Las compaiiias ya no
deben preocuparse
solo por dar una buena
imagen, sino porque
sea real y confiable el
mensaje transmitido
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na de las principales funciones

de Recursos Humanos es estar

orientada al compromiso y sa-

tisfaccion del capital humano
de la organizacion, y para ello, un ob-
jetivo esencial es convertir a la empresa
en un iman de talento.

Con el aporte de RH, a través de
diferentes medios sociales, se debe pro-
mover a la empresa como un lugar atrac-
tivo para trabajar, potenciandolo con el
compromiso total del Comité de Di-
reccion y nutriéndolo con trabajadores
motivados, involucrados y satisfechos,
que sientan a la empresa como propia y
tomen apasionadamente el rol de emba-
jadores de la marca empresarial.

Si bien este concepto ha tomado
fuerza en los ultimos afios, no es nuevo
y hay una serie de factores que han con-
tribuido a que esta idea de “employer
branding” tenga mas relevancia que
nunca. Por un lado, con la llegada a in-
ternet de redes sociales especificas para
profesionales y de portales centrados en
la busqueda de empleo, la seleccion de
personal se hace casi exclusivamente
por estas vias. Esto, junto con el desa-
rrollo de Big Data, esta haciendo posi-
ble que la seleccion de personal pueda
hacerse a escala global y de forma mas
efectiva.

Por otro lado, la imagen de la com-
pania ya no es moldeada por la misma
a través de mensajes unidireccionales.
Motivados por las redes sociales, ahora
son los empleados, entrevistados, y
familiares, por ejemplo, los que reco-
miendan la empresa.

Las compafias ya no deben pre-
ocuparse solo por dar una buena ima-
gen, sino porque sea real aquello que
su imagen esta transmitiendo. Esto,
naturalmente, ha contribuido a una

mayor transparencia en las empresas y -

a lo que también llamamos responsabi-
lidad social corporativa.

Nunca antes los departamentos
de Marketing y Recursos Humanos tu-
vieron una relacion tan estrecha como
la que ahora se puede ver y todo debido
al creciente desarrollo del concepto de
marca empleadora, ya que estas dos
partes de la empresa tienen que estar
perfectamente coordinadas para trans-
mitir una imagen homogénea y favora-
ble a los objetivos de la compania.

Es muy importante mirar con es-
pecial cuidado la presencia que la em-
presa tiene en internet al momento de
buscar empleados: su perfil el LinkedIn
y la manera en que se ofertan las va-
cantes, intentando ser lo mas honestos
posibles y reclutar al mejor talento pre-
sentandose de una manera atractiva.

Una vez que ya se tiene claro
que la marca empleadora se ha vuelto
esencial para la empresa, hay que
comenzar a pensar en los factores o
aspectos que hay que considerar para
generar una buena estrategia de “em-
ployer branding” como: la empresa, el
liderazgo, los puestos de trabajo y las
recompensas.
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EMPRESA

Es necesario definir qué es la
empresa, saber qué elemen-
tos distinguen a la compania
frente a otras y lo que tiene
que ofrecer. Respondiendo
a estas preguntas podremos
saber como promover la iden-
tidad y marca de la empresa
con el objetivo de lograr cap-
tar la atencion del talento que
queremos reclutar.

LIDERAZGO

LLos principales embajadores
de nuestra empresa son los
empleados, si ellos no estan

contentos o entusiasmados,

nunca recomendaran la
compania. Un buen lider
sabe que ellos son el talento,
ya que son quienes permiten
que el negocio se siga desa-
rrollando y que la empresa
logre sus objetivos.

PUESTOS DE TRABAJO

Es importante saber lo
maximo posible referente
a las vacantes que se nece-
sitan en la empresa. Cosas
como qué hay para ofrecer,
el tipo de puestos, cual es el
desarrollo que puede tener
la persona que ingrese a la
compafia o coOmo se consi-
gue que los puestos tengan
impacto en otros equipos de
trabajo.

RECOMPENSAS

Las compensaciones de-
ben ser atractivas para los
empleados que se quieran
retener o reclutar y deben de
ir mas alla de lo econémico y
ser flexibles. LLas propuestas
necesitan ser personalizadas
y que cumplan con dife-
rentes necesidades que el
talento pueda requerir.




