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1. INTRODUCCION.

En el contexto empresarial actual, dentro de un mundo cada vez mas conectado, global y
cambiante, el talento se ha convertido en un recurso escaso, muy cotizado y valioso. La gestidn
del talento, por lo tanto, se ha convertido en un factor clave para que las organizaciones
alcancen el éxito, provocando de esta manera una feroz lucha por el talento en el mercado
laboral. En este sentido, el Employer Branding ha emergido y ganado popularidad como una
herramienta efectiva y una estrategia fundamental para construir y cuidar la imagen que la
empresa proyecta hacia sus propios empleados y los posibles candidatos y asi atraer, retener y
fidelizar a los candidatos y empleados mas talentosos. Pero, el Employer Branding no solo
beneficia a las empresas al atraer y retener talento, sino que también ofrece ventajas
significativas para los candidatos y empleados actuales (Sendagorta y Rodrigo, 2017). Para los
candidatos, proporciona acceso a informacion clara sobre la cultura, valores y ambiente de
trabajo de la empresa y mayores oportunidades de formacién y desarrollo. Para los empleados
actuales, una marca empleadora fuerte se traduce en alta satisfaccion laboral, un ambiente
positivo y menor rotacién de personal, lo que contribuye a un entorno laboral estable y seguro
(Talenmo, 2023). Ademas, los programas continuos de formacion y desarrollo profesional y
promocidon permiten a los empleados mejorar sus habilidades y avanzar en sus carreras,
brindando una visién clara de su crecimiento dentro de la organizacién.

En un mundo cada vez mas fluctuante e incierto, las organizaciones, en los ultimos afios, han
tenido que adaptarse a medida que han experimentado cambios significativos en los aspectos
tecnolégico, cultural y social. Estos cambios han obligado a las empresas a renovarse y
adaptarse a las circunstancias particulares de cada momento y de manera cada vez mas rapida.
Por ello, buscan, adoptan y desarrollan estrategias que les permitan prever y anticipar estos
cambios para conseguir una ventaja competitiva respecto del resto de organizaciones. En estos
momentos, los cambios que estamos presenciando estdn influyendo enormemente a la
sociedad, al mundo empresarial, y por defecto, al mercado de trabajo y a los recursos
humanos; alterando la manera en que se relacionan empleadores y empleados (potenciales y
actuales) debido a la necesidad de las empresas de ajustarse a éstos cambios. Estos esfuerzos
por parte de las organizaciones tienen que ver con el avance y evolucién de Internet y de las
redes sociales (Employer Branding Lab, 2024).

A nivel cultural, en estos momentos se esta produciendo la entrada al mercado laboral de un
nuevo grupo de empleados jévenes, nacidos entre 1980 hasta los primeros afios de los 90,
popularmente llamados Millennials o Generacion Y (Employer Branding Lab, 2024),
distinguidos por haber utilizado y crecido desde pequefios con las nuevas posibilidades
tecnologias (teléfonos movil, portatiles, smartphone) influyendo en su educacion y desarrollo
profesional (IlvanCevi€ y Vlastelica, 2022), a diferencia de sus antecesores los babyboomers
(nacidos entre 1958 y 1977). Segun el Instituto Nacional de Estadistica en el primer trimestre
de 2019 el 39.7% de la poblacién activa en Espafia corresponden a Millenials y Generacidn Z
(Instituto Nacional de Estadistica, 2019).

Como consecuencia, estos nuevos trabajadores muestran una cultura de trabajo distinta,
prefieren entornos laborales menos rigidos y jerarquizados, adaptados al nuevo entorno digital
y con formas cooperativas de trabajo en equipo (Employer Branding Lab, 2024). Por ello,



aquellas organizaciones cuya cultura no se adapte a estos nuevos estandares se vera altamente
perjudicada para reclutar, captar y retener el talento valioso. Un mayor interés por las nuevas
tecnologias y el deseo de un rapido desarrollo profesional son caracteristicas importantes de
esta generacién (Employer Branding Lab, 2024).

Desde un punto de vista demografico, como consecuencia del aumento de la esperanza de
vida, el descenso de la natalidad y los saldos negativos migratorios previstos que llevaran al
envejecimiento de la poblacidn espafiola en los futuros aios, se pronostica igualmente un gran
descenso de la poblacién activa en nuestro pais (Defensor del Pueblo, 2019; Employer Branding
Lab, 2024). Cuando los babyboomers comiencen a abandonar el mercado laboral entre 2040 y
2050 no habra suficientes jovenes para ocupar las plazas vacantes en el mercado, de manera
gue comenzara una lucha por el talento entre las empresas, donde solamente aquellas
empresas que sean percibidas como las mds atractivas serds capaces de captar y retener a los
perfiles mas valiosos y talentosos caracterizados por ser mas digitales, tecnolégicos e
innovadores (Employer Branding Lab, 2024). “El Employer Branding surge como una solucién a
esta Guerra por el Talento” (Employer Branding Lab, 2024).

Por ultimo, podriamos decir, que los cambios digitales que se estan produciendo son los mas
notables, significativos y evidentes. La digitalizacion ha llegado a las empresas para quedarse, y
“dara paso a una nueva forma de organizacion hiperconectada, donde los empleados tendran
gue hacer frente a las nuevas tecnologias” (Employer Branding Lab, 2024). Ademas, las nuevas
tecnologias han supuesto cambios digitales que han presagiado nuevas formas de trabajar o de
comunicarse a través de nuevos canales y vias como Internet y las redes sociales; por ejemplo,
el teletrabajo o el e-recruitment (Martinez y Hermosilla, 2020). Del mismo modo, las redes
sociales son importantes desde el punto de vista comercial, pero, como veremos a lo largo del
trabajo, también para crear, gestionar o potenciar el Digital Employer Branding, y de esta
manera utilizarla de forma estratégica en el reclutamiento y la retencién del talento (Employer
Branding Lab, 2024).

Un ejemplo muy relevante con respecto al tema que trataremos (el Employer Branding) es el
e-recruitment o reclutamiento online, pues plasma a la perfeccién como los cambios digitales y
tecnolégicos pueden afectar, alterar o variar los procesos tradicionales de gestidon de recursos
humanos. Martinez y Hermosilla (2020, p.62) definen el e-recruitment como “un proceso de
reclutamiento que se realiza a través de las tecnologias que facilitan la interaccién y la
colaboracion de los agentes implicados para identificar, atraer, e influir en los candidatos/as
competentes”. Una encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) muestra
que el 22% de los encuestados utilizaron Internet para buscar y encontrar empleo en nuestro
pais (INE, 2018). El proceso de reclutamiento, y mds especialmente el e-recruitment,
“contribuye a la creacién, difusién y potencializacion de la imagen de marca de la organizacion”
(Martinez y Hermosilla, 2020). Un Employer Branding atractivo puede servir para incentivar a
los potenciales candidatos a presentar su solicitud para trabajar en una empresa y en sentido
contrario, y una buena experiencia del candidato en el proceso de seleccidén puede repercutir
de manera positiva en “la imagen, la percepcidn, la reputacién y la atraccidon de la empresa”
(Wijaya, Mustika, Bulut, Bukhori., 2023, p. 1), potenciando su grado de deseabilidad en el
mercado laboral y, por tanto, el Employer Branding.



En este sentido las redes sociales cobran especial importancia. Datos contrastados por Eurostat
muestran que en Europa las redes sociales como instrumento de reclutamiento son cada vez
mas utilizadas (Martinez y Hermosilla, 2020). En Espaia, el 69% de los profesionales de
recursos humanos han usado las redes sociales para reclutar y seleccionar personal (Aguado, et
al., 2016). Segun un informe reciente sobre la utilizacidn de las redes sociales para la atraccién
y seleccidn de talento, llevado a cabo por Adecco en 2016, se revela que el 84% de las
empresas las emplearon para identificar posibles candidatos, mientras que un 78% de los
usuarios las utilizaron para buscar trabajo. En términos generales, la valoracién de estas
plataformas como herramientas para atraer y captar el talento es alta, con un 92% de
aprobacion, siendo LinkedIn la red social mejor valorada en este aspecto. Los dos grupos de
herramientas mas relevantes son las paginas web corporativas o comerciales, y las redes
sociales que pueden ser profesionales y no profesionales (Martinez y Hermosilla, 2020).

Es cierto, que el Employer Branding es una estrategia o concepto relativamente moderno el
cual no podemos separar o desvincular de las nuevas tecnologias. Pero, esta creciente
informatizacién y digitalizaciéon nos lleva a prestar especial importancia al Digital Employer
Branding, el cual, ahora mds que nunca, se alza como una pieza clave en la construccion y
promocioén de la imagen de una empresa como empleador deseable dentro de una realidad
cada vez mas tecnoldgica y digital.



2. EMPLOYER BRANDING.

2.1. {Qué es el Employer Branding?

En Estados Unidos, a finales de los afios 80, surgié el término “Employer Branding” como una
reaccion de las organizaciones a la disminucion de la natalidad y, como consecuencia, a la
urgencia y necesidad por hallar a los jovenes mas valiosos y cualificados, lo que bdsicamente
implicaba, usar la imagen de marca para la atraccién, retencién y compromiso del mejor
personal (Montes Adalid, 2020). El Employer Branding surge como una solucion para la lucha
por el talento (Employer Branding Lab, 2024). “A lo largo de los afios 90 hay un incremento de
proposiciones y sugerencias que se pueden clasificar como Employer Branding y los
empleadores comienzan a ser conscientes de la relevancia del talento como una fuente de
ventaja competitiva que diferencia a las empresas de su competencia” (Montes Adalid, 2020,
pp. 225).

La primera vez que se usé el término Employer Branding fueron Ambler y Borrow (1996), en su
libro "The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Management to People at Work" (El
Employer Brand: Trayendo lo Mejor de la Gestién de Marca a las Personas en el Trabajo),
definen el "Employer Branding" como el proceso de promociéon de una empresa, como
empleador de eleccidn, para un grupo objetivo, uno al que le gustaria atraer, retener y motivar.
En otras palabras, el "Employer Branding" se refiere a la estrategia que una empresa emplea
para crear y promover su imagen como un lugar deseable para trabajar. Esto implica comunicar
de manera efectiva los valores, la cultura organizacional y las oportunidades de desarrollo
profesional que ofrece la empresa para atraer y retener a los mejores talentos. El objetivo es
construir una reputacion positiva entre los empleados actuales y potenciales, lo que a su vez
puede mejorar la capacidad de reclutamiento y la retencién del talento (Montes Adalid, 2020).

Otros autores como Sutherland, Torricelli y Kart (2002), aportan una definicion del Employer
Branding mas orientada al marketing. Segun ellos, el término se refiere al proceso de
identificacion y creacidn de un mensaje de marca de empresa, utilizando los principios cldsicos
de marketing para alcanzar la categoria de empleador de eleccion, atrayendo y reteniendo a los
empleados mas cualificados, valiosos y con un mayor talento. Siguiendo esta misma linea,
Kristin Backhaus y Surinder Tikoo (2004) afirman que el Employer Branding se basa en aplicar
los principios de marketing a la direccion de recursos humanos y que la adopcién de un
enfoque de marketing en la gestidn del capital humano (el recurso mas importante con el que
cuentan las organizaciones) esta basada en su aportacién de valor a la empresa. Segun ellos, el
Employer Branding representa los esfuerzos de una organizacidén por promover, tanto dentro
como fuera de ella, una vision clara de lo que le hace diferente y deseable como empleador.

El concepto de Employer Branding se puede situar dentro del contexto de las practicas
tradicionales de marketing interno, aunque su alcance es mds amplio. Por ello, de las
definiciones anteriores podemos extraer que la estrategia de la marca empleadora se beneficia
de la aplicacion de conceptos de marketing para destacar el posicionamiento de la organizacién
como empleador.



Segln las autoras Blasco-Lopez, Rodriguez-Tarodo y Fernandez-Lores (2014, pp. 37) “el
propdsito que se persigue es el mismo que el del marketing tradicional de un producto o
servicio: atraer nuevos clientes manteniendo los actuales; con la Unica diferencia de que en

este caso el “cliente o consumidor” es el “empleado actual y/o potencial”. “De la misma
manera en que la marca corporativa se compromete con sus clientes en lo relativo a su
producto o servicio, la marca del empleador toma compromiso con sus empleados actuales y
potenciales acerca de su experiencia en la organizacion” (Blasco-Lépez, Rodriguez-Tarodo, &
Fernandez-Lores, 2014, pp. 37). Sin duda, el objetivo principal de la marca del empleador es
mostrar una imagen positiva y atractiva hacia los empleados actuales y potenciales. Ademas,
FernandezLores, Gavilan, Avello, & Blasco, (2015) sugieren que, al igual que una marca de
consumo, una marca empleadora posee una personalidad y una imagen en el contexto del

mercado laboral, lo que puede crear vinculos estrechos entre la organizacién y su personal.

Pero, el Employer Branding como estrategia no solo compete al departamento de recursos
humanos, sino que engloba a toda la organizacién, a pesar de que en el fondo se trata de
trasladar al departamento de recursos humanos las técnicas del marketing. Todos los grupos de
interés o stakeholders de la organizacién son responsables de la construccidn de la imagen que
la empresa presenta como empleadora, aunque el papel primordial de la construccién del
Employer Branding recaiga sobre el departamento de recursos humanos. Los mensajes que se
manden desde el interior de la empresa al exterior deben ser acordes y coherentes (Brand
Ambassador Club, 2019).

Como ya hemos dicho, los dos dambitos de gestidon organizacional en los que se fundamenta el
Employer Branding son los Recursos Humanos y el Marketing y la Comunicacién, por lo tanto,
segln Sheen (2018) la empresa debera involucrarse y actuar en los siguientes dmbitos para
lograr una marca empleadora fuerte y exitosa: convocatoria de personal, seleccion vy
reclutamiento, induccidn, captacion y desarrollo, bienestar, clima laboral, comunicacion y
desvinculacién laboral.

Volviendo con Backhaus & Tikoo (2004), sostienen que el Employer Branding es esencialmente
un proceso de tres pasos. En primer lugar, una empresa desarrolla un concepto del valor
particular que ofrece a empleados potenciales y actuales. Esta propuesta de valor al empleado
proporciona el mensaje central que se transmite mediante la marca empleadora. El segundo
paso en el proceso se trata de impulsar externamente esta propuesta de valor para atraer al
grupo objetivo de candidatos. El tercer paso implica llevar la "promesa" de la marca hecha a los
candidatos potenciales a la empresa e incorporarla como parte de la cultura organizacional. De
esta manera, vemos como el Employer Branding implica promover interna y externamente una
visién clara de lo que hace que una empresa sea diferente y deseable como lugar de trabajo.
Mas adelante detallaremos qué es la Propuesta de Valor al Empleado (PVE).



DESARROLLO DE LA CUMPLIMIENTO DE LA
PROPUESTA DE IMPULSO EXTERNO PVE E INCORPORACION

VALOR AL DE LA PVE. A LA CULTURA
EMPLEADO (PVE). ORGANIZACIOMNAL.
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Figura 1. Proceso del Employer Branding.
Fuente: elaboracidn propia adaptado de Backhaus & Tikoo (2004)

2.2. Atractivo organizacional. Atributos Instrumentales y Simbdlicos.

Segun Berthon, Ewing y Hah, (2005), el atractivo organizacional (Organizational Attractiveness)
hace referencia a los beneficios que un empleado potencial prevé percibir si decide trabajar en
una organizacion especifica.

Segun Lievens y Highhouse (2003) es posible identificar atributos instrumentales y simbdlicos.
Los primeros hacen referencia a lo que la organizacidn realmente ofrece y que es util para
qguienes buscan empleo (por ejemplo, el salario). Los atributos simbdlicos, por su parte,
representan aspectos subjetivos e intangibles, por ejemplo, grado de innovacién empresarial,
cultura, prestigio, etc. Lievens (2007) estudio los factores que relacionan el Employer Branding
como con la identidad organizacional. Este autor propuso que el atractivo organizacional
depende no sélo de los aspectos instrumentales del trabajo, sino también del significado
simbdlico asociado con unirse a un futuro empleador.

Los atributos simbdlicos estan vinculados a la necesidad de las personas de mantener su propia
identidad, mejorar su autoimagen o expresarse. Se supone que las personas que buscan
empleo buscan organizaciones que cumplan con expectativas (rasgos) que reflejen vy
compartan sus visiones y aspiraciones; por lo tanto, los solicitantes se sienten especialmente
atraidos por incorporarse a organizaciones que tengan rasgos similares a los suyos (Kissel y
Bittgen, 2015).

Los estudios han evidenciado que los atributos simbdlicos pueden ser especialmente

relevantes y pueden diferenciar a un empleador de sus competidores mas que los atributos
instrumentales (Reis & Braga, 2016).

2.3 Propuesta de Valor al Empleado (PVE).



La Propuesta de Valor al Empleado (PVE) o Employee Value Proposition (EVP) en inglés, es un
concepto que se ha trasladado directamente del marketing, aunque en esta drea se conoce
como Unique Selling Proposition (USP) (Employer Branding Lab, 2024).

“La Propuesta de Valor al Empleado es la respuesta a la pregunta: ¢Por qué es mejor trabajar
en nuestra empresa, y no en la empresa de la competencia?” (Employer Branding Lab, 2024).
La situacién actual del mercado laboral, ha supuesto la necesidad, por parte de las empresas
de gestionar su marca empleadora, y por ende, definir su Propuesta de Valor al Empleado.

Minchington (2016) define la Propuesta de Valor al Empleado como un conjunto de atributos y
ofertas proporcionadas por una organizacidn en particular a sus empleados a cambio de las
habilidades, capacidades y experiencias que le brindan a la empresa. Una PVE original,
relevante e irresistible, bien definida y comunicada, puede marcar la diferencia de porqué un
empleado potencial opta por contratar con dicha organizacidn y no con otra empresa de la
competencia (Minchington, 2016). Segun este autor, la Propuesta de Valor al Empleado (EVP)
es fundamental para la marca empleadora, ya que materializa en acciones tangibles (beneficios
para el empleado) lo que la empresa tedricamente afirma ofrecer. Richard Mosley y Simon
Barrow (2005) sostienen que, dada la diversidad de empleados a los que hay que atender, es
necesario ofrecer algo mas especifico para competir en el mercado, asi como para continuar
expandiéndose y atraer a los tipos de personas necesarias.

La Propuesta de Valor al Empleado (PVE) debe reunir ciertas caracteristicas para alcanzar el
objetivo de atraer y retener el talento necesario para la organizacion. Estas caracteristicas
fueron sefialadas por Hernandez (2016):

1. Alineada con el negocio: Los elementos que conforman la propuesta de valor deben reflejar
la actividad principal de la empresa, lo que distingue el tipo de trabajo realizado en ella y
refuerza su posicion en el mercado (Hernandez, 2016).

2. Relevante: La PVE debe enfocarse en los aspectos que resulten significativos para el grupo
objetivo de la organizacidn, ya sean posibles candidatos (target de atraccion) o empleados
actuales (target de retencidn) (Hernandez, 2016). No se trata de enumerar todas las ventajas y
beneficios que la empresa pueda ofrecer, sino de transmitirles el mensaje sobre lo que les
importa a ellos. La investigacién y comprensidon del grupo objetivo son fundamentales para
identificar sus necesidades y lo que consideran importante al elegir un lugar de trabajo
(Hernandez, 2016).

3. Real: Existe la tentacién de enfocar el discurso en aspectos relevantes que sabemos que el
grupo objetivo quiere escuchar. Sin embargo, esta practica puede ser muy perjudicial, ya que
podria generar expectativas falsas en candidatos y empleados, las cuales no podrian ser
cumplidas, lo que resultaria contraproducente. La clave reside en el conocimiento de lo que la
organizaciéon puede ofrecer, lo que forma parte de su identidad, su manera de trabajar y
relacionarse; es decir, la realidad del dia a dia tal y como la perciben los propios empleados. Lo
que determinara los posibles atributos de la PVE sera el punto donde converjan lo que el grupo
objetivo valora y lo que la empresa verdaderamente ofrece (Hernandez, 2016).



4. Diferencial: Del mismo modo, también es crucial elaborar un mensaje que distinga a la
organizacion de la competencia, en consonancia con el concepto de Unique Selling Proposition.
En este sentido, las caracteristicas especificas del sector, pero sobre todo lo que diferencia a la
empresa y como es su dia a dia, deben estar claramente reflejados en la promesa como
empleador (Hernandez, 2016).

5. Memorable: Por ultimo, que la marca se base principalmente en un concepto, reflejando dos
o tres ideas fundamentales que faciliten la asociacién y el reconocimiento de la marca es un
aspecto esencial a tener en cuenta. Los ejemplos de marcas comerciales son ampliamente
reconocidos: Volvo nos hace pensar en "seguridad"”, Disney en "magia", Coca Cola en "la chispa
de la vida". De la misma manera, Google nos evoca imdagenes de toboganes en la oficina y
flexibilidad en el entorno laboral. Ninguno de estos ejemplos es accidental, sino que
encapsulan la esencia de la promesa de cada marca y son el resultado de sélidas estrategias de
posicionamiento (Hernandez, 2016).

Por ultimo, “es una cuestiéon fundamental que la Propuesta de Valor al Empleado se sustente
verdaderamente en lo que buscan los empleados y potenciales candidatos, puesto que de ello
depende que la atraccion y retencion del talento resulte efectiva” (Sendagorta y Rodrigo,
2017). El grafico que a continuacion se expone aporta datos que ayudan a visualizar los
elementos que mas caracterizan la PVE.

Atributos de la Propuesta de Valor al Empleado de
empresas espafiolas

Remuneracion Competitiva
Equilibrio vida Profesional-Personal
Prestigio

Empleabilidad

Oportunidades Internacionales

Agradable Entorno de Trabajo

Desarrollo y Oportunidades de Aprender
Carrera Profesional
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70

Grdfico 1. Atributos de la PVE de empresas espafiolas.
Fuente: elaboracidn propia adaptado de Sendagorta y Rodrigo (2017) y PeopleMatters (2011).
2.4 Factores clave para la construccion del Employer Branding.

Para entender adecuadamente el concepto de Employer Branding tenemos que hablar de la
construccién del mismo. De la investigacidn sobre la construccion de la marca del empleador



realizada Blasco-Lépez, Rodriguez-Tarodo y Fernandez-Lores, (2014) podemos extraer que los
cuatro conceptos clave para construir el Employer Branding son los valores de la empresa, las
ventajas de pertenecer a la misma, el sentimiento de pertenencia y la comunicacidn interna
como componente facilitador para la transmision de los valores y ventajas.

Comenzando con los valores son “los principios que regulan el funcionamiento de la
organizacion, ayudan a condicionar comportamientos y facilitan las reglas que ayudan a que los
empleados emprendan acciones” (Osborne, 1996).

En general, en una organizacién podemos encontrar un amplio espectro de valores: valores
inherentes a la visién, a la cultura organizacional, a la organizacién y a los empleados como
individuos, son algunos de los muchos ejemplos de valores que podemos identificar en una
organizacion (Blasco-Lopez et al., 2014).

En segundo lugar, las ventajas de pertenecer a una organizacidn son factores mas concretos y
cercanos que los valores. Estas ventajas hacen posible que los trabajadores perciban los
principales beneficios racionales y emocionales que aporta el empleador al empleado por el
hecho de formar parte de su compafiia. (Diskiené y GoStautas, 2010).

Los beneficios racionales hacen referencia a ventajas mas bien funcionales o econémicas, como
por ejemplo salarios mejores, mayores oportunidades de formacidon y desarrollo, mayores
expectativas de promocidon y crecimiento dentro de la organizacion o ventajas sociales;
mientras que los beneficios emocionales tienen un caracter psicolégico, que provoca en los
empleados sentimientos positivos, como por ejemplo una mayor seguridad, motivacion,
satisfaccion etc. (Blasco-Lépez et al., 2014). Estos beneficios racionales y emocionales son
similares o equiparables a los atributos instrumentales y simbdlicos expuestos previamente.

Al mismo tiempo, a los empleados se les considera como una de las fuentes de informacion de
mayor confianza acerca de las empresas y organizaciones, pues representa la marca de la
compafiia y comunican los valores de la organizacién en sus relaciones e interacciones con el
resto de stakeholders. Para que los empleados sean capaces de transmitir estos valores, no
basta con que los entiendan, sino que deben creer e interiorizar dichos valores, adoptando
conductas y actitudes coherentes a los mismos (Montes Adalid, 2020).

Estos valores y las ventajas pueden difundirse por la organizacién utilizando herramientas de
comunicacion interna. La compaiiia es la encargada de confeccionar mensajes eficaces y
eficientes que permitan su comprension y correcta descripcién y transmision; y a través de los
canales de comunicacion interna convenientes ser capaces de producir un impacto a nivel de
comunicacién en los empleados (Montes Adalid, 2020). Un empleado que ha asimilado valores
y ventajas de la organizacidon puede manifestar una mejor actitud hacia ella, de modo que una
buena comunicacion interna puede resultar rentable para la compaiia (Whan Park et al.,
2010).

La asimilacidon de valores empresariales y la percepcidon de ventajas por parte del empleado
puede influir de forma positiva en el sentimiento de pertenencia y mejorar la actitud hacia la
misma (Adalid, 2020). Cuando el empleado esta orgulloso de formar parte de la compaiiia y
tiende a identificarse con la misma aflora dicho sentimiento de pertenencia (Mosley, 2007).

10



Segln Mosley (2007), el Employer Branding influye en la imagen proyectada por un empleador
a través de sus politicas, procedimientos y acciones. Esta imagen impacta en las actitudes,
compromiso y sentimiento de pertenencia de los empleados a través de la imagen de marca
empleadora promovida por la cultura de la organizacidén. Aquellas expresiones que enuncia un
empleado donde el mismo manifiesta que se siente parte integrante de la organizacién definen
bien este sentimiento de pertenencia (Blasco-Lépez et al., 2014).

El Director de Marketing de Talent Clue, Toni Gimeno, desarrollé en su obra “La guia suprema
del Employer Branding” cinco conceptos e ideas fundamentales que resultan clave para lograr
la construccidon de un Employer Branding exitoso.

® Sertransparente y real.

Segun este autor, el Employer Branding es el resultado de la combinacién de los Recursos
Humanos y el Marketing pero no consiste en dar la impresidon de una organizacion diferente a
posibles futuros empleados. Una estrategia de Employer Branding debe tener una base sélida,
no puede ser una apariencia. Los empleados actuales y/o potenciales tendrdan una mejor
percepcién de la organizacion como lugar de trabajo cuanto mayor transparencia y realidad se
demuestre. Ensefiar y transmitir los verdaderos valores de la organizaciéon, como se trabaja y
como es el trato hacia el talento es parte del Employer Branding (Gimeno, 2018).

® Brindar importancia al talento.

Las personas son el recurso mas valioso con el que cuentan las organizaciones. Segun Gimeno
(2018), para que la estrategia de Employer Branding cumpla su funcion es pertinente crear una
propuesta de valor atractiva encaminada hacia lo que busca el talento en el puesto de trabajo.
Es fundamental asegurarse de que la propuesta de valor cubre las necesidades del prototipo de
empleado que necesita la empresa, y poner a disposicion de los potenciales candidatos la
informacidon que soliciten acerca de beneficios, salarios, etc. (Gimeno, 2018).

® Darvoz a los empleados.

Es coherente permitir que sean los empleados los que cuenten los beneficios que reporta
trabajar para la organizacién, como es la cultura organizacional, el ambiente laboral etc., pues
los empleados actuales conocen personalmente y de manera directa cdmo es trabajar para la
empresa en cuestion (Gimeno, 2018).

® Usar las redes sociales.

Si lo que se busca es la veracidad, la realidad y la transparencia en el momento de comunicar
los valores de la organizacion, las redes sociales son el medio adecuado. Se pueden usar para
ensefiar como se trabaja en la empresa, los eventos en los que participa o patrocina, las
actividades de los empleados, etc. Segiin Gimeno (2018), para hacer un uso correcto de las
redes sociales, hay que entender que es un espacio de interaccidn y conversacidn con los
integrantes actuales de la organizacidon y con los potenciales y/o futuros candidatos o con
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cualquier otro interesado. A consecuencia, la imagen de la compaiiia puede ser percibida como
mas cercana y atractiva (Gimeno, 2018). Las redes sociales, asi como las nuevas tecnologias,
juegan un papel esencial para construir y mantener la marca empleadora, por lo que
constituyen la dimensidn digital del Employer Branding que mas adelante explicaremos debido
a su creciente importancia y desarrollo en este ambito.

® Involucrar a toda la empresa.

Todos los miembros y departamentos de la organizacidn, y principalmente el departamento de
Recursos Humanos, deben complementarse y perseguir el objetivo de la estrategia de
Employer Branding cuidando la cultura organizacional y realizando las practicas necesarias para
gue todos los miembros la conozcan, interioricen y compartan (Gimeno, 2018).

2.5 Employer Branding Interno y Externo.

Como hemos dicho, en el Employer Branding se combina el marketing y gestién de recursos
humanos. En consecuencia, la marca empleadora desarrolla las técnicas de marketing interno y
externo para identificar y retener a los mejores candidatos dentro del mercado laboral. Por lo
tanto, el Employer Branding tiene dos dimensiones, una a nivel interno, y otra a nivel externo.

El nivel interno se ocupa de las iniciativas destinadas a la retencién y motivacién de empleados
(dentro de la empresa), trabajando aspectos como la satisfaccion, el compromiso y el clima
laboral, buscando incrementar el orgullo de pertenencia. Desde esta perspectiva interna, un
Employer Branding trabajado, puede llegar a conseguir que los empleados experimenten un
mayor sentido del orgullo al trabajar en la organizacién, aumentando, probablemente, su
compromiso tanto en sus tareas diarias como en su permanencia a largo plazo. Es fundamental
la comunicacién interna dentro de la empresa para potenciar la marca empleadora en su
perspectiva interna. En resumen, contar con empleados talentosos y comprometidos en la
organizacion contribuird al éxito organizacional y a fortalecer la posicion de la marca
corporativa (Jiménez, A., & de PeopleMatters, 2015).

Segln Sagawa (2023) algunas medidas que se pueden adoptar para mejorar la reputacion de la
empresa internamente son, en primer lugar, disefiar una cultura organizativa, definiendo los
valores y la misién que quiera transmitir y con la que los empleados puedan identificarse. En
segundo lugar, promover la cultura participativa a través de la comunicacion interna. En tercer
lugar, adoptar estrategias enfocadas a mejorar la cohesién del personal y; por ultimo,
desarrollar programas de beneficios sociales para los empleados.

El nivel externo se ocupa de mejorar la imagen de la marca en el exterior (fuera de la empresa),
centrandose en la atraccién del talento. Contar con una marca empleadora sélida desde esta
perspectiva externa facilitard a la organizacidn atraer talento de mayor calidad. Identificar y
definir claramente el grupo objetivo de candidatos, permitird dirigir los esfuerzos de la
empresa de manera mas eficiente y enfocar las acciones en aquellos que, a primera vista,
resultan mads interesantes, de esta manera, los costes de atraer nuevo personal se veran
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reducidos. La propuesta de valor no debe estar constituida Unicamente por atributos
instrumentales, pues una buena presencia de atributos simbdlicos potenciara el valor de Ila
empresa como un lugar de trabajo atractivo y deseado, lo que tendrd consecuencias
beneficiosas en los clientes y en la reputacion general del empleador (Jiménez, A., & de
PeopleMatters, 2015).

En esta vertiente externa, siguiendo a Sagawa (2023) las acciones que se pueden implementar,
son en primer lugar, una buena experiencia del candidato durante el proceso de seleccidn,
pues una mala experiencia podria dar lugar a que ese candidato no aconsejara a sus amigos o
conocidos a inscribirse en las ofertas de empleo de la organizacién. En segundo lugar, llevar a
cabo un buen proceso de acogida de un nuevo trabajador en la empresa dirigido a posibilitar
una incorporacién satisfactoria y a afianzar los principios y valores organizacionales y; por
ultimo, hacer un uso adecuado de las plataformas digitales y las redes sociales.

2.6 Beneficios del Employer Branding.

Los resultados y beneficios de invertir en estrategias de Employer Branding pueden llegar a ser
realmente positivos. Utilizar el Employer Branding para motivar a los trabajadores puede
contribuir a un crecimiento de los ingresos de un 26% en comparacién con organizaciones que
no aprecian, ignoran o desatienden la marca empleadora. Otro dato abrumador, muestra que
una organizacioén, reteniendo el talento y reduciendo la tasa de rotaciéon, puede ahorrar entre
un 25% y un 200% del salario de esas personas (Velilla, 2024). Por lo tanto, el desarrollo de una
estrategia de Employer Branding puede aportar diversos beneficios, tanto a la organizacion
como a los empleados potenciales y/o actuales o los buscadores de empleo.

Para la organizacién, segin Tomas (2024) una estrategia de Employer Branding trabajada y
consistente puede ayudar a atraer y captar a los candidatos mas talentosos del mercado laboral
(aumentando el nimero de candidatos interesados en la empresa) y retener a los empleados
actuales de la organizacidon haciendo que su experiencia laboral sea inmejorable y evitando la
fuga de cerebros. Siguiendo con Tomas (2024), como consecuencia, los costes generados
durante la contratacién, formacién e induccion de los empleados pueden verse reducidos; y
por otro lado, la marca empleadora puede mejorar y potenciar la reputacion de la empresa
para todos sus stakeholders, principalmente, empleados, clientes y accionistas. Por
consiguiente, de una experiencia laboral positiva y satisfactoria, la productividad, la eficiencia y
calidad del trabajo de los empleados puede verse incrementada (Tomas, 2024). Por ultimo,
este autor afirma que, el Employer Branding puede suponer una estrategia competitiva de
diferenciacién en el mercado, pudiendo la empresa diferenciarse de sus competidores y
volverse mas atractiva a la mirada de potenciales candidatos (“empleador de primera opcion”
del inglés “first choice employer”), clientes e inversores, posicionandose como una gran
compafiia en la que invertir y trabajar, asi como aumentando el prestigio social de la empresa.

El Employer Branding no solo beneficia a las empresas al atraer y retener talento, sino que

también ofrece ventajas y beneficios significativos para los candidatos potenciales y empleados
actuales (Sendagorta y Rodrigo, 2017), que podriamos conectar o vincular con los beneficios
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racionales o emocionales y los atributos instrumentales y simbdlicos. Segin Talenmo (2023)
durante la busqueda de empleo, a un potencial candidato el Employer Branding le puede
reportar una serie de ventajas como son el acceso a mayor informacidn clara y transparente
sobre las condiciones laborales y el salario, la cultura de la empresa, sus valores y el ambiente
de trabajo para determinar si es posible un buen ajuste persona-organizacion y a
oportunidades mas amplias de formacién y desarrollo. Del mismo modo, una empresa con una
marca empleadora fuerte obtienen un alto grado de satisfaccién laboral entre sus empleados
actuales que se refleja en un ambiente de trabajo positivo, donde dichos trabajadores se
sienten valorados y satisfechos y son reconocidos y recompensados por ello, aumentando de
esta manera su moral, motivacién y compromiso, haciendo que se sientan orgullosos de
pertenecer a una organizacién con buena reputacién y aumentado su confianza y compromiso
en ella. Igualmente, la buena reputacidn y el ambiente de trabajo positivo pueden llevar a una
prevencién del estrés laboral y a una menor rotacién, y por ende una mayor retencién de
personal en la organizacion lo que contribuye a un entorno laboral mas estable y seguro. Por
ultimo, los programas de formacion, desarrollo y promocién profesional continuos permiten a
los empleados actuales mejorar sus habilidades y avanzar en sus carreras, asi como
proporcionar una visidn clara de sus oportunidades de crecimiento dentro de la organizacidn
(Talenmo, 2023).

2.7 Principales errores en Employer Branding.

Jiménez, A., & de PeopleMatters, S. D. (2015) afirman haber acumulado experiencia suficiente
durante mas de 11 afios asesorando a clientes acerca de la estrategia del Employer Branding.
Esta experiencia, unida a un amplio dominio de la literatura cientifica relacionada con el
Employer Branding les ha llevado a poder confeccionar una lista con los principales errores
cometidos por los empleadores a la hora de querer gestionar su marca empleadora. Los
principales fallos son los siguientes:

- Iniciar la estrategia de Employer Branding sin el respaldo adecuado de la alta direccion.

Ill

- Comenzar a trabajar la experiencia externa (el “parecer” de puertas afuera), sin
abordar “el ser” un buen empleador (de puertas hacia adentro). O lo que es lo mismo,
implementar el Employer Branding a nivel externo, sin haber tenido en cuenta su nivel
interno.

- No tener una comprensién clara de por qué se desea ser un buen empleador. Esto
supone un inconveniente, ya que dependiendo del propdsito ultimo y los objetivos
finales que la organizacion desea alcanzar, se deben dirigir las acciones en una
direccién especifica o en otra.

- Escaso entendimiento de la situacion inicial, asumiendo que los esfuerzos requeridos
son uniformes para todas las empresas en cualquier contexto.

- No tomar en serio o darle poca importancia el proceso de elaboracién de la Propuesta
de Valor al Empleado (PVE).

- Carecer de un plan de accidn sdlido que establezca de manera clara las acciones a
llevar a cabo.
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No establecer claramente las responsabilidades en la implantacion y no definir
adecuadamente los presupuestos para estas acciones, ademas de no dedicar suficiente
tiempo a coordinar los esfuerzos de integraciéon entre las diferentes areas de la
empresa involucradas, como marketing, comunicacién, marca y otras dreas de recursos
humanos.

Descuidar la coherencia en la implantacion entre diferentes paises o unidades de
negocio, lo que resulta en una pérdida de efectividad en el proceso.

Ignorar las redes sociales en un mundo que evoluciona hacia lo digital.

No establecer metas concretas con indicadores de evolucién y mejora.
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3. DIGITAL EMPLOYER BRANDING: Employer branding en Internet y Redes Sociales.

Existen diferentes estrategias para potenciar y cuidar el Employer Branding entre las que
podemos nombrar la realizacion de eventos y viajes para los empleados, beneficios sociales,
convertir a los empleados en embajadores de la marca para promocionar a la empresa, la
cultura organizacional, o la Responsabilidad Social Corporativa con el fin promover una imagen
de marca concienciada y comprometida con los distintos asuntos y problemas sociales. Sin
embargo, en la que nos vamos a centrar es en la estrategia digital del Employer Branding a
través de las redes sociales e Internet.

Brevemente, una generacién es un grupo de gente con una edad similar que han
experimentado los mismos eventos socio-politicos e historicos relevantes durante las primeras
etapas de vida (Kupperschmidt, 2000). Como consecuencia de haber vivido los mismos
sucesos, comparten valores, creencias, normas y expectativas similares y adoptan patrones de
comportamiento concretos que les hace diferenciarse del resto de generaciones (Inglehart,
1997). La Generacién Y, también llamados Millennials, han sido la primera generacién que ha
nacido en la era de Internet y por lo tanto conocen a la perfeccidn las “Digital Comunication
Technologies” (Tecnologias de la Comunicacion Digital) (Ilvanovi¢ & Ivancevic, 2019). Por otro
lado, la Generacidn Z, que recibe, igualmente, otros nombres como iGeneration, Generacion
Net o Generacidon de Internet, han nacido con los ultimos desarrollos basados en Internet
(Bencsik y Machova, 2016). Los integrantes de este grupo utilizan las redes sociales e Internet
para obtener toda aquella informacidn que necesitan, incluida aquella relacionada con
organizaciones, ofertas de empleo, mercado laboral, etc. (Ulfa y Astuti, 2019).

La importancia que el avance de Internet y la era digital han tenido en la infancia y juventud
temprana de estas generaciones nos motiva a explicar la trascendencia y el valor que tiene el
area digital dentro de la esfera del Employer Branding, debido a que estas nuevas generaciones
son extremadamente dependientes y recurren con frecuencia al uso de las tecnologias,
especialmente en momentos de buscar a qué organizacién solicitar empleo. Los datos que
muestra el informe de Digital 2021, muestran que el 53.6% de la poblacién mundial son
usuarios activos de redes sociales, con casi el 60% utilizando Internet. De esta manera quedan
reflejados los cambios en la forma en que las personas nos comunicamos, como buscamos
informacion y marcas, y también cémo buscamos trabajo online (Lissaneddine, Manzani, El
Idrissi, 2021).

En la actualidad, los candidatos que se encuentran en el proceso de busqueda de empleo
tienen acceso a una cantidad inmensa de informacién y referencias sobre los empleadores y
organizaciones. Son bastante exigentes y suelen investigar, por ejemplo, en Google detalles de
la empresa, o se interesan en revisar opiniones de otros empleados actuales o ex-empleados
con el fin de formarse una opinidn inicial antes de considerar si aplicar a una oferta laboral o
no. Internet y el mundo digital son los principales medios que han permitido que esta
informacion se encuentre disponible y sea accesible para cualquier interesado.

Al principio, las nuevas tecnologias se empleaban Unicamente en los ambitos de la vida social y
personal; sin embargo, ha pasado a formar parte de la vida laboral en el momento en el que se
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ha extendido dentro del proceso de reclutamiento y seleccion de personal el uso de nuevas
plataformas digitales para atraer al mejor talento (Montes Adalid, 2020). Por lo tanto, para las
empresas que quieran beneficiarse de todas las ventajas que ofrece tener un Digital Employer
Branding estratégico y bien estructurado es crucial que vigilen y cuiden muy de cerca su
imagen en las redes sociales y controlen la informacién que tanto ellos mismos como sus
empleados comparten online (Gimeno, 2018). Segun los ultimos datos de LinkedIn en su
estudio: “Tendencias de candidatos en Espaia. Datos sobre cdmo quieren los candidatos que
los seleccionen”, alrededor de un 66% de los empleados espera encontrar informacion relativa
a la cultura y valores corporativos en la web corporativa, blogs de talento y en las redes
sociales; y un 54% busca en estas mismas plataformas las ventajas y beneficios de trabajar en
su empresa (Generali, 2019).

3.1 ¢{Qué entendemos por Digital Employer Branding?

El Digital Employer Branding es una estrategia que se centra en la gestidon y promocién de la
marca empleadora de una empresa a través de plataformas y canales digitales. Consiste en
utilizar herramientas y técnicas digitales para construir, fortalecer y difundir la imagen de la
empresa como un empleador atractivo y deseable para los candidatos. Esto implica gestionar la
presencia en redes sociales, crear contenido relevante y atractivo para los potenciales
empleados, mantener una comunicacion activa y transparente sobre la cultura organizacional,
los valores y las oportunidades de desarrollo profesional dentro de la empresa. En esencia, el
Digital Employer Branding busca aprovechar las posibilidades y facilidades que ofrecen las
tecnologias digitales para atraer, comprometer y retener el talento adecuado para la
organizacion (Montes Adalid, 2020).

Vuelvo a destacar lo fundamental que resulta una buena estrategia de Digital Employer
Branding para atraer y reclutar, sobretodo a candidatos talentosos pertenecientes a la
Generacién Y o Millennials y a la Generacién Z debido a su conocimiento y control del entorno
digital, asi como para retener a los empleados actuales (Generali, 2019).

3.2 Elementos y herramientas para la creacion del Digital Employer Branding.

En el escenario actual, los potenciales candidatos pasan gran parte de su tiempo en Internet, y
sobretodo en las redes sociales, por lo tanto, vamos a explorar todas las herramientas que
pone a nuestra disposiciéon los avances digitales y tecnoldgicos para desarrollar, construir,
potenciar, promocionar, y difundir el Employer Branding a través de Internet, siguiendo de
nuevo las aportaciones de Toni Gimeno en “La guia suprema del Employer Branding Digital”.
Los recursos propuestos por este autor son las redes sociales, la pagina web y la experiencia
del candidato.

e Redes Sociales.
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Las Redes Sociales son aplicaciones que las personas o usuarios utilizan para crear y compartir
informacion con otros usuarios presentes en la misma plataforma digital. Podemos diferenciar
dos tipos de redes sociales: las profesionales y las no profesionales.

Las primeras, como su nombre indica, son creadas y utilizadas con un fin profesional
centrandose en la actividad profesional, lo que permite obtener informacidn del posible ajuste
de la persona al puesto de trabajo. La red social de este tipo mads relevante es LinkedIn, aunque
existen otras como por ejemplo Xing. Por otro lado, las redes sociales no profesionales, como
por ejemplo Facebook, Instagram, TikTok o X (actual Twiter), son aplicaciones con fines ludicos
pero que también pueden utilizarse para reclutar candidatos. Al centrarse en la situacién y
caracteristicas personales del usuario o potencial candidato, puede ser util para conocer el
ajuste de la persona a la organizacion.

Las redes sociales se han convertido en un amplio escaparate para las empresas, donde
pueden mostrar al resto del mundo su Employer Branding. Estas permiten establecer
relaciones y comunicacion entre la empresa y futuros candidatos o profesionales. Gimeno
(2018, pp. 13), sefiala que “para aprovechar al maximo las redes sociales las empresas deben
crear un plan de comunicacién y adecuar el mensaje que quieren lanzar a cada una de las redes
sociales en las que quieran tener presencia”. En la guia, este autor establece una serie de
directrices y consejos en la utilizacion de LinkedIn, Facebook, Twitter (actual X) e Instagram.

LinkedIn. Es una red social exclusivamente profesional, que en Espafia a principios de 2024
acumulaba un total de 19 millones de usuarios (LinkedIn, 2024). El contenido que se va a
publicar y la informacién que vamos a encontrar van a ser diferente. “Los usuarios no acuden a
LinkedIn para desconectar, sino todo lo contrario, lo hacen para conectar a nivel profesional”
(Gimeno, 2018, pp. 18), por lo tanto es la red social idonea para aumentar la visibilidad y
credibilidad de la marca. Gimeno (2018) defiende que se puede enfatizar todavia mas todo lo
que interesa y beneficia al publico objetivo. Igualmente, el autor recomienda actualizar el perfil
de empresa y mantenerlo activo, publicar la oferta de empleo en grupos de tematica donde se
concentran los profesionales del sector o tematica que interesa a la organizacion y, por ultimo,
que el perfil personal de los reclutadores esté cuidado y actualizado y que sea coherente con
los valores de la empresa para la que trabaja.

Facebook. Destaca que es “el medio ideal para compartir contenido visual que pueda
viralizarse” (Gimeno, 2018 pp. 13) y anima a comunicar la cultura organizativa de forma amena
y con el apoyo de contenido visual. Hay que destacar que Facebook cuenta con un panel de
empleo para perfiles en modo profesionales integrado en la propia red social. Por ultimo,
Gimeno (2018) recomienda compartir contenido sobre los productos o servicios que ofrece la
organizacion, compartir contenido sobre los métodos y la forma de trabajar de la empresa y
activar una pestafia de empleo en la pagina.

Twitter (actual X). En esta red social es donde se generan las tendencias, a través de hashtags y
trending topics. Se publican las noticias mas nuevas e inmediatas y se comentan los temas y
asuntos mads polémicos. Gimeno (2018) explica que a través de esta red social es muy facil
difundir y compartir el contenido de la propia organizacion, asi como, dependiendo de los “me
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gustas” o retwittis que se dan o se reciben, exhibir que es lo que le preocupa, interesa o
comporte la organizacion o su punto de vista. Es una manera de dirigirse al publico objetivoy
de mostrar la cultura, los valores, la mision y la visidn organizativa a través de la informacion,
noticias, entrevistas, podcasts etc. que se comparten en Internet. Gimeno (2018) recomienda
actualizar la Bio y hacerla atractiva e incluir una imagen de perfil y de portada de calidad que
evidencie la marca empleadora; usar hashtags; publicar en los horarios en los que el publico
objetivo se encuentre conectado y fomentar el uso de Twitter entre todo el equipo y plantilla.

Instagram. Es una de las redes sociales mas populares y utilizadas en la actualidad. Cada vez es
mas dificil encontrar a un Millennials que no tengan perfil en Instagram y es muy poco
frecuente toparse con una persona miembro de la Generacién Z que no tenga un usuario en la
aplicacion. En esta red social la calidad del contenido y de los posts que se publican es
fundamental. Segun Gimeno (2018, pp. 20) “es una red social estupenda para compartir fotos
del equipo en el trabajo y transmitir una imagen de familia unida que anime al talento a unirse
a la organizacidn”. Por lo tanto, es la plataforma idénea para mostrar el ambiente, los métodos
de trabajo, relacidon entre los trabajadores, el ambiente de trabajo, el dia a dia en la
organizacion, etc. Actualmente, Instagram ofrece una amplia gama de herramientas muy
diversas para compartir contenido, como Post, Reels, Threads, Stories..., y en funcién del
contenido que la organizacion quiera compartir serd mas apropiado usar una u otra.

Linked[[}] | facebook | kwitter @) Instagram

f wX | B

PROFESIONAL Sl NO NO NO
Ajuste persona — Ajuste persona — Ajuste persona — Ajuste persona —
puesto de trabajo organizacion organizacion organizacién
Dar visibilidad y Ideal para compartir Difundir y compartir el Red social mas popular
credibilidad contenido visual contenido de la propia

organizacion

Mayor incidencia en el Panel de empleo para Mostrar la cultura, los Importancia en la calidad
publico objetivo del perfiles en modo valores, la misiény la del contenido que se
sector que interesa a la profesional vision organizativa al publica.
organizacion publico objetivo
Comunicar la cultura Tener una Bio e imagen Ideal para mostrar el
organizacional, los de perfil atractiva. ambiente, los métodos
productos y servicios, y la de trabajo, relacion
forma de trabajar de entre los trabajadores, el
manera visual ambiente de trabajo, el

diaadiaenla
organizacion, etc.

Usar hastags y publicar Amplia gama de

en el horario éptimo herramientas.
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Tabla 1. Redes Sociales en el Employer Branding.
Fuente: elaboracién propia adaptado de Gimeno (2018).

e Pagina Web.

Martinez y Hermosilla (2020) distinguen dos clases de paginas web: las corporativas y las
comerciales. Las webs corporativas son aquellas paginas webs de la organizacién que cuentan
con una pestafa especifica para ofertar trabajo en dicha empresa. En Espaiia, casi el 80% de
organizaciones con mas de 10 trabajadores tienen pdagina web y en aquellas con menos de 10
trabajadores, una de cada tres cuenta con pagina web corporativa (INE, 2023). Por otro lado,
las webs comerciales son portales de empleo que utilizan muchas organizaciones para poder
acceder a un volumen mas alto de candidatos. Ejemplos de este tipo de webs son Infojobs, Job
Today, etc. Algunos estudios han mostrado que para los potenciales candidatos, las webs
comerciales son consideradas mas fiables en comparacién con las webs corporativas, desde el
punto de vista de la informacidon que aparece sobre la organizacion que oferta el empleo
(Martinez y Hermosilla, 2020).

A dia de hoy, es poco frecuente encontrar un negocio que no tenga pagina web. De hecho,
cuando un candidato potencial busca informacién acerca de una organizacién lo primero que
suele consultar es la pagina web corporativa, asi que debe estar disefada estratégicamente
para calar en el publico objetivo que visite la web y no dejarlo indiferente (Gimeno, 2018).
Martinez y Hermosilla (2020) destacan que los candidatos en busqueda de empleo muestran
preferencia por los puestos anunciados en pdaginas web de alta calidad. Por tanto, para las
organizaciones es crucial que el disefio de dichas paginas sea atractivo, incorporando
elementos como vifietas informativas, una variedad de fuentes y colores, imagenes llamativas
y, sobre todo, una informacién clara y estructurada. Gimeno (2018) resalta que la oferta de
puesto de trabajo y la pagina web deben de ir en la misma linea y transmitir los mismos valores
y cultura de la organizacion. Igualmente, el autor sefiala que para influir en la atraccion del
talento y en el Digital Employer Branding es fundamental en la web corporativa la pagina de
empleo, el panel de empleo y la pagina de oferta.

Pagina de Empleo. Segln un estudio de Potencialpark, “el 80% de los candidatos utilizan las
paginas de empleo o carreer sites para encontrar informacién sobre un potencial empleador,
por encima de las redes sociales” (Gimeno, 2018, pp. 22). El autor expone que la experiencia
de trabajar en la organizacidn, su cultura y valores, los beneficios simbdlicos e instrumentales,
las oportunidades que reporta trabajar en ella y la propuesta de valor al empleado debe estar
claramente descritos y especificados en la pagina de empleo. Del mismo modo, recomienda
que la pagina de empleo sea simple, intuitiva y responsive (capacidad de un disefio web para
adaptarse y verse bien en diferentes dispositivos y tamafios de pantalla, (Coppola, 2023)) y
optimizar la pagina de empleo para SEO (Search Engine Optimization, Optimizacién de Motores
de Busqueda). Los elementos que no pueden faltar son la cabecera, el contexto, testimoniales
de los empleados, panel de empleo y oferta de empleo genérica (Gimeno, 2018).

Panel de Empleo. Permite tener todas las ofertas de empleo de la organizacién publicadas en
la web y transmitir el valor de marca y una mejor experiencia de candidato (Gimeno, 2018, pp.
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28). El autor resalta que lo mas importante es que “soluciona el problema de recibir y perder
candidatos en el correo electrénico, en portales de empleo y mejora la eficiencia de gestion de
todas las vacantes en el mismo lugar, pues permite unificar las candidaturas de todas las
fuentes, del Panel de Empleo y de las Redes Sociales en el mismo lugar y base de datos”.

Pagina de Oferta. Es una “pagina web de aterrizaje que permite capturar informacién de los
visitantes a través de un formulario (landing page). En el caso de reclutamiento equivaldria a
una pagina de oferta de empleo o cualquiera en la que el candidato deje una informacién”
(Gimeno, 2018, pp. 30). El autor manifiesta que la pagina de oferta es donde hay que captar al
candidato potencial y convertirlo en solicitante de empleo efectivo.

e Experiencia del Candidato.

Una vez se ha reclutado y retenido el talento, comienza el proceso de seleccién en el que el
Employer Branding de la organizacidn se podra ver potenciado o perjudicado en funcién de si la
experiencia que el candidato ha sido positiva o negativa. Cuando un profesional o candidato se
ha formado una opinidn de la organizacidn tras haber interactuado con el equipo de recursos
humanos es muy dificil cambiarla (Gimeno, 2018). Cabe destacar que comunicar
adecuadamente el resultado del proceso de seleccién cuando el candidato no es finalmente
seleccionado o contratado tiene una enorme relevancia en el Employer Branding (Werther y
Davis, 2022). Gimeno (2018, pp. 32) afirma que “la fidelizacién consiste en lograr que el
candidato elija a tu empresa y a tus ofertas, y pasa por aumentar en engagement del talento
con los procesos de seleccion de la organizacion, con la intencién de que quieran seguir
formando parte de ellos, aplicar a nuevas vacantes y recomendarte a socios y amigos”. El autor
asegura que es posible conseguir esto “poniendo al candidato totalmente en el centro del
proceso de seleccion”, es decir, hacer que el proceso de seleccién no sea percibido como una
situacidon incobmoda, molesta, estresante o desagradable; sino, todo lo contrario, satisfactoria,
memorable, e incluso, recomendable.

Gimeno (2018, pp. 33), distingue entre dos tipos de candidatos, uno “enamorado de la marca
de empleador” que habla bien de la organizacién, y otro “descontento” que habla maly no la
recomienda. Destaca la importancia de esforzarse de que la mayor cantidad posible de
candidatos sean del primer tipo y dice que “la forma de convertir a un candidato indiferente o
descontento en uno encantado es la experiencia que vivira respecto al proceso de selecciény a
la empresa”.

Por ultimo, recomienda una serie de trucos para lograr una experiencia de candidato
memorable (Gimeno, 2018); entre ellos, facilitar el proceso de inscripcién; utilizar formularios
simples, cdmodos e intuitivos para los solicitantes; y comunicar a los candidatos en todo
momento su estado en el proceso de seleccién y el punto concreto de desarrollo en el que se
encuentra (ser profesional, éticos y transparente es fundamental).

3.3 Beneficios del Digital Employer Branding.
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Como ya he repetido, una buena estrategia de Digital Employer Branding debe enfocarse en
sacar el maximo partido del entorno digital y las nuevas tecnologias, (tanto a nivel interno
como a nivel externo) para atraer, fidelizar y retener el talento. Gimeno (2018), hace un repaso
general de los beneficios que reporta contar con Digital Employer Branding efectivo.

- Atraery convencer al talento.

Gimeno (2018) hace referencia a que una estrategia de Employer Branding correctamente
construida, estructurada, alineada y coordinada, hard posible que una organizacién establezca
conexiones con el mejor talento y suscite interés entre los candidatos. Igualmente, facilitara
considerablemente atraer la atencién de candidatos pasivos (aquellos que ya estan empleados)
haciendo que consideren la propuesta de empleo e incluso contemplen dejar su empleo actual.
Gimeno (2018, pp. 38) lo explica con un simple ejemplo: “No es lo mismo recibir una invitacion
de una empresa sin mas, sin posible proyeccidn y poco interesante, que recibir una oferta de
una empresa innovadora, que cuida al talento y que le ayuda a desarrollarse profesionalmente
en un ambiente de trabajo ideal. Eso es Employer Branding”.

- Reducir costes y tiempo.

El Employer Branding es una estrategia que no requiere grandes inversiones de dinero, y si tu
imagen de marca esta bien construida y es efectiva, los candidatos acudiran por inercia a la
empresa atraidos por su buena imagen, por lo que los gastos de publicacidon de anuncios en
portales de empleo o en redes sociales se volvera innecesaria (Gimeno, 2018). Todo esto
conlleva una reduccién de los costes y del tiempo invertido en los procesos de reclutamiento y
seleccion.

- Fidelizar y motivar a los candidatos y empleados.

Gimeno (2018) destaca que no todo el esfuerzo termina con la atraccién del talento, sino que
también hay que retenerlo desde el principio. Si durante el proceso de seleccién y la acogida o
induccion el trabajador ha vivido una experiencia excepcional tendrd una buena imagen de la
marca empleadora que le hard estar mas motivado, creer mas en el proyecto, tener una mayor
satisfaccion y ser mas productivo. Por lo que, a través del Employer Branding es posible
fidelizar a los candidatos, lo que contribuira a reducir la rotacidn de personal.
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4. EMPLOYER BRANDING Y RECURSOS HUMANOS.

4.1 La gestidn actual de los Recursos Humanos.

Como hemos visto, ahora es cuando las empresas se estan empenando y enfocando sus
esfuerzos en atraer, retener y motivar a los talentos mds valiosos y cualificados. Por ello,
adoptan y desarrollan estrategias para asegurarse que los recursos humanos dentro de la
organizacion son adecuados y suficientes en todo momento y de esta manera lograr el objetivo
fundamental de toda empresa: tener éxito, generar valor y obtener beneficios. Esto conduce a
un cambio o evolucidon en la percepcion, gestion y tratamiento de los recursos humanos dentro
de las organizaciones. Este cambio de perspectiva nos permite explicar la importancia de
gestionar de manera estratégica los recursos humanos utilizando, entre otras herramientas, el
Employer Branding, y conseguir, por lo tanto, una ventaja competitiva.

Segln De la Calle y Ortiz (2018) “los recursos humanos se refieren al conjunto de personas que
integran una organizacion y que aportan sus habilidades, conocimientos y experiencia para
contribuir al logro de los objetivos de la misma”. En el enfoque actual de recursos humanos, el
factor humano no se considera un coste a minimizar, sino un recurso a optimizar. El recurso
humano es considerado un elemento clave, el componente mas importante y fundamental
dentro de cualquier entidad para lograr el éxito organizacional. Para ello, es crucial una cultura
organizacional soélida, con el fin de compatibilizar las capacidades, habilidades y potenciales de
los empleados con la misidn y las metas de la organizacidn (Oltra, 2015). Como hemos visto, los
valores organizacionales son uno de los pilares fundamentales para la construccién de un
Employer Branding eficaz y efectivo.

Algunos de los objetivos explicitos de la gestion de recursos humanos son atraer a candidatos
adecuados, es decir, que estén cualificados y sean capaces de desarrollar o adquirir las
competencias necesarias; retener a los mejores trabajadores; ayudar a los empleados a
desarrollarse profesionalmente dentro de la organizacion y, por ultimo, motivarlos para que se
comprometan e impliquen en la organizacién (De la Calle y Ortiz, 2018). El Employer Branding
resulta una herramienta muy interesante para lograr estos objetivos.

4.2 Relacién entre el Employer Branding y la gestion de los Recursos Humanos:
Proceso de reclutamiento y retencidn del talento.

Podemos decir que las empresas se pueden focalizar en diversos aspectos organizacionales y
del drea de recursos humanos para fortalecer el Employer Branding que les permiten
diferenciarse del resto de organizaciones de la empresa. Entre éstos, vamos a centrarnos en los
relativos a los procesos de gestion de los recursos humanos, como son el reclutamiento y la
retencion del talento. Como hemos visto, el Employer Branding es una herramienta, que bien
utilizada, puede resultar muy estratégica para una organizacién a la hora de reclutar y retener
el talento.
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Para entender la relacidn, el impacto y la influencia que tiene el Employer Branding, el
reclutamiento y la retencion es preciso explicar ambos procesos. Segun Peird (1986, p.255) el
reclutamiento es “el proceso mediante el cual una organizacion trata de detectar empleados
potenciales que cumplan los requisitos adecuados para realizar un determinado trabajo y
atraerlos en numero suficiente para que sea posible una posterior selecciéon de algunos de
ellos, en funcién de las exigencias del trabajo y de las caracteristicas de los candidatos”. Una
definicion mas actual es la que aportan Werther y Davis (2022, p.112), indicando que el
reclutamiento es “el proceso de ubicar e interesar a candidatos capacitados para llenar las
vacantes de una organizacidon”. Por ultimo, De la Calle y Ortiz (2018, p. 72) consideran que el
proceso de captacidon o reclutamiento consiste en “un conjunto de actividades tendentes a
atraer un numero suficiente de candidatos/as cualificados/as para ocupar un puesto de
trabajo. Estos candidatos/as deben tener la cualificacion suficiente para el puesto, sin que esta
sea excesiva o innecesaria ni, por supuesto, deficiente.” Existen dos tipos de reclutamiento: el
reclutamiento interno y el reclutamiento externo. El reclutamiento interno consiste en captary
atraer a los candidatos/as de dentro de la propia organizacidn; mientras que el reclutamiento
externo consiste en buscar y atraer candidatos/as de fuera de la organizacion. También
podemos hablar de reclutamiento mixto cuando se combina el reclutamiento interno y el
externo (De la Calle y Ortiz, 2018).

Segun estas autoras, las principales fuentes y métodos del reclutamiento interno son los
archivos y bases de datos del personal de la empresa (SIRH, Sistemas de Informacion de
Recursos Humanos), las listas de ascensos y planes de promocion de recursos humanos, los
propios empleados de la organizacidn a través de la transmisién boca a boca sobre la existencia
de una vacante dentro de la organizacién o proponiendo a otros compafieros o estudiantes de
practicas para ocupar la vacante y; por ultimo, la comunicacién o el anuncio de la oferta de
empleo. Por otro lado, las principales fuentes y métodos en el reclutamiento externo son la
cartera de candidatos, la propuesta de candidatos por los propios empleados de la
organizacion, las instituciones educativas, las asociaciones profesionales, los medios de
comunicacién (periddicos, revistas etc.), las oficinas de empleo de las Comunidades
Autdonomas, las empresas de trabajo temporal (ETT), las agencias de colocacién, las empresas o
consultoras de seleccidn de personal, las ferias de empleo, las bolsas de empleo y; por ultimo,
el reclutamiento por Internet o e-recruitment (De la Calle y Ortiz, 2018).

Una vez que la organizacién ha identificado y captado a los candidatos mas valiosos dentro de
un mercado de trabajo cada vez mas competitivo, lo que busca es asegurarse que los nuevos
trabajadores permanezcan en la empresa, asi como los que ya formaban parte de la plantilla
permanente con el fin de reducir el impacto econédmico de una rotacién excesiva de la plantilla
derivados de procesos de reclutamiento y seleccion, formacién e induccidn. "La retencion de
personal se refiere a las practicas y politicas empleadas por una organizacion para mantener a
sus empleados talentosos y valiosos, reduciendo asi la rotacién de personal y promoviendo su
compromiso y permanencia a largo plazo en la empresa" (Dessler, 2019). Se trata de que el
trabajador desee permanecer en su organizacion actual, fomentando el compromiso
organizacional y la lealtad. Una practica empleada por las empresas es el Employer Branding.
“El 75% de los candidatos tienen en cuenta la marca empleadora a la hora de inscribirse en una
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oferta de empleo y el 66% de los futuros empleados quieren saber mas de la cultura y los
valores de la empresa antes de inscribirse” (Employer Branding Lab, 2024).

Para lograr los beneficios que hemos explicado que pueden reportar el Employer Branding,
tanto a nivel de atraccién como de retencion, segin Sendagorta y Rodrigo (2017) es necesario
la creacién de un vinculo emocional o engagement con los empleados actuales que
posibilitaran el desencadenamiento del resto de consecuencias positivas para la empresa
procedentes de utilizar la estratégicamente el Employer Branding como son la mayor
motivacién, la menor rotacion, la mejora del rendimiento, la reduccién de costes (a nivel
interno, enfocado en la retencién) y la conversion de los empleados en embajadores de la
empresa que transmiten satisfaccion laboral al exterior de la empresa aumenta el atractivo y la
deseabilidad como empleadora en el mercado laboral creciendo las posibilidades de la
empresa de atraer al mejor talento (a nivel externo, enfocado en la atraccién y reclutamiento).
Como consecuencia de todo lo anterior, se potencia la mejora de los resultados de la empresa,
la finalidad udltima por la que la empresa decide implementar la estrategia de Employer
Branding (Sendagorta y Rodrigo, 2017).

En este punto es importante explicar que existe una rueda circular de influencia positiva o
negativa entre los niveles internos y externos de la marca empleadora que conecta el Employer
Branding con el reclutamiento (nivel externo) y la retencidon del personal (nivel interno)
(Jiménez & de PeopleMatters, 2015). Por ejemplo, la satisfaccion del empleado y su deseo de
seguir formando parte de la organizacién se percibirda desde fuera ayudando a formar y
potenciar el nivel externo del Employer Branding, y a su vez, el reconocimiento de esta buena
imagen en el exterior hard que los empleados se sientan orgullosos de la empresa para la que
trabajan, aumentando los niveles de retencién de personal y disminuyendo su rotacidn
(Employer Branding interno). Igualmente, la formacidon de este Employer Branding externo
favorable, conduce a un mayor nimero de potenciales candidatos y a un aumento de las
solicitudes durante los procesos de reclutamiento; y una experiencia satisfactoria y
transparente de estos posibles candidatos durante el proceso de seleccién también repercute
de manera positiva en el Employer Branding. Como vemos, el proceso de reclutamiento y la
retencion de los empleados y el Employer Branding se retroalimentan influyéndose
mutuamente, de manera positiva (como hemos explicado) pero también pudiendo tener un
resultado negativo (por ejemplo, una mala experiencia durante el proceso de seleccidon
perjudica la marca empleadora externa, lo que lleva a menos candidatos que deseen formar
parte de la empresa...).

Para terminar, un ultimo paso muy importante para conocer el impacto real y la efectividad del
Employer Branding en los procesos de reclutamiento y en la retencidn de los empleados seria
su evaluacion o valoracion. Se puede llevar a cabo estableciendo indicadores clave de
rendimiento (KPIs) y métricas que permitan evaluar el impacto de las estrategias
implementadas. Segln Garcia (2023) algunas de las métricas mds relevantes e interesantes
son:

- Tasa de retencion de empleados: mide la cantidad de empleados que permanecen en
la empresa después de un periodo de tiempo determinado.
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Tiempo promedio de contratacion: mide la cantidad de tiempo que lleva contratar a
un nuevo empleado. También se puede utilizar la denominada Time Lapse ratio, o el
tiempo transcurrido entre la decisién de reclutar y la contratacion del nuevo empleado
o empleada (Martines y Hermosilla, 2020).

Satisfaccion del empleado: mide la satisfaccion de los empleados con la cultura, los
valores y las politicas de la empresa.

Atraccion de talento: mide el nimero de candidatos de calidad que aplican para las
ofertas de trabajo en la empresa.
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6. CONCLUSION

En este trabajo se presenta un desarrollo tedrico sobre el reciente concepto de Employer
Branding y su actual dimensién digital como herramienta y estrategia en la gestidn del talento
dentro de una organizacién, concretamente en los procesos de reclutamiento, atraccién y
retencion.

Para comenzar, la vision global acerca de distintos cambios a nivel cultural, social y tecnolégico
que han alterado, influido y transformado las caracteristicas y la manera de relacionarse en el
mercado laboral han manifestado claramente las necesidades de una correcta gestion del
talento acorde con el enfoque actual de la gestién de los recursos humanos, lo que permite
destacar la importancia y relevancia de implementar una estratégica adecuada de Employer
Branding en dicha gestidn.

Por otro lado, tras recoger las perspectivas y definiciones de varios autores relevantes que
aportan distintos puntos de vista, la revision de la literatura nos permite afirmar que el
Employer Branding es una estrategia que integra los principios del marketing y la gestién de
recursos humanos para promover la imagen de empresa como empleador deseable; y esta
estrategia ha surgido debido a la necesidad por parte de la organizacion de atraer, retener y
motivar al mejor talento. Para crear un Employer Branding sdlido y efectivo, es necesario
comunicar los valores, la cultura organizacional y las oportunidades de desarrollo profesional
que ofrece la empresa, prestando atencién en incorporar a la Propuesta de Valor al Empleado
tanto atributos instrumentales o beneficios racionales (salario, beneficios) como atributos
simbdlicos o beneficios emocionales (cultura, prestigio) relevantes para los candidatos objetivo
que se alineen con la identidad y valores de la organizacién.

Es importante destacar que para construir un Employer Branding efectivo, es vital ser
transparente vy real, dar voz a los empleados, utilizar las redes sociales y asegurar que toda la
organizacion esté involucrada en la promocién de los valores y cultura corporativa.

Como hemos visto, el término Employer Branding es relativamente moderno y actual, y su
crecimiento y popularizacién se han desarrollado a la vez que los avances tecnolégicos, por lo
gue se hace imposible explicarlo sin tener en cuenta Internet, las nuevas tecnologias y todo lo
digital. Por ello, utilizamos el término Digital Employer Branding para referirnos a esta
dimensién tecnoldgica del Employer Branding, que fundamentalmente, consiste en la gestion y
promocioén de la marca empleadora a través de plataformas y canales digitales. Su significancia
surge debido a que estas tecnologias han modificado y repercutido en la manera en la que nos
relacionamos, por lo que las relaciones laborales también se han visto afectadas; y por lo tanto
el Employer Branding se ajusta a ellas. El uso de las redes sociales y de Internet para la
busqueda de empleo y la obtencion de informacién sobre posibles empleadores hace
necesario que las empresas deban cuidar meticulosamente su presencia en plataformas como
LinkedIn, Facebook, Twitter (X) e Instagram, para comunicar su cultura organizacional, valores,
oportunidades de desarrollo profesional y ambiente laboral de manera visual y atractiva. Del
mismo modo, las paginas web corporativas y comerciales juegan un papel crucial en la
estrategia de Digital Employer Branding. Una pagina web corporativa bien disefiada y
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optimizada facilita la busqueda de informacidn por parte de los candidatos y es esencial para
transmitir una imagen coherente y profesional que motive a los candidatos a postularse como
solicitantes de empleo. También resulta importante que la experiencia del candidato resulte
positiva para fortalecer la imagen de la empresa en el mercado laboral.

Explicar el Employer Branding y sus beneficios cobra sentido en el momento en el que lo
ponemos en relacién con la gestién de los recursos humanos actual. El objetivo fundamental
del enfoque actual de los recursos humanos se centra en atraer, retener y motivar a talentos
valiosos y cualificados, lo cual coincide con los beneficios y objetivos que se persiguen con la
estrategia de Employer Branding, y de ahi su adecuacidn. Es decir, el enfoque actual de la
gestion de recursos humanos y el Employer Branding buscan lo mismo, por lo tanto el Employer
Branding es el instrumento, la estrategia o el medio perfecto para la gestién del talento que
permite a la organizacion lograr todo lo que busca en el contexto laboral, social, cultural y
tecnolégico actual; y en consecuencia es evidente la idoneidad y efectividad de esta estrategia.
El Employer Branding se presenta como una herramienta crucial en este contexto, facilitando la
atraccion y retencidon de talento, diferencidandose a través de la marca empleadora en un
mercado laboral cada vez competitivo, mejorando su capacidad para reclutar candidatos
cualificados y mantener a sus empleados comprometidos a largo plazo. De esta manera, un
Employer Branding efectivo, genera una serie de ventajas y beneficios para la organizacion,
empleados y posibles candidatos que a fin de cuentas resulta provechoso y favorable para el
rendimiento global de la empresa mejorando sus resultados a nivel general en la organizacion,
no solo en los procesos de gestién de Recursos Humanos.

En resumen y como punto final, llegamos a la conclusién de que un buen Employer Branding es
capaz de atraer y retener al mejor talento, reducir costes y tiempo en los procesos de seleccidon
y reclutamiento, y fidelizar a los empleados, manteniéndolos motivados y productivos. Por lo
tanto, trabajar e invertir en una estrategia bien estructurada y alineada con los valores y la
cultura de la organizacién es crucial para cualquier empresa que quiera diferenciarse en el
mercado laboral actual y futuro, ser exitosa en la gestion del talento y aumentar su
rendimiento global a largo plazo.
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