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LIBROS

Qué es... ‘employer branding”

El empleado como embajador

ALFONSO JIMENEZ

Marca como empleador o em-
ployer branding son todas las
acciones que una empresa tie-
ne que hacer paralograr que su
marca tenga unos atributos
asociados y que sea percibida
como atractiva para los emplea-
dos, tanto actuales como poten-
ciales. Esta practica se inicia en
los noventa en Estados Unidos
cuando empieza a escasear ta-
lento en el mercado laboral. En
Espaiia, el fenomeno esta lle-
gando ante la falta de personal
cualificado debido ala curva de-
mografica. En 2010 habra mas
oferta por parte de las empre-
sas que demanda por parte de
los trabajadores cualificados,
por lo que las empresas tienen
el reto de convertirse en mar-
cas atractivas para las perso-
nas, tanto a la hora de seleccio-
nar como a la hora de retener.

La importancia creciente
del capital humano en los nego-
cios y la reduccion de la oferta
de capital humano en el merca-
do, hace que las empresas se es-
tén planteando muy seriamen-
te sus politicas de gestién de
personas, empezando por la ge-
neracion de una marca atracti-

estos prescriptores es funda-
mental para la tarea de genera-
ci6én de imagen.

La tercera es gestionar la
marca “entre los prescriptores
clave” de la imagen de nuestro
mercado laboral. En ocasiones,
cuando necesitamos talento, es
preciso ir al mercado “madu-
ro”. 'Y los mejores de este mer-
cado ya tienen una actitud ha-
cialas distintas firmas que ope-
ran en el mercado. Esta tarea
estd orientada a generar actitu-
des hacia nuestra marca en to-
dos aquellos que tienen influen-
ciaen la opinion de los profesio-
nales del mercado.

En el terreno interno de la
empresa estd muy bien em-
plear técnicas para vender ex-
ternamente una marca, pero
de nada serviria si luego se pro-
dujese un divorcio entre lo que
decimos que somos externa-
mente y lo que realmente so-
mos. Los empleados son nues-
tros auténticos embajadores
de marcay su opinion es la que
mejor irradia nuestra marca
en el mercado. Aqui hay que
trabajar en tres areas.

Una primera es la “revisiéon
de nuestros Procesos de Ges-
tiéon de Personas” para asegu-
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De nada sirve vender la marca si luego se da un divorcio
entre lo que decimos que somos y lo que somos de verdad

va hacia el mercado laboral.

La marca como empleador
es mas compleja de generar
que la marca hacia clientes o
inversores, ya que es necesa-
rio combinar competencias
de marketing con una reali-
dad en la gestion de personas.
No se genera de un dia para
otro y a veces requerird cam-
bios importantes en las politi-
casy en los equipos directivos.

Es necesario trabajar en seis
areas para generar y mantener
nuestra imagen de marca.

La primera es la “alinea-
ci6én de la comunicacion exter-
na” con la idea de ser un lugar
atractivo para los mejores. To-
da comunicacién externa debe
ir impregnada de mensajes de
la empresa como empleador.

La segunda linea de impac-
to externo es lo que podriamos
denominar la “gestion de los vi-
veros” o la “gestion del calade-
ro”. Un joven empleado, antes
de acceder al mercado laboral,
se habra formado en un cen-
tro, en sus distintos grados, des-
de la formacién profesional
hastala universidad o las escue-
las de negocio. Gestionar ade-
cuadamente las relaciones con

rar que son justos, que pre-
mian realmente el desempefio,
el mérito, que realmente los
mejores se sienten reconoci-
dos, que hacemos de nuestros
empleados auténtico capital.

De nada nos sirven los pro-
cesos de gestion si no son ade-
cuadamente utilizados por la
“estructura directiva y geren-
cial”. El papel de todo directivo
y gestor es clave en la genera-
ci6én de actitudes de aquellos a
los que supuestamente dirige.

La dltima de las areas, pero
la primera en importancia, es
la que tiene que ver con asegu-
rar que poseemos unos “signos
de identidad propia” en interac-
cién con los principios que con-
forman nuestra cultura como
empresa y que responden a las
preguntas basicas de qué so-
mos, como somos, de dénde ve-
nimos y a donde vamos. Los
mejores no sélo trabajan en un
puesto y por un salario, sino
que trabajan, cada dia mas,
por un proyecto. Y ese proyec-
to tiene que poseer unas claves
de identidad que tienen que
ser claras.

Alfonso Jiménez es socio director
de PeopleMatters.

El protagonismo de la tecnologia

Revoluciones tecnoldgicas
y capital financiero: la
dinamica de las grandes
burbujas financieras y las
épocas de bonanza

Carlota Pérez

Siglo XXI Editores

ISBN 968-23-2532-3

Las personas que disfrutaron
y sufrieron la época del auge y
caida en las valoraciones de las
companias de Internet (entre
1995 y 2001) tienden a pensar
que aquél fue un fenémeno ex-
trafo y especial, sin precedentes
e irrepetible, y de una gran im-
portancia. Los que lo vivieron
desde fuera lo observaron con
cierta suspicacia, y tienden a
creer, por el contrario, que tuvo
escasa trascendencia. Los prime-
ros culpan del desastre a los mer-
cados financieros. Los segun-
dos, a la tecnologia. Ninguno de
ellos tiene la razon. El fendmeno
fue importante, pero no tunico,
sino repetido y replicable. Yla in-
terconexion entre lo que recla-
man los mercados financieros y
lo que proporcionan las tecnolo-
glas es tan estrecha que ambas
llevan juntas desde la revolu-
cién industrial y atin no se han
separado.

Este libro, que explica y clari-
fica estos ciclos, es uno de los
mas importantes que se han es-
crito sobre la relacion entre las
revoluciones tecnoldgicas, los ca-
pitales que las financian, y los
cambios que finalmente se pro-
ducen en la politica y la socie-
dad. Su autora es la venezolana
Carlota Pérez, que lleva 25 afos
investigando el impacto socio-
econdmico del cambio tecnologi-
co, y que asesora a organizacio-
nes publicas y privadas en Lati-
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Derecho europeo

de la competencia
Luis Antonio Velasco San
Pedro (coordinador)
Editorial Lex Nova, SA
ISBN 84-8406-637-1

Esta obra colectiva, promovida
por el Instituto de Estudios Euro-
peos de la Universidad de Valla-
dolid y por la Junta de Castilla y
Leon, se subtitula Antitrust e in-
tervenciones publicas y recoge
los ultimos desarrollos del proce-
so de modernizacion del Dere-
cho europeo de la competencia.

La importancia del Derecho
europeo de la competencia, direc-
tamente aplicable en todos los Es-
tados miembros de la UE y del
EEE a particulares y empresas
publicas, no ofrece duda, y sus
consecuencias se dejan sentir
con intensidad en todos los &mbi-
tos de la vida econdémica y a to-
dos los niveles: empresarios, pro-
fesionales, consumidores, etcéte-
ra. Se trata, sin embargo, de un
sector complejo, dificilmente ac-
cesible para el no especialista.

El objetivo de este libro es
ofrecer un analisis riguroso, com-
pleto y sistemético de este Dere-
cho, util para estudiantes, empre-
sarios y profesionales.

noameérica, Norteamérica y Eu-
ropa.

Este libro se publicd en 2002
en inglés (Technological revolu-
tions and financial capital), y
tuvo mucha repercusion entre
investigadores, catedraticos uni-
versitarios, hombres de negocio
y economistas de este sector. El
soci6logo Manuel Castells ha
asegurado que Pérez es “uno de
los investigadores mas innova-
dores del mundo”y ha calificado
su libro de “obra fundamental
para entender la transforma-
cion estructural de la economia
ylasociedad en la era de la infor-
macién”. La que aqui se resefia
esla edicion en espanol que aca-
ba de publicar Siglo XXI —aun-
que no en Espafa—.

La teoria principal de este li-
bro es que ya hemos sido testi-
gos de revoluciones similares a
las vividas durante la llamada
burbuja tecnoldgica, y que los
frutos de esas revoluciones no
son inmediatos, sino que se reco-
gen mucho después, y quiza por
eso no somos conscientes de que
se producen de manera recu-
rrente. La de los ordenadores e
Internet, por ejemplo, es produc-
to directo de la invenci6on del mi-
croprocesador, en 1971, en el es-
tadounidense Silicon Valley. Se-
gun la autora, la secuencia revo-
lucion tecnologica-burbuja fi-
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El mito de la motivacién.
Como escapar de

un callejon sin salida
Reinhard K. Sprenger
Ediciones Diaz de Santos, SA
ISBN 84-7978-657-4

Al hilo de numerosos ejemplos,
el autor analiza practicas tan ex-
tendidas en las empresas como
son los sistemas de incentivos y
las refinadas técnicas de “propul-
sién” (primas, bonificaciones a fi-
nes de trimestre, retribuciones
“variables dependientes del ren-
dimiento”, incentivos en forma
de viajes, direccion “psicolégica”
de equipos de trabajo, entre
otras) y sus contraproducentes
efectos.

Entre éstos, Sprenger cita los
siguientes: niveles de incentiva-
cién cada vez més altos, insolu-
bles problemas de justicia, adic-
cién a las recompensas, pasivi-
dad, camuflaje y engafios, “asocia-
ciones de descontentos”, cinis-
mo... En suma, agrega, desmotiva-
ci6n. Por ello plantea algunas al-
ternativas: exigir en vez de sedu-
cir (no hacer, sino dejar de ha-
cer); eliminar fuentes de
desmotivacion (crear condiciones
marco para el campo de la acciéon
individual); y acuerdos claros.

nanciera-colapso-época de bo-
nanza-agitacion politica se rei-
nicia cada 50 afios, aproximada-
mente. Y siempre “de una forma
violenta, con alto desperdicio y
mucho sufrimiento”.

Los ciclos de los que habla Pé-
rez son cinco: la revolucion in-
dustrial (1771), la era del vapor y
los ferrocarriles (1829), la del
acero y la industria pesada
(1875), la del petroéleo y los auto-
moviles (1908) y la de la infor-
matica y las comunicaciones
(1971). Gracias al repaso que ha-
ce la autora de todos estos ciclos
se pueden encontrar compara-
ciones sorprendentes como, por
ejemplo, la similitud entre los
batacazos de Alan Greenspan
—que predijo una nueva econo-
mia sin ciclos— y el economista
Irving Fisher, que a mediados
de 1929 asegurd que las accio-
nes habian alcanzado “un alto pi-
so permanente”.

También puede observarse
con facilidad, gracias a la dis-
tancia, el desplazamiento que
sufrieron las todopoderosas in-
dustrias de Inglaterra, prime-
ro, y Alemania, después, debi-
do al empuje industrial, co-
mercial e innnovador de
EE UU. Por eso, cada vez pare-
ce menos improbable que pue-
da producirse un nuevo des-
plazamiento hacia China.

Este es un libro, en fin, que
resulta definitivo para enten-
der laimportancia real que tie-
nen las revoluciones tecnologi-
cas en los ciclos —recurren-
tes— de auge y caida de los 1l-
timos 250 afios. Probablemen-
te sea una buena idea tenerlo
a mano para la siguiente revo-
lucién, que, si se cumplen las
cuentas de Pérez, se producira
dentro de unos 15 anos.

La seguridad de la firma
electrénica

Antonio Rodrigez Adrados
Consejo General del Notariado
ISBN 84-95176-46-7

Este libro recoge el contenido de
una conferencia dada por el au-
tor en la Academia Sevillana del
Notariado, en junio de 2004-
Tras exponer todo lo relativo a
lafirma electrénica, en las conclu-
siones, el autor afirma: “No son
justas las criticas que se hacen a
la Ley de Firma Electrénica por
no conseguir para sus documen-
tos electronicos privados una ver-
dadera autenticidad; para eso es-
tan, en cuanto lo permitala dispo-
sicion transitoria undécima de la
Ley del Notariado, la escritura pu-
blica electronica, con los mismos
efectos negociables, documenta-
les, ejecutivos, registrales y de
cualquier otra especie, que la es-
critura pablica carticea”; y entre-
tanto, agrega: “Han abierto cami-
no las copias autorizadas y sim-
ples, los testimonios por exhibi-
cion y las legitimaciones de fir-
mas y, en materia contractual, la
formalizacion de negocios juridi-
cos adistancia por conducto elec-
tronico” conforme a la Ley de
Acompafiamiento 24,/2001.



