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Hace unas semanas tuvo lugar en Madrid la segunda edición del 
Employer Brand Leadership International Masterclass, organizada 
por PeopleMatters en colaboración con Brett Minchington, uno de los 
mayores expertos en la materia a nivel internacional. En el evento, 
tuvimos ocasión de hacer memoria y repasar la evolución del Employer 
Branding en España, desde un entorno de pleno empleo hasta el 
momento actual, así como conocer las nuevas tendencias en este ámbito.

En los últimos años nuestro 
mercado ha visto nacer y 
crecer el concepto de Emplo-
yer Branding o “gestión de la 
marca como empleador”. Al 
principio cruzó nuestras fron-
teras tímidamente, más bien 
como tendencia muy amplia-
mente establecida en el mundo 
anglosajón pero algo ajena a la 
realidad de nuestro mercado, 
en el que aún no se sentía la 
necesidad de diferenciarse 
como lugar para trabajar. Eran 
tiempos en los que las compa-
ñías aún tenían la sartén por el 
mango y podían permitirse el 
lujo de elegir entre los muchos 
candidatos que diariamente lla-
maban a sus puertas. Solamen-
te algunas multinacionales, a 
través de sus políticas globales, 
contaban con un planteamien-
to explícito de gestión de su 
imagen en el mercado laboral 
como aspecto diferenciador a 
la hora de atraer a los profe-
sionales requeridos en cada 
momento.
Conforme el ciclo económico 
seguía su curso, llegamos a un 
entorno de pleno empleo en el 
que repentinamente se hizo pa-

tente la necesidad de competir 
no solo en productos y servi-
cios, sino también y especial-
mente por las personas. 
La balanza se había invertido; 
una población sin dificulta-
des para encontrar trabajo se 
convierte en una población más 
exigente con respecto a lo que 
busca en un futuro empleador. 
Al mismo tiempo, las empre-
sas comienzan a experimentar 
dificultades a la hora de reclu-
tar adecuadamente, tanto en 
cantidad como en calidad, y en 
el momento justo. Ya no son las 
empresas las que deciden con 
qué candidato quedarse, sino 
que son los candidatos los que 
eligen una u otra compañía en 
función del grado de ajuste con 
sus expectativas y necesidades. 
Se hace necesario posicionarse 
en el mercado laboral, trans-
mitiendo al colectivo relevante 
quiénes somos, qué nos hace 
diferentes y por qué trabajar 
con nosotros frente a otras op-
ciones. Definir una Propuesta 
de Valor al Empleado potente, 
sólida y diferencial se encuen-
tra en la base de toda buena es-
trategia de Employer Branding. 

Desde el pleno empleo hasta 
la crisis… y más allá

Employer branding en España

M
ir

ia
m

 A
gu

ad
o 

H
er

n
án

d
ez

 
S

en
io

r 
M

an
ag

er
 d

e 
P

eo
p

le
M

at
te

rs



empresa

52 junio 2012revista apd

cuestión de personas

Definir una Propuesta de Valor al Empleado 
potente, sólida y diferencial se encuentra en la base 

de toda buena estrategia de Employer Branding

Poco a poco, las compañías em-
piezan a reaccionar y comienza 
a haber experiencias relevan-
tes en nuestro país. Además, 
las prioridades de las nuevas 
generaciones son diferentes y 
exigen un replanteamiento a la 
hora de hacerles llegar nuestro 
mensaje.
En realidad, se trata de algo 
tan simple como aplicar las 
técnicas del marketing a la 
gestión de personas: conocer 
nuestro mercado, conocer 
nuestras capacidades, elaborar 
una promesa a candidatos y 
actuales empleados, y hacerla 
realidad en el día a día a través 
de un programa estructurado 
que dé forma y continuidad 
a las diversas iniciativas que 
contribuyen a generar la expe-
riencia de trabajar aquí.
En estos años de experiencia 
en el mercado español, desde 
PeopleMatters hemos vivido la 
evolución tanto del concepto 
como del foco de las estrategias 
de Employer Branding. Donde 
inicialmente solo unas pocas 
compañías veían la necesidad 
y la contribución al negocio 

de una marca de empleador 
gestionada, pronto comenzaron 
a proliferar las iniciativas en 
diversos ámbitos: planteamien-
tos globales, iniciativas muy 
centradas en actividades de 
selección y reclutamiento, re-
lación con universidades y con 
medios, etc. El foco principal 
de estas estrategias era la cap-
tación. Así, el colectivo target 
se correspondía principalmen-
te con los perfiles críticos de 
atracción, y las principales 
herramientas, la presencia en 
medios y en foros de empleo 
en el mundo académico, los 
foros digitales de empleo, etc. 

Employer Branding  
y crisis
Y llegó la crisis, y con ella la 
reducción drástica en los nive-
les de contratación por parte 
de las compañías. La menor 
necesidad de contratación 
supuso, inicialmente, un freno 
en la definición de estrategias 
de Employer Branding, muy 
asociadas al posicionamien-
to externo y la atracción de 
talento.

Sin embargo, poco a poco las 
empresas se han dado cuenta 
de que la marca como emplea-
dor no es solo la percepción 
que candidatos y mercado la-
boral tienen sobre la compañía 
como lugar para trabajar. En un 
entorno de dificultad económi-
ca, en el que todas las organiza-
ciones han debido ajustarse en 
todos los sentidos, cobra gran 
importancia el compromiso de 
los empleados actuales: contar 
con personas vinculadas con 
el proyecto de empresa, que 
mantienen el mismo grado de 
esfuerzo e ilusión y que “sudan 
la camiseta” se convierte en 
un elemento clave para los re-
sultados del negocio. Además, 
en un entorno de inseguridad 
laboral, la probabilidad de que 
sean precisamente los mejores 
profesionales los que decidan 
moverse si no ven claro su 
futuro es muy elevada. 
Por ello, muchas compañías 
continúan invirtiendo en 
su marca como empleador, 
conscientes de que bajar la 
guardia en este momento 
puede suponer una pérdida de 
competitividad en el mercado. 
Realizar un esfuerzo por poner 
en valor todo lo que la empre-
sa ofrece a sus empleados en 
estos momentos de dificultad, 
transmitirles que las cosas 
van a ir bien, que entre todos 
vamos a salir a flote y que, en 
definitiva, están en el mejor 
sitio posible, puede marcar la 
diferencia y reforzar el com-
promiso de los empleados con 
la organización. En muchos 
casos, estas estrategias más 
orientadas hacia dentro, hacia 
los empleados, combinan la 
actuación sobre una red inter-
na de líderes informales como 
colectivo target, contando con 
la ascendencia de estos sobre 
el resto de la plantilla, junto 
con otra serie de iniciativas de 

Propuesta de 
Valor al  

Empleado

“Promesa”

 “Experiencia”
real de trabajar 
en la compañía 

 
“Compromiso”

x =

Fuente:  Adaptado por PeopleMatters de Rosethorn et al (2009).
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carácter global, con impacto 
sobre todos los empleados. 
Un punto importante a tener 
en cuenta es que el hecho de 
focalizarnos en el compromiso 
y el sentimiento de pertenen-
cia de actuales empleados no 
quiere decir que debamos con-
siderar únicamente iniciativas 
internas. Una combinación 
adecuada de acciones dirigidas 
al interior y acciones dirigidas 
al mercado obtendrá los mejo-
res resultados.
Y es que, cada vez más, las 
fronteras entre lo interno y lo 
externo quedan desdibujadas. 
El papel de las redes sociales 
en el ámbito profesional y 
personal está definiéndose en 
nuestro mercado, otorgándoles 
una importancia creciente es-
pecialmente cuando hablamos 
de los colectivos más jóvenes, 
quienes no conciben otra ma-
nera de relacionarse entre sí y 
con el entorno que les rodea… 
también con la empresa y den-
tro de la empresa. Por ello, en 
este momento son muchas las 
compañías que están trabajan-
do para integrar este nuevo ca-
nal en sus procesos de gestión 
de personas.

A partir de ahora…
Las estrategias de gestión de la 
marca como empleador siguen 
evolucionando para encon-
trar nuevas fórmulas que den 
respuesta al complejo entorno 
actual y contribuyan a lograr 
el fin último de la gestión de 
personas: atraer y retener a 
los profesionales necesarios 
para el negocio, en este caso a 
través de la identificación con 
la compañía y la convicción 
de que se trata del mejor lugar 
para trabajar.
Esta evolución seguirá su 
curso, y una vez superemos 
la crisis actual, volveremos 
a tener que competir por los 

mejores, para que nuestros 
clientes obtengan el mejor 
producto o servicio.
Tras el cambio de foco desde 
la atracción a la retención, las 
políticas de Employer Bran-
ding combinarán lo mejor de 
los dos mundos y pasarán a 
plantearse de modo integral, 
actuando tanto a nivel exter-
no –para reforzar el posicio-
namiento diferencial en el 
mercado laboral– como a nivel 
interno –generando y mante-
niendo el compromiso de los 
empleados–.
Como pudimos observar 
durante el seminario con Brett 
Minchington, otros países ya 
se encuentran en esta fase, y 
cuentan con responsables de 
Employer Branding con lugar 
propio en la organización, 
dentro o fuera de Recursos 
Humanos, con o sin Marketing 
y Comunicación. Serán la cul-
tura, la historia y las priorida-
des de cada compañía las que 
determinen cuál es la mejor 
fórmula, pero siempre pasará 
a tener un peso mayor del que 
tuvo en sus inicios y con una 
responsabilidad global.

Tras el éxito obtenido el año 
pasado, PeopleMatters orga-
nizó el 25 de mayo la II edición 
del Seminario Employer Brand 
Leadership en el que se anali-
zaron, desde una perspectiva 
internacional, experiencias 
reales y best practices en 
torno a la gestión de marca 
como empleador de la mano 
de Brett Minchington, uno de 
los líderes más representativos 
del momento en temas de 
Employer Branding.

A pesar de que el desarrollo de 
esta disciplina es aún
muy bajo y solo existe una 
estrategia específica en un
14% de las empresas en 
todo el mundo, Minchington 
destacó que cada vez son más 
numerosas las compañías que 
buscan especialistas para sus
organizaciones, e incluso con-
tratan y crean departamentos 
enteros con responsabilidad
internacional.
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Tenemos muy claro que este éxito 
se debe al orgullo que nuestros 
empleados sienten al formar parte 
del proyecto Prosegur y por eso 
nuestro activo más importante es 
el capital humano, que vive día 
a día los valores de la Compañía 
como son la excelencia, el lideraz-
go, la transparencia, el trabajo en 
equipo o la orientación al cliente.
Siendo conscientes de la im-
portancia de nuestras personas, 
el proceso de definición de la 
propuesta de valor de Prosegur al 
empleado cobra especial impor-
tancia. Esta iniciativa tiene como 
base el plan estratégico de la 
Compañía hasta llegar a la involu-

cración de todos los profesionales 
en un proyecto común que co-
incide con la visión de Prosegur; 
“hacer del mundo un lugar más 
seguro donde vivir”.
El proceso comenzó con un tra-
bajo de campo en el que se pre-
guntó a empleados y a distintos 
grupos de interés cuáles eran los 
principales atributos que Prosegur 
aportaba como lugar para traba-
jar. El estudio tenía como objetivo 
recoger aquellos aspectos que 
nos diferencian y que realmente 
suponen un valor añadido para las 
personas que trabajan en Prose-
gur. Tras la recogida de informa-
ción, se contrastaron las conclu-
siones obtenidas con cada uno 
de los países en los que tenemos 
presencia para construir una idea 
única para todos, una propuesta 
de valor común para todos los 
profesionales que forman parte de 
Prosegur.

¿Cuál fue el resultado? 
En primer lugar, se confirmó el 
sentimiento entre los empleados 
de que Prosegur es una gran 
compañía, líder en el sector 
de la seguridad privada, sólida 
financieramente, íntegra y con un 
gran proyecto de futuro. En este 
sentido, todos los encuestados 
valoraron como otro de los atribu-
tos, los grandes retos y oportuni-
dades que existen en Prosegur. 
En la actualidad, nos encontra-
mos inmersos en un proceso de 
internacionalización que ofrece 
a todos nuestros empleados 
un crecimiento profesional que 
además se complementa con la 
formación que ofrece la Universi-
dad Corporativa. Este espacio de 
aprendizaje permite la circulación 
del conocimiento y la experiencia 
que sobre el sector y el negocio 
acumula la Compañía. Algo que 
tampoco pasa desapercibido por 
los participantes de este estudio, 
es que el valor del servicio se 
basa en las personas. Estamos 

convencidos de que en Prosegur 
trabajan los mejores profesionales 
y las mejores personas. Por eso, 
estamos comprometidos con el 
pleno desarrollo de las cualida-
des personales y profesionales 
de nuestros empleados, pilares 
básicos en nuestra gestión de 
Recursos Humanos.
La innovación es otro de los 
valores atribuidos a Prosegur, 
una empresa ágil y en constante 
transformación, a la vanguar-
dia tecnológica y que busca el 
lanzamiento de nuevos proyectos, 
negocios y tecnologías que den 
solución a las necesidades del 
cliente. 
Pero Prosegur es mucho más. 
Somos una empresa que aporta 
valor a nuestro entorno. Participar 
en un proyecto como el nuestro, 
que busca construir una sociedad 
mejor en la que vivir es algo que 
nuestros profesionales valoran 
de forma muy positiva. Ade-
más, Prosegur es una empresa 
comprometida y llevamos a cabo 
proyectos propios centrados en 
los campos de la Educación, la 
Integración laboral y social de per-
sonas con discapacidad intelec-
tual y el Voluntariado corporativo. 
Así es como estos 5 atributos 
definen nuestra propuesta de 
valor. Hemos trabajado también 
en la creación de una campaña de 
comunicación tanto interna como 
externa compuesta por diferentes 
e impactantes acciones que nos 
han ayudado a trasladar la intensi-
dad de este proyecto a través de 
las vivencias y opiniones de nues-
tros profesionales, los verdaderos 
protagonistas de esta historia. Y 
es que, cada uno de nuestros em-
pleados en los diferentes países, 
oficinas y delegaciones siente que 
Prosegur es una gran compañía,  
“Por muchas razones”.

Prosegur, 
por muchas 
razones
Prosegur es una de las empresas líderes 
en el sector de la seguridad privada. 
Hemos alcanzado los más de 150.000 
profesionales a nivel global como 
consecuencia de nuestra expansión 
internacional y consolidación en los 
mercados en los que estamos presentes. 
Hoy en día, contamos con oficinas en 15 
países de 3 continentes.

Carmen de Andrés 
Directora Corporativa Selección y 
Universidad de Prosegur
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Podríamos considerar el hito de 
esta estrategia en el año 2009, 
momento en el que desde el 
equipo de RRHH de Vodafone 
España decidimos apostar por 
un posicionamiento integrado y 
una estrategia consistente como 
empleador. 
En aquel tiempo fuimos pioneros, 
junto con otras compañías, en el 
lanzamiento y posicionamiento 
de Vodafone en programas como 
“Recruiting Erasmus”, dedicado 
a la captación y reclutamiento de 
jóvenes licenciados con expe-
riencia internacional liderado por 
PeopleMatters; o como “Top 
Talent / Graduates”, destinados 
a contar con una cantera de 
jóvenes talentos con ganas de 
comenzar su carrera internacio-
nal en una compañía puntera. 
Apostamos así por reforzar el 
atractivo de una empresa como 
Vodafone. 

En este sentido, desde el año 
2009 formamos parte del selecto 
grupo de empresas reconocidas 
y premiadas como “Best Place to 
Work” (número 1 en el año 2009 
y actualmente en el Top 5). 
Otro de los reconocimientos que 
más ilusión nos ha hecho fue el 
premio de “Empresa más desea-
da para trabajar” en el 2010, con 
“JobAndTalent”. Este fue decidi-
do por los propios votantes del 
site, la mayoría jóvenes talentos 
y con unos perfiles profesionales 
muy similares a lo que estába-
mos buscando para nuestro 
programa de Graduates. 
Con este “aliento” decidimos ir 
un paso más allá y apostamos 
por un posicionamiento firme en 
redes profesionales y sociales, y 
creamos así una de las iniciativas 
pioneras dentro del propio Grupo 
Vodafone: dentro de nuestro 
career site español, contamos 
con un muro de Twitter que ali-
mentamos directamente desde el 
equipo de “Talento & Selección” 
con noticias, eventos y activida-
des relevantes para la comunidad 
con la que nos relacionamos.
 
Aunar esfuerzos
En Vodafone tenemos claro 
que la inversión en Employer 
Branding no es una actividad 
solo de RRHH, sino que todos 
contribuimos de una forma u otra 
a construir “uno de los mejores 
lugares para trabajar”. Es por eso 
que, a nivel compañía, decidimos 
que había que aunar esfuerzos 
con otros equipos para que la 
estrategia de marca, comunica-
ción y empleador fuese cada vez 
más robusta. Desde el año pasa-
do tenemos un equipo integrado 
por gente de cada una de las 
áreas en cuestión, que se reúne 
de manera regular y comparte de 
una forma cross-company el tipo 
de iniciativas, eventos y acciones 
que hay en los distintos depar-
tamentos, aprovechando las 

sinergias de forma conjunta.
En este momento de crisis donde 
invertir en encontrar y atraer 
el mejor Talento es clave para 
poder conseguir tus objetivos, la 
inversión en Employer Branding 
cobra más fuerza si cabe. Para 
nosotros es muy importante 
poder medir ese retorno de la 
inversión y, concretamente en 
Selección, ser capaces de com-
petir con las mejores empresas 
del sector u otros sectores para 
contar con los mejores profesio-
nales. En un mercado como el 
nuestro donde llegar el primero 
marca la diferencia como em-
pleador de referencia, estamos 
convencidos de nuestra oferta 
competitiva. Nuestra cultura, 
nuestros valores, nuestra gente y  
nuestros productos marcan esa 
diferencia.
En Vodafone hablamos de que 
“el mundo se convierte en móvil” 
(the World goes Mobile). Se 
nos abre una oportunidad única 
para innovar nuestro modelo 
de Employer Branding en redes 
sociales/profesionales (lindkedin, 
Twitter, Facebook, etc…).
Hoy puedes ser un cliente; 
mañana puedes formar parte 
de un Best Place to Work. Te 
esperamos!

*www.potentialpark.com/ 
teweb-ranking-2012/

Employer 
Branding Caso 
Vodafone
Desde hace ya algún tiempo, pero sobre 
todo los últimos 4 años, Vodafone España 
ha sido una de las empresas pioneras 
en el posicionamiento de la “imagen de 
marca” como empleador mundial. Así, 
no es de extrañar que “Potentialpark” la 
haya situado recientemente en el Top 30 
Career Websites 2012*, siendo además 
el único operador de Telecomunicaciones 
del ranking.

María Álvez 
Talent, Diversity & Recruitment 
Manager en Vodafone Spain

VODAFONE_HORIZONTAL_CMYK_RED


