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 «Tirar de talonario ya no asegura
- tener alos mejores profesionales»

|

En entornos competitivos, donde los precios se ajustan y los margenes se estrechan;_,_ la

~ capacidad para atraer talento a golpe de talonario tiene un [imite. La iMageh de las empresas

-como empleadoras ahora también cuenta. Se i impone el «employer brandmg»

—¢,Como se deﬁne el. «employer h

branding»? .
—«Employer branding» son todas las
acciones que una empresa tiene que

hacer paralograr que sumarcatenga -
unos atributos asociados y que sea -

percibida como atractiva paralos em-

pleados, tanto actuales, ‘_(':omo poten-
ciales. Es una actividad a caballo en- =
tre la gestién de las personas ylaco- - -

municacién de las compafias.-
. —¢Desde cuando las empresas han

TEXTO: |.. sﬁucHF.z :

tomado conciencia sobrelanecesi- . - T

- dad de orientar su imagen de mar:-

ca alaatraccion del talento? -

—EnlosEstados Unidoslas practicas
~de «employer branding» se iniciaronv
© ehlos 90, cuando empezd a escasearel -
talento en el mercado laboral. En Eu- -
. ropa en general; y en Espafia en parti- .

* cular, el fenémeno ha llegado mucho
mas tarde. Esto tiene que ver con el
‘«baby-boom» de los paises en funcién

. desusdemografias, En EE.UU., eldes-

".censo de la natalidad se produjo un

- lustro antes que en €l Reino Unido y

. -Alemania. Concretamente el descen-

so imparable se inicié en 1978. En Es--

- .pafia ahora comenzamos a darnos

cuenta del efecto de este descenso en
-el mercado laboral no cualificado y
- -dentro de algunos afios lo notaremos
- enel cualificado.

~—¢Sepuede-decir que las acciones

- de «employer branding» se han
“convertido en el previo a cual-
‘quier proceso de seleccién?
—Efectivamente. Las actividades de
~-generacién de marca como emplea-
dor son previas a la bisqueda.y a la

seleccion. Sin embargo, no se quedan’

_ ahi ya que todos los procesos de ges-
tiébn de personas estan impactando
en la imagen de marca como emplea-

dores, ya que son ellos mismos los pri-

meros «embajadores» de la marca.
—¢COmo se define una estrategia
de «employer branding»?
—Paradefinirla estrategia de genera-
cién de marca hay que definir qué
imagen queremos proyectar y qué
" imagentenemosenla actua\.lidad. Pos-
teriormentese actiia sobre seis palan-
cas qué.impactan directamente sobre
la imagen como empleador. Desde el
punto de vista externo, hay que ac-

tuar sobre los canales de comunica-.

cién habituales de la empresa, los
* prescriptores de imagen ha01a poten-
ciales empleados con ‘experiencia y
. sinexperiencia. Desde el,puntq deyis-

" Alfonso jiménez

ta interno, hay que actuar sobre el

mapa de procesos de gestion de perso-

nas, sobre la estructura gerencial y,
finalmente, sobre la cultura y laiden: -
- tidad corporativa.: .

—P¢ro de nada sirve que una em- -
'presa tenga una excelente estrate-

giade marca para captar talento si
luego no ofrece esa reahdad a los
empleados...

—Por supuesto e, mcluso puede ser

‘contraproducente. si vendemos una

imagen yluegolarealidad es muy dis-

tinta. Es algo similar, pero mucho °
mas intensa que la experiencia del .

«cliente» que compra un producto o
un servicio por una imagen y su cali-
dad, sus-cualidades, sus atributos,
aquello por lo que lo adquirié, no se
corresponde con €l mensaje. La expe-
riencia del cliente tiene una intensi-

dad media, pero la imagendelos em-

pleados si se irradia y tiene un efecto

intenso porque la intensidad de la re- )

lacién es mucho mayor. El empleado
pone mas en juego, pone su vida profe-
sional, sus ingresos y su carrera, en
manos de la empresa.

~—Qué tipo de empresas estan
- adoptando este tipo de estrategia?

_——Yo creoque hay dos tipos de empre-
sas. Las que siempre han ,;cre_ido que

de-

" invertiren tener una buena marcasu-

pone una ventaja econémica, por

‘ejemplo, en salarios. No podemos ol-
vidar la importancia que tienen los -
. -salarios y los modelos de retribucion
_‘en general en -economias de servi-
. -¢ios, como tampoco nos podemds olvi-

dar del crecimiento de la aportacmn

de los servicios al PIB mundial yal

empleo mundial. En tina economia de

‘servicios, los costes salariales son
* muy importantes (entre el 40% y el
90%_del coste total de 1as empresas)..
 Por tanto si podemos reducir en un
" pequefio porcentaje éstos costes, esta- -

remos generando ‘una importante

-

ventaja econémica. Otras companias . -
estan invirtiendo en «employer bran- -

- ding» simplemente porque estan en

un mercado en el que la oferta de tra-

bajadores es escasa y cuando escasea

- unrecurso, emeste caso las personas,
se tienen que hacer mas esfuerzos en
vender, en este caso atraer y retener

talento.

—¢En qué hechos concretos se tra-
duce ¢l apostar por el «employer
branding»? -

—Enmi opinion, hay.un par de sinto- '

mas muy claros de que una empresa

entiende este tipo dé acciones. Unaes -

el tratamiento que dan a las fuentes

del rechitamiento. La otra es la acti-
- tud de los lideres respecto al proceso

de empléo. Ambas cosas nos dicen
cuanto se invierte o cuanto se dejade
invertir en imagen como empleador.
Si una empresa no tiene buena ima-
gen como empleador, desde luego po-

_ dratener gente, incluso en malas con-
diciones, pero es dificil que tenga a
los mejores, a aquellos que realmente:

aportan valor y no lo destruyen. Si
esa empresa que no tiene_ buena ima-
gentiene quereclutar, podra hacerlo,

" no obstante, tendra mas dificultades .
" dellegar a los mejores, le faltaranlos -

vinculos con las fuentes del talento, y

finalmente tendr4 que tirar de talona-

rio. Y el talonario tiene un limite, el
gue el mercado le permita. En entor-
nos cada dia mas competitivos, don-
de los precios se ajustan, los marge-
nes se estrechan, la capacidad de ti-
rar del talonario también tiene un li-
mite. Nosotros decimos que siempre
se paga, se paga antes mediante una
inversion en imagen «real» de ser

‘buen empleador, 0 se paga més tarde. -

El problema es que aveces es muy tar-
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