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Si bien es cierto que la actual situación de recesión mundial genera una tendencia hacia el aumento del desempleo, esto no cambia el hecho de que, estructuralmente, existe una demanda no satisfecha de especialistas: una marcada escasez en el renglón del talento altamente especializado. 

Esta tendencia a la insuficiencia en algunos segmentos es un mal que viene atacando al mundo empresarial en todo lo que va del siglo XXI. En América Latina, al menos en los tres países más importantes (Brasil y Argentina en el sur y México en el norte) hacen falta 60.000 personas del área de tecnología que, sencillamente, no existen: hay que formarlos. En Venezuela, por ejemplo, dos áreas muestran tendencia similares: la medicina (tanto general como especializada) y el sector petrolero. Los reclutadores de estas especialidades se ven afectados, simultáneamente, por la un déficit prolongado de la graduación de profesionales en estas áreas (la UCV no tiene más de 12 nuevos cupos por promoción en Salud Ocupacional; en petróleo, hasta hace cinco años, se requerían 500 profesionales adicionales por año), combinado con una masiva migración de profesionales nuevo y maduros, producto esto de una deficiente estimulación del mercado en general para la retención en el país de tan importante recurso. 

Si bien pudiera enfocarse este como un problema local, esta realidad no solo es de Venezuela o de América latina: todos los datos de las organizaciones mundiales de población, educación y trabajo indican que la tendencia del problema se ha venido acentuando desde hace cinco años y es probable que se vea agravada por el actual proceso de recesión. 
Factores para encarar la escasez selectiva

A pesar de que cada día se forma más gente en las diferentes instituciones de educación superior, lamentablemente la segmentación geográfica del planeta hace que no se produzca el talento necesario para cubrir el mercado: en algunos zonas hay ciertos sectores con muy bajas posibilidades de formación que se ocupan de ciertas tareas mientras que, en otros zonas, la jerarquización de las tareas es lo que cuenta y no hay suficiente gente para cubrir los estratos más masivos.
Ante esta situación ¿qué alternativa tienen las empresas si desean ser las mejores en sus respectivas ramas? Pues, sin duda, para ser las mejores deben contar con los mejores y, la competencia por atraer y mantener ese talento se ve influida por factores concluyentes entre los cuales la remuneración es sólo uno de ellos.
Así, más que concentrarse en el salario como mecanismo de atracción y retención, las empresas deben – más bien – pensar en términos de compensaciones económicas integrales, en lo cual deben confluir el salario mensual, los distintos tipos de incentivos monetarios y extra monetarios (beneficios) que las empresas ofrecen a sus trabajadores y la comunicación clara de que este marco económico es sólo parte de la estrategia global del manejo de gente dentro de la organización.

Este último elemento – el comunicacional – es uno de los factores fundamentales en esta estrategia pues es la expresión visible de una cultura corporativa orientada en la valorización del recurso humano dentro de la organización.
Una comunicación asertiva de estos aspectos - léase la remuneración y la cultura –, junto con una clara definición de los perfiles de los individuos más significativos para la empresa y las oportunidades disponibles para ellos, son la base del éxito.
El resultado de lo anterior se define como el Branding Laboral, el cual forma parte del complejo universo de las estrategias identificatorias de las empresas, marcas, instituciones, etc.
El Branding laboral: La competencia por obtener el mejor talento

Como acotábamos anteriormente, las organizaciones han venido entendiendo que la mayor ventaja competitiva con la que cuentan es su gente. ¿Por qué? Porque el conjunto de factores que detallamos en nuestro título anterior han venido dando resultados a aquellas empresas que tienen una práctica y una estrategia en este sentido. 
Estas organizaciones han entendido que la gente no es EL recurso de la organización, la gente ES la organización. Podemos verlo en una forma muy gráfica: si IBM cambia de edificio… ¿deja de ser IBM? No. IBM es la gente de IBM. Polar es la gente de Polar. Y, para actuar coherentemente en consecuencia con estas creencias, las empresas más exitosas desarrollan toda una gestión, no sólo con el personal que intentan captar, sino también en la retención y estímulo de aquel con el que cuentan. Es por ello que son consideradas aspiracionales: son los lugares en los que todo el mundo quiere trabajar y esas (todavía curiosas) empresas de las que nadie se quiere ir.
Con o sin crisis, las organizaciones deben competir por conseguir la mejor gente: la que adopte sus valores, que se sienta parte de la compañía y genere actitudes en pro del crecimiento de la misma. El Branding laboral es un concepto que se ha hecho popular en función de los resultados que ha obtenido. Desde sus inicios, nuestro portal de empleo, Perfilnet.com, generó un espacio específico –los Sitios Corporativos de Empleo– para canalizar la estrategia de comunicación, identificación y captación de talento, es decir, de Branding Laboral.
El Branding laboral engloba todo el esfuerzo que puede hacer una empresa para atraer, captar y mantener a la gente que le interesa. Este esfuerzo comienza con una comunicación efectiva: es, en última instancia, un tema más de la cultura que impera dentro de la organización y del cuidado que pone ésta en su capital humano. Todo ello implica ofrecer a esos potenciales empleados un excelente acceso, con un esquema bien comunicado de lo que la empresa tiene, de lo que ofrece y de lo que puede prometer. Supone además, una vez que se consigue captar el talento, que se debe lograr hacer sentir a ese y a todos los colaboradores de la organización que es una buena decisión permanecer allí. 

Pero, más allá de la comunicación que el tema de Branding supone, hay que recordar que no hay peor estrategia promocional (ni que de peores resultados) que ofrecer lo que no se tiene: lo que se comunica debe ser coherente con lo que la organización cree y práctica, en la atención de las necesidades de sus colaboradores como estrategia (no como táctica) para mejorar sus capacidades y desempeños. El Branding Laboral es más que una estrategia de las áreas comunicacionales o de gestión de gente de una empresa: debe formar parte de cultura de capacitación, retención y gestión de toda la organización.
