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THE SOCIAL EMPLOYER: 
IMPULSAR EL EMPLOYER BRANDING 
CON EL SOCIAL MEDIA

Es un secreto a voces en las empresas: ya no vale publicar una oferta de empleo en la página web corporativa 
y esperar a que los candidatos se apunten. Hay que ir más allá. En la era multimedia, la fidelización del capital 
humano, o employer branding se vuelve omnicanal: la comunicación de la empresa con sus empleados y 
candidatos cambia y tiene lugar en nuevos escenarios como la web, el móvil o las redes sociales. El Social 
Branding ha llegado para quedarse y transformar por completo la Talent Brand. 

Actualmente, los españoles se conectan de media 

6 horas diarias a las redes sociales y 8 de cada 10 

las usa para buscar empleo. Para las nuevas gene-

raciones los medios online son el marco natural 

donde comunicarse y relacionarse con las marcas, 

y para las empresas, uno de los canales principales 

a la hora de reclutar el talento de esos nuevos pro-

fesionales.

“Los portales web de empleo siguen siendo la herra-

mienta más utilizada y mejor valorada tanto por los 

candidatos que buscan empleo como por las empre-

sas que necesitan ampliar sus equipos, pero las redes 

sociales son el complemento perfecto donde conti-

nuar con el proceso de selección”, asegura Jorge Gue-
lbenzu, Director General de Infoempleo. 

El uso de las redes sociales como un medio para re-

clutar el talento joven se está extendiendo cada año 

que pasa. Así lo refleja Top Employers España, que 

las sitúa como una tendencia al alza a la hora de gene-

rar compromiso entre los empleados pero, sobreto-

do, como fórmula para captar perfiles nuevos que no 

utilizan los canales tradiciones para buscar empleo. 

De hecho, según el V Informe Infoempleo - Adecco 
sobre Redes Sociales y Mercado de Trabajo, 8 de 

cada 10 empresas en España tiene presencia en redes 

sociales, y el 84% de los profesionales de selección las 

utiliza para reclutar. 

Pero las organizaciones no son las únicas en utili-

zarlas en el ámbito laboral. El 78% de los candida-

tos reconoce usar el Social Media para investigar a 

las empresas, buscar ofertas u ofrecer su candida-

tura. Una tendencia que pone de manifiesto la im-

portancia de establecer una estrategia global y lo-

cal diferenciada en el ámbito del  recruitment, y 

que consiga alinear la marca producto con la 

marca empleadora. 

“El usuario ya no busca un contenido estándar, sino 

que necesita que el mensaje recibido se diferencie de 

lo convencional. Las empresas no deben enfocarse en 

el usuario como consumidor, sino como potencial 

empleado, y así generar una relación, que finalmente 

desemboque en una contratación”, explica José Luis 
Pérez, Marketing Strategist en Talent Search People, 

consultoría de RRHH nombrada como la más influ-

yente en LinkedIn España de 2016. 
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Este cambio de paradigma está forzando a las empre-

sas a redefinir su estrategia online y diversificar cana-

les, formatos y mensajes.  En poco tiempo hemos pa-

sado del “Trabaja con nosotros”, ya obsoleto como 

única vía de atracción, a la comunicación omnicanal.  
Y en un mercado laboral cada vez más competitivo, las 

organizaciones tratan de adaptarse incrementando y 

diversificando su presencia en la red, aunque con re-

sultados desiguales. 

Las reglas del juego han cambiado. El principal reto al 

que se debe enfrentar hoy el Employer Branding es la 

transformación digital. Para ser una empresa atrac-

tiva en captación de talen-

to, es necesario conectar 

con las personas a través 

de los medios en los que 

éstas están. Algo posible de 

trasladar, también, a los 

procesos de selección. Un 

ejemplo de ello lo represen-

ta la compañía de nutrición 

animal Affinity Petcare. Organizaciones que inspiren y 

donde sus trabajadores puedan crecer, esa es la clave 

del Employer Branding para la directora de Recursos 

Humanos de la compañía, Teresa Niubó. La meta de 

la experta ha sido clara: atraer talento a través de la 

participación de todos los miembros de la organiza-

ción, de arriba a abajo, y por medio  de testimonios 

reales que aumenten el deseo de querer formar parte 

de ella.

Según el estudio “El employer branding web en las 
empresas españolas 2016” elaborado en exclusiva 

por Custommedia, editora de Talent Street y Equi-
pos y Talento, y cuyos resultados se darán a conocer 

próximamente, mientras hay organizaciones que de-

ben mejorar sustancialmente la gestión digital de la 

marca como empleador, hay otras que han sabido 

adaptarse, convirtiendo sus redes sociales en la mejor 

carta de presentación ante sus empleados y candida-

tos. Y es que al final, no se trata tanto de identificar 

qué empresa es mejor sino cuál está transmitiendo 

mejor su mensaje.

Entonces, ¿qué hace a una empresa tener éxito en la 

atracción del mejor talento? Fortune 500, través de su 

informe “Employment Branding: The Top 100 Fortu-
ne 500 Brands’, determina que el atributo común de 

las 100 mejores empresas para trabajar del mundo es 

la transparencia. Los candidatos ahora buscan infor-

mación corporativa no solo a través de las webs de las 

empresas, sino también mediante el uso de redes so-
ciales, solicitando incluso opinión a los propios em-

pleados de las compañías a través de portales como 

Glassdoor, o recorriendo virtualmente las oficinas de 

sus futuros empleadores mediante vídeos en Youtu-
be y canales de employer branding como Talent 
Street. 

En España, la apuesta decidida de corporaciones 

como Gas Natural Fenosa, Endesa, Vodafone, LG, 
Affinity Petcare o Generali demuestran que el Em-
ployer Branding no es una moda empresarial, y la 

estrategia de Accenture, Deloitte, Acciona o Inditex 

en la comunicación omnicanal de su Talent Brand 

pone de manifiesto que ser o no ser “social media 
friendly” es clave en el contexto actual. 

La generación Mobile Only: nueva relación 
candidato-empresa
La reputación de la compañía es indispensable para 

captar el mejor talento disponible, y esto incluye lo 

que se habla de ella en medios digitales y redes socia-

les. “Entrar a una empresa nueva es una decisión muy 

importante para la vida del empleado, y lo primero 

que hace cuando sabe de una oferta de empleo es 

buscarla en Internet”, detalla Teresa Morales, direc-

tora de la empresa Softland Capital Humano. 

Tal y como apunta Jorge Guelbenzu, Director General 

de Infoempleo.com, los avances tecnológicos han 

hecho posible que una em-

presa en Estados Unidos 

reclute a un candidato (o 

cientos) en España. Simple-

mente necesitan estar pre-

sentes, ambos, en alguna 

plataforma digital (portal 

web de empleo, site corpo-

rativo, redes sociales...) 

para que se establezca la conexión.

También es una realidad que el futuro reside en los 

dispositivos móviles. “Las empresas reclutadoras y, 

sobretodo, las empresas de selección deben adaptar-

se cuanto antes a la generación mobile only, ya que los 

jóvenes de hoy también privilegian el móvil para la 

búsqueda de empleo, dejando de lado otro tipo de 

dispositivos.” argumenta Tiago Santos, Director de 

Operaciones de Talent Search People. 

Elisabet Lleyda

Los resultados de la Encuesta Millennial 2017 llevada 

a cabo por Deloitte lo confirman. Para fidelizar el ta-

lento, los empleados son los mejores embajadores de 

marca y, dentro de ese grupo, los Millennials son los 

reyes. El 89% de los encuestados se consideran Millen-

nials ‘super conectados’, usuarios que invierten más 

tiempo que la media en internet y las redes sociales.

El uso intensivo de los canales online por parte de 

los candidatos ha facilitado, por un lado, el estableci-

miento de una comunicación más directa con los 

empleadores que tienen presencia en dichas redes. 

Por el otro, han favorecido las posibilidades de que 

los empleados y candidatos interactúen y se comuni-

quen entre ellos, poniendo de manifiesto la impor-

tancia del poder del boca-oreja electrónico (o 

eWOM en sus siglas en inglés) en el comportamiento 

de los consumidores, según Lorena Blasco-Arcas, 

Profesora del “Master in Marketing and Digital Me-

dia” de ESCP Europe,

En cuanto a los términos de esta relación bidireccio-

nal, el Observatorio de Redes Sociales elaborado 

por Arena Media y The Cocktail Analysis destaca la 

necesidad de adecuar los contenidos a tres pilares: la 

pertinencia, la relevancia y la autenticidad. Las 

empresas deben ajustar sus mensajes a un determi-

nado tono a cada momento, adecuar el tipo de conte-

nido a cada plataforma y trabajar los valores que se 

transmiten en cada canal. Y es que en materia de Em-
ployer Branding, el orden de los factores sí altera el 

producto final. 

3 de cada 4 candidatos 
utiliza las redes sociales 

para buscar empleo
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La página web, el principal punto de entrada 
No todo cambia, y es que la página web corporativa 

sigue siendo la punta de lanza de la comunicación 

empresa-candidato. En la actualidad existen claras di-

ferencias en la forma en la que gestionan las empre-

sas su reputación como 
empleador en sus perfiles 

corporativos. El mayor pro-

blema al que se enfrentan 

las organizaciones en Espa-

ña es la confusión entre la 

marca producto y la marca 

como empleador. Hay que 

diferenciar lo que como 

empresa proyectamos en 

nuestras ofertas e informaciones corporativas, lo que 

entienden nuestros potenciales futuros empleados y 

lo que deberían ver si lo que buscamos es atraerles 

hacia nuestra organización. 

Otra clave según el informe de Fortune son las des-
cripciones de las ofertas de empleo y de los servi-

cios de la propia compañía. Las empresas deben crear 

descripciones de trabajo dinámicas y atractivas que 

vayan más allá de las tradicionales listas de requisitos 

y responsabilidades. 

Por eso, construir una página de empleo específi-
ca dentro de la web corporativa se erige como una 

necesidad para diferenciarse. “Este será el espacio 

que casi el 80% de los potenciales empleados visita-

rán si tienen un cierto interés en trabajar en una 

determinada empresa”, afirma David Monge, direc-

tor general de la compañía de recursos humanos 

Nexian. Por lo tanto, es el lugar en el que transmitir 

la cultura corporativa de la empresa y sus valores 

diferenciales.

Un exponente de buenas prácticas en esta materia es 

Acciona, que además de contar con una sección des-

tacada dedicada a las Personas en su web corporati-

va, cuenta con una página específica de gestión del 
talento dirigida a sus candidatos. Fotografías, vídeos 

Fuente: elaboración propia.

LA WEB DEL PASADO: 

LA WEB DEL PRESENTE: 

La historia de una marca:  
empresas que enfocan la información en su misión  

y cultura, dos aspectos que son especialmente  
importantes para generaciones como los Milllennials.

Una cultura dinámica de empresa:  
el 60% de los Millennials la sitúan como determinante  

a la hora de decantarse por un determinado  
puesto de trabajo.

Testimonios en vivo:  
las opiniones en primera persona y a poder ser, en vídeo, 

conectan mejor con las emociones.

Descripción corporativa rígida:  
las empresas anteponen la información de negocio   

a explicar quiénes son, qué hacen o cuál es su visión. 

Fotos de “stock” y lenguaje genérico:  
una línea impersonal que acaba por contagiarse  

del texto que acompañan, generando una sensación  
de monotonía y carente de credibilidad. 

Estática y sin interactividad:  
los tiempos cambian, pero los recursos gráficos,  

audiovisuales e interactivos se multiplican.  
Debemos ser visibles en todas las redes. 

Las empresas y áreas de selección 
deben adaptarse cuanto  

antes a la generación 
mobile only
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e infografías nutren la propuesta de valor de la com-

pañía, que se explicita de forma visual y textual a tra-

vés de mensajes clave segmentados según el tipo de 

público objetivo y numerosos vídeos de testimoniales 

que le dan un aspecto fresco, humanizado y moderno 

a una multinacional con más de 30.000 profesionales. 

Aunque cada vez resulta más importante disponer de 

una página específica de talento, también hay otras 

opciones comunicativas igualmente efectivas. En el 

sector seguros, Generali se posiciona como uno de 

los empleadores con mejor comunicación de Emplo-

yer Branding, y es que la compañía aseguradora expli-

ca su estrategia de recursos humanos en múltiples 

canales: a través de la sección “Quiénes somos” de su 

propia web, una ficha específica como empleador en 

el canal Talent Street, e integrando todas sus vacantes 

de empleo en una página vinculada a Infojobs. 

Mireia Ranera, Vicepresidenta y Directora del área 

de Employee Centricity de Íncipy, incide en la impor-

tancia de construir una página web de empleo corpo-

rativa atractiva y eficiente. No solo se trata de que las 

ofertas de trabajo sean fácilmente identificables, 

que describan correctamente el puesto que se está 

ofreciendo y las habilidades y capacidades requeri-

das, sino que sean capaces de transmitir los valores 

de la empresa, sus objetivos y cultura, a fin de que no 

solo sirva como un canal para atraer talento sino 

como una vía para comprometer al candidato.

Este es el caso de la consultora Accenture, que ofrece 

la descripción de las ofertas vacantes en la home de 

su página de captación de talento, integrada dentro 

de la web corporativa. Aunque la multinacional ya em-

plea a más de 384.000 empleados en 120 países y 

10.000 profesionales en España, ésta ofrece conteni-

do diferenciado según el sector de especialización o 

perfil del candidato (estudiante, profesional júnior o 

sénior), además de coloridas infografías y fotografías 

para ilustrar el ambiente de la compañía y la expe-

riencia que vivirán los futuros empleados. 

Por otro lado, el contenido audiovisual y la generación 

de contenidos de la Talent Brand son dos ámbitos deci-

sivos a la hora de mejorar sustancialmente la gestión 

digital de la marca como empleador. Así, el estudio de 

Talent Street demuestra que las compañías mejor po-

sicionadas, además de cuidar el contenido y el look & 

feel de su web corporativa, incorporan vídeos en sus pá-

ginas web corporativas, incluyen testimonios audiovi-

suales de empleados y directivos y generan contenidos 

acerca de su talento en re-

des como Youtube, Linke-
din, Facebook o Twitter.

Ahora no se trata tan solo 

de ser visible sino también 

de ser atractivos. Los testi-
monios de los trabajado-

res –vía vídeo- y la multipla-

taforma se presentan como las principales herramientas 

que usan algunas de las empresas de ese Top 100 de 

Fortune 500 o las multinacionales del IBEX-35 analiza-

das en el estudio de Talent Street. 

En este sentido, el gigante textil Inditex es otro de los em-

pleadores top en la comunicación de su marca emplea-

dora. Su página específica de careers tiene un aspecto to-

talmente marcado por la imagen y el dinamismo, y la 

presencia de vídeo-testimoniales también es protagonis-

ta. El objetivo es claro: conectar con sus futuros emplea-

dos por la vía de las emociones y el lenguaje audiovisual. 

Otro aspecto que el estudio ha considerado como 

avanzado ha sido el de aquellas multinacionales que, 

además de ofrecer información global acerca de su 

Talent Brand, también co-

munican a nivel local, con 

testimonios generados en 

España y contenidos loca-

les que se acercan mucho 

mejor a los empleados ac-

tuales y futuros.

Una meta compartida por 

la empresa de bricolaje Leroy Merlin, cuya sección 

dedicada al empleo ofrece unas funcionalidades, 

mensajes y aire estético distinto para cada país. En 

España, una decena de video-testimoniales dan la 

bienvenida a los candidatos, cada uno explicando 

su historia personal y experiencia profesional como 

empleado. 

“Atráelos con información real de la compañía, testi-

monios de otros empleados o de su futuro superior, y 

hasta con imágenes del interior de las instalaciones, de 

modo que para el candidato sea sencillo proyectarse 

en el nuevo puesto de trabajo”, concluye Monge.

Las redes sociales, la voz corporativa y del 
candidato
Sin internet y las redes sociales, los jóvenes de hoy se 

sienten incompletos: piensan que es el lugar donde de-

ben estar, y aunque saben que genera dependencia y 

muchas veces ruido, lo entienden como algo ‘normal’. 

Y es que el Social Media ha llegado para quedarse, 

transformando las relaciones interpersonales y los pa-

trones de comportamiento digital de sus usuarios. 

Solo en Estados Unidos, el 81% de todos los usuarios 

de Internet posee alguna cuenta en redes sociales, se-

gún datos de Pew Internet. LinkedIn se ha converti-

do en el canal preferido para la comunicación entre 

empleadores y candidatos; Facebook, Twitter e Insta-

gram son los idóneos para dar a conocer la vida de la 

empresa a clientes, candidatos y futuros empleados; 

y Youtube, la ventana al mundo para mostrar dónde y 

cómo se trabaja en cada organización. 

En poco tiempo hemos pasado 
del “Trabaja con Nosotros” 

a la comunicación 
omnicanal
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su mal uso: “No las utilices solo para comunicar unidi-

reccionalmente los valores de tu empresa”, señala 

David Monge de Nexian. Mostrar cómo es un día 

normal, tanto en la empresa como para aquellos que 

hacen teletrabajo, facilita, por ejemplo, que los em-

pleados compartan sus opiniones sobre los produc-

tos o servicios de la compañía.

Un buen exponente de ello es PwC, que se erige como 

un caso de éxito en comunicación de Employer Bran-

ding en LinkedIn. La compañía cuenta con más de 

1.200.000 seguidores en esta red social profesional, que 

engloba toda su actividad empleadora a nivel global. De 

forma muy visual, integra información corporativa de la 

compañía, así como dos videos explicativos de lo que 

significa desarrollar una carrera profesional en PwC y de 

las magnitudes, valores y vida en la empresa. De hecho, 

la actualización de contenidos y respuesta a los comen-

tarios de usuarios es constante. Además, el perfil cuenta 

con una lista de las vacantes disponibles a nivel mundial 

que llega casi a las mil ofertas, e información actualizada 

de tipo corporativo e institucional. 

Otro reconocido empleador con buenas prácticas 

comunicativas en LinkedIn es L’Oréal. Más de un mi-

llón de usuarios siguen la actividad de la compañía 

en esta red social. Presenta las vacantes disponibles, 

testimonios de empleados y un conjunto de links ha-

cia las distintas redes sociales y portales específicos 

donde buscar mayor información sobre empleo y ta-

lento en la compañía. A nivel de contenidos, destaca 

una sección fija en la cabecera titulada “Cómo es tra-

bajar en L’Oréal”, donde se presentan una serie de 

diapositivas con contenidos y fotografías que ilus-

tran el día a día de la compañía.

En cuanto a Facebook, el estudio de Talent Street nos 

lleva a situar Deloitte como un ejemplo a seguir. La 

compañía cuenta con un perfil específico dedicado a 

la gestión del talento llamado “Tu futuro en Deloitte”. 

Con más de 5.000 seguidores, la consultora ha conse-

guido crear una ventana informativa para sus candi-

datos, ya sea recién graduados o profesionales con 

experiencia, para conocer mejor las vacantes disponi-

bles en cualquier parte del mundo, así como la filoso-

fía de trabajo de la compañía. Además de actualizacio-

nes constantes en forma de posts de actualidad y de 

tips y consejos, Deloitte también nutre su red social 

de vídeos y fotografías que acercan, aún más, el em-

ployer branding de la consultora a las comunidades 

de talento joven del país. 

Más allá del ámbito de las consultorías, el grupo mul-

tinacional de alimentación 

Danone también lidera la 

comunicación de su Em-

ployer Branding en Face-

book. La página específica 

de talento “Danone Ca-

reers” ofrece información y 

recursos para los nuevos 

candidatos, pero también 

una completa presenta-

ción de los valores corporativos y testimonios de los 

empleados. Vídeos, noticias y fotografías sobre va-

cantes, reconocimientos y premios, eventos y ferias 

a los que se asiste para captar talento nutren de con-

tenido su perfil en la famosa red social. 

REDES SOCIALES MÁS UTILIZADAS 
PARA BUSCAR EMPLEO 

O CANDIDATOS

Fuente: V Informe Infoempleo - Adecco sobre Redes Sociales y Mercado de Trabajo

POR LOS CANDIDATOS:

POR LOS PROFESIONALES:

En España, la tendencia es muy similar. El V Informe 
Infoempleo - Adecco sobre Redes Sociales y Merca-
do de Trabajo publicado en marzo revela que tres de 

cada cuatro personas buscan empleo desde sus cuen-

tas en redes sociales. De entre todas,  LinkedIn revali-

da su lugar como la más idónea para encontrar em-

pleo, con el 66% de aceptación entre los candidatos. 

Le siguen, aunque a cierta distancia, Facebook (50%) y 

mucho más alejado, Twitter (16%). 

En cuanto a las empresas, el uso de las redes sociales 

como medio para captar talento ha perdido tres pun-

tos porcentuales en el último año, pasando de un 87% 

en 2015 a un 84% en 2016. “Cada vez son más las 

compañías que son conscientes de que no hay mejor 

candidato que el que ya es fan de tu marca, sigue tus 

actualizaciones y tiene afinidad con la cultura de la 

empresa”, recuerda Iria Vázquez, Directora de Servi-

cio y Calidad de Adecco. 

Según el informe, la red social más utilizada por las 

organizaciones españolas para encontrar nuevos em-

pleados es, de nuevo, LinkedIn. A ella recurren el 74% 

de los reclutadores que hacen uso de las redes para 

encontrar candidatos. Le 

siguen Facebook, utilizada 

por cuatro de cada diez de 

los profesionales encuesta-

dos; y Twitter, que en 2016 

reduce de forma extraordi-

naria el número de profe-

sionales que acuden a ella 

cuando necesitan aumen-

tar su plantilla, cayendo de 

un 45% en 2015 hasta el 22% en este último año.

Aunque los resultados en España hagan pensar que el 

uso de redes sociales para buscar candidatos toca te-

cho, quizás la razón de su descenso de efectividad es 

El mayor problema de las 
empresas españolas es la 
confusión entre la marca 

producto y la marca empleador

74%

66% 50% 16%

40% 22%
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En Twitter, hay otras prestigiosas compañías que 

cuentan con un canal de empleo específico y que tam-

bién demuestran el potencial de éxito de esta red so-

cial. Nos referimos a Acciona por un lado, y a BBVA 

España o Nestlé por el otro, cuyas estrategia para 

mantener viva su comunidad de seguidores es la mis-

ma: diferenciar entre su actividad de negocio y su 

marca empleadora.

Destaca por encima del resto el masivo seguimiento 

del perfil @AccionaJobs, con 22.000 seguidores. La 

compañía actualiza a diario su red social con todo tipo 

de posts invitando a su la comunidad a unirse a la or-

ganización en diferentes idiomas, con recursos gráfi-

cos como fotografías o vídeos y otros ingeniosos men-

sajes en forma de juegos o desafíos. 

Aunque los canales de talento de BBVA y Nestlé cuenten 

con menor seguimiento, su estrategia también es inno-

vadora. El perfil @BBVAEmpleoES cuenta con más de 

3.600 seguidores, y ayuda a esta Great Place To Work a 

dar a conocer sus programas de talento, ofertas vacan-

tes y consejos para afrontar un proceso de selección 

profesional con éxito. Por su parte, el grupo multinacio-

nal de alimentación Nestlé también cuenta con el perfil 

@NestleSeleccion en Twitter, con 1.400 seguidores, en 

el que de forma muy recurrente se postea la actividad 

del departamento de recursos humanos, los reconoci-

mientos y premios, y las vacantes laborales.

Por otro lado, Youtube se erige como un canal impres-

cindible para cualquier organización que quiera forta-

lecer su Employer Branding. Si bien el uso de la famo-

sa plataforma global de vídeos por las empresas 

españolas es masivo, encontramos pocos canales de-

dicados exclusivamente a la gestión del talento en Es-

paña. Una de estas excepciones es el de Inditex Ca-
reers. Con cerca de 1.200 suscriptores, el canal de 

Youtube de talento del grupo textil almacena videos 

que explican en diversos idiomas cómo es trabajar en 

la compañía, cuáles son las distintas áreas y qué valo-

res defiende Inditex. Son, en total, 32 vídeos de entre 

30 segundos y 2 minutos y medio que recorren las 

diferentes áreas de Inditex dando voz a diferentes 

empleados de la compañía.

Aunque no dispone de un canal propio de talento, 
Lidl también es otro caso de éxito en comunicación 

audiovisual de su marca empleadora. Con una comu-

nidad de más de 56.000 suscriptores, el canal de You-

tube de Lidl España ofrece todo tipo de videos e in-

formación corporativa, trucos para consumidores, y 

anuncios de televisión. No obstante, también existen 

2 listas de reproducción, “Empleo Lidl” y “Tu futuro 
está en Lidl” con decenas de vídeos específicos de 
gestión de empleo y talento. Por un lado, testimonia-

les de empleados de cada una de las áreas funciona-

les de la compañía, y por el otro, piezas de corte más 

emocional con imágenes de recurso alegóricas sobre 

la cultura de la compañía. 

Las Apps, el canal de comunicación prefe-
rido
La irrupción de los dispositivos y aplicaciones móvi-
les hace diez años –Apple lanzó su primer iPhone en 

2007– ha provocado un cambio de tendencias y hábi-

tos en todas las esferas de nuestra vida. Ha transfor-

mado nuestra forma de actuar e interactuar con el 

entorno, de acceder a la información y de tomar las 

decisiones de compra, pero también se han desvirtua-

do las variables tiempo y espacio, que determinaban 

cuándo y dónde debíamos realizar una tarea durante 

nuestra jornada laboral. 
 

De acuerdo a un informe internacional de Glassdoor, 

el móvil está superando rápidamente al ordenador 

como el canal de comunicación de trabajo preferido 

por los empleados y los candidatos. También lo con-

firman los datos de la en-

cuesta de Adecco e In-

foempleo en España, que 

apuntan que este dispositi-

vo cuenta con un 83% de 

penetración en España.   Y 

es que donde no llega in-

ternet, llegan las apps. 

Si trabaja en una empresa 

de reclutamiento o con necesidades de selección, 

pero sin embargo no dispone de una página de talen-

to o sección web responsive para móviles, es posible 

que casi la mitad de su talento potencial nunca llegue 

a aplicar a las posiciones vacantes de la organización. 

Al igual que las redes sociales tradicionales, las aplica-

ciones móviles también han abierto un nuevo campo 

de posibilidades para fortalecer el employer branding 

de las empresas, aunque en España esta tendencia aún 

es  incipiente. Según una encuesta llevada a cabo por  

Adecco y su Fundación a más de 2.400 personas en 

activo, solo el 19% de los consultados reconoce haber 

usado alguna vez Whatsapp para buscar empleo, aun-

que 7 de cada 10 piensan que es un canal idóneo para 

comunicarse con empresas o posibles empleadores, y 

1 de cada 5 admite haber sido contactado por un po-

tencial empleador a través de esta app. 

Aún y todo, son numerosas las empresas que dispo-

nen de su propia app de empleo a través de la que 

reclutar posibles nuevos empleados, hacer más fácil 

la inmersión de sus candidatos contratados, o hacer 

llegar un determinado mensaje a sus empleados. Es lo 

que se denomina Digital Employer Branding. 

Al tener acceso a esta información en cualquier lugar 

y en cualquier momento se puede obtener no solo la 

atracción de nuevos empleados, sino que además 

podemos aprovechar el uso de estas apps para otros 

procesos de gestión de personas, como es la comu-

nicación a través de la pu-

blicación de novedades (in-
tranet), la publicación de 

la revista interna de la 

compañía, los procesos de 

promoción interna o de 

alumni. 

Según apunta la consultora 

PeopleMatters en su infor-

me “¿Pueden las apps mejorar nuestra imagen de 

marca como empleador?”, PepsiCo (2011) y Sodexo 
(2012) fueron las primeras empresas en lanzar una 

app nativa de empleo solo accesible en Estados Uni-

dos, y unas semanas después del lanzamiento y sin 

apenas publicidad, ya habían obtenido 3.500 y 1.300 

descargas respectivamente. En España, las empresas 

pioneras en el uso de apps como fuente de recluta-

miento de nuevos empleados fueron Deutsche Bank 
(2012), Intel (2013), y Acciona (2013). 

Y en menos de 5 años, lo que empezó como un expe-

rimento se ha vuelto una agradable realidad. Las lla-

madas apps de Employer Branding –no solo de em-

pleo– son tendencia, ya que a diferencia de las 

predecesoras, están dirigidas a diferentes colectivos; 

los candidatos que se la descargan para buscar em-

pleo, y los actuales empleados de la compañía, que les 

serviría, por ejemplo, a modo de intranet para recibir 

noticias y novedades, así como para poder optar a 

promociones internas.

Los testimonios de trabajadores  
y la multiplataforma son  

las principales herramientas 
de comunicación del  
Employer Branding
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