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Gestión de personas 
y reputación interna: la marca
«talento»

Ricardo Gómez Díez
Responsable del Área de Talento y Marca
Villafañe & Asociados

VIVIMOS MOMENTOS DE CAMBIO e incer-
tidumbre en la coyuntura económica
mundial. Empresarios y directivos es-
tán preocupados por la situación y bus-
can alternativas al modelo actual para
construir las bases del que será un nue-
vo esquema de gestión empresarial. Y

ese nuevo modelo ha de estar basado en la apuesta por la re-
putación y la gestión de los intangibles, un modelo que pue-
de resumirse en tres palabras: transparencia, coherencia y
apuesta por las personas.

Es verdad que toda crisis conlleva una oportunidad y ésta ha
de permitirnos apostar definitivamente por una nueva manera
de gestionar el talento que ayude a competir en condiciones
más ventajosas en el futuro inmediato, que contribuya a inno-
var y a diferenciar más y mejor. Por eso, es clave ganar la bata-
lla por el talento, sí, pero también ganar la batalla en la gestión
de ese talento, hacer que las compañías estén en mejores con-
diciones de afrontar el futuro con garantías de éxito gracias a
una gestión audaz e innovadora del talento.

Nadie discute hoy la importancia de las personas y del talen-
to en las organizaciones. Afortunadamente, los tiempos en los
que gestionar los mal llamados «recursos humanos» suponía
poco más que controlar a los empleados y pagarles puntual-
mente han pasado a la historia. 

Pero, ¿qué influencia tiene en estos momentos la reputación
en las compañías, qué importancia tiene el reconocimiento,
por parte del talento, de aquellas organizaciones que logran la
satisfacción de sus empleados y consiguen su compromiso? El
gran intangible de las organizaciones es el talento y ninguna
organización podrá en el futuro ser líder en reputación si no
lo es, previamente, en el ámbito interno. 

Las mejores empresas para trabajar
Seguramente alguna vez ha pensado en enviar su currículo a
una empresa, no porque necesite un trabajo nuevo o tenga
problemas en el suyo, sino por la simple razón de que quie-
re trabajar allí. Considera que se trata de una buena empre-
sa. Si hay más personas que piensan lo mismo sobre esa
compañía, significa que la empresa tiene una buena reputa-
ción. Una especie de imán que atrae a los talentos más coti-
zados del mercado y lleva al reconocimiento por parte de los
stakeholders de la compañía de un comportamiento corpora-
tivo impecable.

Cuando el reconocimiento viene de los colaboradores de
la empresa, hablamos de reputación interna. El concepto es
mucho más que la satisfacción laboral. Si comparamos las
variables más condicionantes del clima interno (retribución,
flexibilidad horaria, beneficios sociales y autonomía en el
puesto de trabajo), no sería sorprendente que los estudios de
clima de esas empresas presenten valores muy similares.

La reputación interna es la convergencia entre la cultura cor-
porativa —es decir, la forma en que se hacen las cosas— y el
proyecto empresarial. Ello se hace posible a partir de la di-
mensión axiológica de la empresa (valores éticos, ideología
corporativa y valores profesionales) y su dimensión estraté-
gica (principios de autorregulación, política de recursos huma-
nos y orientaciones estratégicas).

Según un estudio realizado por Villafañe & Asociados
Consultores, los factores más valorados por los empleados que
se identificaron y jerarquizaron a partir de una encuesta a los
principales ejecutivos, son (en orden de importancia): relación
con los mandos inmediatos, calidad laboral y condiciones de tra-
bajo, reputación de la alta dirección, valores éticos y profesiona-
les, reputación corporativa de la empresa e identificación con el
proyecto.

Las dos primeras variables están directamente relaciona-
das con el clima interno, mientras que las cuatro restantes
constituyen factores determinantes de la empatía con la
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empresa y en ellas hay un mayor margen de mejora reputa-
cional.

Identificación con la empresa
La mayor aspiración y condición de cualquier organización es lo-
grar que sus miembros se identifiquen con su proyecto. Pero esa
implicación no se consigue manejando variables de clima interno
que son solo la pauta del camino. Los empleados deben sentir ad-
miración y reconocimiento para tener una relación correcta entre
el individuo y la organización.

La comunicación del proyecto no solo es la primera variable
que influye en la identificación con el proyecto empresarial,
sino que es una condición necesaria de esta. De la misma mane-
ra, dicha identificación (la armonización de los valores corporati-
vos con los valores de cada persona), es también la condición para
que exista alineamiento entra esas dos instancias, lo que se produ-
cirá cuando existan objetivos comunes.

Una de las mayores aspiraciones de cualquier organización es
lograr que sus miembros se identifiquen con su proyecto em-
presarial, pero esa implicación no se consigue manejando varia-
bles de clima interno. Estas son el punto de partida, digamos que
se presuponen, cuando se plantea el camino hacia la implica-
ción, que pasa por la reputación de la compañía a ojos de sus
empleados. Si no existe admiración y reconocimiento será posi-
ble una relación correcta entre el individuo y la empresa, pero no
una auténtica implicación.

La marca «talento»
Así pues, únicamente será posible la verdadera identificación con
la empresa cuando aquello que parece y aquello que es sean coin-
cidentes y convergentes, cuando la reputación interna de la em-
presa sea igual a lo que se ha llamado hasta ahora —desde una
perspectiva a mi juicio puramente de imagen— marca empleador,
es decir, la marca «talento».

Los consumidores ya no son tontos, y los trabajadores tampo-
co. A la salida de esta crisis de la que hablaba al principio, algunas
cosas quedarán claras: una es que las empresas que se han llena-
do la boca hablando de talento pero que no se han preocupado en
absoluto de fidelizar bien a los mejores cuando las cosas les han
ido mal, lo pagarán caro a vuelta de la recesión; y la segunda es
que esas mismas empresas evidencian la necesidad de sustentar el
atractivo como empleador en una buena reputación interna y se-
rán las empresas que tendrán mayores dificultades para atraer a
los mejores en el futuro. 

Y es que ya lo decía el escritor americano Ralph Waldo Emer-
son: «Lo que haces habla tan alto que no me deja escuchar lo que
dices». Busquemos, pues, enfoques avanzados, estratégicos y, so-
bre todo, realistas para ganar la batalla por el talento, desde la óp-
tica de la reputación de las empresas, desde el contraste de los he-
chos y las realidades con el discurso corporativo y el auténtico
reconocimiento y aplauso de los empleados. ❚
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NUEVE DE CADA DIEZ GRANDES COMPAÑÍAS disponen de un de-
partamento de comunicación, según el último estudio rea-
lizado por Dircom. Para Justo Villafañe, gran profesional
de la comunicación, el dircom es el responsable de la ima-
gen pública de una institución y su importancia radica en
tener la «capacidad para traducir la estrategia global de la
empresa —su proyecto— a un esquema de imagen que
debe ser desarrollado y controlado a través de técnicas de
comunicación». 

Pero… ¿qué cualidades y competencias debe reunir un
director de comunicación? Según la última encuesta a la
que aludíamos, sobre El estado de la Comunicación en Es-
paña 2010, un buen dircom debe tener capacidad para la
comunicación, ser accesible a los medios e influir en la di-
rección. Además, ha de ser empático, creativo y debe te-
ner gran capacidad de liderazgo y autoridad. Respecto a
las competencias, tiene que tener contactos con la alta di-
rección de la empresa, con los medios, y capacidad para el
diseño de estrategias. 

¿Y existe alguna cualidad especial para ser un gran pro-
fesional en una ONG? Por supuesto. La capacidad de
imaginación de un dircom de una ONG debe suplir con
ingenio la falta de recursos. Es imprescindible contar
con gran capacidad de negociación y de resistencia, para
continuar enseñando a la sociedad la importancia de su
ONG, sin caer en el desaliento. El papel del director de
comunicación es determinante en su ONG, porque con-
diciona la gestión de la imagen de su ONG. Tiene que sa-
ber gestionar la marca, implantar diversas políticas de
comunicación, elaborar con eficacia e imaginación la pla-
nificación de medios y desarrollar una comunicación in-
terna fluida.

La profesionalización 
de la comunicación 
en las ONG
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*ASPACE es una entidad sin ánimo de lucro, declarada de utilidad pública,
que agrupa a las principales entidades de atención a la parálisis cerebral de Es-
paña. Con implantación en las 17 comunidades autónomas, más las 70 enti-
dades que la integran, cuentan con cerca de 18.000 asociados y ofrecen servi-
cios de atención directa a 8.400 afectados, con más de 3.800 profesionales y
cerca de 1.600 voluntarios trabajando en los distintos centros. 
www.aspace.org// http://www.facebook.com/Confederacion.aspace 




