Employer Branding
eneracional: el caso de
os Baby Boomers

La generacion Baby Boom también se ha sumado a la revolucion digital
por lo que desarrollar una estrategia de Employer Branding digital
(combinada con la‘analdgica’) no es solo para Millennialls y Generacion
Z. La transformacion digital impacta a todos.

Irene Arensburg, consultora en PeopleMatters



no de los temas de actualidad en
la esfera publica europea es el
envejecimiento de la poblacion.
El debate sobre la prolongacion
de la edad de jubilacién es cada
vez mas candente. No hay suficiente talento
proveniente de la Generaciéon Yy la Genera-
cion Z para cubrir las bajas generadas por el
resto de generaciones. No obstante, desde
la perspectiva de Recursos Humanos, si que
existen soluciones. Entre ellas, retenery atraer
al talento senior (Baby Boomers) a través de
acciones de Employer Branding exclusivas
para este colectivo.

Actualmente conviven tres generaciones en los
lugares de trabajo (Baby Boomers, Generacion
X'y Generacion Y), dentro de poco se unira
la Z, por lo que las empresas contaran con
Mas generaciones que nunca en un mismo
espacio. Cada una de ellas plantea distintos

retos. A su vez, pervive una generacion de
Veteranos, en su gran mayoria ya jubilados,
aungue muchos de ellos contindan en el mer-
cado laboral como auténomos, freelances o
emprendedores.

La mayor parte de las estrategias de Employer
Branding, orientadas a la atraccion y retencion
del talento, se dirigen principalmente a los
Millennials y, mas recientemente, a la Gene-
racion Z. No obstante, segln la encuesta de
poblacion activa del INE, los Baby Boomers
representan un 29% del total de ocupados
en Espafa. Es indudable que su experiencia y
su conocimiento aportan valor a la empresa.
¢ACaso las organizaciones no deben “cuidar”
a este colectivo? Lejos de los estereotipos
que puedan existir, casi siempre relativos al
deterioro fisico del talento senior, una mayor
conciencia y orientacion hacia una vida sana
y el cuidado de la salud han logrado que los
Baby Boomers respondan, en su mayoria, a un
perfil de personas saludables y activas, tanto
a nivel personal como a nivel profesional.

EMPLOYER BRANDING
Y GENERACIONES

La Propuesta de Valor al Empleado (EVP) de
una organizacion responde, a través de los
atributos que la componen, a la‘promesa’ que
el empleador hace a todos sus colaboradores
presentesy futuros. Una ‘promesa’ explicita,
solida, fuerte y diferencial, aumenta sin duda
alguna la capacidad de una organizacion para
atraer, comprometer y motivar al talento.

Esta EVP ha de trascender la mera enumera-
cion de las ventajas que los empleados reciben
a partir de su relacion laboral. Su redacciéony
presentacion ha de ser rompedora, creativa,
capaz de llegar a los distintos colectivos de

| MarketingVentas



En “Generations in
the workplace: finding
common ground”, Hart
K. describe a los Baby
Boomers como lealesy
comprometidos, orien-
tados a resultados y
muy trabajadores.
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forma individualizada. Debe ofrecer experien-
cias, reforzar valores y contar una historia.
Por ello, cualquier elemento que contempley
refleje las aspiraciones y motivaciones de las
distintas generacionales influira positivamente
sobre su percepcion sobre la empresa como
empleador.

La Propuesta de Valor al Empleado perfecta
guarda el equilibrio entre hablar para la totalidad
de los empleados que componen la organiza-
cion y transmitirse mediante acciones segmen-
tadas para cada colectivo, también atendiendo
alas distintas generaciones. Si, por el contrario,
no responde a las prioridades de los diferen-
tes colectivos de la organizacion, ésta puede
encontrar dificultades a la hora de retener y
atraer a aquellos que no estan representados.

El estudio llevado a cabo por CIPD Gen Up.
How the four generations work (2010) analizd
los puntos que todas las generaciones com-
parteny esperan encontrar en un buen lugar

de trabajo. Por ejemplo, la mayoria de los
profesionales esperan que la organizacion
para la que trabajan ofrezca oportunidades
de desarrollo. Sin esas oportunidades, so-
lamente los Veteranos sentirfan una menor
necesidad de marcharse. Sin embargo, la
naturaleza de esas oportunidades de de-
sarrollo varia entre generaciones. Los Baby
Boomers y la Generacién X incluyen dentro
del desarrollo las posibilidades de movilidad
interna, mientras que los Millennials prefie-
ren vincularlo con el aprendizaje de nuevas
habilidades y competencias para crecer en el
puesto y verticalmente.

Un caso de éxito ilustrado por el estudio fue
el programa de “crecimiento acelerado” que
disefié BNP Paribas con el objetivo de atraer
a profesionales de todas las generaciones,
desde recién graduados a padres que que-
rian volver al trabajo o perfiles mas senior
deseando un cambio en su carrera profesio-
nal. El programa incluia diferentes métodos
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La Propuesta de Valor al Empleado perfecta guarda el equilibrio
entre hablar para la totalidad de los empleados que componen
la organizacion y transmitirse mediante acciones segmentadas
para cada colectivo atendiendo a las distintas generaciones

de aprendizaje capaces de adaptarse a cada
uno de los colectivos. Este contenia un club
de lectura, sesiones de trabajo para discutir
aplicaciones practicas o acciones transversales
a través de proyectos en distintas areas para
obtener la “vista de helicéptero” del negocio.
Gracias al amplio catalogo de aprendizaje
fue mucho mas facil para el Banco poder
adaptarse a las necesidades de cada una de
Sus generaciones.

Conocer lo que uney lo que diferencia a cada
una de las generaciones presentes en el entor-
no profesional es esencial como paso previo
a cualquier estrategia de Employer Branding.
La tendencia actual se inclina mas por cono-
cer a los Millennials y a la Generacion Z, que
pronto seran mayoria en las organizaciones.
Sin embargo, no debemos dejar que el resto
se convierta en “generaciones ignoradas”.
Cada una de ellas sumay aporta. En esta oca-
sidn, nos centraremos en la generacion de los
Baby Boomers con el objetivo de comprender
como contribuyen al éxito, cobmo retenerlos
e, incluso, atraerlos a la organizacion.

EL PERFIL DEL BABY BOOMER

El'término Baby Boomer nace con el incremen-
to en la tasa de natalidad experimentado en
el perfodo comprendido entre 1946y 1964.
Los Baby Boomers tienen aproximadamente
entre 71y 52 afios. Experimentaron distin-
tos hechos histdricos que han podido tener
un impacto en su personalidad y forma de
trabajar; el despertar de los derechos de la
mujer, el desarrollo de los derechos civiles,
la Guerra Fria, la Beatlemania o la llegada de
la television. Muchos estudiosos los califican
como idealistas puesto que creen en el cambio
mas que cualquier otra generacion (Standish,
G.2012). En Espafia, como consecuencia de la
Guerra Civil y el dificil entorno econémico de
post-guerra, el boom de natalidad se produjo
a partir de 1950 y se prolongd hasta 1968,
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por los que los Baby Boomers espafioles, al
vivir una realidad distinta, podrian presentar
algunos rasgos definitorios que no coinciden
con el “retrato robot” del resto de miembros
de esta cohorte generacional.

En ocasiones se divide a los Baby Boomers
en dos grupos: los early boomers y los late
boomers (tempranos y tardios). Hart K. (2006)
en su libro “Generations in the workplace:
finding common ground” describe a los Baby
Boomers como leales y comprometidos con la
organizacion para la que trabajan, orientados
a resultados y muy trabajadores.

Muchos de ellos se encuentran en una etapa
vital en la que se replantean el sentido de sus
vidas (Jordan S. and Kaye.B, 2015). Su situacion
personal en algunos casos implica mucha
responsabilidad ya que todavia requiere del
cuidado de los hijos y a este se suma el de
los padres ya mayores y/o el de los nietos.
Sin embargo, otros presentan una situacion
mas relajada, sus hijos ya no viven en el hogar
paternoy disponen de mas tiempo libre junto
con una situacion econdmica estable.

Los estudios indican que la mitad de los Baby
Boomers no pretende jubilarse hasta los 66
afios 0 mas, incluyendo un pequefio porcentaje
que no prevé retirarse de la vida profesional.
Algunos necesitan prolongar su carrera para
ganar mas dineroy poder realizar todo aque-
llo que tienen planeado, mientras que otros
prefieren continuar trabajando como via de
realizacion personal (Gallup Report, 2014). Su
preocupacion por lavida sana ha hecho que se
conviertan en clientes target de sectores rela-
cionados con la salud, el bienestar y la belleza.

LOS BABY BOOMERS
EN LA EMPRESA

El talento senior se encuentra en un mo-
mento de madurez profesional que solo la
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Los estudios indican
que la mitad de los
Baby Boomers no pre-
tende jubilarse hasta
los 66 afios 0 mas,
incluyendo un peque-
Ao porcentaje que no
prevé retirarse de la
vida profesional.
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edad puede dar. No se ven desestabilizados
o confundidos por situaciones nuevas y/o
desconocidas, suelen saber lo que hay que
hacer en cada momento ya que probable-
mente hayan pasado por la misma situacion
en otras ocasiones y ademas poseen un
grado de conocimiento inigualable com-
parado con otros colectivos mas jovenes.
Pese a ello, existe una mentalidad genera-
lizada de que perder al talento senior es
algo inevitable por lo que no se le debe
dar mayor importancia. ¢Por qué ante esta
fuente de ventaja competitiva, las orga-
nizaciones estan dejando escapar a este
talento? Existe el riesgo de que se lleven su
experiencia, su dedicacion y saber-hacer a
otros proyectos.
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El punto de partida para la Alta Direccion debe
ser el de entender la relevancia de la contri-
bucion de este colectivo, propiciando definir
y argumentar una estrategia de retencion
adecuada:

1. Conocimiento y experiencia: los Baby
Boomers acumulan muchos afios de expe-
riencia, no solo profesional sino también
vital. Cuentan con habilidades muy desa-
rrolladas y un alto nivel competencial, lo
gue indudablemente supone valor para
el negocio. No obstante, su madurez e in-
teligencia emocional, factores clave a la
hora de tener interacciones externas e
internas son lo que realmente aporta la
ventaja competitiva.
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Tradicionalmente los Baby Boomers se presentaban como una generacion
'oresencialista’, pero la tendencia ha cambiado y los afios invertidos en
largas horas de trabajo ha derivado en que deseen un equilibrio entre

su vida profesional y personal, mas gue ninguna otra generacion

2. Confiabilidad y dedicacién: muchos
Boomers deciden continuar trabajando a
pesar de haber alcanzado la edad de ju-
bilacion, lo que se traduce en un alto nivel
de compromiso y lealtad hacia su trabajo
y organizacion. Estos supone un ahorro
en costes de reclutamiento y de forma-
Cion e impacta de forma positiva sobre la
rotacion. Adicionalmente, normalmente
se trata de un colectivo que requiere una
menor supervision.

3. Interés por el aprendizaje constante:
los Baby Boomers representan a una de las
generaciones que mas interés ha demostra-
do por aprender continuamente. Aunque
algunos empleadores puedan temer que
no sean capaces de sumarse a la trans-
formacion digital, ellos estan cualificados
para preparase en gran parte gracias a
su curiosidad constante y de formacién
adecuada.

4. Liderazgo y habilidades de “mento-
ring”: son un gran apoyo para las gene-
raciones mas jovenes. A través de sus ha-
bilidades de liderazgo pueden impactar
muy positivamente en el desempefio del
talento junior. Por otro lado, representan
una cantera para los recurridos programas
de mentoring, tan presentes en los actuales
planes de desarrollo.

Es necesario hacer una reflexion sobre quié-
nes representan al colectivo senior de nuestra
organizaciony qué consecuencias tendrfa que
sus miembros decidieran retirarse antes de lo
previsto o se jubilasen todos a la vez. Lo mas
probable es que se perdiese gran parte del
conocimiento sobre el negocio, los sistemas
o la cultura. Las perspectivas y puntos de
vista con una vision global y estratégica de
la organizacion dejarian de existir. Muchas
relaciones con el cliente, con estrechos vin-
culos forjados durante afios se perderfan.
La organizacién no contaria con lideres de
compromiso inquebrantable. ;Seria viable? Y
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en ese caso, ;estamos preparados? Algunos
temas a considerar:

B Entorno de trabajo diverso y flexible apoya-
do por todos los niveles de la organizacion.

B Oportunidades profesionales pensadas y
adaptadas especificamente para los Baby
Boomers.

B Plan de recompensa total atractivo y adap-
tado a sumomento vital, prioridades y mo-
tivaciones.

B Imagen de marca empleadora inclusiva que
contempla acciones dirigidas a los profe-
sionales senior.

B Plan de contenidos con los Baby Boomers
como target o exclusivo para Millennials y
Generacion Z.

m Rol en la transicién hacia el futuro retiro,
bien a través de la orientacion a colectivos
internos (ej. nuevos empleados o gestion
del conocimiento), bien a través de la re-
presentacion institucional externamente
(ej. reclutamiento).

EMPLOYER BRANDING COMO
HERRAMIENTA DE FIDELIZACION
DEL TALENTO SENIOR

Director: Siento mucho escuchar que vas a ju-
bilarte, todo el equipo cuenta contigo. Tienes
mucha experiencia y numerosos contactos y eres
de las personas que mds sabe de esta empresa.
¢Hay algo que pueda hacer para que te quedes
mds tiempo?

Profesional senior: Me alegro mucho de es-
cuchar tus palabras pero creo que ha llegado
el momento de que me retire. Ya no siento la
motivacion de antes ni hay nada nuevo para
mi en esta empresa.
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Aunque algunos em-
pleadores puedan
temer que no sean
capaces de sumarse
ala transformacion di-
gital, los boomers estan
cualificados para pre-
parase en gran parte
graciasa su curiosidad
constante y de forma-
cion adecuada.

MarketingtVentas

Manager: Si ese es el motivo por el que te mar-
chas, quizd podamos encontrar algo nuevo
que consiga motivarte. Por ejemplo, me he
dado cuenta de que te entiendes muy bien
con los junior del equipo, les gusta trabajar
contigo y sienten que aprenden mucho de tu
experiencia. ;Por qué no creamos un puesto de
mentor interno para que puedas desarrollar
este potencial?

Profesional senior: £sa opcion me parece muy
interesante, si ese fuese el caso consideraria la
posibilidad de quedarme mas tiempo.

Esta situacion podria darse en cualquier em-
presa, favoreciendo un resultado final donde el
profesional senior se quedase en la compafiia
aportando conocimiento y experiencia a sus
futuros sucesores. Por otro lado, se senti-
ria muy valorado y se convertiria en un gran
embajador de la marca empleadora cuando
se retirase.

La estrategia de retencion dirigida a los profe-
sionales senior ha de partir de una reflexion
inicial que facilite el conocimiento sobre sus
preferencias y prioridades, orientando las
acciones a realizar y mensajes a transmitir,
e incrementando la probabilidad de éxito de
cualquier iniciativa dirigida a nuestra poblacion.

Un ejemplo tiene que ver con la evolucion de
estas prioridades a lo largo del tiempo. Tradi-
cionalmente los Baby Boomers se presentaban
COMO una generacion “presencialista”. Sin em-
bargo, la tendencia ha cambiado y los afios
invertidos en largas horas de trabajo ha derivado
en que valoren y deseen un equilibrio entre su
vida profesional y personal, mas que ninguna
otra generacion. En este caso, conociendo que
valoran lugares de trabajo “conciliadores” con
las dos facetas de la vida, nuestra estrategia de
Employer Branding ha de dar respuesta a esta
necesidad, a través de acciones dirigidas a comu-
nicary hacer realidad un entorno de flexibilidad.



Se deben evitar referencias a la edad cuando se
publiquen ofertas de empleo. Es preferible utilizar
calificativos positivos como, por ejemplo: “se buscan
personas con experiencia, criterio y conocimiento”

MITOS Y REALIDADES SOBRE LOS BABY BOOMERS™*

MITO. Los profesionales senior pre-
sentan mas dificultades a la hora de
aprender nuevas habilidades, sobre
todo aquellas relacionadas con las nue-
vas tecnologias.

REALIDAD. Muchos profesionales
pertenecientes a la generacion Baby
Boomer son mas entusiastas a la hora
de aprender nuevas habilidades. Sin
embargo, en numerosas ocasiones son
ignorados en los planes de desarro-
llo profesional ya que se asume que
su disposicion por descubrir cosas
nuevas es inferior a la de otras gene-
raciones. Ofrecer oportunidades de
desarrollo a cualquier generacion es
vital para crear una cultura de apren-

dizaje constante.

MITO. Los empleados senior no tra-
bajaran mucho tiempo en la empresa.

REALIDAD. Los estudios sugieren que
una gran mayoria de Baby Boomers
prolongara su edad de jubilacion o em-
prendera un nuevo negocio. Sus valores
mas tradicionales se traducen en una
mayor dedicacion, servicio y lealtad hacia
la compafiia.

MITO. Los profesionales senior tienen
mas problemas de salud por lo que se
ausentan mucho en el trabajo.

REALIDAD. Los profesionales con una
edad superior a los 50 afios no pre-
sentan mayores ausencias que los mas
jévenes. Muchos Boomers contindian
trabajando por los beneficios sociales
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y psicolégicos que aporta formar parte
de una cultura empresarial. Esta corre-
lacion positiva entre trabajo y salud ha
sido analizada y documentada e indica
que las personas que se mantienen
comprometidas con su trabajo tienden
a estar en mejores condiciones fisicas
asi como a vivir mas tiempo.

MITO. Para los profesionales de la ge-
neracion X y/o Y resulta extrafio ges-
tionar a trabajadores pertenecientes a
generaciones anteriores.

REALIDAD. Una fuerza de trabajo mul-
tigeneracional provee una excelente
oportunidad para que exista el beneficio
mutuo en las relaciones que se estable-
cen. El compromiso con la comunicacion
abierta crea un entorno donde el res-
peto y el entendimiento progresan de
forma continua.

MITO. Todos los empleados de la gene-
racion Boomer desean trabajar a tiempo
parcial.

REALIDAD. Es muy habitual que los
Boomers estén interesados en opciones
de trabajo flexible. Dar flexibilidad a los
empleados ayuda a cualquier empleador
a ser valorado como empleador poten-
cial, no solamente para trabajadores
senior sino que también para el resto
de generaciones (aunque el interés sea
diferente).

*Fuente: Employers's Tool Kit for At-
tracting, Recruiting and Retaining Baby
Boomers, Go2hr (2016).
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Los Baby Boomers valoraran positivamente, por
ejemplo, una campafia de concienciacion que
promueva no exceder el horario de trabajo
cuando no es estrictamente necesario.

Con respecto a la cultura corporativa, los Baby
Boomers aprecian una empresa que abandere
la Responsabilidad Social Corporativa, lo que
podria concretarse mediante un programa
de voluntariado exclusivo para este colectivo
con temas que les estimulen particularmente.

Las posibilidades son numercsas pero,tenien-
do en cuenta las preferendas generales del per-
fil, existen diferentes tematias para a cciones
de Employer Branding que podrian wilizarse
para mantenerlos vinculados al proyec o

m Flexibilidad: la posibilidad de compaginar
vich profesionaly tiempolibre es una de las
prioridades para la generacion Baby Boom.

B Transversalidad: la movilidad interna e<
una estrategia efi@z de motiva cion para
personas que llevan un tiempo prolongado
en un mismopuesto. La aspiracion no pasa
sOlo por una carrera vertical sina tam-

bién por la oportunica d

de ocupar un nuevo

puesto en un

area diferente a la
suya.

B Retiro gradual: fadlitar la transicion hacia la

jubiladonsin que ésta suponga un cambio

de vida radical reduciendo poco a poco

sus horas de trabajo de forma semanal o
estacional.

® Nuevos roles: asignar un rol que permita
aprovechar internamente su experiencia,
bien sea como consultor interno, men-
tor o coach para personas, situacionesy
proyectos concretos (ej. acogida de nue-
vos empleados), supone una posibilidad
real de marcar la diferencia desde una
perspectiva nueva. Se trata de realizar una
transicién hacia un puesto mas flexible,
menos fisico o mas atractivo, donde el
3aby Boomer pueda desarrollar nuevas
habilidades al tiempo que tiene impacto
sobre la organizacidn.

Las posibilidades son casi ilimitadas,
pero se basan en lo mas impor-
tante: conocer sus inguietudes,
preguntarles qué les apasio-
na, cuales son sus interesesy
como pueden cubrirlos con
sutrabajo, qué nuevo rol
les gustariz tenerenla
empresa, gué es lo
que les gustarfa
aprender,
darles la

oportunidad de
desarrolla se profesio-
nalmente en aspectcs
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Los Baby Boomers aprecian una empresa que abandere la
Responsabilidad Social Corporativa, Io que podria concretarse
mediante un programa de voluntariado exclusivo para este
colectivo con temas que les estimulen particularmente

en los que no han indagado. AUn queda cami-
no por recorrery el equipo puede beneficiarse
del ya recorrido.

ESTRATEGIAS DIGITALES PARA
ATRAER A LOS BABY BOOMERS

Taly como sefiala Joseph Coughlin, director
de Agelab en el Massachusetts Institute
of Tech-

nology (MIT), para los Baby
Boomers la tecnologia no
es algo nuevo, de hecho
han crecido sabiendo
que ésta mejoraria sus
vidas. La generacion
senior esta mas conec-
tada que nunca y utilizan
redes sociales, smartpho-
nes y otros dispositivos para
buscar infermacion y estar en
contacto con sus amigos y fami-
liares. Fniina encuesta realizada
porla agenda de Marketing DMN3
a personas de entre 60 y 66 afios,
el 83% utilizaba Facebook y el 35,3%
Linkedin de forma diaria. A su vez, mas
de |a mitad de lns Bnomers encuestados
visita la web de una empresa como resul-
tado de encontraralgo que les interesa en
las redes.

La generacion Baby Boorm también se ha su-
madoa la revoluddn digital por lo que desa-
rrollar una estrategia de Employer Branding
digital (combinada con la “analdgica”) no es
solo para Millennialls y Generacién Z, la
transforma cion digital impacta a todos.

Alg unas recomendaciones para llegar a los
mas Vet era nos:

B Svitar referendas a la edad cuando se pu-
bliguen ofertas de empleo (g]. “se buscan
personas rmayores de 50 afios”). Es prefe-
rible utilizar califiativos positivos como,
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por ejemplo: “se buscan personas con ex-
periencia, criterio y conocimiento”.

B Disefiar formularios de solicitud de empleo
en los que la fecha de nacimiento o la fecha
de obtencién del titulo universitario no
ocupen los primeros espacios.

® Utilizar contenido visual con perfiles de
distintas edades en las campafias de redes
sociales y en el portal de empleo.

B |ncluir testimonios de profesionales se-
nior narrando su experiencia y su historia
en la compafifa, por ejemplo en formato
audiovisual.

® Narrar historias vinculadas a los Baby Boo-
mers con mensajes especialmente dirigidos
a ellos. El storytelling es una estrategia
muy eficaz.

B Dar a conocer todas las posibilidades, ven-
tajas, herramientas que la empresa ofrece
a sus empleados, también a los mas mayo-
res. “Lo que no se comunica, No existe” y
debemos evitar que el colectivo se sienta
fuera de lugar.

B Aprovechar plataformas de empleo online
orientadas exclusivamente a esta genera-
cion: retirementjobs.com, jobsover50.com
y plus40net.trabajando.es 0 empleosenior.
org en Espania.

La realidad sociodemografica y econémica
en Espafia hace que el entorno laboral cam-
bie, dejando atras el modelo segun el cual
los mas mayores dejan paso a las nuevas
hornadas en un momento relativamente
temprano de sus vidas, para disfrutar de una
jubilacion en la que ven cubiertas sus nece-
sidades econdmicas y sociales. La mayor
longevidad y una mejor salud, ademas de
la calda en las tasas de natalidad, suponen
el alargamiento de la vida laboral y, por
tanto, un plazo de convivencia generacio-
nal inusitados. Las estrategias, politicas y
practicas de gestion de personas actuales
han de evolucionar al mismo ritmo, para
dar respuesta a dicha realidad y apoyar los
resultados organizativos y la satisfaccion de
las personas.m
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