo. 

Nombre de la actividad y mensaje: Día de la Madre. Una Mamá Atento, una 

Mamá Estrella. Este mensaje pretendió generar en todas las madres la 

sensación de ser lo mejor en el mundo, de iluminar un camino, la vida y de ser 

especial. 

El mensaje: “Aquí celebramos eventos especiales” (que siempre acompaña 

los textos en la intranet) corresponde también a la dimensión GPTW de 

Camaradería que se refiere a  evidenciar una atmósfera socialmente calidad y 

amigable donde el sentido de familia y de equipo se demuestre en las 

actividades programadas. 
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Fig. 36. Afiche de Invitación al Evento del Día de la Madre 2009. Archivo Jefatura de 

Comunicación e Imagen Atento en Perú. 

                  

 Fig. 37.  Mamás de Atento celebrando en su día. Archivo Jefatura de Comunicación e Imagen 

Atento en Perú. 
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Atento a tu Salud: 

Actividad mensual inaugurada en enero 2009 organizada con el objetivo de 

traer distintas especialidad médicas para que los colaboradores, sin salir de su 

centro de trabajo, puedan atenderse según sus necesidades. Para esta 

actividad Atento entra en convenio con instituciones públicas de salud como el 

MINSA o también privadas como Clínicas y farmacias. 

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Colaboradores de Atento Perú en general. 

Cliente: Jefatura de Bienestar Laboral. 

Tiempo de difusión: Una semana previa al evento y durante el mismo. 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Periodicidad: Una vez al mes. 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 1 semana según plazo. 

Nombre de la actividad y mensaje: Atento a tu Salud. Este mensaje claro, 

directo y coloquial es también el nombre de este programa que incluye todas 

las actividades de salud (incluida la de vacunación o visita de representantes 

de instituciones de salud) en pro de una mejora de la calidad de vida de los 

colaboradores. 

El mensaje: “Comprometidos con el cuidado y la prevención de tu salud” 

corresponde a la dimensión GPTW de Respeto referida a mostrar interés en 

los intereses muy particulares de todos los colaboradores. 
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Mayor Información Anexo 
7482 (Bienestar Laboral)  7160 

(Tópico)

Comprometidos con la prevención y cuidado de tu salud.

La atención se realizará
por orden de llegada.

NOVIEMBRE

• Hepatitis B y Tétano

Vacunación Gratuita

(Tercera  dosis)

Hora: 9 a.m. a 1 p.m.

Nutrición (Taller 
Especializado)

Hora: 2 p.m. a 5 p.m.

Lunes 23

Martes 24

• Nutrición (consultorio)

• Masajes Relajantes

Hora: 9 a.m. – 5p.m.

Lugar : Sala de Descanso

• Despistaje de cáncer de 
Mama

Hora: 9 a.m. – 5 p.m.

• Nutrición (Taller 
Especializado) 

Hora: 9:00 a.m. – 2:00 p.m.

Lugar: Sala de Descanso

• Nutrición (Consultorio)

Hora: 9 a.m. – 1 p.m.

Viernes 27

Lugar: Tópico

                                    

Fig. 38. Afiches promocionales del programa Atento a tu Salud 2009. Archivo Jefatura de 

Comunicación e Imagen Atento en Perú. 

                      

Fig. 39. Colaboradores participando de Atento a tu Salud 2009. Archivo Jefatura de 

Comunicación e Imagen Atento en Perú. 
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Julio 

Julio Peruanísimo: 

Actividad anual realizada en el mes de julio con el objetivo de celebrar las 

Fiestas Patrias motivando la integración de todos los colaboradores. 

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Colaboradores de Atento Perú en general. 

Cliente: Jefatura de Motivación y Fidelización. 

Tiempo de difusión: Un mes. 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Periodicidad: Una vez al año. 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 1 semana según plazo. 

Nombre de la actividad y mensaje: Julio Peruanísimo. Este mensaje 

ensalza el valor del mes de julio y la importancia de celebrarlo como todo un 

peruano.  

El mensaje: “Entretenimiento, diversión y comodidad en tu centro de 

trabajo” corresponde a la dimensión GPTW de Camaradería la cual también 

se refiere a motivar las actividades de integración y el trabajo en equipo en una 

compañía. 
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Fig. 40. Afiche de actividades por Fiestas Patrias. Archivo Jefatura de Comunicación e Imagen 

Atento en Perú. 

                 

Fig. 41.  Foto oficial de las Fiestas Patrias 2009 en Atento. Archivo Jefatura de Comunicación e 

Imagen Atento en Perú. 
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Atento a tu Talento: 

Esta actividad nace con el objetivo de motivar la creatividad y el talento de los 

colaboradores a través de un show de talentos donde las gerencias formen 

equipos y concursen para llegar a la gran final. 

A continuación detallamos algunas características del programa: 

Público objetivo: Colaboradores de Atento Perú en general. 

Cliente: Jefatura de Motivación y Fidelización. 

Tiempo de difusión: 03 meses (tiempo de duración de las actividades) 

Medios utilizados: Carteleras / Atento Vox / Mailing / Intranets de Servicios / 

Encargados de Clima Laboral.  

Periodicidad: Una vez al año. 

Tiempo de desarrollo del plan de comunicación de las convocatorias o 

actividades: 2 semanas según plazo. 

Nombre de la actividad y mensaje: Atento a tu Talento - Demuestra el 

artista que llevas dentro. Mensaje que promueve la participación de los 

colaboradores con afinidad al canto, música o teatro en equipos para que 

representen a sus gerencias en este evento de índole corporativo (se repite en 

todos los Atento del mundo) 

El mensaje: “Entretenimiento, diversión y comodidad en tu centro de 

trabajo” corresponde a la dimensión GPTW de Camaradería la cual también 

se refiere a motivar las actividades de integración y el trabajo en equipo en una 

compañía. 
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Fig. 42. Afiche promocional del Show de Talentos 2009. Archivo Jefatura de Comunicación e 

Imagen Atento en Perú. 

                

Fig. 43. Colaboradores de Atento de la categoría de Teatro en la Gran Final. Archivo Jefatura 

de Comunicación e Imagen Atento en Perú. 
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Encuestas de Satisfacción del Área de Comunicación e Imagen:  

Este es el resultado de una encuesta realizada en febrero de 2009 a todas las 

jefaturas de Atento Perú y Atento Sucursal (Dos sedes de Atento en Perú en 

Lima) respecto a su satisfacción con la Jefatura de Comunicación e Imagen. 

                

Fig. 44. Resultados de Satisfacción, Jefatura de Comunicación e Imagen. Fuente: Presentación 

Semestral 2009 de la Dirección de Personas. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS DE LA SISTEMATIZACION 

 

Como primeros resultados se puede tener en cuenta lo siguiente: 

- El desarrollo de mensajes dentro de un proceso de comunicación para 

trabajadores de una compañía debe siempre tener la pauta y el sustento 

de la Gerencia General o Comité de Dirección. De esta manera, 

garantizamos que los mensajes sean el reflejo de los objetivos que 

deseamos lograr. 

- Asimismo, el tono voz y sus características, sean cuales sean, debe ser 

un factor importante para identificar a la compañía y crear una imagen 

corporativa interna. El mensaje y el tono de voz reforzará también las 

imágenes a utilizar y la estrategia a seguir por la Dirección de Personas 

o Dirección de Recursos Humanos. 

- De acuerdo al público objetivo, en este caso personas de 18 a 25 años, 

es necesario contextualizar los mensajes y adecuarlos a un lenguaje 

coloquial y respetuoso, propio del público al que va dirigido y 

manteniendo la identidad corporativa dada al tono de voz y a la 

comunicación con nuestros públicos. 

- Las comunicaciones deben ser parte de la estrategia y no un eslabón 

más y tomado en cuenta el final. Las comunicaciones deben no sólo 

servir para saber cómo comunicar, sino también cuándo, dónde, a 

quién y en qué momento es oportuno hacerlo. Sin una estrategia de 

comunicación sólida, los mensajes caerán en el vacío.  

- Los mensajes en la comunicación interna y dentro de la estrategia 

pueden motivar a los públicos, pero es necesario también compenetrar a 

todos los mandos en la organización para que esta motivación se 

ejemplar y no sólo de momento (los mandos deben dar el ejemplo y ser 

los primeros canales de comunicación directos). 
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- Las comunicaciones internas, los mensajes y la estrategia fomentará la 

formación de una cultura organizacional propia que sea identificable 

desde el tono de voz hasta grandes imágenes o afiches publicados. 

- La Dirección de Personas y la Jefatura de Comunicación e Imagen 

deben diseñar desde un principio las actividades a realizar. Esta práctica 

traerá mayores resultados ya que el área de Comunicaciones podrá 

hacer conocer el sentir de los colaboradores por su acercamiento a los 

mismos (a través de buzones virtuales) y se podrán definir mejores 

estrategias 
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CAPÍTULO VII 

BALANCE DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL 

 

En mi desarrollo profesional he encontrado nuevas dinámicas de trabajo en 

equipo y participación del personal que me han ayudado a resolver diferencias 

en el aspecto profesional como las reuniones con personas de caracteres 

distintos, niveles de formación diferentes así como  con responsabilidades y 

objetivos propios que en un inicio pugnan por sobresalir, pero que al finalizar la 

reunión o proyecto han entendido que el objetivo fundamental es el de la 

organización. 

Principalmente en la gestión de comunicaciones en un contact center  con un 

público joven, el desarrollo de los mensajes debe ser dinámico y llegar a tiempo 

(así como su respuesta) a través de todos los canales posibles.  

Dentro de mis logros obtenidos, puedo destacar la creación de tres grupos 

fundamentales de interés que sirven de apoyo para la difusión de mensajes en 

toda la compañía. Al fidelizar a estos grupos, he logrado que la Jefatura de 

Comunicación e Imagen fortalezca su alcance a más colaboradores y genere 

contenidos que tengan un mayor impacto en la población a la cual se dirige. 

Entre ellos se encuentran uno creado por la misma Jefatura de Comunicación e 

Imagen (Corresponsales Vox) y dos ya existentes pero orientados con nuestra 

dinámica (Apoyos Administrativos o también conocidas como secretarias y 

Encargados de actividades en la Gerencias).  

Los Corresponsales Vox llevan el nombre de la Intranet (Atento Vox) y son 

colaboradores que trabajan en la gestión operativa pero que en su tiempo libre 

y voluntariamente cubren los distintos eventos de la compañía. Toman 

fotografías y redactan artículos que, previa revisión mía, son publicados en 

nuestros medios de comunicación interna. Esta dinámica genera más sentido 

de pertenencia con la organización y permite contar con un corresponsal por 

gerencia que sea referente de todos los mensajes y por lo tanto iniciativas de la 

compañía ya que son voceros en sus respectivas jefaturas.  
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Los Apoyos Administrativos y Encargados de actividades internas (ojo, no 

pertenecen a recursos humanos) se encargan básicamente de organizar los 

eventos internos como premiaciones, paseos de integración, concursos en sus 

mismas jefaturas. De igual forman a través de ellos, enviamos toda la 

información de la compañía para que pueda llegar a más colaboradores en sus 

distintas reuniones semanales. 
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CAPÍTULO VIII 

APORTES DE LA SISTEMATIZACIÓN REALIZADA 

 

8.1  A nivel Teórico-Conceptual:  

El desarrollo de mensajes y el tono de voz en la implementación de campañas 

de comunicación interna, me han permitido conocer más sobre las tendencias 

de comunicación en una organización del rubro contact center. Esta 

experiencia me ha permitido conocer nuevos conceptos como los de 

stakeholder, brand guardian, tono de voz, empresas b2b, b2c y Core Business, 

por mencionar los más importantes. Si bien es cierto que estos conceptos se 

aplican ya en bibliografía especializada en temas de comunicación, mi 

aplicación de los mismos se generó en la práctica de mi experiencia 

profesional. Asimismo, he podido conocer procesos de comunicación que 

responden no solo a una sino a la mixtura de dos o más teorías de la 

comunicación y las organizaciones. Es por ello que es necesario entender la 

comunicación como un ente transversal y no limitado a un departamento o 

jefatura.  

Las teorías de la comunicación permiten entender un proceso establecido, 

proponen ideologías, ilustran modelos de estímulo y respuesta, se clasifican 

según su complejidad y según su trabajo en conjunto con otras ciencias como 

la psicología, sociología, entre otras, así como en algunos casos, explican el 

modo de proceder en un determinado contexto organizacional. Éstas son 

importantes, pero es necesario aplicar procedimientos que cada vez estén más 

ligados al giro de negocio, rubro o “quehacer” de la compañía en la cual 

laboramos. Esto se aprende en la práctica. Las comunicaciones deben ir 

ligadas a un manejo estratégico que vaya al ritmo del giro de negocio. Si 

comunicamos a personas, debemos entender cómo estás trabajan en la 

compañía y no sólo eso, sino también reconocer cuál es el público-mayoría en 

las compañías, qué tipo de empleados abunda más, ¿gerentes, jefes, 

supervisores o personal de operaciones?. Al reconocer a nuestro público 

objetivo y más aún, su gestión operativa y lo que es más importante, lo que el 
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negocio desea fomentar, la gestión de comunicación se hace más eficaz, real y 

verdadera. 

8.2 A nivel Profesional: 

Durante mi experiencia, he encontrado una estrategia que se podría aplicar a 

cualquier modelo de gestión de comunicación interna. Ésta servirá y me sirve 

como herramienta para proceder en determinadas circunstancia donde la 

intención sea no sólo comunicar, sino también motivar y generar interés por la 

información y conocimiento de la compañía de parte de los trabajadores. 

Primero: es necesario validar y garantizar que cualquier iniciativa a comunicar 

este avalada por la alta dirección o comité de dirección de la compañía. Esta 

primera acción permitirá que durante el proceso de comunicación no se 

“caigan” o desestimen los esfuerzos realizados en la campaña. 

Segundo: es necesario concretar un plan de comunicación alineado con los 

objetivos de la organización. En ocasiones los objetivos propuestos se crean 

por iniciativas particulares de las mismas jefaturas involucradas (bienestar, 

motivación, desarrollo, etc.) y no por las de la compañía.  

Tercero: Garantizar que las comunicaciones tengan como público objetivo a los 

trabajadores. Esto puede sonar obvio pero en mi experiencia, algunas 

actividades programadas no han respondido al interés de los trabajadores de la 

compañía sino a intereses de grupos menores. 

Cuarto: Hacer prevalecer siempre el criterio y consejo del departamento de 

Comunicaciones. En ocasiones, las áreas destinadas a realizar las actividades 

para los trabajadores crean sus propios calendarios y plazos de ejecución sin 

una consulta previa al departamento encargado de hacer la difusión. Esta 

desestimación suele traer como consecuencia una falta de organización, cruce 

de actividades y desorden en los procedimientos ya establecidos. No obstante 

el público raras veces se da cuenta de ello, pero la efectividad en el mensaje a 

difundir y en los objetivos a cumplir se ve debilitada.  

Quinto: Contar con un departamento de comunicación e imagen. Es necesario 

que las compañías cuenten con un departamento especializado en 
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comunicación interna, imagen institucional o relaciones públicas. Asimismo 

debe ser nuestro menester proponerlo para un desarrollo no sólo personal sino 

de toda la institución. Esto generará procesos de información y gestión más 

especializados. 

Si garantizamos estos cinco aspectos, el proceso de comunicación o desarrollo 

del plan de comunicación puede realizarse en un estado óptimo.  
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CONCLUSIONES 

 

Luego de todo lo expuesto podemos llegar a las siguientes conclusiones: 

- En general, se podría afirmar que en las circunstancias actuales de evolución 

y desarrollo de las comunicaciones internas, relaciones públicas y la 

comunicación institucional ocupan  un lugar importante. Sin embargo nosotros 

como protagonistas de la gestión de comunicación  nos enfrentamos a los retos 

de garantizar el acceso a los distintos programas de comunicación, además de 

velar que  los intereses legítimos de las instituciones  se orienten a la verdad y 

servicio a la sociedad en la cual operan. 

-Dentro del proceso de gestión de comunicación interna en una compañía con  

gran cantidad de colaboradores y con más de una sede a nivel local y nacional, 

es necesario identificar y desarrollar metodologías para un desarrollo óptimo de 

las comunicaciones internas. Esto permitirá que más trabajadores o 

colaboradores, estén informados o al, menos conozcan las iniciativas y 

actividades de la empresa en la cual laboran. El alcance de los medios de 

comunicación interna debe ser una preocupación constante junto con la 

consolidación del mensaje más adecuado, el cual no sólo debe sonar bien sino 

también llegar en el tiempo preciso y a las personas indicadas.  

-La creación del mensaje más adecuado para el plan de comunicación interna 

debe ser un pilar de importancia alta. Lo que decimos y como lo decimos 

reforzará y consolidará  todo el trabajo realizado por las áreas de recursos 

humanos en pro de los trabajadores de las áreas de operaciones. 

Consecuentemente, lo que se publique en los medios formales de 

comunicación interna así como lo que se comente a través de los medios 

informales, debe ser consolidado con el trabajo de los mandos de la 

organización. El ejemplo de éstos, es el mejor canal de comunicación de una 

estrategia, iniciativa o actividad a realizar en una compañía. 

- Las comunicaciones internas deben trabajar para la mejora del clima laboral 

en la compañía y no para las dimensiones del GPTW Institute. En ocasiones 

las compañías trabajan sólo en función de la encuesta del GPTW y en función 
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de los requisitos necesarios para ser parte de este ranking más olvidan los 

objetivos que la organización debe tener en cuenta para evitar o  tratar los 

problemas u oportunidades de mejora en el transcurso de la experiencia. El 

desarrollo de las comunicaciones, sus procesos y componentes como son: el 

mensaje, las imágenes y los canales, deben estar orientados a un 

fortalecimiento del clima laboral en la organización. Todo esto con el objetivo 

de contar con trabajadores altamente motivados y comprometidos con el 

negocio permitiendo a su vez, la rentabilidad esperada de la compañía. 

-Atento cuenta con un área de comunicación interna que desarrolla sus 

contenidos de una manera particular en comparación a otras compañías. 

Nosotros nos caracterizamos por diseñar e implementar toda la estrategia de 

comunicación interna desde el diseño de impresos, redacción del material a 

publicar y planes de comunicación. Sólo tercerizamos la realización de videos y 

la impresión de brochures, trípticos y dípticos así como memorias comerciales. 

Esto permite la especialización del área más conlleva una carga de trabajo 

adicional que asegura la custodia del manejo de la marca e identidad 

corporativa. 
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RECOMENDACIONES 

 

A continuación les brindo las siguientes recomendaciones para desarrollar una 

adecuada gestión de comunicación interna: 

1° Asegurarse que las comunicaciones sean parte del proceso de creación 

de las campañas de las áreas de recursos humanos para evitar sean 

inconexas y denoten un mismo mensaje. Este mensaje a su vez, debe estar 

alineado a los objetivos de la organización y a sus actividades en relación a 

las personas de la misma organización, al negocio y a otros públicos 

externos. 

2° Considerar a las comunicaciones como un eslabón más en el proceso de 

actividades y no como algo adicional al mismo. Conocer los objetivos desde 

un inicio en cada actividad,  permitirá fortalecer la imagen proyectada hacia 

los trabajadores de una compañía. 

3° Es necesario fortalecer la imagen del área de comunicación e imagen de 

una institución como un área estratégica y no sólo de desarrollo de afiches y 

noticias. Las comunicaciones corporativas son las que deben llevar el 

rumbo de la información tanto en los procesos de personas como procesos 

operativos. Las estrategias de negocio y de recursos humanos, deben ir 

siempre ligadas a una estrategia de comunicación interna. 

4° Antes de realizar alguna actividad es necesario conocer la dinámica del 

negocio y del trabajo de los colaboradores. No es conveniente realizar 

actividades como si fuésemos una compañía generadora de eventos,   sino 

relacionar las actividades con el negocio, según sea el caso. Esto también 

permitirá una visión más clara de los objetivos de la compañía, sus pilares y 

dimensiones estratégicas a tratar. 

5° La creación de logos no es necesaria por cada campaña que se lleve a 

cabo. En ocasiones las áreas de recursos humanos desean crear un logo 

por cada actividad que realizan. Lo que el área de comunicaciones  debe 

proponer fomentar el programa pero la imagen debe ser de Atento. 
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6° Es necesario acondicionar una estrategia de comunicación interna 

acorde siempre al contexto vivido. El proceso de comunicación es dinámico 

y las características de las actividades a comunicar, si bien es cierto 

responden a los intereses de la compañía, la forma de hacerlo demandará 

cada vez más estrategias más diferenciadas y originales para un mayor 

alcance e impacto en los trabajadores de la empresa. 

7°  Adicionalmente se podría Incluir dentro de la currícula de la escuela de 

comunicación social de la universidad de San Marcos cursos de branding o 

gestión de marca como iniciativa estratégica dentro de una compañía. 

Asimismo, es necesario que los docentes apliquen un conocimiento práctico 

a la enseñanza teórica. Existe aún una brecha entre lo enseñado y lo real. 

En el caso de las comunicaciones internas, se debe orientar más al alumno 

a generar un sentido crítico y además a conocer los medios de 

comunicación actuales en una organización. Se deberían también incluir un 

curso que abarque una metodología de trabajo en gestión de comunicación 

interna  en las organizaciones para afianzar el expertis de los alumnos ante 

la demanda de las organizaciones en la actualidad. 
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Anexo 1.  

Actividades de Atento. Fuente: archivo fotográfico de la Jefatura de 

Comunicación e Imagen 
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Anexo 2.  

Difusión de actividades de Atento vía Correo Electrónico. Fuente: Archivo 

de la Jefatura de Comunicación e Imagen. 
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Anexo 3.  

Difusión de actividades de Atento en la Intranet Atento Vox. Fuente: 

Archivo de la Jefatura de Comunicación e Imagen. 
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Anexo 4.  

Encuesta de Satisfacción sobre los Medios de Comunicación Interna y la 

Jefatura de Comunicación Interna. Septiembre 2009 (Muestra de 1014 

colaboradores). Fuente: Archivo Jefatura de Comunicación e Imagen. 

 

¿A través de qué medios acostumbras informarte sobre las noticias, beneficios, 

eventos relacionados a nuestra empresa? (MARCA TODOS LOS QUE 

UTILIZAS) 

 

¿Qué medios informativos o de comunicación interna conoces de Atento? 

(MARCA TODOS LOS QUE CONOCES) 
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Sexo 

      

Condición Laboral 

       

En aspectos generales ¿Cuál es tu grado de satisfacción respecto al Área de 

Comunicaciones de Atento? 
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Indícanos tu nivel de satisfacción con el contenido de las CARTELERAS 

(MURALES ubicados en los exteriores de las plataformas). 

     

Indícanos tu nivel de satisfacción sobre la revista SINTONÍA 

      

Indícanos tu nivel de satisfacción con La Intranet / ATENTO VOX 

     

 


