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‘EMPLOYEE ADVOCACY’ Las voces mas convincentes

[.as marcas descubren en casa
a sus mejores embajadores

A pesar de sus riesgos, los contenidos
generados por trabajadores ganan peso
en el marketing digital por su poder para
proyectar autenticidad y credibilidad

ICIAR MINER

Cada vez son mds las compa-
fiias que comprenden que su
activo mas valioso no reside
solo en sus productos o servi-
cios, sino también en las per-
sonas que los hacen posibles.
¥ afin mds en el contexto ac-
tual. marcado por una sobresa-
turacion de informacién y con-
sumidores cada vez mas exi-
gentes, donde la credibilidad
de las marcas se pone en entre-
dicho. Cuando son los propios
trabajadores quienes hablan de
la compaiiia y comparten como
trabajan, qué provectos estin
desarrollando, cémo afrontan
las dificultades v logran resul-
tados desde su experiencia, se
genera una conexion mucho
mAs cercana con quienes los si-
guen, con su propia audiencia,
sefiala Carme Castro, CEO de
Kainova. «Son los profesiona-
les los que ofrecen un punto de
vista mas humano, mas coti-
diano v, por tanto, mas proxi-
mo aquien lo recibe. Se esta-
blece una relacién mas autén-
tica. Asi. cuando comparten
informacién mds corporativa,
esta se percibe como creible,
porque proviene de alguien que
va se ha ganado el respetos.

También el profesor de ESIC
University Paco Lorente des-
taca en este sentido que, siuna
marca quiere proyectar auten-
ticidad hacia el exterior, la par-
ticipacidn directa de sus em-
pleados resulta clave. «Cuan-
do son ellos quienes cuentan
lo que sucede desde dentro, eso
transmite credibilidad y cerca-
nia, porque hablamos de per-
sonas reales con mensajes que,
en principio, también lo sons,
explica.

Desde Stimate Marketing.
Ana Rodilla, responsable de es-
trategia digital, refuerza esta
idea. «Un empleado que cuen-
ta un logro de su equipo, una
experiencia en un provecto o
una anécdota en su dia a dia.
genera mas conexion que
cualquier mensaje cor-
porativos. Al seruna
comunicacion perso-
nal, creible v emocio-
nal, los mensajes que
pueda difundir un tra-
bajador de la compania
siempre tendran més fuerza
que los que podrad transmitir
una empresa.

Explicar con claridad
Resulta muy titil para empre-
sasen las que los productos o
servicios son complejos de ex-
plicar para un usuario medio
o que producen po-

cas emociones en

el publico. Por

ejemplo, en el sec-

tor de la abogacia,

de la consultoria,

tecnologia ola sa-

lud, siempre llega méds

que un abo-

gado o médico experto te ex-
plique un caso de éxito o una
problemidtica a la que se en-
frenté el equipo enuna fase de
un producto o mercado que la
propia marca te muestre todas
las bondades de la empresa.
En base a esto, cobra senti-
do adoptar el 'employee advo-
cacy’ como una estrategia que
pone el foco en integrar a los

Y
g

empleados en la comunica-
cion de marca, no solo como
portavoces informales, sino
como narradores auténticos
del dia a dia corporative. No
se trata de una moda pasaje-
Ta, sino la consecuencia de un
cambio en la forma de traba-
jar. Las personas quieren ser
protagonistas de lo que hacen,
participar en el funcionamien-
to de la empresa, pero permi-
tirlo, solo es factible si existe
una cultura centrada en las
personas, si se valora al equi-
po, continia explicando Cas-
tro. e Adoptar esta estrategia
es sindnimo de comprender el

valor del equipo humano en
la empresa v lo demuestran
confiando en ellos». Ademas,
aumentar la visibilidad vy re-
putacion no solo fideliza v
atrae a potenciales clientes
sino también atrae talento. «Y
lo mejor que le puede pasara
una empresa es que existan
profesionales que quieran in-
corporarse y desarrollarse en
ella». Por eso, esta prictica estd
estrechamente vinculada al
concepto de ‘employer bran-
ding’ ya la capacidad de las
empresas para atraer talento.

Lanzar un programa de em-
bajadores de marca no consis-
te iinicamente en animar a los
empleados a compartir conte-
nido. Requiere de un acompa-
famiento real por parte de la
empresa: ofrecer tiempo, recur-
s0s, formacién y, sobre todo,
crearjunto a ellos los conteni-
dos, los formatos v las redes que
mejor se adapten a su estilo.
Para que funcione, debe seruna
iniciativa voluntaria, nacida del
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MUCHAS VOCES,
UN MISMO
MENSAJE

En esta estrategia fluida
conviven marketing,
comunicacion y recursos
humanos y todas deben
resonar en la misma
direccién.

Mo es lo mismo un post
espontaneo sobre el diaa
dia en la oficina que una
intervenciéon en un
congreso. Cuanto mas
visible es el rol, mas
definida debe estar la voz.
Por eso, desde los
departamentos de
comunicacion vy RRHH,
ese equilibrio se cuida. Se
informa, se acompafa v,
en casos de mayor
exposicion —como
directivos—, se definen
mensajes clave,
calendarios y hasta los
textos que reforzaran la
coherencia del discurso.

orgullo de pertenecer a la or-
ganizacion, coinciden los ex-
pertos. El reto esta en encon-
trar el equilibrio entre dar li-
bertad para expresarse con
autenticidad y mantener la
coherencia con los valores y
la vision de la empresa, expli-
ca Castro. «Empoderar no es
lo mismo que sobrecargar; hay
que facilitar los medios, no
imponeruna obligacion. Y, so-
bre todo, hay que confiar. No
se trata de controlar lo que di-
cen, sino de construir una cul-
tura donde tenga sentido que
lodigans.

Ahora bien, no todo es po-
sitivo. Ana Rodilla sefiala que,
sin una politica clara de par-
ticipacidn, el riesgo reputa-
cional puede ser elevado:
«llna publicacién puede ha-
cerse viral en cuestion de mi-
nutos, para bien o para mal».
Y Paco Lorente anade que en
el entorno digital ninguna
marca tiene el control total
del mensaje, independiente-
mente de quién lo emita. Por
es0, mas que limitar, se tra-
ta de formar, acompanar ¥
construir una estrategia ba-
sada en la confianza v la
transparencia.

Doénde publicar

LinkedlIn se posiciona como
la red por excelencia para este
tipo de acciones, sobre todo
en sectores como consultoria
v abogacia, salud, marketing.
ciberseguridad o logistica. Las
reflexiones y valoraciones so-
bre un tema de actualidad
gustan y el usode videos esta
creciendo cada vez mds en
esta red. Aunque hay produc-
Los que son mas experiencia-

les v otros que, al ser mids abs-
tractos -vinculados a servi-
cios-, no tienen tanto senti-
do fuera de esta red.

En principio, cualquier em-
presa puede implementar esta
tdctica de comunicacion si
dispone de una persona que
coordine ¥ supervise la estra-
tegia a corto, medio y largo
plazo, Sin embargo, esto su-
pone un hindicap para algu-
nas pymes, anade Rodilla, por-
que requiere de tiempo y pre-
paracién para que la
estrategia se adectie bien al
tipo de empresa, sector y mer-
cado. Ademas, para ser em-
bajador de la marca, uno debe
tener mucho conocimiento
del producto/compaiia, te-
ner una personalidad muy
abierta y liderazgo, estaren
contacto constante con part-
ners, clientes o colaborado-
res o tener una posicion es-
tratégica en un equipo o pro-
yecto en concreto.

En Espana estd muy exten-
dido que los CEO o directo-
res generales de las compa-
ffas tengan un perfil activo
v de influencia en LinkedIn
o X. Pero en las empresas mas
jovenes, el employee advo-
cacy suele ir un paso mas alli.
En estas empresas son los
propios fundadores los que
animan a directores de pro-
ductos o innovacién. profe-
sionales de referencia o em-
pleados carisméticos a con-
tary difundir, desde su propia
experiencia, los avances y
progresos de la empresa. Esto
no es solo bueno para gene-
raruna conexion con el pii-
blico, continian explicando
desde Stiimate Marketing,
también mejora marcadores
de posicionamiento al mos-
trar que hay expertos y cono-
cimiento detris de una mar-
ca. Estoes clave dentro de es-
trategias SEQ, sobre todo para
algunos sectores relaciona-
dos con salud, finanzas o te-
mas legales.

Acciones ejemplares

Ejemplos claros de esta es-
trategia lo estdn realizando
empresas como TaxDown,
en su reciente campania de la
renta protagonizada por Da-
vid Bustamante v los propios
trabajadores. O en el sector
de la moda, la directora de
Comunicacion de Parfois,
Pilu Vizquez, compartiendo
en sus historias de Instagram
el lanzamiento de la campa-
na de verano. Incluso retai-
lers como MediaMarkt con
su famoso mensaje «yo no
soy tontow, donde los emplea-
dos se posicionan como ex-
pertos o el conocido spot de
Balay con los propios traba-
jadores como protagonistas.
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