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Pasarlo bien y a la vez tener un 
alto nivel de autoexigencia es 
totalmente compatible
Desde su creación en 1984, Desigual ha mantenido una trayectoria marcada por la creatividad y la diversión que 
impregnan sus prendas y complementos, pero también su forma de acercarse a sus clientes, por lo que su 
relación con sus trabajadores, el cliente interno, no podía ser diferente. Basándose en uno de sus valores, 
Fun&Profit, desarrollan una política de gestión de personas que apuesta por la proactividad y el inconformismo 
de la mano de la eficiencia y los buenos resultados. 

¿Cuál es la principal estrategia en materia de ges-
tión de personas de la compañía?
Alberto Ojinaga (A.O.): La estrategia se basa funda-
mentalmente en la atracción y la motivación del em-
pleado. Para conseguirlo hemos desarrollado, por 
una parte, el Plan de Employer Branding en el que 
ponemos en valor nuestra cultura corporativa y 
nuestra propuesta de valor como empleadores. Por 
otro lado, y con el objetivo de motivar a nuestros 
empleados –independientemente de su lugar de tra-
bajo– trabajamos continuamente para ofrecer pro-
yectos retadores que impliquen la toma de decisio-
nes, la cooperación entre equipos y el aprendizaje 
continuo. Todo esto, envuelto en uno de nuestros 
principales valores, Fun & Profit, a través del que 
demostramos que un alto rendimiento y la celebra-
ción de éxitos y el disfrute van de la mano. 

¿Qué papel juega aquí Recursos Humanos?
A.O.: El rol del departamento es fundamental para 
que las personas que forman parte de la organiza-
ción se sientan comprometidas y empoderadas 
para tomar las mejores decisiones que les permitan 
alcanzar los resultados que nos propongamos. 
David Meire (D.M.): En retail siempre hablamos de 
customer centricity, es decir, poner al cliente en el 
centro. Cuando hablamos de la organización, los 
clientes internos son las personas que trabajan en la 
empresa y, por lo tanto, es fundamental situarlos en 
el eje central de cualquier decisión. Esta es una de 
las razones que nos llevó a incluso cambiar el nom-
bre del departamento, de RRHH a People First. 

¿Cómo ha evolucionado esta función? 
A.O.: El simple hecho de cambiar el nombre del de-
partamento ya es muy significativo por su trascen-
dencia. Desigual siempre se ha caracterizado por ser 
una empresa en la que nos cuestionamos continua-
mente el statu quo y en el área de personas hemos 
sido especialmente proactivos en ello. No solo las 
personas que integran el departamento sino tam-

bién la Dirección de la compañía cree en este depar-
tamento como el área fundamental para atraer per-
sonas clave en el éxito de Desigual. 
D.M.: People First se encarga de mantener una cul-
tura y unos comportamientos basados en la autenti-
cidad, el aprendizaje constante en un entorno de 
trabajo que no tiene por qué estar reñido con el ren-
dimiento. Pasarlo bien y a la vez tener un alto nivel 
de autoexigencia es totalmente compatible. 

¿Cómo definirían a la plantilla de su compañía?
A.O.: Si lo tuviera que hacer con tres palabras serían 
diversidad, juventud y talento. El 80% de la orga-
nización está enmarcada en las generaciones Mi-
llennial y Z, con una representación de más de 
100 nacionalidades diferentes. Creemos en perso-
nas curiosas y apasionadas, con capacidad para 
cuestionarse el statu quo y plantear soluciones inno-

vadoras. Valoramos a las personas orientadas a la 
acción, es decir, que tomen decisiones para que los 
planes se lleven a cabo. 
D.M.: Resaltaría la autenticidad en cada una de las 
personas, la historia personal de cada una que las 
diferencia. Si nos centramos en sus habilidades, 
destacaría su flexibilidad y adaptación al cambio 
además de la inspiración que unas ejercen sobre 
otras. La libertad de crear, de decidir, pensar y actuar 
es algo inherente a nosotros.

¿Cuáles son los valores que persiguen en sus em-
pleados?
D.M.: Nuestros valores son la vitalidad, el cambio, el 
inconformismo y el esmero, que traducimos a unos 

comportamientos que todos los empleados viven y 
reflejan. El primero es Fun&Profit. Buscamos perso-
nas que quieran vivir experiencias en un buen am-
biente de trabajo donde cada día es diferente al an-
terior. Como empresa joven y dinámica, creemos 
profundamente que disfrutar y trabajar no solo son 
compatibles sino también necesarios. El segundo es 
Test & Learn. Tenemos el espíritu de una start-up en 
un cuerpo de empresa ya consolidada. Buscamos 
personas que construyan y aprendan en Desigual y 
que formen parte de la transformación constante de 
la compañía. Y el tercero, Express Yourself & Creative 
Freedom. Anteponemos el cuidado a las personas a 
cualquier cosa, de acuerdo con nuestra creencia de 
People First. En Desigual celebramos la diversidad, 
fomentamos la creatividad y creemos en la libertad 
de ser, pensar, decir y decidir.
A.O.: Los tres comportamientos son muy propios de 

Desigual desde sus inicios. Son parte del éxito de la 
marca. El reto es, por lo tanto, mantenerlos para que 
se promuevan de forma natural.

¿Es difícil hallar los perfiles que buscan?
D.M.: Somos una empresa global con muchos perfi-
les diferentes, por lo tanto, los retos a veces depen-
den de la geografía o de funciones concretas. Traba-
jamos la atracción y retención del talento de forma 
diferenciada si es para punto de venta o para las 
oficinas centrales o los centros logísticos, aunque 
tenemos una propuesta de valor común para todos 
los empleados fundamentada en la cultura y los va-
lores que mencionábamos anteriormente. El reto es 
atraerlos y saberlos convertir en embajadores y que 

Somos una empresa en la que nos cuestionamos 
continuamente el statu quo y en el área de 

personas hemos sido especialmente proactivos
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esto incluso trascienda a su vinculación profesional 
con Desigual. 

En momentos como los actuales ¿ofrecen posibili-
dad de movilidad interna?
D.M.: Sí, y creemos que es uno de nuestros mayores 
activos. En los últimos meses hemos puesto en 
marcha un plan para las personas de tienda que, por 
su formación, quieren tener su primera experiencia 
laboral en las oficinas centrales. El balance es muy 
positivo y muy enriquecedor para la compañía ya 
que aportan una visión nueva y fundamental por su 
know how sobre la experiencia directa con el cliente. 

¿Qué peso tiene la formación en la estrategia de 
RRHH?
A.O.: Apostamos por una formación colaborativa y 
metodologías dinámicas y ágiles que están gene-
rando un compromiso y participación mayor. Una 
iniciativa concreta en este sentido es el onboarding 
en punto de venta en el que diferentes perfiles y 
áreas participan en la creación e impartición de la 
formación. La clave del éxito de nuestras iniciativas 
se concreta en co-crear, prototipar y probar. Nuestro 
objetivo es despertar curiosidad y fomentar que la 
persona sea la dueña de su autodesarrollo.

En 2013 se puso en marcha nuestra Scool, un es-
pacio de formación (presencial, online, one2one o 
en oficinas) para impulsar el aprendizaje en diferen-
tes áreas de la compañía, siempre bajo la premisa 
de Fun & Profit. Además, también contamos con 
programas más específicos para perfiles o colecti-
vos concretos como pueden ser herramientas de 
análisis y mejora a través de planes individuales 
para managers o programas de coaching vincula-
dos a un objetivo concreto.
D.M.: Y todo esto en un universo marcado por la 
creatividad que fomentamos de forma transversal, 
independientemente del perfil del empleado. Cree-
mos en la creatividad como una forma de pensar y, 
sobre todo, de plantear soluciones. En esta línea, 
periódicamente organizamos los Creative Talks, jor-
nadas donde expertos en creatividad nos inspiran.

¿Cuál es el feedback que reciben de los participantes 
en las acciones formativas?
A.O.: Dada la media de edad de las personas de la 
organización, la gamificación está generando altos 
índices de participación. La escucha permanente 
gracias a herramientas como el happymetro, a tra-
vés del cual pedimos su opinión de forma continua, 

Alberto Ojinaga, Juan de Mora, director de PeopleFirst, David Meire y Alfonso Jiménez, socio director de PeopleMatters.

nos facilita también el pulso de la organización en 
aspectos concretos. Y, por supuesto, a través de los 
business partners que mantienen conversaciones 
de forma periódica para detectar fortalezas y áreas 
de mejora. 

¿Cuál creen que es el futuro de la formación empre-
sarial?
A.O.: Sin duda, contribuir a la consecución de los 
objetivos de negocio. Con esta responsabilidad te-
nemos que estar preparados con metodologías 
flexibles, escuchar a nuestros partners y clientes in-
ternos y hacerles partícipes desde el principio en las 
acciones formativas.
D.M.: El conocimiento es algo que debe de fluir en 
toda la organización de una manera natural entre 

los empleados; por ello, debemos facilitar la trans-
misión generando entornos colaborativos de traba-
jo, estructuras organizativas que fomenten la cola-
boración y el aprendizaje.

¿Qué buscan en la aportación de una consultora de 
Recursos Humanos?
A.O.: El objetivo es que ayuden a esa contribución 
en la consecución de objetivos de negocio y espera-
mos que lo hagan actuando como un partner. 

¿Cuáles son los criterios que siguen a la hora de ex-
ternalizar tareas del departamento de RRHH?
A.O.: Externalizamos aquello en lo que un colabora-
dor externo puede aportar valor diferencial o algún 
expertise concreto o funciones que no son core de 
nuestro negocio. Por ejemplo, en People se externa-
liza la nómina y algún asesoramiento para proyec-
tos puntuales. 

¿Qué beneficios sociales tienen sus empleados?
A.O.: Contamos con diferentes beneficios como la 
flexibilidad horaria, la subvención del menú en la 
Kantina, descuento del 50% en la compra de pren-
das Desigual, ventas especiales para empleados y 
familiares a precios reducidos, el parking gratuito 
para bicicletas y coches para las futuras mamás du-
rante sus meses de embarazo, a lo que hay que su-

mar el Club de Deportes creado hace unos meses, 
que permite que el empleado disfrute del entorno a 
través de actividades deportivas como paddle surf, 
natación a mar abierto, volley, trekking, running, pi-
lates y yoga que completan ese journey en el que el 
empleado puede crecer profesional y personalmen-
te de forma saludable. Para las personas que traba-
jan en las tiendas, además de los descuentos en la 
compra y eventos unexpected, ofrecemos flexibili-
dad en la definición de turnos adaptándonos a cir-
cunstancias personales. Adaptamos los beneficios 
sociales al tipo de perfil que hay en la empresa con 
una gran mayoría de personas de menos de 30 años 
de diferentes nacionalidades. Nuestra forma de tra-
bajar y las oficinas de Barcelona –la sede central de 
la compañía– es un incentivo para muchos candida-

tos tanto por la forma de trabajar (nadie tiene un si-
tio fijo, es más, se promueve la movilidad entre es-
pacios para compartir y fomentar que se creen 
nuevas ideas) como en el entorno.

La RSE forma parte indispensable de la estrategia 
de la compañía. ¿Podrían destacarnos algún proyec-
to del que se sientan especialmente orgullosos?
A.O.: La RSE, o Loving You –el nombre que recibe en 
Desigual– se inició en 2009 e incluye acciones que 
tengan impacto sobre stakeholders. Cuando empe-
zamos a pensar en programas de acción social, es-
cogimos un ámbito, la educación; un colectivo, los 
jóvenes; y un alcance, el local. Escogimos un part-
ner: la Fundación Exit, y con ellos desarrollamos el 
programa e-duo, que evolucionó en 2014 a un for-
mato con reconocimiento oficial: la FP Dual de Gra-
do Medio de Comercio. En mayo de 2014 Desigual 
firmó con la Generalitat de Catalunya, tres institutos 
de FP especializados en comercio de Barcelona y la 
Fundación Exit el primer acuerdo educativo del FP 
Dual. En junio de 2017, 18 estudiantes terminaron 
sus estudios y diez trabajan en nuestras tiendas en 
Barcelona.

¿Cómo trabajan la comunicación interna?
D.M.: Es prioritaria. Y esto significa que la comunica-
ción fluye de forma constante y transversal en la or-
ganización. Para el punto de venta tenemos el Retail 
News a través de la cual compartimos, semanal-
mente, toda la información necesaria. También tene-
mos un canal de comunicación para los canales in-
directos a través de una plataforma B2B. Además, 
disponemos de Abordo, una intranet en la que com-
partimos noticias y que es un punto de información 
corporativa y un hub de aplicaciones internas de 
gestión. 
A.O.: También celebramos cada dos meses los Tho-
mas Talk. El fundador y CEO de la compañía, Thomas 
Meyer, nos convoca en un espacio central de las ofi-
cinas para que toda la organización conozca de pri-
mera mano la evolución así como los principales 
retos y los reconocimientos a personas concretas. 
Un formato que ejemplifica claramente la transpa-
rencia y el compromiso con la cultura People First n 

Nuestros valores son la vitalidad, el cambio,  
el inconformismo y el esmero
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