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PABLO SEMPERE Madrid

C
omienzan apalparse signos de ago-

tamiento en elmercado laboral es-

pañol. Por primera vez es menor

el número de llegadas que de salidas de

empleados. Además,mientras que el nú-

mero de trabajadores activosmayores se

mantiene, el de los profesionales jóvenes

parece disminuir. Según datos de la úl-

tima EPA, la población activa mayor de

35 años supera los 16 millones de per-

sonas,mientras que los profesionalesme-

nores de 34 años disminuyen en núme-

ro, bajando de los siete millones. “Estos

últimos son, a grandes rasgos, los quemás

conocimiento tienen en las disciplinas de

ciencias, tecnología, ingeniería y mate-

máticas [materias conocidas popular-

mente como STEM, por sus siglas en in-

glés], por sermás jóvenes y estarmás fa-

miliarizados y haber estudiado los nue-

vos avances”, explica Alfonso Jiménez,

socio fundador de la consultora People-

Matters, que ha recogido las claves para

desarrollar con éxito las estrategias de em-

ployer branding, técnica para crear

marca como empleador.

“Esta herramienta se utiliza cuando

la demanda supera a la oferta”, prosigue.

Una situación que hoy crece y que ha

convertido a los perfiles técnicos en los

más infieles con sus empresas. “No por-

que esté intrínseco en su ADN, sino por-

que por primera vez estos profesiona-

les han tomado el control de la relación

laboral con sus respectivas compañías”,

continúa Jiménez. A su alta demanda se

le suma su escasez.

Estos trabajadores, por lo tanto, se han

fortalecido y se han hecho con el do-

minio del vínculo laboral que les une a

sus empleadores. Una circunstancia que

se acrecienta, señala Jiménez, por otros

estrategia consiste, explica, en aplicar

técnicas de marketing de personas de

forma continua, para preguntar y co-

nocer las motivaciones, dudas, proble-

mas o aspiraciones de los profesiona-

les en general, pero de los más cotiza-

dos, de los técnicos, en particular.

“Un detalle relevante de estos perfiles

es, por ejemplo, el valor que le dan a los

planes de innovación dentro de la em-

presa. Les gusta no aplicar siempre las

mismas fórmulas, cambiar y hacer

cosas diferentes”. Todo lo que tenga que

ver con la innovación y con el cambio es

un extra para fortalecer el grado de com-

promiso. También cobra cada vez más

protagonismo el hecho de valorar, y ade-

másdemostrarlo públicamente, el talento

que hay intramuros de la empresa. Pre-

cisamente a esto se refirió la semana pa-

sada la directora de atracción de talen-

to de Europa occidental de Microsoft,

Blanca Gómez, en una jornada organi-

zada por la Harvard Business Review:

“Algo que hacemos es publicitar la ca-

pacidad e ingenio de los profesionales

que tenemos en la organización, publi-

cando sus currículums y valorando sus

perfiles. Es una forma de retenerlos”.

También resulta vital saber identificar

a los perfiles críticos, los más cotizados,

que hay en cada compañía, “para ofre-

cerles proyectos que realmente se ajus-

ten a sus exigencias y aspiraciones”, en

palabras del jefe global de talento y cul-

tura de BBVA, Ricardo Forcano. Cuan-

do esto ocurre, se produce un efecto re-

bote y los profesionales se convierten en

embajadores de la marca: “Si a los per-

files conmás talento los pones a trabajar

en un proyecto atractivo, estos atraen a

su vez a otros con gran talento, porque

los profesionales hablan con sus colegas

de otras empresas”.

Esto, realmente, es un proceso com-

plicado, sobre todo para las grandes

compañías, como ejemplifica Forcano.

“Competimos con startups, que son las

empresas que más talento atraen hoy,

ya que su principal apuesta suele ser lo-

grar de cero un impacto como empre-

sa, nomantenerlo, y eso es algomuy lla-

mativo”. El mayor reto, ilustra, es con-

seguir llevar ese espíritu a los grandes

grupos, “porque es muy difícil alinear

a 140.000 personas, como es nuestro

caso, bajo un mismo proyecto”.

Todas estas son técnicas que pueden

marcar la diferencia. “Más aún cuando

este tipo de perfiles, en términos de uni-

versitarios,menguanyno superan el 30%

del total de titulaciones”, recuerda Al-

fonso Jiménez. Para ello, también tiene

que haber un cambio en la estrategia de

la empresa y que estas funciones las

asumaun equipo en el que confluyan di-

rectivos de comunicación y de recursos

humanos. “Esto solo puede hacerlo un

equipo mixto”, concluye.

cambios que está habiendo en la em-

presa: debido a las redes sociales y a

otras plataformas, además de a la co-

laboraciónmutua cada vezmás común

entre muchas compañías, el profesio-

nal está más abierto que nunca al mer-

cado, “y el mercado siempre va a que-

rer quitarte a los mejores”, apunta. Por

eso se vuelve necesario trabajar el de-

sarrollo demarca como empleador, algo

que implica contar con un presupues-

to adecuado, un equipo que se dedique

a esta tarea y una estrategia consolidada

en toda la organización.

No es de extrañar, por lo tanto, que

aunque a estas técnicas les quede

mucho camino por recorrer aún, estén

ocupando cada vez más peso en las

agendas de los consejos de adminis-

tración y comités de dirección de las em-

presas. “Este año está aumentando

hasta un 50% la puesta en marcha de

estos planes, que necesitan acciones pla-

nificadas, porque la reputación no cae

del cielo en un día”, señala Jiménez. La
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“Es cierto que los em-

pleados de las tecno-

lógicas son los más in-

fieles, porque son los

que más ofertas reci-

ben”, reconoce Blanca

Gómez, de Microsoft.

Pero existen varias

técnicas que pueden

minimizar el impacto

económico: “La reali-

dad demuestra que

los buenos proyectos,

los equipos sin jerar-

quías en los que el

profesional tiene mar-

gen de decisión, o un

horario flexible, a

veces eclipsan a las

ofertas económicas”,

recuerda Ricardo For-

cano, de BBVA.

Este es un detalle

en el que insiste el

socio fundador de

PeoppleMatters:

“Siempre va a haber

una empresa que

pueda ofrecer más di-

nero al empleado que

tú; por eso, si basas

toda la estrategia en

el ámbito económico,

seguro que en algún

momento alguien te

superará”.

Hay que ofrecer,

por ello, más matices

de diferenciación res-

pecto a la competen-

cia. A pesar de esto, el

directivo de Peopple-

Matters insiste en que

el aspecto económico

no puede olvidarse:

“Las subidas salarias

conjuntas en el sector

tecnológico superan

en los últimos años a

la media de las demás

empresas en cerca de

un 20%”.

La retribución sigue importando
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