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El empleado como embajador

estos prescriptores es funda-

ALFONSO JIMENEZ mental para la tarea de genera-
Marca como empleador o em-  cién de imagen.

ployer branding son todas las La tercera es gestionar la
acciones que una empresa tie- marca “entre los prescriptores
neque hacer paralograrquesu  clave” de la imagen de nuestro

marca tenga unos atributos
asociados y que sea percibida
como atractiva para los emplea-
dos, tanto actuales como poten-

ciales. Esta practica se inicia en
los noventa en Estados Unidos
cuando empieza a escasear ta-

mercado laboral. En ocasiones,
cuando necesitamos talento, es
preciso ir al mercado “madu-
10”. Y los mejores de este mer-
cado ya tienen una actitud ha-
cialas distintas firmas que ope-
ran en el mercado. Esta tarea

lento en el mercadolaboral. En  esté orientada a generar actitu-
Espaiia, el fenémeno est4 lle- des hacia nuestra marca en to-
gando ante la falta de personal ~ dos aquellos que tienen influen-
cualificado debidoalacurvade-  cia en laopinién de los profesio-
mografica. En 2010 habramas  nales del mercado.

oferta por parte de las empre- En el terreno interno de la
sas que demanda por parte de  empresa esti muy bien em-
los trabajadores cualificados, plear técnicas para vender ex-
por lo que las empresas tienen  ternamente una marca, pero
el reto de convertirse en mar-  de nada servirfa si luego se pro-

cas atractivas para las
nas, tanto a la hora de seleccio-
nar como a la hora de retener.
La importancia creciente
del capital humano en los nego-
cios y la reduccién de la oferta
de capital humano en el merca-
do, hace que las empresas se es-
tén planteando muy seriamen-
te sus politicas de gestién de
personas, empezando por la ge-
neracién de una marca atracti-

dujese un divorcio entre lo que
decimos que somos externa-
mente y lo que realmente so-
mos. Los empleados son nues-
tros auténticos embajadores
de marcay su opini6n esla que
mejor irradia nuestra marca
en el mercado. Aqui hay que
trabajar en tres areas.

Una primera es la “revisién
de nuestros Procesos de Ges-
tién de Personas” para asegu-
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De nada sirve vender la marca si luego se da un divorcio
entre lo que decimos que somos y lo que somos de verdad

va hacia el mercado laboral.

La marca como empleador
es mas compleja de generar
que la marca hacia clientes o
inversores, ya que es necesa-
rio combinar competencias
de marketing con una reali-
dad en la gestién de personas.
No se genera de un dia para
otro y a veces requerird cam-
bios importantes en las polm-
casy en los equipos

Es necesario trabajar en seis
4reas para generar y mantener
nuestra imagen de marca.

La primera es la “alinea-
ci6n de la comunicaci6n exter-
na” con la idea de ser un lugar
atractivo para los mejores. To-
da comunicacién externa debe
ir impregnada de mensajes de
la empresa como empleador.

La segunda linea de impac-
to externo es lo que podriamos
denommar la“ gshon delos vi-
veros” o la “gestién del calade-
ro”. Un joven empleado, antes
de acceder al mercado laboral,
se habré formado en un cen-
tro, en sus distintos grados, des-
de la formacién profesional
hasta la universidad o las escue-
las de negocio. Gestionar ade-
cuadamente las relaciones con

rar que son )ustos que pre-
mian realmente el desempefio,
el mérito, que realmente los
mejores se sienten reconoci-
dos, que hacemos de nuestros
empleados auténtico capital.

De nada nos sirven los pro-
cesos de gestion si no son ade-
cuadamente unhzados por la
“estructura
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y gestor es clave en la genera-
cion de actitudes de aquellos a
los que supuestamente dirige.

La tltima de las 4reas, pero
la primera en importancia, es
laquehenequevercon asegu-
rar que poseemos unos “signos
deidentidad propia” en interac-
cién con los principios que con-
forman nuestra cultura como
empresa y que responden a las
preguntas bésicas de qué so-
mos, c6mo somos, de dénde ve-
nimos y a dénde vamos. Los
mejores no sélo trabajan en un
puesto y por un salario, sino
que trabajan, cada dia maés,
por un proyecto. Y ese proyec-
to tiene que poseer unas claves
de identidad que tienen que
ser claras.
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