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RESUMEN

Este trabajo analiza cémo deberia implementarse una estrategia de Employer Branding
alineada con la cultura organizacional y orientada a atraer, motivar, comprometer y
fidelizar talento en un entorno de cambio constante. Parto de la evolucion del area de
Personas hacia un enfoque estratégico centrado en las personas, incorporando
tendencias como la digitalizacién, la personalizacion de la experiencia y el uso de

tecnologias aplicadas al talento.

Profundizo en el Employer Branding como reflejo real de la identidad organizativa a lo
largo del ciclo de vida del talento, mas alld de su funcidn comunicativa. A partir de la
revision tedrica, casos practicos y buenas prdcticas, propongo un modelo propio en
cinco pasos que articula cultura, propuesta de valor y experiencia vivida por las personas

en la organizacién.

Palabras clave: Employer Branding, Propuesta de Valor, Experiencia, Ciclo de vida del

Talento, Cultura Organizacional, Inbound Talent, Digitalizacion

ABSTRACT

This paper analyzes how an Employer Branding strategy should be implemented in
alignment with organizational culture and aimed at attracting, motivating, engaging, and
retaining talent in a context of constant change. | begin by examining the evolution of
the People area toward a strategic, people-centered approach, incorporating trends
such as digitalization, experience personalization, and the use of technologies applied

to talent management.

| explore Employer Branding as a genuine reflection of organizational identity
throughout the talent lifecycle, going beyond its communicative function. Based on
theoretical review, practical cases, and best practices, | propose a five-step model that
integrates culture, value proposition, and the actual experience of people within the

organization.

Keywords: Employer Branding, Value Proposition, Experience, Talent Lifecycle,

Organizational Culture, Inbound Talent, Digitalization.
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1. INTRODUCCION

La importancia del departamento de Personas ha experimentado una evolucién muy
significativa a lo largo de las ultimas décadas, pasando de ser un area enfocada
meramente en tareas administrativas hacia una funcion estratégica que impulsa el éxito

organizacional.

En sus inicios, la administracién de personal se centraba meramente en tareas
operativas como la contratacion, el control de asistencia y el cumplimiento de normativa
laboral. Sin embargo, con el tiempo, las organizaciones comenzaron a darse cuenta de
la importancia del capital humano, lo que llevé a la incorporacién de practicas mas

sofisticadas orientadas al desarrollo y bienestar de las personas trabajadoras.

Segun Ulrich (1997), el 4rea de Personas debe actuar como un socio estratégico del
negocio, no solo gestionando procesos, sino influyendo en la transformacion
organizacional. Esta visidn ha sido reforzada por fendmenos recientes como la escasez
global de talento cualificado o el cambio generacional, que obliga a las organizaciones a
ofrecer no solo un salario competitivo, sino preocuparse también de su desarrollo,
motivacion, compromiso y fidelizacion. Ademas, la creciente diversidad generacional y
cultural en la fuerza laboral ha impulsado la necesidad de politicas que fomenten

ambientes de trabajo inclusivos, flexibles y orientados al bienestar integral.

En este contexto, la Employer Branding (EB) emerge como una estrategia clave en la
atraccion y fidelizacion del talento. Ya no es suficiente ofrecer condiciones laborales
atractivas; sino que las organizaciones han de construir una identidad sélida y
diferenciadora que las posicione como empleadores de referencia. El EB integra
aspectos como la cultura organizacional, la experiencia y la propuesta de valor
combinado con el uso de canales digitales para potenciar la imagen de la empresa en el

mercado laboral.

Este trabajo nace del interés por entender cédmo las empresas pueden consolidarse
como empleadores de referencia, y cdmo estrategias como la Employee Value
Proposition (EVP) y la Employee Experience (EX) pueden convertirse en auténticas

palancas de transformacién. Parafraseando a Arquimedes, quien afirmé "dadme una



palanca y moveré el mundo", podriamos decir que, en el contexto organizacional actual,
la EVP y la EX son precisamente esas palancas capaces de movilizar el talento, generar
compromiso y posicionar a la empresa como referente en un mercado laboral cada vez

mas competitivo.

1.1. Ambito de estudio, interés y justificacion

El presente trabajo se enmarca en el drea de la gestion estratégica del talento humano,
centrandose en el redisefio de la experiencia de la persona empleada y la construccién
de una marca empleadora sélida. En un contexto donde el capital humano se ha
consolidado como principal fuente de ventaja competitiva (Chiavenato, 2011; Dessler,
2014), resulta imprescindible analizar como las organizaciones estan adaptando sus

politicas para atraer, desarrollar y fidelizar a los perfiles profesionales mas demandados.

El interés por este tema surge de observar en mi dia a dia laboral la tendencia creciente
en las personas por no elegir una empresa Unicamente por el salario o la estabilidad,
sino por la cultura, el propésito y la calidad de su experiencia diaria. Esta transformacién
en las motivaciones laborales ha sido ampliamente documentada en estudios recientes
(Jiménez & Aguado, 2017; Rodriguez-Tarodo, 2018) y plantea nuevos desafios para los
equipos de Gestion de Personas, que ahora actian como disefiadores de experiencias y

embajadores de marca.

La justificacién del trabajo radica, por tanto, en la necesidad de comprender y aplicar
estrategias innovadoras, como el EB, el Inbound Talent o el disefio de la EVP para
mejorar la competitividad organizacional. En un mercado laboral tecnolégicamente
disruptivo, las nuevas generaciones demandando que desaparezca el modelo clasico de
contratacidn de personas y la escasez de talento e incluso la contratacién deslocalizada,
obliga a las empresas a disefiar una propuesta de valor y una experiencia y percepcion
perfectamente integrable en un modelo efectivo que permita gestionar la atraccién vy el

compromiso del talento.

En definitiva, este trabajo busca analizar la importancia del EB como un factor

estratégico clave para la atraccion y fidelizacién del talento, evaluando su impacto en la



competitividad de las empresas y explorando las mejores prdacticas para su

implementacidn efectiva en el contexto actual.

1.2. Objetivos del trabajo

Objetivo general

El objetivo principal de este trabajo es comprender como se deberia abordar una
estrategia de Employer Branding alineada con la cultura organizacional y orientada a
atraer, comprometer y fidelizar talento, en un contexto caracterizado por el cambio
constante, la digitalizacidn y el protagonismo creciente de las personas. Sobre este
analisis, estructuro un modelo practico en cinco pasos que sintetiza los contenidos
trabajados. El objetivo es que este modelo sea claro, aplicable y util para disefiar
estrategias que integren cultura, propuesta de valor y experiencia real de las personas

dentro de la organizacion.

Objetivos especificos

e Analizar la evolucidn del area de Personas, desde una funcién administrativo y
operativa hacia un rol estratégico centrado en las personas como eje de valor.

e |dentificar las tendencias tecnoldgicas consolidadas que impactan en la gestion
del talento y potencian la funcion del Employer Branding como palanca de
atraccion y fidelizacion.

e Analizar los elementos clave del Employer Branding y su vinculo con la cultura
organizativa, asi como su impacto a lo largo del ciclo de vida de la persona
empleada.

o Reflexionar sobre las principales barreras y resistencias que enfrentan las
organizaciones al poner en marcha una estrategia de marca empleadora, con

especial atencidn a los factores culturales, estructurales y de liderazgo.



1.3. Metodologia empleada

El presente trabajo se ha desarrollado a partir de una metodologia cualitativa basada en
la revision documental. Para ello, he analizado fuentes académicas y profesionales
vinculadas a la gestion de personas, el desarrollo de la marca empleadora y la

transformacién de los Recursos Humanos hacia un enfoque estratégico.

Revision documental

Como punto de partida, llevé a cabo una revision documental amplia, combinando
textos académicos de referencia con publicaciones profesionales, estudios técnicos y
casos de empresas reconocidas por su forma de gestionar el talento. Esta fase me
permitié recoger no solo marcos tedricos sélidos, sino también practicas reales que

muchas organizaciones ya estdn aplicando con buenos resultados.

Criterios de seleccidn y analisis

Para seleccionar las fuentes, me centré en su relacidon directa con los objetivos del
trabajo y en su capacidad para aportar una vision clara y actual sobre la transformacion
del area de Personas. Este es un tema que estoy abordando en profundidad en el master
gue estoy realizando, lo que me ha proporcionado una base sdélida de contenidos
tedricos y casos practicos que han sido clave para orientar el anadlisis. Combiné
publicaciones académicas con contenidos técnicos y profesionales, prestando especial
atencién a aquellas fuentes respaldadas por autoria reconocida o por entidades con
trayectoria en el ambito del talento. También consulté informes de consultoras, blogs
especializados y otros recursos divulgativos que ofrecieran una perspectiva practica y
cercana a la realidad de las organizaciones. Aunque prioricé documentos recientes,
también revisé enfoques previos que me ayudaran a entender cdmo ha evolucionado la

gestion de personas hasta llegar al momento actual.

Al revisar las fuentes, me interesd especialmente identificar enfoques que no solo
fueran conceptualmente sdlidos, sino también aplicables. Esta perspectiva me permitid
extraer buenas practicas y aprendizajes clave para construir una estrategia de marca

empleadora realista y alineada con los desafios actuales.



Limitaciones

Soy consciente de que este trabajo presenta algunas limitaciones. No he llevado a cabo
una investigacion de campo, ni entrevistas, ni una validacién empirica del modelo
propuesto. Sin embargo, he procurado contrarrestar esa ausencia con una revisién
documental rigurosa, incorporando ejemplos reales y referencias actuales que aportan

solidez, coherencia y utilidad practica a la propuesta desarrollada.

2. EVOLUCION DE LA DIRECCION Y LA GESTION DE PERSONAS

La gestién de personas ha evolucionado desde un enfoque meramente administrativo
durante la Revolucidn Industrial, donde las personas trabajadoras eran vistas como
recursos funcionales del sistema productivo. Con el paso del tiempo, y especialmente
en el siglo XXI, este enfoque ha dado lugar a un modelo estratégico que reconoce su
valor como socios activos de la organizacién. Factores como la transformacién digital,
la irrupcion de nuevas generaciones (Millennials y Generacion Z) y el auge de valores
como la sostenibilidad y el propdsito, el drea de Gestiéon de Personas se centra en el
talento, la motivacién, la autonomia y la alineacién con los valores corporativos y la

sostenibilidad Luna Arocas (2017).

2.1.  Direccidny gestion de personas
2.1.1. Clasica: Administracion de personal

Durante la Revolucién Industrial, el papel que hoy conocemos como Gestion de Personas
tenia poco que ver con el cuidado de las personas. En ese entonces, la gestion del
personal se centraba en aspectos puramente administrativos, como calcular salarios,
controlar jornadas y asegurar el cumplimento de nomas basicas de seguridad e higiene.
En este contexto, las personas trabajadoras eran vistas como engranajes dentro de la
magquinaria productiva (Chiavenato, 2011), desprovistas de individualidad o potencial, y

gestionadas con estilos de liderazgo predominantemente autoritarios o paternalistas.

Esta vision funcionalista del trabajo marco a generaciones enteras, especialmente a los
Baby Boomers, que crecieron en un entorno en el que el trabajo era sinébnimo de

estabilidad y obediencia mas que creatividad y participacién. Sin embargo, en esta etapa



comenzaba a nacer, aunque timidamente, la nueva disciplina del management o
también conocido como, direccion de empresas. A partir de ella, emergieron las
primeras reflexiones sobre la importancia de administrar no solo los procesos, sino

también a las personas, reconociendo su impacto en los resultados organizacionales.

2.1.2. Bienestar y las Relaciones Humanas: Gestion del personal

Con el paso del tiempo, las empresas comenzaron a mirar mas alla de la productividad
comprendieron que al valorar a las personas, cuidar su bienestar emocional y motivarlas
influia directamente en su rendimiento. Este cambio fue impulsado por la teoria de las
relaciones humanas, cuyo principal exponente fue Elton Mayo, a través de los célebres
experimentos de Hawthorne. Sus investigaciones demostraron que cuando las personas
se sienten escuchadas y valoradas, su rendimiento mejora significativamente (Mayo,

1933).

A raiz de estas ideas, las empresas comenzaron a implementar sistemas de incentivos,
reconocimiento y desarrollo, dando origen a prdcticas mas humanas como la formacién,
la seleccion estratégica de personal y los programas de motivacion. Estas acciones
marcaron el inicio de una gestidon centrada en el factor humano, aunque aidn con un

alcance limitado y mas centrado en la operativa que en una visién integral.

2.1.3. Gestidn del Talento: el talento comienza a convertirse en cultura

En esta etapa el drea de Gestidn de Personas deja definitivamente de ser un simple
departamento operativo para convertirse en un verdadero socio estratégico. Si bien,
siguen preocupandose por la productividad, también comprendieron que el verdadero
valor esta en las personas que la conforman y que cuidandolas se obtienen mejores
resultados. El talento comenzd a considerarse un recurso escaso y valioso, y la empresa
comprendid que debia gestionarlo de forma activa a través de la cultura corporativa, el

desarrollo profesional y el liderazgo inspirador (Ulrich, 1997).

Con la necesidad de cuidar mas a las personas, comienza a implementarse planes de

desarrollo profesional y sistemas de gestidon basado en competencias con beneficios



tanto materiales como inmateriales, asi como un equilibrio entre la motivacion

intrinseca y extrinseca.

La implementacién de estos nuevos sistemas, dan paso a evaluaciones de desempefio
mas profesionales con sistemas de compensacién justa. Se comienza a valorar no solo
los resultados alcanzados, sino también cdmo se alcanza, como el trabajo en equipo, la
innovacion, el compromiso o el liderazgo. Ademas, es habitual que las organizaciones
realicen encuestas de clima laboral, aunque no todos los afios, no solo para medir el
grado de satisfaccion, sino para identificar puntos de mejora en el entorno de trabajo y

tomar decisiones basadas en datos reales y en la voz de las personas empeladas.

La direccion empresarial también evoluciona con mandos intermedios y equipos
directivos asumiendo con mayor responsabilidad su papel como lideres. Son cada vez
mas conscientes de que liderar no es solo gestionar tareas, sino inspirar, guiar y

desarrollar el potencial de sus equipos (Senge, 1990).

Ademas, la tecnologia también empezd a tomar protagonismo y la automatizacién de
tareas repetitivas y la digitalizacion de la informacidon permitieron liberar tiempo y

recursos para enfocarse en lo que realmente importa, las personas.

2.1.4. De la promesa a la experiencia real: el talento importa de
verdad

éA quién no le gustaria formar parte de un equipo donde el talento realmente se

valora, donde no es solo un discurso, sino algo que se siente y se vive cada dia?

En las fases anteriores, nos encontrabamos con estilos de liderazgo que, aunque se
presentaban como modernos o participativos, en realidad escondian dindmicas
autoritarias y relaciones de poder poco saludables, lideres que hablaban de

colaboracién, pero actuaban desde la imposicién.

Llegar a esta nueva fase no es facil, lo cierto es que alcanzar este nivel implica abrazar
unos principios sélidos y actuales, donde lo que realmente importa es el valor que
aporta cada persona, sin importar su edad, género, nacionalidad u origen, solamente

importa el talento y valor que es capaz de aportar.



Aunque muchas organizaciones quieren creer que ya estan en esta etapa, la realidad es
gue son menos de las que parece. Para algunas, es una meta a largo plazo, si es que
creen realmente en eso; para otras, es solo una imagen idealizada; y para muchas,
lamentablemente, se trata mas de una fachada que de un reflejo auténtico de su cultura.
Lo cierto es que las empresas que si han llegado hasta aqui tienen en comun haber
construido una marca empleadora fuerte y coherente, lo que hoy conocemos como EB.
Si algo define a estas organizaciones es que la mentalidad de talento estd
completamente integrada en su direccién y no se trata solo de hablar de liderazgo
transformador, sino de desarrollarlo de verdad, con directivos recibiendo formacién
continua en habilidades blandas, inteligencia emocional, escucha activa y liderazgo
inclusivo. No lideran desde la distancia, sino desde el ejemplo, desde el
acompafamiento constante. La empresa se compromete genuinamente con impulsar a
cada persona, se crean entornos seguros, donde el error se entiende como parte del
aprendizaje y el desarrollo profesional no es un privilegio, sino una responsabilidad
compartida. Se fomenta el aprendizaje continuo, la movilidad interna, la innovacién y la

autonomia.

En esta etapa, la evaluacidon tradicional pierde sentido y en su lugar, surge la
autoevaluacidn consciente, la autorreflexidn y la autogestién. Cada persona toma las
riendas de su desarrollo, alineando sus metas personales con los objetivos de la
organizacién y el compromiso va mucho mas alld de lo contractual, por primera vez, se
respira un engagement auténtico. En esta etapa la formacidn y el desarrollo pasa a ser
completamente individualizado ya que cualquier formalizacion excesiva serd vista como
un mecanismo de control o presidn innecesario. La retribucién aun siendo importante,

pasa a un segundo plano, ganando poder la compensacion total.

Podemos decir que esta etapa representa un salto cualitativo y cuantitativo respecto a
la anterior. Es una transformacion profunda que va desde la estructura hasta la esencia
y las empresas que logran alcanzarla no solo mejoran su rendimiento y reputacién, sino

que se convierten en referentes.



Lo ideal de esta etapa es que cada persona siente que pertenece, que su voz cuenta, que
su trabajo tiene un propdésito real y se convierte en embajador de la marca, no porque

se lo pida, sino porque lo siente.

2.2.  Tendencias consolidadas: Tecnologia y Personas

En el nuevo escenario de la Gestion de Personas, la revolucion digital estd cambiando
profundamente la forma en que las empresas se relacionan con las personas.
Herramientas como la inteligencia artificial, el andlisis de datos, las plataformas
colaborativas o las redes sociales ya no son solo recursos tecnoldgicos, sino que estan

abriendo las puertas a una nueva etapa para los departamentos de Personas.

La tecnologia, bien aplicada, se ha convertido en una aliada para anticiparse a los
cambios, atraer y enamorar al talento mas adecuado, fidelizar a las personas clave y

construir una propuesta de valor que realmente marque la diferencia.

En las proximas lineas se aborda brevemente las nuevas tendencias en el departamento
de Personas y Talento, porque el tema daria para un estudio completo, por cémo estas
tecnologias estan impactando de forma directa en la gestién del talento. Un impacto tan
profundo que, pronto, dejarad de tener sentido hablar de Tecnologia y Personas como
mundos separados, sino que ambos seran piezas clave, interconectadas y estratégicas,

en la forma de entender la cultura organizativa del presente y del futuro.

2.2.1. Digitalizacion y automatizacion

La transformacion digital ha supuesto un cambio radical en la forma de trabajar
permitiendo la automatizaciéon y centralizacidn de tareas que antes requerian tiempo,
intervenciéon manual y seguimiento constante. Tecnologias como el Cloud Computing o
los sistemas especializados en la gestion del talento, como los ATS (Applicant Tracking
System) o los LMS (Learning Management System) estan redefiniendo la forma en que
trabajamos. Ademads, herramientas como los chatbots para entrevistas iniciales o el uso
de inteligencia artificial en la criba curricular han agilizado notablemente los procesos

de seleccidn, haciéndolos mas rapidos, precisos y objetivos.



Esto no solo permite ganar en eficiencia, sino que libera de tareas a responsables para
gue puedan enfocarse en lo que realmente marca la diferencia, es decir, las personas,
el talento y la estrategia.

Figura 1 Beneficios de la digitalizacion
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2.2.2. Metodologias agiles

Las metodologias agiles han transformado significativamente el darea de Gestion de
Personas, aportando flexibilidad, rapidez y personalizacién a procesos que antes eran
rigidos y burocraticos. Frente a los enfoques tradicionales centrados en la
estandarizacién y la planificacién a largo plazo, las metodologias agiles promueven ciclos

interactivos, feedback constante y una toma de decisiones mas descentralizada.

Su aplicacion en la gestion de personas ha permitido agilizar procesos como la seleccion
de personal, la evaluacion del desempefio y la formacién, adaptandolos mejor a las

necesidades inmediatas del negocio y mejorando la experiencia de la persona empleada.

Si bien, no sustituyen del todo a los modelos tradicionales, especialmente en procesos
regulados o estratégicos, las metodologias agiles ofrecen una herramienta poderosa
para alinear la gestiéon del talento con los retos actuales del entorno laboral. Su
integracidon equilibrada mejora tanto la eficiencia como el compromiso de las personas

en la organizacion.
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Figura 2 Ventajas y desventajas de las Metodologias Agiles
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Figura 3 Metodologias tradicionales VS Agiles
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2.2.3. Employee Experience Platforms (EXP)

Las Employee Experience Platforms (EXP) son plataformas digitales disefiadas para
crear, gestionar y mejorar la experiencia de las personas a lo largo de todo su ciclo de
vida en la empresa. Se apoyan en la tecnologia para ofrecer una experiencia mas
personalizada, agil y basada en datos. Estas herramientas no se limitan a un darea
concreta, sino que integran funcionalidades transversales que abarcan todos los
momentos del Employee Journey e integran funcionalidades muy completas, desde la
comunicacién interna, evaluacién del desempeiio, formacién online, programas de
reconocimiento y encuestas de clima laboral. Todo ello permite ofrecer experiencias
ajustadas a las caracteristicas individuales de cada persona, segin su puesto, etapa

profesional o perfil.

11



Figura 4 Funcionalidades principales de EXP
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Por tanto, no son solo herramientas tecnoldgicas, sino palancas estratégicas que
permiten disefiar experiencias laborales mas humanas, eficientes y coherentes al

integrar comunicacién, desarrollo, reconocimiento y analisis en un solo ecosistema.

2.2.4. People Analytics

La funcién del drea de Gestidn de Personas ha pasado de ser operativa a jugar un papel
estratégico en el negocio, impulsada en gran parte por la incorporacién de la analitica
de personas, también conocida como People Analytics. Esta disciplina permite a las
organizaciones tomar decisiones relacionadas con la gestion del talento basandose en

datos concretos, dejando atrds las suposiciones o percepciones subjetivas.

Gracias a la digitalizacién y a tecnologias disruptivas, la analitica de datos ha
evolucionado de simples reportes a herramientas predictivas capaces de anticipar
necesidades de contratacién, detectar riesgos de fuga de talento o evaluar el impacto
de la formacion en el desempefio. Su principal objetivo es convertir los datos en
conocimiento Util que permita tomar decisiones mas acertadas, optimizar recursos,

mejorar la transparencia y generar entornos laborales mas saludables.

En resumen, se trata de una nueva forma de gestionar personas, integrando tecnologia,
estrategia y visidn humana para construir organizaciones mas inteligentes, adaptables y

centradas en las personas.
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Figura 5 Comparacion People Analytics

( PEOPLE ANALYTICS )
( A

En sus inicios, People Analytics tenia un
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activo limitindose a reportes bdsicos,
como:

Sin embarge, con la transformacion \
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+ Costes por contratacion + Identificar causas del abandele laboral

2.2.5. Inbound Talent; enamorar antes de contratar

En esta misma linea, la evolucién tecnoldgica también ha impactado de forma decisiva
en los procesos de atraccion del talento. El modelo tradicional de reclutamiento ha dado
paso al Inbound Talento o Recruitment, una metodologia que, inspirada en el marketing
digital, prioriza la atraccién del talento ideal a través de contenidos relevantes,
automatizacién y una presencia digital estratégica. Esta estrategia permite conectar con
personas de forma no intrusiva, generando interés genuino por la empresa incluso antes

de que la persona decida postularse.

El embudo de reclutamiento se sitla especialmente en las primeras fases del Employee
Journey, potenciando la marca empleadora y personalizando la experiencia desde el
primer contacto. Gracias al uso de herramientas tecnoldgicas y comunicaciones
automatizadas, se logra acompafar al talento de forma continua y alineada con sus
intereses, construyendo asi una experiencia mas humana, fluida y coherente con los

valores organizacionales.

Figura 6 Objetivos del Inbound talent

/ Aumentar la atraccién de talento pasivo y cualificado \
Personaliza la experiencia
Fortalecer la marca empleadora
Reduciras el tiempo de contratacion
Reduce costes de seleccién
Construir una base de datos de talento propia

Impulsar la fidelizacién y el engagement con futuro talento

_ J
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3. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL DEL EMPLOYER BRANDING

Este apartado se propone explorar en los conceptos fundamentales que sustentan el EB,
analizando su evolucién y su creciente relevancia en la gestidn estratégica del talento.
Se abordaran los elementos clave que conforman esta estrategia, como la EVP y la EX, y
se exploraran los principales modelos y teorias que permiten comprender cémo el EB
influye tanto en la percepciéon de la persona como en la vivencia interna de quienes ya

forman parte de la organizacion.

3.1.  Definicién y evolucién del Employer Branding

Podriamos definir el EB como el conjunto de estrategias, politicas e iniciativas que una
empresa implementa para posicionarse como un empleador atractivo en el mercado
laboral. Su propdsito es atraer y fidelizar al talento mediante la comunicacion de una
EVP que refleje la cultura, los valores y los beneficios que ofrece la organizacidn,
promoviendo una experiencia favorable a lo largo de todo el ciclo de vida de la persona

empleada para situarla como centro de toda la estrategia.

Inspiracion en la experiencia del cliente

El origen de la EX se comprende mejor si lo vinculamos con la transformacién que han
experimentado las empresas en la forma de relacionarse con su cliente. Durante
décadas, el foco principal estuvo en el cliente, pero ofrecer productos de calidad no era
suficiente, habia que generar vinculos emocionales, experiencias positivas y fidelidad.
En este marco, las empresas mas preocupadas por su reputacion empezaron a convertir
el servicio al cliente en un elemento clave de diferenciacion, buscando provocar

emociones, crear comunidad y construir confianza a largo plazo.

Este mismo enfoque centrado en la experiencia se trasladd con el tiempo al dmbito
interno de las organizaciones. Tal como sefalan Jiménez y Aguado (2017) las empresas
comenzaron a reconocer que, del mismo modo que los clientes eligen marcas con las
gue se sienten identificados, el talento también elige organizaciones que representa sus
valores, promueven su desarrollo y les brindan una experiencia laboral satisfactoria. En

esta misma linea, Rodriguez Tarodo (2018) sostiene que el EB no puede disociarse de la
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experiencia interna de las personas trabajadoras, ya que lo que viven a diario en la

organizacién condiciona profundamente lo que proyectan hacia el exterior.

Un vistazo al pasado... y al presente

El concepto EB, impulsado originalmente por Simon Barrow y Tim Ambler, ha recorrido
un camino crucial desde ser una preocupacién hasta convertirse hoy en un eje
estratégico de la gestion del talento. En sus origenes hablar de marca empleadora era
hablar, en realidad, de reputacién empresarial, una idea ligada a la percepcién externa
de las organizaciones. Lo que contaba era ofrecer buenos sueldos, estabilidad y una
posible carrera a largo plazo. Era un mercado donde las empresas mandaban y las

personas se adaptaban.

Pero con los afios, y especialmente con la llegada de internet y la digitalizacion se
empieza a evidenciar que la imagen publica de una empresa influye en su capacidad
para atraer talento, incluso cuando el salario no es diferencial. Con la "Guerra por el
Talento" en los 80, las empresas comienzan a ofrecer algo mas que una propuesta de
valor econdmico, se empieza a habar de cultura, propésito y pertenencia, un enfoque

integral para atraer, enamorar y fidelizar al mejor talento (Rodriguez Tarodo, 2018).

De prometer a cumplir

En la actualidad, las personas ya no buscan Unicamente un empleo, sino una experiencia
laboral que esté alineada con sus valores, su propésito vital y su bienestar integral. La
posibilidad de conciliar la vida personal con la profesional, acceder a oportunidades
reales de crecimiento o formar parte de un entorno diverso, inclusivo y con propdsito
se han convertido en factores determinantes a la hora de valorar una organizacién como

lugar para trabajar (Jiménez & Aguado, 2017).

Este cambio de paradigma ha impulsado a muchas empresas a mirar hacia dentro y
preguntarse si la experiencia que ofrecen realmente coincide con la imagen que
proyectan. Tal como advierte Rodriguez Tarodo (2018), el EB pierde sentido si lo que se
comunica hacia fuera no refleja lo que realmente se vive dentro. Por ello, cuidar la

cultura corporativa no es solo una cuestion reputacional, sino una necesidad estratégica.
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Conclusion

La marca empleadora ha dejado de ser una herramienta de comunicacién para

convertirse en un reflejo fiel de la experiencia interna y un elemento estratégico para

atraer y retener talento en un mercado donde los valores y la autenticidad importan

tanto como el sueldo. Las empresas que comprendan esta evolucién y la integren de

forma genuina en su gestidon del talento, estardn mejor preparadas para construir

equipos comprometidos, motivados y alineados con su propésito.

Figura 7 Ejes clave de la evolucion del Employer Branding

Del salario al
propdsito

De marketing a
realidad

De atraer a
enamorar

La compensacion econdmica sigue
siendo importante, pero pesa mas el
“por qué” que el “cuanto”.

La marca empleadora es valorada
segln la experiencia vivida dentro,
no fuera.

Ya no se trata de cubrir vacantes,
sino de generar relaciones de largo
plazo.

Figura 8 Componentes clave del Employer Branding

:l == CULTURA

Employer
Branding

EVP == [ EX

3.2. Elementos basicos del Employer Branding

3.2.1. Employee Centricity “El centro son las personas”

El enfoque Employee Centricity parte de la premisa de que toda estrategia de gestion

del talento debe tener a las personas como eje central. Esta perspectiva pone el foco

tanto en quienes ya forman parte de la organizacion como en el talento que se desea

atraer, reconociendo que las personas no son recursos que se administran, sino

protagonistas que se desarrollan (Chiavenato, 2011; Luna Arocas, 2017).
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Figura 9 Pilares clave del Employee Centricity

[ | | | [ |

Alineacion cultural Bienestar integral Desarrollo profesional
La atraccién de talento debe Un entorno de trabajo saludable, El crecimiento continuo, la
basarse en la compatibilidad de flexible y humano es un motor clave formacién personalizada vy la
valores vy  propdsito.  Las de fidelizacién. La conciliacion de la movilidad interna son sefiales de
organizaciones deben comunicar vida personal y profesional, la reconocimiento y confianza hacia
con claridad quiénes son y qué seguridad psicoldgica y un clima la persona. Invertir en el potencial
defienden, para atraer personas organizacional positivo generan de las personas fortalece su
que se sientan identificadas vy compromiso y reducen la rotacion. vinculo emocional con la empresa
puedan integrarse de manera y potencia su aportacién de valor.
natural en la cultura corporativa.

Adoptar una estrategia centrada en las personas no solo mejora la experiencia laboral,
sino que genera sentido de pertenencia, convirtiendo a las personas trabajadoras en
embajadores de marca. Como sefiala Luna Arocas (2021), las organizaciones que lideran
desde el talento no gestionan desde la imposicion, sino desde la inspiracién, promueven
entornos en los que cada persona se siente valorada, escuchada y libre para aportar su

potencial.

3.2.2. Employee Value Proposition

La EVP constituye el nucleo del Employer Branding. Se refiere al conjunto de beneficios,
experiencias, oportunidades y valores que la organizacién ofrece, mas alla del salario.
Su objetivo no es solo atraer al mejor talento, sino también lograr su permanencia,

compromiso y desarrollo dentro de la empresa (Rodriguez Tarodo, 2018).

Una EVP eficaz debe construirse desde la autenticidad, alineando lo que la empresa es
con lo que realmente ofrece. Segun Jiménez y Aguado (2009), una propuesta potente
surge de escuchar a las personas, identificar lo que valoran, y plasmarlo en iniciativas
tangibles que conecten con su propoésito. Por ello, la EVP debe contemplar tanto
beneficios materiales como inmateriales intentando alcanzar un equilibrio entre la

motivacion intrinseca y extrinseca.

The Valley (2021) subraya la importancia de personalizar esta propuesta segun los

distintos perfiles generacionales, profesionales y culturales.
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Figura 10 Beneficios materiales e inmateriales

Salario competitivo
Bonificaciones por desempefio
Planes de seguro médico

Planes de pensiones o jubilacion
Programas de bienestar

Ayuda para transporte o comidas
Flexibilidad horaria / teletrabajo
Dias libres y permisos especiales
Formacién

Acceso a recursos tecnoldgicos

Cultura organizacional positiva

Buen ambiente laboral

Conciliacién entre vida laboral y personal
Oportunidades de desarrollo profesional
Reconocimiento y valoracidon del trabajo
Autonomia y confianza en la toma de
decisiones

Inclusion, diversidad y equidad en el entorno
laboral

Identificacidn con los valores y misién de la
empresa

Figura 11 Aspectos motivacionales

e Salario

e Incentivos econdmicos

e Beneficios sociales

e Estabilidad en la empresa

e Reconocimiento publico y premios
e Ascensosy promociones

)

Deseo de superacidn personal

Pasién por aprender y desarrollarse

Sentido de propdsito o vocacion
Autonomia y libertad para tomar decisiones
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Figura 12 Beneficios de elaborar una buena EVP

Atraer y fidelizar talento cualificado
Incrementar la satisfaccion
Incrementar el compromiso
Reducir la rotacion

Agilizar los procesos de seleccion

)

J
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Figura 13 Las claves para disefiar la EVP

Claves para diseiiar una buena EVP

Disefiar una propuesta efectiva requiere de un enfoque estratégico que
combine identidad, claridad, diferenciacion y segmentacion.

|
( 1 )

Identidad Claridad Diferenciacién
Definir  con precision la Establecer objetivos claros vy Ser original y atractiva para generar
identidad de la empresa. medibles que permitan evaluar. mayor conexién con las personas.

Disefiar una EVP eficaz requiere algo mas que una lista de beneficios o una campana de
comunicacion externa. Supone construir una propuesta coherente con la identidad de
la organizacion, que sea percibida como auténtica y relevante por las personas que la
viven. Tal como plantean Jiménez y Aguado (2017), la EVP debe conectar lo que la
organizacién promete con lo que realmente se experimenta, generando un vinculo de
confianza duradero. A continuacidn, se presentan las claves esenciales para su

desarrollo estratégico.

1. Definir la Identidad de la Empresa: Cultura y Valores

Una EVP solo puede generar impacto si refleja con honestidad la cultura y los valores
reales de |la organizacién. Esto implica alinear lo que se comunica externamente con lo
gue se vive en el dia a dia laboral: la forma en que se lidera, se toman decisiones, se
trata a los equipos y se comparte propdsito. Rodriguez Tarodo (2018) advierte que una
propuesta mal alineada con la realidad interna no solo pierde credibilidad, sino que

puede generar desconfianza y desconexién emocional con las personas empleadas.

Por ello, mas que ser llamativa o innovadora, la EVP debe ser coherente, transparente y
auténtica. Debe hablar el mismo lenguaje que utilizan los lideres y los equipos,

reforzando aquello que hace Unica a la empresa como lugar para trabajar.
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Figura 14 Elementos clave para una EVP efectiva

Claridad en la cultura y

Autenticidad > Consistencia
valores
Definir qué hace unica a la La EVP debe reflejar el dia a ;aebceorgstr;lfaaclli(:lr;a(j: I(?O:VIE
empresa y como  se dia dentro de la organizacion, .
diferencia en su forma de evitando mensajes artificiales experiencia _ real de los
trabajar. o exagerados. empleados para generar

credibilidad y compromiso.

Figura 15 Preguntas clave para definir la identidad cultural de la organizacion

¢Qué representa nuestra empresa?

¢Cuadles son nuestros valores fundamentales?

¢ Como se vive nuestra cultura organizacion en
el dia a dia?

2. Establecer Objetivos: Claros y Medibles

Una EVP efectiva no puede limitarse a un mensaje colgado en la web corporativa o redes
sociales. Para que tenga impacto estratégico, debe vincularse con objetivos concretos,
medibles y alineados con las prioridades de la organizaciéon. Como destacan Jiménez y
Aguado (2009), definir indicadores claros permite evaluar si la propuesta esta

generando resultados en términos de atraccion, fidelizacién o satisfaccién del talento.

Ademas, el seguimiento continuo de estos indicadores posibilita ajustar la estrategia
cuando sea necesario, adaptdndose tanto al mercado laboral como a la evolucién de las
expectativas del equipo humano. En este sentido, una EVP sélida no es estatica, sino

dindmica y capaz de evolucionar junto a la organizacién.
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Figura 16 Monitorizacion de la EVP: KPIs, medicion y reajuste estratégico

Definir KPIs relevantes

Tasa de retencion, nivel de
satisfaccion de las personas
empleadas, nivel de
compromiso del equipo,
tiempo que lleva cubrir una
vacante...etc.

>

Medicion continua

Implementar encuestas vy
herramientas de andlisis
para verificar si la EVP estd
cumpliendo sus objetivos.

<>  Ajustes estratégicos

Adaptar la EVP segun los
resultados obtenidos y las
necesidades cambiantes de
las personas empleadas.

Figura 17 Preguntas clave para evaluar la efectividad de la EVP

3. Analizar la Competencia

éNos esta ayudando a atraer el talento que
necesitamos?

¢Contribuye a fidelizar a las personas clave de
nuestra organizacion?

Hoy en dia, con un mercado laboral tan exigente y cambiante, no es suficiente con tener

una EVP bien planteada de puertas hacia dentro. Si una empresa realmente quiere

destacar como marca empleadora, también necesita levantar la vista y observar qué

estan haciendo los demads. Estar atentos a las tendencias del sector, a los beneficios que

ofrecen otras compaiiias y, sobre todo, a cdmo comunican su propuesta, puede abrir

muchas puertas a nuevas ideas y mejoras que quizas no se habian considerado.

Ahora bien, esto no significa copiar lo que hace la competencia, no se trata de copiar lo

gue funciona en otras organizaciones, sino mas bien de entender cémo se posicionan

otros empleadores para poder inspirarnos y reforzar lo que hace Unica a la organizaciéon

The Valley (2021).
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A través de ese analisis, es posible identificar puntos diferenciadores, a veces pequefios,

pero muy poderosos, que conectan con el talento de forma auténtica y generan un

verdadero valor.

lHustracion 18. Andlisis comparativo para optimizar la EVP

Comparar beneficios y
estrategias

Contar vivencias reales del
dia a dia para transmitir los
valores de la empresa de
manera auténtica.

Identificar areas de
mejora

Detectar puntos en los que
la empresa puede
diferenciarse y ofrecer un
mayor valor a sus personas
trabajadoras.

Benchmarking

Utilizar datos de estudios de
mercado y tendencias en
Employer Branding para
fortalecer la EVP.

Figura 19 Preguntas clave para el benchmarking de la EVP

éQué hace atractiva a la competencia para el talento?

éQué elementos de su EVP estan funcionando y
cuales no?

éCoémo podemos ofrecer una propuesta mas
innovadora y alineada con nuestra cultura?

4. Apostar por la Creatividad y Originalidad

Para que una EVP sea realmente relevante, no puede limitarse a una lista de beneficios.

La creatividad y la autenticidad son claves para hacer que esa propuesta conecte

emocionalmente con quienes ya forman parte de la organizacidn y con quienes podrian

sumarse en el futuro.

Se trata de generar experiencias que inspiren, que emocionen, que cuenten historias

reales de personas que trabajan en la empresa y que reflejen lo que se vive en el dia a
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dia. También puede incluir iniciativas originales, como programas de bienestar
personalizados, dindmicas que refuercen la cultura o experiencias digitales que

sorprendan y hagan sentir al talento que esta en el lugar correcto Luna Arocas (2021).

Figura 20 Estrategias para fortalecer la EVP de forma auténtica e innovadora

Uso del storytelling <> Propuestas innovadoras <« Experiencia digital

Contar historias reales de Ofrecer  programas de Implementar  herramientas
empleados para transmitir bienestar Unicos, tecnoldgicas para mejorar la
los valores de la empresa de oportunidades de desarrollo comunicacion y percepcion
manera auténtica. profesional personalizadas y de la marca empleadora.

beneficios diferenciadores.

Figura 21 Preguntas para innovar y potenciar la visibilidad de la EVP

¢Qué podemos hacer para que la EVP sorprenda
y no pase desapercibida?

¢Existe un espacio para compartir experiencias?

¢Como podemos usar la tecnologia para hacer
la EVP mas interactiva, visual o personalizada?

5. Segmentar la Propuesta de Valor

Otro aspecto fundamental a tener en cuenta al desarrollar una EVP es la segmentacion.
No todas las personas dentro de una organizacién valoran lo mismo, ni tienen las mismas
expectativas respecto a su experiencia laboral. Por eso, ofrecer una propuesta Unica y

generalizada puede quedarse corta.
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Por ejemplo, el talento junior puede valorar mas oportunidades de crecimiento,

formacidn continua y flexibilidad horaria. En cambio, el talento senior puede valorar mas

la estabilidad, la seguridad laboral o los beneficios adicionales relacionados con la salud

y la conciliacién. Ademas, el tipo de rol o la localizacién geografica también influyen en

como se percibe la propuesta. The Valley (2021) destaca que una EVP segmentada y

personalizada es clave para generar conexidn real con publicos diversos y mejorar la

eficacia comunicativa.

Figura 22 EVP segmentada: diferenciacion, personalizacion y enfoque intercultural

Diferenciacion

Jévenes  talentos  pueden
priorizar la flexibilidad vy Ia
formacion,
personas mas senior valoran
mas la estabilidad vy los
beneficios de bienestar.

mientras  que

<> Adaptacion por roles

Personalizar la EVP segun las
necesidades de cada tipo de
puesto, asegurando que los
incentivos sean relevantes.

<> Localizacidon y diversidad

Considerar las diferencias
culturales y geograficas para
ofrecer beneficios ajustados
a cada mercado.

Figura 23 ¢La EVP se adapta realmente a quienes la reciben?

¢Conocemos los beneficios emocionales

o

profesionales mas atractivos para cada grupo
generacional?

¢Nuestros programas de bienestar o crecimiento
realmente se adaptan a las personas?
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Figura 24 Atributos esenciales que conforman una EVP sdlida y competitiva

Compensacion y Retribucion

Salario base, bonificaciones, comisiones, participacién en
beneficios. Debe ser competitiva y acorde al mercado.

Estabilidad y Seguridad Laboral

Garantiza un entorno de trabajo seguro y contratos sélidos que
brinden confianza a las personas. También implica la
transparencia en la toma de decisiones y la comunicacion de
cambios organizacionales.

Equilibrio entre Vida Laboral y Personal
Facilita la conciliacion mediante opciones como horarios
flexibles, teletrabajo, dias libres adicionales y permisos por
circunstancias personales. Un balance adecuado mejora la
satisfaccion y la productividad.

Reconocimiento y Recompensas

Involucra programas que premian el desempefio, como
incentivos econémicos, ascensos, premios por antigliedad y
reconocimiento publico, fortaleciendo la motivacion y el
compromiso.

Liderazgo y Gestion del Talento

Una EVP sélida incluye un liderazgo inspirador y accesible, que
fomente la confianza, el desarrollo profesional y la
comunicacion abierta dentro de la empresa.

2

6

10

Beneficios Sociales y Bienestar

Incluye seguros médicos, planes de pensiones, apoyo en
educacién, programas de salud mental, reembolsos de
transporte y otros incentivos que mejoran la calidad de vida de
la persona empleada.

Oportunidades de Desarrollo Profesional

Comprende planes de carrera, formaciones internas,
certificaciones, programas de mentoria y acceso a cursos que
permitan el crecimiento del talento dentro de la empresa.

Cultura Organizacional

Se basa en la promocion de valores compartidos, un ambiente
de trabajo colaborativo y politicas de inclusion y diversidad.
Los empleados buscan entornos donde se sientan valorados y
respetados.

Flexibilidad y Modelos de Trabajo

Permite a cada persona elegir como, cuando y dénde trabajar,
adaptando sus condiciones laborales a sus necesidades
personales. Esto es especialmente valorado en el contexto del
trabajo hibrido y remoto.

Reputacion e Imagen Corporativa

La percepcion de la empresa en el mercado y su compromiso
con la sostenibilidad, la ética empresarial y la responsabilidad
social corporativa influye en Ia atraccion y retencion del
talento.

Una EVP efectiva debe construirse sobre una base sélida de atributos que respondan a

las necesidades reales del talento y refuercen el compromiso con la organizaciéon. Como

recoge la figura, estos atributos combinan aspectos tangibles y elementos culturales,

emocionales y de desarrollo personal.

Entre los factores mas relevantes se encuentran la compensacidn justa, los beneficios

sociales, la seguridad laboral y la flexibilidad. No menos importantes son las

oportunidades de crecimiento, el reconocimiento, el liderazgo inspirador y la cultura

organizacional, que actian como pilares de conexién emocional. Por ultimo, una EVP

solida también debe cuidar su reputacion externa, proyectando con coherencia lo que

internamente se vive.
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Como sefialan Jiménez y Aguado (2017), una EVP no puede reducirse a beneficios
econdmicos; debe ser una propuesta completa, humana y sostenible que conecte con
las motivaciones de distintos perfiles y que impulse simultdneamente los objetivos del

negocio.

3.2.3. Employee Experience

La EX se refiere a la percepcion global que una persona desarrolla durante toda su
relacion con la organizacién. Inspirada en el concepto de Customer Experience, la EX
cobra relevancia al demostrarse que una buena experiencia laboral tiene un impacto
directo en la fidelizacion del talento y, en ultima instancia, en los resultados del negocio

(Jiménez & Aguado, 2017).

Como seiala Richard Branson: “Cuida de tus empleados y ellos cuidaran de tus clientes”.
Esta afirmacidn resume el enfoque actual, donde la experiencia no se limita a procesos
internos, sino que abarca la cultura, el liderazgo, la comunicacién, el reconocimiento y

las condiciones reales de trabajo.

La EX se construye desde el EJ, como un camino que identifica los momentos clave del
ciclo de vida de la persona empleada, desde la atraccidn hasta la desvinculacién, y
permite intervenir con propuestas significativas. Segin The Valley (2021), herramientas
como las Employee Experience Platforms (EXP) o el uso de People Analytics facilitan el

disefio de experiencias personalizadas y adaptadas a las necesidades reales del talento.

Para que la EX sea efectiva, debe ser coherente con la EVP, vivida de forma constante y
evaluada con datos. Luna Arocas (2021) y Whitmore (2018) coinciden en que la
fidelizacién sostenible se logra cuando la experiencia es consistente, emocionalmente

significativa y permite el desarrollo integral de la persona.
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Evolucion de la Employee Experience

Utilidad

éEstamos cubriendo tinicamente lo esencial?

Esta etapa representa una visidn tradicional y funcionalista del trabajo. El foco esta en lo
operativo, es decir, que la persona esté presente y tenga lo basico para hacer su tarea. No se
considera su bienestar, motivacion ni aportes emocionales o creativos.

e Manual de funciones sin margen de autonomia.
e No hay comunicacion bidireccional: solo 6rdenes.
e Horario rigido sin posibilidad de conciliacion.

e  Se mide asistencia, no resultados.

éEstamos enfocandonos solo en hacer mas con menos?

Se empieza a aplicar cierta logica de eficiencia y mejora continua. El foco pasa a ser el
rendimiento, pero sin integrar aun al empleado como sujeto activo en las decisiones. El trabajo es
medido por indicadores, pero no se personaliza.

e  Control de tiempos y movimientos para optimizar tareas.

®  Programas de formacién centrados en “mejorar procesos”, no personas.
e  Bonificaciones por productividad sin tener en cuenta el bienestar.

e  Evaluaciones de desempefio sin retroalimentacion constructiva.

Compromiso

éEstamos conectando emocionalmente con las personas?

Se reconocen las emociones y la cultura como elementos que pueden impactar positivamente en _Tl—,r
el rendimiento. Aparecen las primeras acciones para fomentar sentido de pertenencia y
satisfaccién, aunque muchas aun son aisladas y reactivas. .’.!..i.
R |
®  Encuestas de clima laboral (anuales, sin planes de accion sostenibles).
e  Se define una misién y valores, pero muchas veces no se traducen en acciones diarias.
®  Primeros pasos hacia liderazgo transformacional.
e  Feedback limitado o unilateral.

Experiencia

é¢Estamos creando una cultura centrada en las personas que invite a quedarse?

La experiencia del empleado se gestiona estratégicamente. Se analiza todo su recorrido en la
empresa (Employee Journey) y se disefian momentos que generen impacto positivo, desde antes
de la contratacién hasta después de la salida. La cultura se vive, el liderazgo inspira, y el entorno
potencia el desarrollo.

Espacios personalizados que reflejan identidad y valores compartidos. )
Programas de bienestar integrados en el dia a dia. u
Feedback continuo, bidireccional y con foco en desarrollo.
Propuesta de valor clara, diferenciadora y coherente.
Programas de diversidad, inclusidon y flexibilidad real.
Employer Branding fortalecido por las propias personas.

Uso de datos (People Analytics) para adaptar las politicas al talento real.
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¢Qué es el Employee Journey?

Aunque estan estrechamente conectados, la EX y el EJ responden a dimensiones
distintas. La EX se refiere a la percepcidn subjetiva que cada persona desarrolla en su
paso por la organizacién, influida por factores como el liderazgo, el ambiente laboral o
la coherencia cultural (Jiménez & Aguado, 2017). En cambio, el EJ actia como un mapa
estructurado con las etapas que atraviesa una persona en su relacién con la empresa,

desde la atraccidn inicial hasta la desvinculacion.

Mientras la EX pone el foco en cédmo se vive cada fase, el EJ permite a la organizacion
disefiar y anticipar esas etapas con criterios estratégicos. En este sentido, como sefala
Rodriguez Tarodo (2018), el EJ se convierte en una herramienta esencial para mejorar la

experiencia desde un enfoque planificado y medible, no solo reactivo o intuitivo.

Su importancia radica en que permite a las organizaciones intervenir de forma
intencional en momentos clave para garantizar una experiencia coherente con la

propuesta de valor.

Importancia del Employee Journey en la empresa

El EJ permite disefiar estrategias especificas para cada etapa clave de la relacion entre
la persona y la empresa, desde el primer contacto con la marca empleadora hasta una
eventual desvinculacidn. Este enfoque facilita la creacion de experiencias laborales que
no solo resulten coherentes con los valores organizativos, sino que también respondan

a las expectativas reales del talento (Jiménez & Aguado, 2017).

Optimizar este recorrido significa intervenir de forma intencional en momentos criticos
como la acogida, el desarrollo profesional o las transiciones internas, generando un
impacto directo en la satisfaccidn, la fidelizacién y la reputacién como empleador. Tal
como sefiala The Valley (2021), un EJ bien gestionado mejora la percepcion de la
empresa como lugar para trabajar, reduce la rotacién y refuerza el compromiso del

equipo con el propdsito corporativo.
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Figura 25 Factores que determinan el Employee Journey

Cultura id Ambiente de logi Oportunidades
organizacional e e trabajo e gl de desarrollo
Define el ) - B
ambiente ylos ||| La calidad del Un ntoro adiponbléad ||| Lo formaddny s
valores que liderazgo laboral positivo tecnoldgicas crecimiento
guian la influye en el saEr)lrs?:;cj:?] I;IQ facilita el fortalecen la
experiencia de compromiso y productividad. d:fsii?;ste:‘) f'det';::f; del
la persona la motivacién. ' '
empleada

\d

Fuente: Elaboracion propia.

El recorrido de la persona empleada dentro de una organizacién no es casual, sino que
estd profundamente condicionado por factores estructurales y culturales. La figura
muestra los elementos mds determinantes del Employee Journey; la cultura
organizacional, el estilo de liderazgo, el ambiente de trabajo, la disponibilidad
tecnoldgica y las oportunidades de desarrollo. Estos factores, interrelacionados,
moldean la experiencia diaria de las personas y afectan directamente a su nivel de

compromiso, motivacién y retencién (Luna Arocas, 2017; Rodriguez Tarodo, 2018).

El ciclo del EJ abarca una secuencia de momentos significativos que influyen en la
percepcion global de su paso por la organizacion. La siguiente ilustracidon presenta una
representacion que integra fases criticas como la atraccién del talento, el onboarding,
la formacidn, el reconocimiento, la promocién y una salida respetuosa. La gestién
estratégica de cada etapa permite diseifar experiencias coherentes con los valores
corporativos, generando entornos laborales mas humanos y sostenibles (The Valley,

2021; Jiménez & Aguado, 2017).
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Figura 26 Fases del Employe Experrience

Bienvenida

(Onboarding)
Atraccién y seleccién

Para evitar que los primeros dias de una Formacién y desarrollo
(Inbound Talent) 4 P Y

persona pueden ser abrumadores, se deberia
contar con un plan de acogida bien pensado.
con informacion clara, una agenda corganizada
Yy, por gué no, un mentor o "buddy" que
acompafie para ayudar 2 que todo fluya de
manera natural y la integracion sea mucho mas
calida y efectiva.

Ofrecer formacién continua y planes de
crecimiento no solo para mejora las habilidades
del equipe, sino para demaostrar un compromiso
real con su evolucién profesional

El Inbound Talent invita a pensar en las personas
como protagonistas de su propio viaje para
inspirarlas, enamorarlas, que quieran formar
parte de nuestra historia, mostrando quiénes
somos, compartiendo nuestras historias reales,
nuestros valores, nuestro propdsito.

Compromiso y cultura

Compensacién y beneficios \ 7
El salario es importante, daro, pero el verdadero Se trata de cunstr.uwr ur.w”cul.ta ﬂ.rganlzacmn
. B . R . fuerte, no desde |a impesicion sino, impulsando
diferencial estd en como hacemos sentir a las ) i
o " acciones que refuercen el sentido de
personas. Flexibilidad real, salud emacional, . | individual
tiempo para vivir, opciones de teletrabajo, pertenencia y reconozca el aporte individual

proyectos inspiradores...etc.
FASES DEL
< 7 EMPLOYEE = >

Feedback bidireccional Planes de reconocimiento

Tratar de implementar un didlogo, no un El esfuerzo de cada persona estd asociado, entre

mondlogo, con feedgack constructivoe gue otros aspectos, al valor de la recompensayala
permita escuchar prouestas y generar un EXP E RI ENCE percepcion de gue las recompensas dependen
espacio abierto para que todas las personas s= realmente del esfuerzo. Por ello, es importante
sientas escuchadas y valoradas. implementar planes de reconccimiento que

premien el esfuerzo y el compromiso individual.
Promocién interna .
Z } Salida respetuosa

(offboarding)

Invertir en la evolucion del talento disefiando
rutas de crecimientos  individualizadas,
visibilizar oportunidades de crecimiento...etc. Conciliacién Cuando llega el momento de decir adids, es
posible hacerlo bien con una desvinculacién
respetucsa, con entrevistas de salida sinceras,

Las personas no son solo su rol profesional. que ayude a cerrar el ciclo positivamente y a
Apoyarlas en momentos clave de su vida aprender para seguir mejorando. Y a veces,
personal, como, por ejemplo, nacimientos, incluso abre la puerta a futuros reencuentros.

mudanzas, enfermedad, habla de una
organizacion humana, cercana y empatica.

Figura 27 Beneficios de la Employee Experience

BENEFICIOS PARA LA EMPRESA in
- N
Mayor fidelizacién del Talento: una buena experiencia o
eleva la probabilidad de que la persona empleada Q \‘\\

|

decida seguir en la organizacion.

]
Mayor comunicacion y entendimiento: un buen / \ \
Employee Journey establece canales de comunicacion 5
que impulsa la transparencia y la confianza. /- I
Mejora del EB: una persona que se siente valoraday |

respaldada habla mejor de la empresa y fortalece su BENEEICIOS PARA LA PERSONA EMPLEADA

reputacion.

Mejora del clima laboral: impulsar un entorno de * Mejora del bienestar profesional: un entorno laboral

bienestar favorece un lugar de trabajo mas productivo. que cuida la experiencia diaria de la persona
trabajadora influye en su calidad de vida, motivaciony

Fuente: Elaboracion propia. productividad.

e Mejora del bienestar mental: un buen ambiente,
flexibilidad y conexién entre las personas y cultura
corporativa reduce la ansiedady eleva la satisfaccién.

¢ Mayor motivacibn y compromiso: las personas
motivadas muestran mayor compromiso y entusiasmo
por su trabajo.
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Una experiencia bien gestionada no solo repercute en el bienestar individual, sino que
también mejora el rendimiento organizacional. Esta ilustracién resume los principales
beneficios de la EX tanto para la empresa como para la persona empleada. Desde una
mayor fidelizacidon del talento y mejora del clima laboral, hasta un mayor bienestar
emocional y compromiso con el propdsito empresarial. Tal como destacan Luna Arocas
(2021) y Jiménez & Aguado (2017), la EX se ha consolidado como una ventaja

competitiva real en la gestion del talento.

4. BARRERAS PARA IMPLEMENTAR UNA EMPLOYER BRANDING AUTENTICA

La implementacién de una estrategia de EB no esta exenta de desafios que pueden
comprometer su impacto y su sostenibilidad a largo plazo. Como advierte Luna Arocas
(2017), la gestion del talento no puede desligarse de la cultura organizacional y del
liderazgo real, sin un compromiso claro y compartido, los esfuerzos en marca
empleadora quedan desdibujados. En organizaciones con estructuras rigidas o culturas
mas tradicionales, esta falta de implicaciéon y la resistencia a la dificultan la construccién

de una propuesta de valor coherente y viva.

Ademas, aunque muchas empresas reconocen la importancia de consolidar su marca
empleadora, no siempre cuentan con los recursos econémicos, tecnolégicos o humanos
necesarios para desarrollarla de forma integral. Con frecuencia, las prioridades
financieras o los objetivos a corto plazo terminan eclipsando la inversién en la
experiencia del talento, una inversién que, como sefalan Jiménez y Aguado (2017), no

debe verse como un coste, sino como una apuesta estratégica a largo plazo.

Otro desafio critico es el desajuste que puede producirse entre la EVP y la experiencia
real que viven las personas. Cuando la EVP se limita a un mensaje pero no se traduce en
la practica diaria, se corre el riesgo de generar frustracidon y desconfianza, debilitando la

credibilidad de la marca empleadora (Rodriguez Tarodo, 2018).

La medicion de resultados y la conexidn con los indicadores clave del negocio son
también dreas donde las empresas suelen tener dificultades. A pesar de la creciente

conciencia sobre la necesidad de contar con KPIs claros, muchas organizaciones todavia
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no logran integrarlos de forma efectiva en sus estrategias, limitando asi la posibilidad de

aprender y mejorar continuamente.

Por ultimo, el contexto externo, marcado por crisis econdmicas, transformaciones
generacionales y situaciones globales como la pandemia, entre otras, obliga a las
organizaciones a repensar y adaptar sus estrategias constantemente. Como recuerda
Senge (1990), la capacidad de aprendizaje continuo y adaptacién al cambio es lo que

define a las organizaciones mas resilientes y capaces de sostener su éxito a largo plazo.

5. PROPUESTA FINAL: MODELO INTEGRADOR DE EMPLOYER BRANDING

A lo largo del desarrollo de este trabajo he tenido la oportunidad de analizar en
profundidad los distintos factores que influyen en una estrategia efectiva de Employer
Branding. Desde su evolucién como disciplina hasta su relacién directa con la cultura
organizacional, la experiencia de la persona empleaday la propuesta de valor, he podido
constatar cdmo el enfoque tradicional de gestidn de personas ha ido dando paso a una
visidn mas estratégica y centrada en las personas. Del mismo modo, he identificado
como las tecnologias emergentes, la transformacién digital y el nuevo contexto
sociolaboral han reforzado la necesidad de construir marcas empleadoras auténticas,

coherentes y con propdsito.

Este analisis me ha permitido comprender cdmo los objetivos planteados al inicio del
trabajo se interconectan y dan sentido al reto de disefiar un modelo que pueda guiar la
implementacién de estrategias de marca empleadora. Por ello, en el siguiente apartado
presento una propuesta propia, que recoge los principales aprendizajes obtenidos y los

articula en un modelo practico de cinco pasos.
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Figura 28 Modelo integrador de Employer Branding

EMPLOYEE VALUE PROPOSITION EMPLOYEE EXPERIENCE
EMPLOYEE CENTRICITY

(EVP) (EX)

CULTURA ORGANIZACIONAL
[

PASO 1: Analisis de la situacién actual

PASO 2: Disefiar la Estrategia REAL vs DESEADA
PASO 3: Conectar con el talento y observar el entorno competitivo
PASO 4: Implementacién de la estrategia

PASO 5: Seguimiento y optimizacion continua de la estrategia

PASO 1. Analisis de la situacion actua

Figura 29 Paso 1: Preparar la estrategia de Employer Branding

3]
. o

Definir los Objetivos Definir los KPIs Definir un equipo lider
Identificar la estrategia, misién y establecer los Establecer indicadores para medir los .
e o Establecer el equipo encargado
objetivosinternos y externos. objetivos marcados.
* Gestion de Personas
® (Necesitamos unamarca empleadora? ¢ Tasa OAR . .,
*  Marketing y Comunicacion
® (Qué objetivos pretendemos alcanzar? * Talento cualificado porvacante e Direccién
®  (Cudleslapercepcidninterna? iy externa? * Tiempode cobertura . i
e Etc e indice de rotacién
*  Etc

He definido este primer paso como punto de partida esencial para construir una
estrategia de EB coherente, ya que me permite establecer una base realista y alineada
con la cultura organizativa. Esta fase inicial responde de forma directa al objetivo
especifico de reflexionar sobre las barreras estructurales, culturales y de liderazgo que
pueden obstaculizar la puesta en marcha de una estrategia efectiva. Considero que sin
este diagndstico previo, cualquier accidén posterior corre el riesgo de no adaptarse al

contexto real de la organizacidn ni de responder a sus necesidades.

En esta etapa, se deben identificar los objetivos estratégicos que se desean alcanzar y
transformarlos en metas operativas concretas. Asimismo, es necesario establecer los

indicadores clave que permitiran medir el impacto de la estrategia desde su inicio.
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También deben definirse los actores responsables de liderar e implementar el proceso,
asegurando asi la coordinacién entre areas, la coherencia interna y la sostenibilidad de

la estrategia a largo plazo.

Este paso no solo cumple una funcidn técnica, sino que también tiene una dimensién
estratégica y cultural. Permite contrastar la propuesta de valor deseada con la
experiencia real de las personas en la organizacidn, lo que se vincula de forma directa
con el objetivo de analizar la relacién entre el EB, la EVP y la cultura organizativa. En
definitiva, este diagndstico inicial actia como un filtro que garantiza que la estrategia

posterior sea auténtica, realista y orientada a resultados tangibles.

PASO 2. Diseinar la Estrategia REAL vs DESEADA

Figura 30 Paso 2: Construccion estratégica de la EVP y su conexion con la Employee Experience

Revisar la estrategia Definir la EVP Disefiar la EX
e Misidon e Identificar los atributos e Conectarla EVP con
e Visidn clave de la EVP la EX
e Valores e Identificar lo quela e Activar el Inbound
empresa quiere y puede Talent para laEJ
ofrecer e Segmentar la EX
e Diferenciar entre lo béasico,

valioso y Unico

® Involucrar a distintos
nivelesjerarquicosy
generaciones

Este segundo paso tiene como objetivo construir la base conceptual sobre la cual se
articulara toda la estrategia de EB. A partir de lo definido en el diagnédstico inicial, resulta
imprescindible revisar la mision, vision y valores de la organizacién para asegurar que la
propuesta de valor esté alineada con su identidad y cultura interna. Este enfoque
responde al objetivo de analizar los elementos clave del EB y su vinculo con la cultura

organizativa.
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En esta fase se definen los atributos centrales que componen la EVP, distinguiendo entre
lo basico, lo valioso y lo verdaderamente Unico. Para que esta propuesta sea relevante
y aplicable, es fundamental identificar no solo lo que la empresa quiere ofrecer, sino
también lo que puede cumplir de forma auténtica. Ademads, es aconsejable involucrar a
diferentes niveles jerarquicos y generaciones, con el fin de construir una EVP
representativa y diversa, que refleje la realidad interna y conecte con el talento actual y

futuro.

Una vez definida la EVP, el siguiente paso consiste en disefiar la EX, entendida como la
manifestacion practica de esa promesa. Esta parte del modelo se vincula con el objetivo
de fidelizar y comprometer al talento a lo largo del ciclo de vida laboral. Para ello, se
debe conectar la EVP con la EX en todas sus fases, activando estrategias de Inbound
Talent adaptadas a cada etapa y segmento, y disefiar experiencias personalizadas que

refuercen la propuesta de valor desde el primer contacto hasta la desvinculacién.

Este segundo paso garantiza la coherencia entre lo que la empresa dice ser, lo que

comunica al mercado y lo que las personas realmente viven dentro de la organizacién.

CASO DE EXITO: Repsol y su estrategia de Employer Branding

La estrategia de Employer Branding de Repsol es un ejemplo de cobmo una empresa
puede alinear su propuesta de valor con la experiencia real de las personas que forman
parte de la organizacion. Gracias a una estrategia de EB centrada en la persona, la
compafiiia ha desarrollado una marca empleadora sélida, coherente y humana, basada

en la confianza, el desarrollo continuo y la vivencia compartida de sus valores.

Su enfoque integra la flexibilidad laboral, el bienestar emocional, el desarrollo
profesional y el reconocimiento, consolidando un entorno donde la experiencia laboral
estd alineada con los valores corporativos. Esta vivencia se ve reforzada por una
comunicacidn interna abierta y bidireccional, y por una cultura inclusiva comprometida

con la diversidad, la igualdad y la participacion activa.

El compromiso con el aprendizaje continuo y la movilidad interna ha convertido a Repsol

en un referente en el impulso del talento desde dentro, mientras que su presencia
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digital, la visibilidad de sus practicas y los testimonios reales proyectan al exterior una
imagen coherente con su identidad interna. Estos esfuerzos se traducen en altos indices
de reputacion, con una puntuacién destacada en el Brand Employer Index, lo que
confirma el impacto positivo de su estrategia. En definitiva, Repsol demuestra que una
propuesta de valor auténtica, bien disefiada e integrada con la cultura organizativa, no
solo fideliza al talento, sino que transforma a las personas en embajadores genuinos de

la marca.

PASO 3. Conectar con el talento y observar el entorno competitivo

Figura 31 Paso 3: Ajustar la EVP en base al conocimiento del talento y la competencia

Conocer al talento

Definir el perfil que se desea atraer
Comprender sus intereses y motivaciones
Escuchar sus percepciones

Analizar la competencia

Analizar como se posicionan otras empresas
Detectar elementos diferenciales
Evitar replicar

Ajustar la EVP

Alinear la propuesta con lo que el talento
valora
Mantener la coherencia con la organizacion

* Adaptar el mensaje

Una vez definida la identidad organizativa y construida la base conceptual de la EVP, el
siguiente paso consiste en validar y ajustar esa propuesta en funcidén del talento al que
gueremos llegar y del contexto competitivo en el que operamos. Este paso permite
alinear la EVP con los perfiles que se desea atraer y fidelizar, y responde al objetivo de
este trabajo de comprender como el EB actla como palanca estratégica de atracciény

fidelizacion del talento.

Por tanto, en esta fase se recomienda comenzar por identificar los perfiles clave y
comprender en profundidad sus intereses, motivaciones, necesidades y percepciones.
Escuchar al talento, tanto interno como externo, es clave para construir una propuesta
de valor realmente relevante y personalizada. Paralelamente, es conveniente analizar
cdmo se posicionan otras empresas del sector, pero no para replicar sus mensajes, sino
para detectar oportunidades de diferenciacidon que refuercen los atributos Unicos de la

organizacién como empleadora.

Este conocimiento actia como un mecanismo de validacidon externa que complementa

la mirada interna desarrollada en los pasos anteriores. Ajustar la EVP implica alinear lo
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que la organizacidon puede y quiere ofrecer con lo que el talento realmente valora,
manteniendo siempre la coherencia con la cultura organizativa y adaptando el mensaje

para hacerlo mas atractivo, auténtico y competitivo.

CASO DE EXTITO: Accenture “Digitalizacién para la atraccién de talento”

La estrategia de Employer Branding de Accenture tiene como objetivo principal atraer,
comprometer y fidelizar talento de alto valor, alineando su EVP con una experiencia

laboral auténtica, inclusiva y orientada al desarrollo continuo.

Con un enfoque centrado en las personas, ha construido una marca empleadora global,
coherente e innovadora, que conecta emocionalmente con el talento a través de
vivencias reales, oportunidades de desarrollo y espacios diversos e inclusivos. Su EVP
integra elementos como el aprendizaje permanente, la flexibilidad laboral, el bienestar

integral y la posibilidad de tener un impacto positivo a través del trabajo.

Esta vivencia se ve reforzada por una comunicacién externa coherente, basada en
testimonios reales y contenido emocional, y por campafas experienciales que proyectan
su identidad con creatividad e innovacidon. Ademas, la compafia apuesta por la

digitalizacién del EJ y el uso de plataformas para mostrar su cultura desde dentro.

El compromiso con la diversidad, la movilidad interna y la escucha activa ha convertido
a Accenture en un referente global de gestidon del talento. A través de estrategias
vivenciales, cultura inclusiva y canales de participacion, ha logrado transformar a sus

personas trabajadoras en embajadores genuinos de marca.

Con su EB, Accenture demuestra que una estrategia propdsito claro, emocionalidad y
coherencia cultural no solo capta talento, sino que construye relaciones duraderas y

significativas con las personas que forman parte de su organizacion.
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Paso 4. Implementacion de la estrategia
Figura 32 Paso 4: Comunicar, integrar y activar la EVP con coherencia
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la coherenciaentrediscursoy vivencia.

Una vez definida la propuesta de valor el siguiente paso consiste en trasladarla del plano
conceptual a la prdctica organizativa. Este momento del proceso responde al objetivo
de alinear la experiencia del empleado con la cultura organizativa y con los valores que

la empresa desea proyectar al mercado laboral.

La implementacién comienza con la elaboracion de un briefing estratégico que sintetice
los pilares de la EVP, los objetivos y los mensajes clave. Este documento debe estar
alineado con la cultura corporativa y compartido por todos los actores implicados en la
estrategia de EB. Su funcién es actuar como hoja de ruta comuin para garantizar

coherencia y consistencia en todas las acciones.

A partir de ese briefing, se disena una narrativa creativa y emocional capaz de traducir
la EVP en un concepto comunicativo potente y significativo. Para lograrlo, se recurre a
técnicas como el storytelling, los testimonios reales y la creacion de contenidos en
multiples formatos (video, gréfico, blog, redes sociales), con el objetivo de conectar

tanto desde lo racional como desde lo emocional con el talento.

El siguiente paso es integrar esa narrativa en los distintos momentos del Employee
Journey. Esto implica identificar puntos clave como la atraccién, el onboarding, el

desarrollo profesional y la desvinculacién, y planificar acciones especificas en cada
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etapa. Es importante combinar canales digitales, presenciales y experienciales para

asegurar una vivencia completa y coherente.

Por ultimo, la EVP debe activarse a través de experiencias reales, visibles y sostenidas.

Esto incluye su aplicacion en la cultura organizacional, el estilo de liderazgo, los

beneficios, el bienestar y las dindmicas de reconocimiento. Ademas, se deben establecer

mecanismos de escucha activa para verificar la coherencia entre lo que la empresa

comunica y lo que las personas realmente experimentan. Esta conexidn entre discurso

y vivencia es lo que transforma una EVP en una verdadera ventaja competitiva.

Paso 5. Seguimiento y optimizacién continua de la estrategia
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climaorganizacional.
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internas y entrevistas de salida.

Figura 35 Paso 5: Medir, mejorar y comunicar la EVP de forma continua
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El dltimo paso nos garantiza que la estrategia de EB se mantiene viva, coherente y

ajustada al contexto. Este seguimiento continuo implica evaluar la percepcién externa

de la marca mediante herramientas como portales de empleo o redes sociales, y

contrastarla con la experiencia real de quienes ya forman parte de la organizaciéon a

través de encuestas internas, tasas de retencidn o entrevistas de salida. También es

clave establecer una revision periddica con indicadores claros y activar mejoras basadas

en datos. Finalmente, compartir los aprendizajes e involucrar al talento en el proceso

refuerza la cultura de escucha, transparencia y mejora continua.
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Banco Santander: una estrategia centrada en las personas y el impacto

En el caso de Banco Santander, su estrategia de Employer Branding busca atraer y
fidelizar talento desde una propuesta de valor centrada en las personas, el aprendizaje
y una cultura compartida. Esta propuesta se apoya en pilares como la formacién
accesible, la compensacion justa, el desarrollo profesional y un entorno coherente con

sus valores.

Me ha parecido especialmente interesante como combinan herramientas predictivas de
talento con programas de formacién y alianzas externas, lo que permite ofrecer
recorridos de crecimiento mds personalizados. Ejemplos como las Becas Santander

refuerzan esa apuesta por el conocimiento como eje de posicionamiento empleador.

Otro aspecto destacable es su modelo de evaluacién del desempefio, que no se limita a
los resultados, sino que también valora los comportamientos alineados con su cultura.
A nivel de beneficios, se percibe un esfuerzo real por adaptarse a las necesidades
actuales, incorporando medidas como la flexibilidad, el trabajo hibrido y programas de

bienestar.

En linea con lo que plantea Almudena Rodriguez-Tarodo, una marca empleadora sdlida
requiere coherencia entre lo que se promete y lo que realmente se vive en la
organizacidn. En este sentido, Santander ha sabido construir una marca empleadora con
sentido y autenticidad. No solo ha logrado posicionarse como empresa atractiva para
trabajar, sino que ha creado una comunidad interna alineada con su propésito. Eso es,

en mi opinién, uno de sus mayores logros.

6. CONCLUSION

A lo largo de este trabajo he podido comprender en profundidad cémo el EB puede y
debe convertirse en una palanca estratégica para atraer, comprometer y fidelizar
talento en un entorno donde las personas exigen cada vez mas autenticidad, coherencia
y propdsito por parte de las organizaciones. Desde el inicio, me propuse analizar no solo
cdmo se construye una marca empleadora, sino como lograr que esa marca sea vivida

internamente con sentido.

40



En primer lugar, el analisis de la evolucidn del drea de Personas me permitié entender
el paso de un enfoque administrativo a una funcidn estratégica centrada en las
personas. Este cambio ha sido clave para posicionar al talento como un eje diferenciador
y no como un simple recurso operativo. La incorporacion de tendencias tecnoldgicas,
como la digitalizacion, el uso de datos o la personalizacion de la experiencia, ha abierto
nuevas posibilidades para generar vinculos reales y duraderos con quienes integran la

organizacion.

Durante el desarrollo del trabajo, me resultd especialmente relevante profundizar en el
EB desde una perspectiva que va mas alld de la comunicacién externa. La marca
empleadora no puede construirse desde el marketing, sino que debe nacer de la cultura
interna, reflejar lo que la organizacion realmente es y sostenerse en la coherencia entre
lo que se dice, lo que se promete y lo que se vive. Esta idea, presente en autoras como

Almudena Rodriguez-Tarodo, ha sido una guia constante a lo largo del andlisis.

Uno de los momentos mas significativos de este proceso ha sido la elaboracién del
modelo integrador de EB. Su desarrollo no parte de una formula predefinida, sino de la
necesidad de dar sentido y estructura a los aprendizajes extraidos del andlisis: la cultura
como base, la Propuesta de Valor como promesa, y la experiencia del talento como
vivencia. Este modelo busca ordenar esos elementos en una secuencia logica y practica,
entendiendo el EB no como una accién puntual, sino como un proceso continuo que
debe sostenerse en la coherencia entre lo que se comunica, lo que se ofrece y lo que se
vive. Mas que ofrecer respuestas cerradas, el modelo propone una forma de pensar y

actuar el EB desde una mirada integradora, adaptativa y centrada en las personas.

En definitiva, este trabajo me ha permitido comprobar que el EB no es un fin en si mismo,
sino una manifestacién concreta y visible de la relaciéon que una organizacion mantiene
con sus personas. Convertir esa relacion en un valor diferencial real exige compromiso,
vision a largo plazo y, por encima de todo, coherencia. Sin embargo, también he
aprendido que esa coherencia no es facil de alcanzar: implica desafiar inercias culturales,
superar estructuras rigidas y exigir un liderazgo que sea, ante todo, ejemplo. Porque solo
cuando lo que se promete esta verdaderamente alineado con lo que se vive, el EB deja

de ser un mensaje y se convierte en cultura
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7. PROSPECTIVA

Mirando hacia el futuro, estoy convencido de que las organizaciones que no cuestionen
sus modelos tradicionales corren el riesgo de quedar desconectadas de un talento cada
vez mas diverso, exigente y consciente de su valor. La transformacién no pasa solo por
implementar herramientas o cambiar discursos, sino por integrar de forma real valores
como la escucha activa, la adaptabilidad, la transparencia y un liderazgo mas

colaborativo.

El modelo que he propuesto en este trabajo no es una receta, pero si una hoja de ruta
posible para construir culturas mas coherentes, comprometidas y centradas en las
personas. En un entorno donde la experiencia del talento se convierte en un diferencial
competitivo, aquellas organizaciones que sean capaces de alinear lo que comunican con
lo que realmente ofrecen, no solo atraeran talento cualificado, sino que construiran

relaciones sostenibles y con sentido.

El reto no estd en seducir, sino en sostener. Y para ello, sera imprescindible cultivar
culturas auténticas, modelos mds humanos y una visidon que entienda el EB no como un

proyecto puntual, sino como una practica constante de coherencia organizacional.
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