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Todo lo que debes saber sobre los cazatalentos: cémo piensan,
cémo y donde buscan, cémo evaltan y cémo deciden. Pero
también por qué lo hacen. Porque detras de cada proceso de
seleccién no hay solo un curriculum y una vacante: hay una
empresa que quiere avanzar y un candidato que se plantea el
siguiente paso de su vida profesional.

Este libro abre las puertas de una profesion tan influyente como
desconocida. Explica, de una forma honesta y sincera, qué ocu-
rre realmente entre bastidores cuando una organizacion decide
buscar talento directivo. Desde la definicidn del perfil hasta la
decision final. Cémo se identifica el talento. Cdmo se atrae y se
capta. Cdmo se evalla y como se elige.

Dirigido a directivos, lideres de Recursos humanos y managers
de talento —headhunters incluidos—, ofrece una mirada clara,
practica y profundamente humana sobre el arte de seleccionar
personas. Un oficio que combina método, intuicién, ética y co-
nocimiento del mercado.

Pero, como no podia ser de otra manera, este libro también
habla a los candidatos. Porque, antes o después, todos somos
talento en movimiento. Entender cémo funciona este mundo
es la mejor manera de navegarlo con inteligencia y propésito.

Porque elegir bien al mejor candidato no es solo cubrir una
vacante. Es construir futuro.
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Dedicado a ti, Domingo.
Lector apasionado, de alma
curiosay corazén de oro.

Sé que te hubiera encantado
leer este libro.

Disfratalo, alld donde estés,
entre las estrellas.
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Prélogo

Los que me conocen, saben que he dedicado mi vida al headhun-
ting y tengo una dilatada experiencia en la busqueda de talento
directivo. Fundé MC Asociados en Barcelona en 1987, cuando, para
muchos, ser headhunter ni siquiera se consideraba un oficio. Ese fue
un afio de contrastes y transformaciones en Espafia. Mientras aun
digeriamos los cambios de la joven democracia, se vivieron momen-
tos que marcaron la historia reciente de nuestro pais: el atentado
en el centro comercial Hipercor en Barcelona sacudié profundamen-
te a la sociedad; al mismo tiempo, el cine espafiol celebraba su pri-
mera gala de los Premios Goya, consolidando una industria cultural
en auge. Era también la época del llamado boom del ladrillo, que
empezaba a transformar el paisaje urbano y econémico del pais.

En medio de ese escenario convulso, pero lleno de posibilidades,
creé —con muchisimo esfuerzo y dedicacion— una de las primeras
compafias de Executive Search en Espafia, con la firme conviccién de
que el talento ejecutivo seria el motor del cambio en las organiza-
ciones. Asi nacia una firma que, desde sus inicios, ha apostado siem-
pre por la excelencia, la ética y el compromiso con las personas.

Por aquel entonces, los headhunters éramos auténticos desconoci-
dos. Algunos me llamaron visionaria, otros —la mayoria— no me
auguraban ningun futuro... Contadas empresas de ambito interna-
cional se habian implantado en nuestro pais, y practicamente no
habia firmas locales que les pudieran hacer sombra con garantias
de éxito. Era un trabajo esencialmente masculino, en un momento
en el que las mujeres todavia no teniamos la iniciativa empresarial
ni el recorrido profesional que afortunadamente tenemos ahora. De
hecho, en algunas de las reuniones a las que asistia para atender
necesidades de busqueda por parte de empresas de renombre, mi
interlocutor me preguntaba, con cierto asombro e incredulidad,
«¢Ddnde estd tu jefe?».
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Ser headhunter ha sido y sera siempre mi vocacién. Porque creo
firmemente que seleccionar talento es una de las formas mas boni-
tas y efectivas de ayudar al desarrollo de las empresas y, por tanto,
al crecimiento de las personas y de nuestra economia. A lo largo de
estos casi cuarenta afios de profesion, le he puesto a mi trabajo toda
la pasion y energia, siendo siempre fiel a mis valores y principios y
haciendo de la ética profesional la bandera de mi compafiia. Algo
que, por cierto, considero absolutamente critico en este trabajo, en
el que el éxito se mide por la confianza que somos capaces de ge-
nerar con nuestros clientes y candidatos.

En 1992, tan solo cinco afios después de nacer MC Asociados, creaba-
mos Centil 90, empresa especializada en la seleccion de mandos inter-
medios; y tres afios mas tarde nacia también Integrho, nuestra divi-
sion mas tecnoldgica, para ayudar a nuestros clientes en los procesos
mas hard de gestion de personas. En 1996, seguimos ampliando nues-
tro offering con nuestra propia division de Consultoria, movimiento
natural y muy estratégico para ofrecer soluciones personalizadas en
las dreas de liderazgo, transformacién/culturay gestion del talento. En
1999, innovamos una vez mas con el lanzamiento de los AQ Awards,
los primeros premios que reconocian la hasta entonces invisible labor
y contribucion de los profesionales de recursos humanos, y que en la
edicion de junio de 2026 celebraran ya su vigesimoquinto aniversario.
Con el reto de hacernos mas visibles, notorios y globales, en 2016 uni-
ficabamos todas nuestras divisiones y negocios bajo un mismo bran-
ding: AdQualis Human Results. Hasta hoy.

Esta aventura empresarial de tan largo recorrido me ha dado mas
de lo que jamas hubiera sofiado. No solo a titulo profesional, sino
también personal. Muchos de los candidatos a quienes he acompa-
flado durante todos estos afios se han acabado convirtiendo en
clientes, quienes a suvez sony seran grandes amigos y compaferos
de viaje. Siempre he pensado que hacer las cosas bien es un deber
en la vida, que te acaba devolviendo con creces todo lo que das a
los demas sin esperar nada a cambio.

Llegar hasta aqui, sin embargo, no ha sido facil. Entre otras cosas,
porque esta es una profesién tan desconocida como poco reco-
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Prélogo

nocida. Porque, desde fuera, buscar talento parece una tarea al
alcance de cualquiera, cuando en realidad requiere de una rigurosa
preparacion, unas exigentes habilidades y competencias que no
siempre se conocen ni se valoran lo suficiente, y una gran dedica-
cién. Este sector —el de la busqueda de talento directivo— es, ade-
mas, uno de los mas atomizados y competidos en el ambito de los
servicios profesionales, con firmas muy diversas y formas de hacer
distintas, hecho que afiade una capa de complejidad mas si cabe a
lo que hacemos a diario.

Hace poco mas de cuatro afios decidi dar un giro de timén a la di-
reccién de AdQualis e incorporé a Jordi Berenguer, actual Director
General Corporativo de la compafiia y alma de multinacionales de
gran consumo durante veinte afios. Fue una decisién clave para
asegurar el relevo generacional de un proyecto empresarial conso-
lidado, un negocio creciente y saludable, y una empresa con una
dimension nada desdefiable en un entorno cada vez mas exigente
y cambiante. Esa decisiéon, muy meditada y razonada, buscaba tam-
bién incorporar al proyecto alguien con una dilatada experiencia en
negocio —movimiento muy poco habitual en las firmas del sector—
como fuente de transformacién, innovacién y diferenciacién.

Y este es precisamente el valor de este libro, del cual me siento
profundamente orgullosa. Como en AdQuialis, Jordi aporta también
aqui una mirada limpia, distinta y libre de sesgos sobre la profe-
sién. Su perspectiva es rigurosa, metddica y detallista, no solo des-
de la 6ptica del headhunter, sino también de la empresa empleado-
ra y del candidato. Los que nos dedicamos a esto, hasta ahora
hemos estado practicamente huérfanos de bibliografia sobre nues-
tra profesidn, y Jordi —curioso e inquieto como pocos— ha sabido
poner sobre el papel, de una forma increiblemente estructurada y
ordenada, todo su conocimiento.

En esta obra, escrita de forma brillante, Jordi resume de un modo
didactico y cuidado todo lo que cualquier persona deberia saber
sobre este maravilloso oficio: las claves de nuestro trabajo, los con-
ceptos que caracterizan el servicio, los distintos modelos de negocio
que existen, las competencias criticas que todo headhunter deberia
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tener, las barreras con las que nos enfrentamos en nuestro dia a dia
y las fases que requiere todo proceso de seleccion. Pero también da
alos candidatos pistas sobre cdmo afrontar la transicion profesional
y cO6mo superar con éxito un proceso de seleccidn, con practicas
recomendaciones y su enfoque humano tan propio.

Porque, ante todo, los headhunters trabajamos con personas, con
susvirtudesy sus defectos, con sus experiencias y aprendizajes, sus
suefios y propdsitos. ;Hay algo mas inspirador?

Gracias Jordi por hacerlo posible.

Consuelo Castilla Lépez,
presidenta y fundadora de AdQualis Human Results



INTRODUCCION
De marketeer a headhunter:
el sueino continda...

Hace poco mas de un afio, me lancé por primera vez a la inolvidable
aventura de escribir un libro: Guia prdctica de Marketing: todo lo que
necesitas saber para ser un marketeer de éxito. En esencia, se trataba
de poner sobre el papel mis casi veinte afios de trayectoria profe-
sional en el mundo del marketing de consumo (FMCG), con la inten-
cién de transmitir de un modo muy cercano y didactico mis expe-
riencias, aprendizajes y cicatrices tras haber gestionado marcas
iconicas locales y globales en multinacionales de primer nivel (Uni-
lever, Mars, Upfield...).

Paraddjica e inconscientemente, empezar a escribir las primeras
lineas de ese manuscrito suponia en simismo un punto de inflexion
en micarrera, pues representaba la culminacion de dos décadas de
apasionaday comprometida dedicacion al marketing y marcaba un
cambio de rumbo de 360° en mi carrera profesional. Tan solo dos
afos antes de su publicacién, me incorporaba como director gene-
ral de la division de Executive Search del grupo AdQualis, firma a la
gue Consuelo ya ha hecho una carifiosay detallada referencia en su
prélogo. Y a quien desde aqui —y una vez mas— quiero dar las
GRACIAS en mayusculas por la oportunidad que me ha brindado,
por su confianza ciega, por explicarme los secretos de tan bonita
profesién, formarme y acompafiarme en esta nueva aventura pro-
fesional que me ha cambiado la vida.

Tras leer mi primer libro, mi buen amigo —y consejero en lo edito-
rial— Xavi Arderiu me dijo: «Tendras que escribir otro hablando de
eso tan bonito y desconocido a lo que te dedicas ahora: el headhun-
ting...». Esa descripcion tan sincera —y los puntos suspensivos al
final de la frase— despertaron de nuevo en mi ese gusanillo tan
propio de todos aquellos que disfrutan con el arte de la escritura. Y
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aqui estoy, inmerso una vez mas en un proyecto ilusionante y mo-
tivador como pocos: transmitir lo que he aprendido sobre headhun-
ting y seleccidn de personas y talento en estos ultimos cuatro afios
de frenética intensidad e hiperactividad profesional en el grupo
AdQualis.

«Poco tiempo para poder hablar sobre una profesion», pensaran
algunos. Opinion totalmente legitima. La realidad es que, segun la
teoria de los 1000 dias en un puesto (alrededor de dos afios y nueve
meses), un directivo tiene el tiempo suficiente para alcanzar su ciclo
natural de impacto: comprender la cultura y el contexto de la orga-
nizacién, implementar su visién o estrategia, obtener resultados
tangibles y consolidar su liderazgo.

Sea como fuere, los que me conocen, saben bien dos cosas sobre
mi. Lo primero: soy de naturaleza hiperactiva y autodidacta, alta
autoexigencia e incansable espiritu de superacién; y lo segundo:
nunca me lanzaria a una hazafia como esta si no me sintiera plena-
mente capacitado para un ejercicio de tamafia responsabilidad (y
generosidad) como es el de escribir un libro sobre headhunting. Si
a esas dos cualidades le sumamos que durante todo este tiempo
he tenido la suerte de estar rodeado de profesionales excepciona-
les, de una gran seniority y expertise en la profesién —vosotros ya
sabéis quienes sois—, que me han ensefiado con generosidad todo
lo que hay que saber sobre este trabajo, la mezcla es, como minimo,
explosiva.

Dicho esto, permiteme un disclaimer adicional, no como exencién
de responsabilidad —acepcién mas habitual del término— sobre
el contenido de este libro, sino sobre todo para evitar malentendi-
dos y deslegitimaciones que de bien seguro surgirdn entre com-
pafieros de profesion. Como he dicho hace un momento, y vaya
siempre la verdad por delante, escribo este libro casi como outsi-
der, partiendo de un background que poco tiene que ver con el
ejercicio del headhunting. Cierto. Pero también lo hago desde el
profundo respeto y admiracion a los que llevan —llevais— mucho
tiempo en esto, quienes muy probablemente sepan mas que yoy
hayan conseguido labrarse un nombre con reputacién en el sector.
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No pretendo hacer del vicio (llevar relativamente poco tiempo de-
dicandome a esto) una virtud, ni sentar catedra, ni postularme
como el mas experto del lugar. Ni siquiera competir contra tantos
otros a quienes nos toca pelearla en el refiido mundo de los que
buscamos talento.

Y para que se entiendan mejor estos disclaimers, permiteme tam-
bién un paralelismo con un momento muy conocido del debate
presidencial de 1984 entre Ronald Reagan y Walter Mondale, que se
ha convertido ya en un clasico de la comunicacién politica:

En 1984, el presidente Reagan (en ese momento tenia 73 afios)
se presentaba a la reeleccion contra el demdcrata Mondale. En
el primer debate televisado, Reagan habia parecido algo cansado
y confuso, lo que generé dudas no solo sobre su edad, sino sobre
todo sobre su capacidad. En el sequndo debate, se esperaba que
Mondale aprovechara esa debilidad.

Durante ese segundo debate, un periodista pregunté a Reagan
si, a su edad, tenia la energia y claridad mental necesarias para
ser presidente. Reagan respondio con una frase que paso a la
historia:

I will not make age an issue of this campaign. I am not going to
exploit, for political purposes, my opponent’s youth and inexpe-
rience. (No voy a hacer de la edad un tema en esta campafia. No
voy a explotar, con fines politicos, la juventud y falta de expe-
riencia de mi oponente.)

La respuesta desatd risas en todo el auditorio, incluido el propio
Mondale, que luego reconocié que en ese instante supo que
habia perdido las elecciones: Reagan habia desactivado comple-
tamente el tema de su edad con humor, elegancia y autoridad.

Cuando empecé en el mundo del headhunting, lo conocia solo
desde el otro lado: como cliente habitual del servicio. Nunca ima-
giné la riqueza, amplitud, complejidad e impacto de una disci-
plina tan desconocida como necesaria. Cuando, como candidato,
de vez en cuando recibia una llamada de algun headhunter para
ofrecerme una posicidn, siempre me preguntaba cémo habia con-
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seguido mis datos de contacto, quién le habria podido referenciar
mi perfil y por qué sabia tanto sobre mi, incluso antes de que
LinkedIn fuera el poderoso universo que es ahora. Todo un mis-
terio. Por aquel entonces, mi percepcion sobre la profesién no
dejaba de ser solo eso: unarealidad parcial, basada en laignoran-
ciay en el imaginario comun construido a base de historias, cu-
riosidades y habladurias.

Ahora que, tras esos cuatro afos, he tenido la suerte de vivir muy
de cercala seleccién de numerosas posiciones en sectoresy funcio-
nes de una amplisima diversidad —AdQualis es una firma genera-
lista, que selecciona perfiles ejecutivos de cualquier industriay area
funcional— para empresas de tipologias muy distintas —desde
grandes corporaciones multinacionales hasta empresas familiares
de ambito mas local y startups—, mi anhelo con esta nueva aventu-
ra editorial es, ante todo, poner en valor y dar a conocer lo que
nunca te contaron sobre esta bonita profesién.

¢Por qué?, te preguntaras.

Primero, para dignificarla y ponerla al nivel de otros servicios pro-
fesionales —como el de abogado, asesor fiscal, agente de la propie-
dad inmobiliaria o consultor estratégico, entre muchos otros— que,
por distintas razones que nunca he alcanzado a comprender, han
gozado siempre de un prestigio y un reconocimiento infinitamente
mayor que el de ser «simplemente» headhunter.

Aunque muchos piensen lo contrario, ya sea por ignorancia o des-
conocimiento, ser cazatalentos no va de ponerse un traje y una
corbata —o unvestido de chaquetay pantalén, siendo lo masinclu-
sivo posible— e ir de evento en evento, o pasarse el dia asistiendo
a cenas de gala o jugando a golf con la élite empresarial que se
tercie. Es un trabajo complejo, de alta dedicacidn y exigencia, que
requiere de unas habilidades y competencias con frecuencia infra-
valoradas, y con unimpacto muy significativo en el mercado laboral
y en la realidad empresarial de muchos negocios. De hecho, si lo
piensas bien, por las manos de los headhunters pasan una gran
parte de los movimientos de directivos y ejecutivos, figuras que al
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» INTRODUCCION. De marketeer a headhunter: el suefio continda...

fin y al cabo son las responsables de generar crecimiento, empleo
e innovacion en nuestra economia.

Segundo, porque esta profesidn ha estado siempre curiosamente
inmersa en un halo de secretismo casi a la altura de un detective
privado o un ojeador deportivo (de futbol profesional, por ejem-
plo), con todo mi respeto y admiraciéon a ambas profesiones. Cier-
to es que se trata de una profesion para la que no hay estudios
universitarios reglados especificos —es decir, no puedes cursar la
carrera de headhunter— y un mercado poco o nada regulado’. Esa
especie de oscurantismo de facto ha explicado y explica gran par-
te de las percepciones, falsas creencias y sesgos que existen alre-
dedor de los que nos dedicamos a este menester. «Cualquiera
puede ser Headhunter», he escuchado en no pocas ocasiones. Afir-
macién incierta e irrespetuosa donde las haya, por cierto, que
casualmente guarda un gran paralelismo con lo que ocurre en el
mundo del marketing, en el que todos se sienten con el don de
ejercer como marketeer.

Del mismo modo que el objetivo de mi primer libro era contar de la
forma mas fiel y cercana posible que hacer marketing no va (solo)
de hacer anuncios y que el dia a dia de un marketeer es muchisimo
mas amplio y complejo de lo que cuenta la bibliografia y las univer-
sidades, en este nuevo libro mi misidn es similar. Por un lado, que
las empresas con necesidad de identificar y reclutar talento conoz-
cany entiendan lo que ocurre entre bastidores cuando realizan un
encargo a su cazatalentos de confianza. Por otro, que los candidatos
en busqueda activa de un nuevo proyecto profesional tengan cuan-
tos mas recursos posibles para emprender esa busqueda con ma-
yores garantias de éxito.

1 Salvo, por ejemplo, en paises como Islas Mauricio, donde el gobierno si regula y
controla firmemente la actividad de las firmas de Executive Search, limitando -entre
otras cosas- el fee maximo que pueden percibir dichas compafiias por la prestacién
de sus servicios. Como ocurre en otras economias, el objetivo Ultimo es luchar con-
tra la corrupcién y précticas abusivas de enriquecimiento sin medida.
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Asi pues, este libro va dirigido a ambos publicos:

Empresas (empleadores/reclutadores): todos aquellos que, de
un modo u otro, participan o estan involucrados en la gestién de
talento dentro de las organizaciones, ya sean profesionales de
Recursos humanos, equipos de talent acquisition o cualquier lider
0 hiring manager que precise incorporar nuevos miembros a su
equipo. En este grupo también se incluyen, como no podia ser de
otra manera, compafieros de profesion.

Profesionales (candidatos): todos aquellos estén en busqueda
activa de un nuevo proyecto profesional o abiertos al cambio (y,
por lo tanto, susceptibles de ser contactados a través de un caza-
talentos), lo hayan estado en el pasado (y puedan contrastar
como fue su candidate experience con la firma de headhunting con
quien estuvieron en contacto) o simplemente quieran entender
mejor como funciona realmente este mundo en apariencia tan
oscuroy secreto.

Llegados a este punto, permiteme rescatar un parrafo que escribi
en su momento y que sigue teniendo plena vigencia ahora:

Mi afan es didactico, pero no académico; metddico, pero no
cientifico; cercano, pero no populista. En un mundo frenéticoy
masivamente expuesto en el que esta de moda hablar de todo
sin ser experto de mucho (influencers), ni soy catedratico de
nada ni coach de algo, ni pretendo serlo, porque ya hay muchos
dando guerra por ahiy el término esta algo sobrevalorado en
esta sociedad de la ayuda por horas con descuento por pronto
pago.

Lo que yo humildemente busco es que tengas muy claras tus
expectativas para con el mundo del headhunting. En el fondo,
quiero evitar lafamosa maxima que dice «over-expect, under-de-
liver»: cuando hay expectativas muy altas, lo mas probable es
gue no se satisfagan suficientemente y surja la frustracién. Por-
que si te haces una idea equivocada de lo que hacemos los caza-
talentos, ya sea excesivamente buena o injustamente mala, ha-
bré fracasado en mi misién.
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Mi escritura es didactica y pedagdgica, sin grandes pretensiones ni
espiritu dogmatico. Mas alla de describir los entresijos de la profe-
sién, lo que realmente quiero es que cada uno —reclutador y can-
didato— se lleve herramientas Utiles, consejos practicos y una mi-
rada mas clara para navegar con éxito en el mercado de talento.
Tanto si se trata de buscarlo y encontrarlo como si lo que se preten-
de es ofrecerse como el mejor candidato para un nuevo proyecto
profesional.

El headhunter: imaginario comun

Todos tenemos un amigo que tiene un amigo que es headhunter.
Yo tenia uno hasta que me converti en ello. Una muestra mas de que
nunca sabes qué te deparara el futuro...

Como en el famoso juego del teléfono al que jugabamos de pe-
quenios, la definicién de la profesién se va diluyendo con cada con-
versacion que uno tiene sobre ella. Y lo que empez6 siendo una
descripcion técnica, acaba convertido en una caricatura. Lamenta-
blemente, este es un fenédmeno en cierta medida inevitable, que no
solo nos afecta a los que nos dedicamos a esto, sino a todas aquellas
profesionesy profesionales que sufren de un cierto desconocimien-
to y/o poca visibilidad. La subjetividad, la opinatica y el hablar de
oidas no le hacen ningun bien al imaginario comun que el ciudada-
no de a pie se crea sobre el tema.

Entonces... (Qué y cémo es un headhunter? ;Qué imagen tenemos
de ellos? ;Cémo los percibimos? Para obtener respuestas, le pedi a
ChatGPT que lo describiera como si fuera un personaje de novela,
para dotarle de un halo mas misterioso si cabe. El resultado, aunque
I6gicamente estereotipado, refleja bastante bien el imaginario co-
lectivo que se ha construido alrededor de los que nos dedicamos al
headhunting:

Prompt: Si tuvieras que describir la apariencia e imagen fisica de un
headhunter, ;como lo harias? Hazlo con un estilo realista y detallado,
tipo novela.
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Respuesta de ChatGPT (en la cual me permito destacar en negrita
las principales cualidades que recoge la IA): El hombre? que se
encontraba frente a mi tenia una presencia imponente, propia
de alguien acostumbrado a evaluar y ser evaluado. Su altura
rondaba el metro ochenta —nada que ver conmigo, por cierto—,
con una complexién atlética que sugeria horas dedicadas al gim-
nasio, pero sin llegar a ser intimidante. Su cabello, perfectamen-
te engominado y peinado hacia atrds, era de un castafio oscuro
con algunas canas estratégicamente distribuidas, dando un aire
de experiencia y sabiduria.

Sus ojos, de un azul penetrante, parecian escudrifiar cada deta-
lle, como si pudieran ver mas alla de la superficie. Llevaba unas
gafas de montura delgada, que mas que una necesidad, parecian
un accesorio cuidadosamente elegido para completar su look
profesional. Su rostro, de rasgos marcados y mandibula firme,
estaba siempre acompafiado de una ligera sombra de barba, lo
suficiente para afadir un toque de desenfado sin perder la pul-
critud.

Vestia un delicado traje oscuro, probablemente hecho a medida,
gue se ajustaba perfectamente a su figura. La camisa blanca,
impecable, contrastaba con una corbata de seda azul marino con
un discreto patron geométrico. En su mufieca izquierda, un im-
ponente reloj de lujo brillaba bajo la luz, simbolo inequivoco de
éxito y puntualidad.

Sus manos, cuidadas y sin anillos, sostenian una carpeta de cue-
ro negro con el logo de la firma bien visible, de la que asomaban
algunos documentos. Cada movimiento que hacia era preciso y
medido, como si cada gesto estuviera calculado para transmitir
confianza y profesionalismo. Al hablar, su voz era firme y clara,

Evidentemente, ser headhunter no tiene ni deberia tener ningun sesgo de género, si
bien es cierto que cuando pensamos en esta figura, habitualmente lo hacemos
emulando a una figura masculina. Paradéjicamente, no deja de ser una percepcién
curiosa, ya que la mayor parte de los profesionales que se dedican a reclutar talento
son mujeres, en parte por una mayor afinidad a la psicologia como formacioén uni-
versitaria, tendencia que histéricamente no habia sido necesariamente asf.
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con un tono que invitaba a la conversacion, pero dejaba claro
que él estaba al mando.

En resumen, este headhunter era la personificacion del éxito,
alguien que no dejaba nada al azar y que, sin duda, sabia co6mo
dejar una impresién duradera.

Un resultado bastante revelador, debo decir: hombre alto y atlético,
vestimenta impecable, mirada penetrante, voz firme... La personi-
ficacion del éxito y la eficiencia. Un perfil que transmite profesiona-
lidad, pero también sesgos, una cierta distancia e incluso algo de
envidia —no necesariamente sana—, me atreveria a decir. Y aunque
la descripcion es intencionalmente exagerada y bien podria repli-
carse a una figura femenina, creo sinceramente que refleja bastan-
te bien el imaginario colectivo que se ha construido alrededor de
los que nos dedicamos a esta profesién. Algunos han contribuido
—consciente o inconscientemente— con fuerza a esa percepcion;
otros, intentamos romperla a diario para eliminar barreras psicol6-
gicas y emocionales y crear un halo mas realista y humano.

Luces y sombras, entre el prestigio
y la sospecha

Como he anticipado, desde los ojos de alguien totalmente ajeno al
mundo de los recursos humanos y el talento, la percepcion sobre
los headhunters puede ser bastante ambigua, incluso contradictoria.
Depende mucho del contexto, la experiencia previay de como se ha
comunicado histéricamente el rol de estos profesionales, asi como
la visibilidad que sobre ellos se ha dado en distintas charlas, conver-
saciones informales y demas foros.

Recibir una llamada de un headhunter es algo mas que una simple
oportunidad laboral: es una especie de validacién de la valia pro-
fesional. Es la sensacién de que alguien con un curioso y extrafio
poder, en algun lugar, ha mostrado interés por tu perfil. Que no
eres uno mas y que tienes algo especial que puede ser (til para
alguien. Que, de pronto, formas parte de ese grupo selecto que
accede a las ofertas invisibles, esas vacantes que no siempre apa-
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recen en portales de empleo ni se anuncian en redes sociales pro-
fesionales. Como algunos pisos de un barrio acomodado de una
gran ciudad, por ejemplo, que se venden a la velocidad de la luz
solo a través de contactos, referenciacion o el famoso boca a boca.
En ese momento, el cazatalentos se convierte en una puerta a lo
inesperado, en el catalizador de un cambio que puede redefinir
una carrera profesional e incluso una vida, si pensamos de un
modo mas holistico.

Esta percepcién positiva no es casual. El headhunter es visto, en
muchos casos, como un profesional clave en el engranaje del mer-
cado laboral. Alguien que conecta talento con oportunidad, que
entiende el pulso del sector y que sabe donde buscar incluso cuan-
do el talento no esta buscando. Su red de contactos, su conocimien-
to del mercado y su capacidad para leer entre lineas lo convierten
en un intermediario valioso, especialmente en posiciones de alta
direccién o perfiles muy especializados.

Pero no todo es admiracion. La figura del headhunter también ge-
nera sombras, y no en pocas ocasiones. En primer lugar, porque su
trabajo —siendo muy simplistas— consiste en mover profesionales
de un sitio a otro, agitar organizaciones (precisamente por conse-
guir que algunos de sus roles mas criticos abandonen la empresay
apuesten por otro proyecto) y remover conciencias individuales y
colectivas, aflorando entre los profesionales esa especie de necesi-
dad vital de cuestionarse su statu quo, abrirse al cambio y pensar en
otras opciones.

Para algunos, es un personaje frio y distante, que aparece primero,
promete luego y finalmente desaparece casi sin dejar rastro. Hay
quienes sienten que fueron tratados como un simple curriculum, un
numero sin nombre y apellidos, una ficha mas en un complejo ta-
blero de juego que no conocen o no controlan. Percepcidon mecani-
cista de la profesién, muy a nuestro pesar, unida a una sensacion
de instrumentalizacion que no siempre es evitable. La falta de feed-
back acerca del proceso en el que estd inmerso un candidato, va-
cantes que se eternizan sin cierre o la sensacién —y consecuente
frustracion— de haber sido utilizados para «rellenar» interesada-
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mente una terna para un proceso con finalista ya decidido, alimen-
tan una narrativa menos amable sobre la profesiéon. Como en tantas
otras facetas de la vida, aqui también pagan justos por pecadores,
aunque ser pecador en este caso no siempre sea achacable a la
propia accién del cazatalentos.

Y es que, aunque para muchos el headhunter no le debe nada al
candidato —su anico cliente es, de hecho, la empresa que lo con-
trata—, la experiencia del candidato siempre importa. Y mucho.
Porque cuando no hay escucha, cuando se percibe manipulacion o
falta de transparencia, la confianza se erosiona. Y sin confianza, no
hay marca personal que resista.

A esto se suman otras fuentes que generan una confusion genera-
lizada sobre el rol: diferencia entre headhunters especializados y
reclutadores generalistas, firmas de calidad cuestionable que se
autodenominan cazatalentos a pesar de su falta de rigurosidad y
ética y que en ocasiones ni siquiera respetan algunas de las condi-
ciones minimas para serlo —como la Ley de proteccion de datos,
por ejemplo— y un largo etcétera. Esta contaminacién del término
ha generado desconfianza y ha empafiado la reputacion de una
profesidn que, bien ejercida, es tan estratégica como necesaria. Y
bonita, como decia mi amigo Xaviy con quien coincido plenamente,
por cierto.

En algunos casos extremos, el mundo del headhunting se percibe
como un entorno opaco, elitista, incluso «prostituido». Historias
—no siempre contrastadas— de candidatos usados como moneda
de cambio, clientes mal asesorados o conflictos de interés mal ges-
tionados alimentan esta visidn. Y cuando se rompe la confidenciali-
dad, seignora la exclusividad o se «pesca» en casa del cliente —con-
ceptos clave de los que hablaré holgadamente unas paginas mas
adelante—, el dafio reputacional es muy dificil de reparar.

Al hilo de esta percepcién, lei un post en LinkedIn de un profesional
con una larga trayectoria como director de Recursos humanos
—en busqueda activa—, que ilustraba casi a la perfeccion todas las
sombras que acabo de describir. Escrito de una forma brillante e
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irénica —como la mayoria de sus posts, de hecho—, retrataba bas-
tante fielmente el imaginario comun del headhunter. Se referia a
nosotros como HELL hunters (cazadores del infierno) y nos dedicaba
atributos tan agradables como implacables, egoistas, oportunistas y
sin empatia. Para los que nos dedicamos a esto, no deja de ser im-
pactante leer semejantes opiniones por parte de profesionales con
criterio, experiencia y reputacion.

La realidad, sin embargo, es que la imagen del headhunter no es
blanca ni negra, sino mas bien gris, con todo su abanico de matices
y tonalidades. Hay admiracion, si, pero también recelo. El prestigio
depende mucho del comportamiento del headhunter: cuando hay
ética, transparencia y acompafiamiento, se valora muchisimo; cuan-
do no, se pierde toda credibilidad. Hay quienes tienen una percep-
cién mixta, ya que pueden haber tenido experiencias tanto positivas
como negativas. Algunos pueden haber encontrado oportunidades
laborales excelentes a través de un cazatalentos, mientras que otros
pueden haber sentido que no se les dio suficiente seguimiento o
que las opciones ofertadas no eran las adecuadas a su perfil, com-
petencias y motivaciones.

A mi entender, todo se resume en dos palabras clave: confianza y
discrecion, habilidades de las que hablaré con mas detalle en el
bloque dedicado a las competencias que nos caracterizan a los que
nos dedicamos a esto (o0 a la mayoria, me gustaria pensar). Cuando
estas dos virtudes estan presentes, el headhunter se convierte en
un aliado estratégico y un facilitador de oportunidades reales. Cuan-
do faltan, se convierte en un actor mas de un sistema que muchos
ya miran con escepticismo y recelo.

El mercado laboral: entre la escasez
de talento y la revolucion de habilidades

Como sabras, el mercado laboral actual se encuentra en un punto
de inflexion. Lo que antes era un terreno relativamente predecible,
hoy se ha transformado en un ecosistema volatil, interconectado y
profundamente condicionado por factores que trascienden fronte-
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ras. Un tablero de ajedrez en constante movimiento, donde las pie-
zas cambian de posicidn a gran velocidad, las reglas del juego pare-
cen reescribirse sobre la marcha y cada decisién cuenta.

Incluso en este escenario, en Espafia —por centrar el tiro en nuestro
entorno mas cercano— la economia muestra desde hace ya unos
afios (post pandemia) una vitalidad notable en comparacién con
otros paises de la eurozona, lo que ha dinamizado la creacion de
empleo, especialmente en grandes nucleos urbanos. Madrid, Bar-
celona, Valencia y otras capitales han vivido una situacién cercana
al pleno empleo en determinados sectores y posiciones cualificadas,
mientras que, en zonas rurales o regiones con menor densidad de
poblacién, la oferta laboral sigue siendo escasa y fragmentada,
hecho que acentua las desigualdades territoriales.

Uno de los grandes retos del momento es la escasez de talento,
fenédmeno que se ha convertido en el verdadero cuello de botella
para muchas empresas y reclutadores, y que da todavia mas senti-
do si cabe a nuestro trabajo. En sectores como la tecnologia, la in-
teligencia artificial o la ciberseguridad, la demanda de profesionales
cualificados supera con creces la oferta disponible. Esto ha dado
lugar a un mercado de candidatos altamente competitivo, especial-
mente en estas areas, donde los perfiles mas cotizados reciben
multiples y suculentas ofertas simultaneamente y concentran cada
vez mas poder en las negociaciones, que inflacionan sin cesar. Como
he leido en varias ocasiones, «el talento es el nuevo petréleo», y las
organizaciones que no sepan atraerlo y fidelizarlo corren el riesgo
de quedarse atras.

Ahora bien, conviene matizar esta idea de escasez. Porque, como
apuntan cada vez mas voces en el sector, no es que el talento haya
desaparecido; es que ha aprendido a moverse con mas inteligencia,
mas criterio y mas autonomia. Los perfiles mas valiosos ya no bus-
can necesariamente de forma activa como antafio. Se activan a
través de conversaciones relevantes, se sienten atraidos por una
visién clara y toman decisiones en funcién del liderazgo, la cultura,
el retoy las condiciones que se les ofrecen.
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En este nuevo escenario, y especialmente para posiciones de lideraz-
go con responsabilidad sobre un equipo, esperar a que el candidato
ideal aplique a una oferta de empleo ya no es una estrategia suficien-
temente valida. Las compafiias que logran atraer talento no solo pu-
blican ofertas: construyen propuestas de valor, ajustan sus procesos
al tipo de perfil que buscan y preparan a sus equipos para convencer
desde la primera conversacion. Las empresas que no son capaces de
proyectar cultura y valores con suficiente claridad y consistencia si-
guen esperando... y viendo como se les escapan los mejores.

Este fendmeno no es exclusivo de Espafia. A nivel global, el mercado
laboral esta siendo moldeado por una serie de fuerzas convergen-
tes. Una de las mas significativas es el cambio en el modelo de fi-
nanciacion de las startups. Durante la década 2010-2020, especial-
mente en su seqgunda mitad, el acceso facil al capital —impulsado
por tipos de interés bajos y una cultura de crecimiento acelerado—
generd una burbuja de sobrevaloracién de compafias que alimentd
una demanda casi insaciable de talento. Las empresas contrataban
a gran velocidad en Espafia (caso Glovo, Heura, etc.), muchas veces
por encima de sus necesidades (y posibilidades) reales, en una ca-
rrera por escalar antes que sus competidores.

Sin embargo, ya hace un tiempo que ese ciclo ha llegado a su fin.
Con el endurecimiento de las condiciones financieras, los fondos de
inversion han adoptado una postura mas conservadora, priorizando
la rentabilidad (bottom line) sobre el crecimiento (top line) a cualquier
precio. Esto ha provocado una ola de despidos, reestructuraciones
y una reevaluacién profunda de los modelos de negocio y de la di-
mensidn que requiere cada tipo de organizacion segun su cuenta
de resultados actual y proyeccion futura mas realista.

A esta complejidad se suma la inestabilidad provocada por factores
macroecondmicos y geopoliticos. Guerras, esencialmente. Sectores
clave como el gran consumo, la logistica o la industria manufactu-
rera han tenido que adaptarse a un entorno marcado por la guerra
entre Rusia y Ucrania —por ejemplo—, la disrupcién de las cadenas
de suministro y el encarecimiento de las materias primas. Estas
tensiones han obligado a muchas compafias a reestructurar sus
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plantillas, redefinir sus estrategias y, en algunos casos, a reinven-
tarse por completo. Capitulo aparte —y mas preocupante si cabe—
merecen los ataques entre Israel, Gaza, Iran y Estados Unidos, que
estan escalando veloz e incomprensiblemente mientras escribo
estas lineas —verano 2025— y cuyas consecuencias son todavia
imprevisibles globalmente.

En paralelo, la automatizaciény la inteligencia artificial estan recon-
figurando también el mapa de habilidades necesarias. Segun el in-
forme The Future of Jobs Report 20253 publicado por el World Econo-
mic Forum:

m El40 % delas habilidades actuales se veran transformadas en los
proximos cinco afos

m |Ladestreza manualy la precisién dejardn de estar en el centro
del tablero

®m Lo mas valorado es aquello que mas nos distingue como seres
humanos: la empatia, la curiosidad y la creatividad

®m Y un dato demoledor: 59 de cada 100 empleados necesitaran
formacién antes de 2030

Sin dnimo de extenderme en exceso en este punto, del informe
extraigo sobre todo dos conceptos que invitan a una profunda re-
flexién: mientras los algoritmos aprenden a programar, disefiar y
tomar decisiones racionales, parece que —paraddjicamente— lo
que nos hara valiosos (o simplemente nos mantendra en nuestro
puesto de trabajo) no serd competir con ellos... sino diferenciarnos
volviéndonos mas humanos. Las habilidades mas buscadas no se-
ran las que ensefiaba la escuela industrial (obedecer, repetir, ejecu-
tar), sino sobre todo aquellas que no siempre priorizamos (pensar,
conectar, adaptarse, crear). Y si la IA ejecutara las tareas mejor que
nosotros, la sequridad laboral no vendra de lo que hacemos... sino
de cdmo pensamos:
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®m  Enun entorno profesional cada vez mas automatizado, el pensa-
miento analitico (y critico) se convierte en una competencia esen-
cial. No basta con ejecutar: hay que entender, descomponer,
razonar. La capacidad de interpretar lo complejo y tomar decisio-
nes informadas es, hoy mas que nunca, un diferencial estratégico.

m Laresiliencia, la flexibilidad y la agilidad han dejado de ser consi-
deradas soft skills. Son habilidades criticas. La adaptacién no es
una excepcion, sino la norma. Y quienes saben navegar el cambio
con equilibrio emocional y rapidez operativa, marcan la diferencia.

m Elliderazgo también se redefine. Ya no se trata de mandar, sino de
conectar, inspirary generar influencia positiva. En un mundo inter-
dependiente, liderar es construir puentes, no imponer caminos.

m |acreatividad, la curiosidad y el aprendizaje continuo forman un
triangulo virtuoso para moverse en territorios inexplorados. Son
las herramientas que permiten no solo imaginar soluciones, sino
aprender a construirlas desde cero. La formacién ya no es un
capitulo cerrado al terminar la universidad, sino un proceso per-
manente. Como sefala Satya Nadella, CEO de Microsoft, «las
empresas que prosperaran seran aquellas que se conviertan en
plataformas de aprendizaje».

m Y, porsupuesto, el futuro se juega en la interseccion entre lo téc-
nicoy lo ético. La alfabetizacién digital, la inteligencia artificial, el
manejo de datos, la ciberseguridad y la conciencia medioambien-
tal ya no son temas de especialistas: son parte del lenguaje co-
mun de quienes quieren liderar con impacto.

Otro factor clave es la transformacidn del contrato psicoldgico entre
empleadory empleado. La pandemia actué como catalizador de un
cambio profundo en las prioridades de los trabajadores. La flexibi-
lidad, el bienestar (well-being) y el equilibrio entre vida personal y
profesional (el famoso work-life balance o conciliacién) han pasado
a la primera posicién del ranking de razones por las que elegir una
empresa o proyecto. El fendmeno de la Gran renuncia en Estados
Unidos, o su equivalente europeo en forma de rotaciéon voluntaria
elevada, ha puesto de manifiesto que el talento ya no esta dispues-
to a conformarse con condiciones laborales que no se alineen con

28



» INTRODUCCION. De marketeer a headhunter: el suefio continda...

sus valores. El talento ya no busca solo empleo: busca propésito
y sentido. Y las empresas que no lo entiendan, perderan mucho
mas que candidatos.

Por ultimo, no podemos ignorar la crisis climatica y sus graves con-
secuencias a nivel planetario. La transiciéon hacia una economia mas
sostenible estd generando disrupciones que afectan directamente
al empleo. Sectores como la automocién (carrera por la electrifica-
cién), la energia (busqueda de fuentes mas limpias y energias reno-
vables) o la logistica, estan en plena transformacion, lo que implica
tanto riesgos como oportunidades para el empleo.

A modo de conclusiones de la introduccion

El mercado laboral es ahora un entorno de alta complejidad, donde
la Unica constante es el cambio. Un ecosistema en transformacién
constante. Adaptarse a esta nueva realidad requiere vision estraté-
gica, capacidad de anticipaciény, sobre todo, una apuesta decidida
por el talento como motor de competitividad.

Como decia Alvin Toffler, escritor, sociélogo y futurélogo estadou-
nidense, «los analfabetos del siglo XXI no serdn aquellos que no
sepan leery escribir, sino los que no puedan aprender, desaprender
y reaprender». En esta linea, cobran cada vez mayor relevancia dos
términos que estan pisando fuerte en el mundo del talento y el
desarrollo: upskilling (aprender nuevas habilidades para mejorar en
tu trabajo actual) y reskilling (aprender habilidades diferentes para
cambiar de trabajo o rol), de los cuales hablaré con detalle mas
adelante.
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Bloque 1
:Qué es un headhunter?
Mitos y realidades



CAPITULO 1
Un poco de historia...
cde donde venimos?

La palabra headhunter proviene del inglés y se traduce literalmente
como cazador de cabezas. En el contexto profesional, se refiere a
alguien que busca y recluta talento para un puesto especifico. El
término comenzé a usarse en el siglo XIX, pero su interpretacién
moderna como cazatalentos se consolidé en el siglo XX.

El servicio de headhunting tiene sus raices en Estados Unidos, como
una extensién natural de las disciplinas de consultoria estratégica
y de gestién. Uno de los pioneros mas reconocidos fue Sidney
Boyden, quien fundo su firma homdnima en 1946. Boyden habia
trabajado previamente en Booz, Allen & Hamilton (BA&H), donde se
decia que «a menudo, la solucion a un problema de gestion esta en
la persona». BA&H comenzé a buscar directivos adecuados para
resolver retos estratégicos de sus clientes, pero pronto se dieron
cuenta de que cobrar por recomendar otro servicio de la misma
firma podia generar un conflicto de intereses a ojos de sus clientes.
En 1951, Ward Howell fundé su propia firma tras haber trabajado en
McKinsey.

En 1953, Gardner Heidrick, también procedente de BA&H, conven-
Ci6 aJohn Struggles para fundar la firma Heidrick & Struggles en
Chicago. Uno de sus consultores, Spencer Stuart, hizo lo propio
en 1956. Esta base en consultoria llevé a estos pioneros a estable-
cer sdlidos fundamentos profesionales y éticos: método, rigor y
objetividad, principios que legitimaron su trabajo como una espe-
cializaciéon de la consultoria y llevaron a la fundacion de la Associa-
tion of Executive Search Consultants (AESC) en 1959. Hoy, la AESC
cuenta con un codigo deontoldgico ampliamente aceptado —tam-
bién entre la mayoria de firmas formalmente no adheridas a la
asociacion, de hecho—, que incluye no presentar el mismo candi-
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dato a dos clientes, no captar y reclutar a candidatos de las empre-
sas clientes —lo que se conoce como off-limits— y no falsear infor-
macion durante el proceso, entre otras exigentes clausulas de
obligado cumplimiento.

En 1969, Lester Korn y Richard Ferry, provenientes de la auditora
Peat Marwick, fundaron Korn Ferry en Los Angeles. Ese mismo afio,
Russell Reynolds fundé su firma en Nueva York, procedente del
sector bancario. La profesidn se expandié hacia Europa en los afios
60. Egon Zehnder, un consultor suizo de Spencer Stuart, hizo lo
propio y fundé su firma en Zurich, en 1964. En esa época también
surgié Berndtsony, mas tarde, en 1979, Christopher Mill en Londres
y Leon Farley en California fundaron Penrhyn International.

Algunas de estas conocidas y reputadas firmas dieron lugar a los
Big Five de Executive Search a nivel mundial, que en argot del sector
se conocen como SHREK (utilizando el nombre del conocido ogro
verde de DreamWorks, creado como una satira de los cuentos de
hadas tradicionales y para desafiar los estereotipos de Disney):
Spencer Stuart, Heidrick&Struggles, Russel Reynold's, Egon Zenh-
dery Korn Ferry. Este grupo de first-movers del sector se inspira en
el famoso Big Four de empresas de auditoria, consultoria fiscal y
legal y asesoramiento empresarial: Deloitte, PwC (Pricewaterhou-
seCoopers), EY (Ernst & Young) y KPMG, con el permiso de Accentu-
re. Las mayores firmas internacionales de headhunting comenzaron
sus actividades en Espafia en los afios 70y, en los 80 y 90, la practi-
ca se globalizé.

No se puede hablar de la historia de esta profesién sin mencionar
también a un auténtico visionario: Thorndike Deland. En 1926, este
neoyorquino se dio cuenta de las dificultades que tenian las empre-
sas para cubrir ciertos puestos de trabajo. Armado con un montén
de monedas, comenzd a buscar activamente candidatos desde una
cabina telefénica, estableciendo lo que luego seria su firma. Su le-
gado mas importante fue establecer el modelo retainer —del cual
hablaré un poco mas adelante—, cobrando un fijo por busqueda
mas una comisién sobre el sueldo del empleado contratado.

34
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Algunos de mis colegas europeos —y quizas los mas puristas de la
profesion— destacan un matiz semantico significativo entre un
headhunter y alguien que se dedica a Executive Search. A pesar de
gue ese matiz no siempre es frecuente y la mayoria de los que nos
dedicamos a esto lo obviamos, creo que es importante subrayarlo.
Para ellos, un headhunter es estrictamente el profesional que recibe
el encargo por parte de una empresa de buscar, encontrary contac-
tar a undirectivo concreto, con nombrey apellidos, que esta actual-
mente desempefiando su cargo en una compafiia determinada. En
cambio, consideran que un profesional de Executive Search tiene un
alcance mucho mas amplio. Su intervencion responde a un manda-
to genérico basado en la identificacion, busqueda y seleccién de un
profesional apto para un rol, empresay proyecto concretos. Dado
que la empresa cliente no conoce previamente a ese profesional,
estd dispuesta a valorar diferentes opciones.
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