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Resumen: El presente estudio analiza como los principales
influenciadores espaiioles especializados en marca personal uti-
lizan LinkedIn como un espacio de representacion del éxito pro-
fesional y de construccion del yo individualizado en el entorno
digital. Mediante un enfoque cuantitativo basado en el andlisis
de contenido se examinan seis perfiles profesionales de creadores
de marca personal, con mds de 10.000 seguidores y 500 contac-
tos, una actividad de publicacion regular y de diferentes edades
y género. El andlisis de sus perfiles y publicaciones permite iden-
tificar los patrones narrativos y estrategias comunicativas que
estructuran su proyeccion piiblica.

Los resultados, procesados mediante el software estadisti-
co SPSS, evidencian una tendencia generalizada hacia la auto-
promocion individual, donde el “yo profesional” se manifiesta
como eje vertebrador de la comunicacién. EI 100 % de los per-
files analizados emplea una narrativa de autorrepresentacion
marcada por la visibilidad constante y la promesa comercial.
Predominan los discursos del yo experto, del yo cercano y del yo
lider, acompaiiados de relatos inspiracionales y de superacion
personal que refuerzan el ideal del éxito individual. Aunque se
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identifican ciertas referencias colectivas o colaborativas, su pre-
sencia es residual frente al peso de las estrategias de autoafirma-
cion y branding personal. Estos hallazgos permiten afirmar que
LinkedIn opera como un entorno de legitimacion simbolica del
individualismo profesional, donde las dindmicas de interaccion
y visibilidad refuerzan un modelo de comunicacion basado en
el mérito, la resiliencia y la performatividad del yo. El estudio
contribuye a la comprension critica del papel que desempeiian
las redes profesionales en la consolidacion de nuevas formas de
identidad y capital reputacional en la era digital.

Palabras clave: Linkedln, marca personal, individualismo,
comunicacion digital, éxito profesional.

Abstract: This study analyzes how leading Spanish influenc-
ers specializing in personal branding use LinkedIn as a space
for representing professional success and constructing an indi-
vidualized self in the digital environment. Using a quantitative
content analysis approach, six professional profiles of person-
al branding creators are examined. All of them have more than
10,000 followers and 500 contacts, maintain regular posting
activity, and represent different age groups and genders. The
analysis of their profiles and publications makes it possible to
identify the narrative patterns and communication strategies
that shape their public projection.

The results, processed using the statistical software SPSS,
reveal a widespread tendency toward individual self-promo-
tion, where the “professional self” emerges as the central axis of
communication. All of the profiles analyzed employ a self-rep-
resentational narrative characterized by constant visibility and
commercial promise. Discourses of the expert self, the approach-
able self, and the leader self predominate, accompanied by in-
spirational and self-improvement narratives that reinforce the
ideal of individual success. Although some collective or collab-
orative references are identified, their presence is minimal com-
pared with the weight of self-affirmation and personal branding
strategies. These findings indicate that LinkedIn operates as a
space of symbolic legitimization of professional individualism,
where interaction and visibility dynamics reinforce a communi-
cation model grounded in merit, resilience, and the performativi-
ty of the self. The study contributes to a critical understanding of
the role professional networks play in consolidating new forms
of identity and reputational capital in the digital age.

Keywords: LinkedIn, personal branding, individualism,
digital communication, professional success.
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INTRODUCCION

La construccién de la subjetividad es un fenémeno relacionado con el pro-
ceso por el cual cada persona se convierte en un individuo tnico. Se trata de
un desarrollo dindmico en el que las identidades internalizan un conjunto de
percepciones, emociones, valores y actitudes que guian su forma de actuar y
ver el mundo, y que se moldea a lo largo de la vida a través de la interaccién
social, las experiencias personales y el contexto sociocultural en cada caso.

Si bien factores individuales como el origen étnico, la clase social y el gé-
nero, se entrelazan para crear experiencias tinicas, las subjetividades son, de
base, una construccion social. En ese sentido, el fendmeno del individualismo
ha sido, en perspectiva histérica, un producto del desarrollo del sistema capi-
talista, en la medida en que dicho sistema se basa en la propiedad privada, en
la bisqueda del interés propio como motor econémico y en la estructuraciéon
de un sistema de leyes e ideologia que ponen al individuo como centro res-
pecto del todo social. Ello no implica que la subjetividad sea un producto del
libre albedrio, sino que se encuentra influenciada por procesos sociales de cons-
truccion basados en el disciplinamiento, que internalizan en los individuos, a
través de la socializacién primaria y secundaria, las estructuras que garanticen
la reproduccién de las estructuras existentes. No se trata aqui de sostener una
concepcién determinista de la formacién de subjetividades, dado que existen
margenes de libertad individual que permiten a los individuos el desarrollo de
una buisqueda personal para construir sus propias trayectorias vitales.

Ahora bien, el interés en este articulo se centra en la indagacion de las mo-
dalidades de construccién identitaria de los individuos en el actual capitalis-
mo contemporaneo, caracterizado por un proceso de aceleracion social cada
vez mas pronunciado, que tiene como dos de sus piedras basales el desarrollo
de tecnologias exponenciales e infraestructuras digitales. En dicho contexto,
el fenémeno del individualismo contemporaneo se encuentra signado por la
dataficacion y la importancia de redes sociales como espacio de construccién
individual por antonomasia. El entorno digital genera la virtualizacién cre-
ciente de las relaciones sociales, modificando el modo en que los individuos
interactian, asi como sus formas de pensar y sentir respecto de si mismos y
de la sociedad en la que viven. Hoy en dia, las identidades se construyen cada
dia mas en el ciberespacio.

Por ello, en este articulo, se ha seleccionado una red social en particular,
como es LinkedIn, para analizar las formas de construccién identitarias que
desarrollan los individuos en cuanto a sus trayectorias profesionales, pero
también respecto de las modalidades de construccion de un capital reputa-
cional frente a los otros individuos presentes en la red. En este sentido, intere-
sa analizar de qué manera los individuos hacen uso del disefio socio-técnico
de LinkedIn para maximizar sus posibilidades de visibilidad utilizando la
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arquitectura y funcionalidades que ofrece la red. Para lograr dicho propdsito,
se desarrolla una investigacién de tipo cuantitativa con base en el anélisis de
contenido de diferentes perfiles profesionales. Los perfiles seleccionados se
corresponden con creadores de contenido influyentes de Espana y relaciona-
dos con la gestion estratégica de marca personal.

OBJETIVOS

Este trabajo establece un conjunto de objetivos orientados a comprender el
papel de LinkedIn como plataforma de construccién simbdlica del éxito pro-
fesional y de proyeccién del yo individual en el contexto digital. Los objetivos
se estructuran en torno a la identificaciéon de los mecanismos comunicativos,
narrativos y estratégicos que los principales creadores de marca personal es-
pafioles utilizan para definir y legitimar su identidad profesional ante la co-
munidad de usuarios.

Objetivo general:

* Analizar la proyeccion narrativa, en torno al concepto de individualismo,
que los creadores de marca personal utilizan en la red social LinkedIn.

Objetivos especificos:

* Delimitar el concepto y abordar el contexto histérico del individualismo.

* Definir y describir la naturaleza de LinkedIn como plataforma social
para la proyeccion profesional del individuo.

¢ Examinar la configuracién de los perfiles profesionales de influencia-
dores espafoles en marca personal, identificando las estrategias de vi-
sibilidad, autopromocién y posicionamiento utilizadas para proyectar
su identidad profesional y fortalecer su marca personal en LinkedIn.

* Analizar los contenidos publicados por influenciadores espafioles en
marca personal para determinar el grado de desarrollo y las caracte-
risticas de la narrativa del yo profesional que proyectan en LinkedlIn,
distinguiendo entre representaciones de éxito individual, liderazgo, re-
siliencia y colaboracion.

* Identificar las dindmicas discursivas y simbdlicas que estructuran
la comunicacién de estos creadores de contenido, evaluando en qué
medida LinkedIn funciona como un espacio de legitimacién del in-
dividualismo profesional, mds que como una red de colaboracién o
comunidad laboral.
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MARCO TEORICO
1. INDIVIDUALISMO Y CONSTRUCCION DE SUBJETIVIDAD EN EL SISTEMA CAPITALISTA

El rastreo histérico del término “individualismo” en la historia del pensa-
miento occidental permite identificar basicamente una bifurcacién entre dos
grandes vertientes: por un lado, un individualismo de tipo normativo-politico
centrado en los derechos de las personas y desarrollado por la corriente del
liberalismo clésico y, por otro, un individualismo de tipo sociolégico-psicolo-
gico mas vinculado a aspectos como la autonomia y la identidad personal en
relacion, en ocasiones conflictiva, con construcciones societales o colectivas. El
individualismo constituye un fenémeno complejo que, a lo largo de la moder-
nidad, ha sido entendido tanto como una disposicién subjetiva hacia la vida
privada, como una ideologia cultural y un proceso social estructural. Implica,
por un lado, la afirmacién de la autonomia y la dignidad del individuo como
valor central y, por otro, la transformacién de los lazos colectivos, que pasan
de estar basados en comunidades estables a configurarse de manera mas flexi-
ble, contingente y fragil.

El presente articulo entiende el fenémeno del individualismo (y el desarro-
llo histérico del concepto asi lo demuestra) como una construccion propia del
desarrollo del sistema capitalista. Siguiendo a Michel Foucault!, es necesario
poner énfasis en el rol del capitalismo en la produccién de subjetividades. En
este enfoque, el sistema no solamente estructura las relaciones sociales que
moldean los procesos de socializacién individual, sino que ademas se inter-
naliza en los mismos sujetos. En la medida en que el sistema es internalizado
a través de la socializacién primaria y secundaria, los sujetos (individuos su-
jetados o atravesados por los condicionamientos sistémicos) tienden a repro-
ducir las estructuras existentes. Esta concepcién no implica una reproduccién
mecanica o determinista de las acciones sociales o la inexistencia de una sen-
sacion interna de libertad de parte de los individuos. Pero una mirada amplia
sobre los fendmenos sociales conduce la interpretacién en dicha direccién.

Si bien el sistema capitalista comienza a mostrar sus primeras manifesta-
ciones en los siglos XV y XVI con el llamado capitalismo comercial, no es sino
hasta 1760 cuando la revolucion industrial genera el denominado capitalismo
industrial. A dicha forma de capitalismo le corresponde el Estado Liberal, una
forma de Estado minimo basado en el liberalismo econémico, la defensa de la
libertad de mercado y la intervencién minima del Estado en la economia. El
sistema capitalista comienza a tener la necesidad de generar individuos que
puedan insertarse en las fabricas, comprender instrucciones, cumplir hora-
rios y rutinas establecidas. Todo ello implicaba el desarrollo de una serie de

! Cf. M. Foucautr, Vigilar y castigar: Nacimiento de la prision, Buenos Aires, Siglo XXI Edito-
res, 1975.
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instituciones sociales que promovieran la internalizacién de la disciplina y el
respeto de la autoridad de los superiores. Es asi como Michel Foucault habla
de “sociedades disciplinarias” en su ya mencionada obra y de la constitucién
de espacios de encierro con arquitectura pandptica en la que los individuos
internalizaban la sensacién de control. Los métodos de control serian luego
refinados mediante el desarrollo tecnoldgico, la manipulacién del control y
el comportamiento, en lo que Gilles Deleuze ha denominado posteriormente
“sociedades del control”2.

Con la Gran Depresion de 1929, y especialmente luego de la Segunda
Guerra Mundial, surge el Estado de Bienestar y cambia el paradigma de
construccion de subjetividad. El Estado de Bienestar trae consigo una serie
de “instituciones protectoras” que funcionaban, a su vez, como espacios de
pertenencia y construccién de identidades. Entre dichas instituciones pueden
mencionarse la escuela, los sindicatos, diversas asociaciones sociales y la mis-
ma fabrica o empresa que proporcionaba empleo estable. Este paradigma se
caracterizaba por un relato de vida lineal en el cual los sujetos pasaban por
una serie de instituciones sociales a lo largo de toda la vida y de una manera
mas o menos estructurada: primero la familia, luego la escuela, més tarde la
empresa y otras instituciones sociales de pertenencia. Los individuos desa-
rrollaban vinculos fuertes y profundos a lo largo de toda la vida. Ahora bien,
en 1973 el sistema capitalista sufre otra gran crisis denominada “La crisis del
petréleo”. Este hecho es la base de un cambio en el orden internacional (nuevo
orden econémico globalizado), la aceleracion del desarrollo tecnolégico y el
surgimiento del Estado neoliberal. El llamado capitalismo tardio se consti-
tuye en una etapa del desarrollo del sistema capitalista caracterizada por la
globalizacidn, la expansion de tecnologias exponenciales, la concentracién del
capital y la creciente desigualdad?®.

Aqui comienza una construccién de subjetividad diferente a la anterior,
caracterizada por lo que el socidlogo estadounidense Richard Sennett ha de-
nominado “la corrosién del caracter”*. Con el Estado neoliberal, se rompen las
instituciones protectoras de la forma de Estado anterior® y, con ello, el relato
lineal de la de vida caracterizado por la construccién a largo plazo. Los sujetos
ahora se encuentran librados a su propio destino, lo cual trae aparejada una
sensacion de vacio y la consiguiente biisqueda de una nueva identidad. El
mercado se convierte en el eje estructurador de la conformacién de identida-
des. El consumo, en tanto practica individual, se transforma en mecanismo

2 Cf. G. DELEUZE, Post-scriptum sobre las sociedades de control, Valencia, Pretextos, 1990.
3 Cf. E. MANDEL, El capitalismo tardio, México, Era, 1979.

4 Cf.R. SENNETT, La corrosion del cardcter: las consecuencias personales del trabajo en el nuevo capi-
talismo, Barcelona, Anagrama, 2000.

5 Cf. R. CastEL, La Inseguridad Social: ;qué es estar protegido?, Buenos Aires, Ediciones Manan-
tial, 2004.
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de inclusién/exclusién social. Los altos niveles de desempleo en los ciclos
sucesivos acrecientan el desarrollo de la competencia por los consumidores.
Y ello conlleva, progresivamente, la necesidad de personalizacién de los con-
sumos. La experiencia del sujeto se vuelve mas fragmentaria; las identidades
devienen situacionales.

A partir de la década de 1980, se profundiza el proceso que el sociélogo
aleman Hartmut Rosa® denomina “aceleraciéon social”, un fendmeno central
de la modernidad tardia caracterizado por el aumento constante de la ve-
locidad y el ritmo en diversas areas de la vida: técnica (transporte de mer-
cancias y personas, y velocidad de las comunicaciones, lo que lleva a una
aceleraciéon del comercio internacional), cambio social (ideas, modas, valores)
y la vida cotidiana. El individuo es llevado a realizar mas actividades y res-
ponder constantemente a un entorno veloz, con una consiguiente sensacion
generalizada de desincronizacién y de obligacién a participar en una “rueda
de hamster” perpetua. Esta aceleracion, segtin Rosa, conduce a la alienacién y
ala dificultad de establecer conexiones profundas con el mundo. El desarrollo
tecnolégico genera procesos de deslocalizacion. La digitalizacién permite que
los productos sean disefiados en un punto de planeta y fabricados quizas en
el extremo opuesto. Se desarrolla el teletrabajo o formas de trabajo hibrido
que combinan dindmicas presenciales y virtuales. También se deslocalizan los
consumos, tanto de productos como de informacién, gracias a la conexién a
internet desde el teléfono mévil. Los individuos pululan por las ciudades co-
nectados a plataformas y aplicaciones. La deslocalizacién alcanza ademas los
procesos de formacién y los modos de obtener conocimiento. De esta manera,
se produce una virtualizacién de las relaciones sociales.

Ya en el siglo XXI, siguiendo al filésofo y ensayista surcoreano Byung-Chul
Han, nos encontramos en “sociedades del rendimiento”” en las que, producto
del proceso de aceleracién, existe una alta exigencia de rendimiento que los
sujetos no pueden terminar de absorber. Dicho estado de cosas genera sinto-
mas como la depresion y la sensaciéon de fracaso: los sujetos ponen la agre-
sividad contra si mismos. Quizas parte de este fendmeno explica el vuelco
masivo de los sujetos hacia el mundo virtual y las redes sociales. El proceso de
virtualizacién de la vida producto del desarrollo de Internet y las redes socia-
les genera, hoy en dia, que mucho del tiempo libre de que dispone el sujeto lo
emplee de manera compulsiva en el mundo virtual. En ese sentido, y siguien-
do el pensamiento foucaultiano, puede decirse que hoy el poder es detentado
por quienes pueden captar el uso del tiempo y la energia de los sujetos, esto
es, las grandes corporaciones propietarias de las redes sociales como son Meta
Platforms (duena de Facebook, Instagram, WhatsApp y Threads), Alphabet

®  Cf. H. Rosa, “Aceleracién social: consecuencias éticas y politicas de una sociedad de alta
velocidad desincronizada”, en Persona y Sociedad XXV, n. 1 (2011) 9-49.

7 Cf. B.-C. HAN, La sociedad del cansancio, Barcelona, Herder, 2012.
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(Google, duena de YouTube), ByteDance (propietaria de TikTok), Microsoft
(LinkedIn) y X Corp (X, anteriormente Twitter). No es de menospreciar en-
tonces el rol de las grandes empresas en la estructuracién actual de practicas
sociales individualistas.

2. EL INDIVIDUALISMO EN LA ERA DIGITAL

Puede decirse que actualmente nos encontramos en un “capitalismo de
plataformas”®. Se trata de un sistema econémico en el que las infraestructuras
digitales actian como intermediarias entre diferentes grupos de usuarios, fa-
cilitando la interaccién y el intercambio de informacién. En una perspectiva
mas amplia, dicha forma de capitalismo ha sido una respuesta a la dificultad
para sostener la rentabilidad en las dltimas décadas. El sistema se vuelca en-
tonces a los datos, que devienen en el activo principal, como modo de mante-
ner el crecimiento econémico.

Las empresas utilizan las llamadas tecnologias exponenciales, que permi-
ten duplicar la capacidad de produccién o reducir los costos a la mitad en un
periodo de tiempo fijo. Estas tecnologias son disruptivas, democratizadoras
y convergentes, y pueden combinarse para potenciar los modelos de nego-
cio. Ejemplos de dichas tecnologias son la Inteligencia Artificial, el Machine
Learning, el Internet de las Cosas (IoT), la Robética, el Big Data, el Cloud Com-
puting, la Realidad Aumentada y la Biotecnologia. Los modelos de negocio
que aplican las mencionadas tecnologias se transforman en organizaciones
exponenciales, es decir, aquellas que, dada su escalabilidad, obtienen 10 veces
mas rendimiento que las organizaciones tradicionales con la ventaja compe-
titiva que ello conlleva. De esta manera, el mercado se encuentra dominado y
concentrado en unas pocas empresas globales.

Si bien el proceso de digitalizacion y la expansion de la comunicacién di-
gital comenzo6 con el desarrollo de Internet y de las redes sociales, el acon-
tecimiento global que represento la pandemia ligada a la Covid-19 terminé
de acelerar este proceso. Los sujetos se orientaron masivamente al mundo
digital. Y las empresas tuvieron que digitalizar procesos o, en el mejor de los
casos, transformarse digitalmente. De esta manera, se desarrolla ain maés el
“ultramundo”, en el que las identidades se multiplican y se diluyen sus limi-
tes’. Se trata de un habitat nuevo y complejo que surge del desarrollo tecno-
l6gico, transformando la forma en que los individuos interacttian. El anterior
“prosumidor” ahora se convierte en una “persona aumentada” que puede ca-
racterizar al sujeto actual: a la identidad fisica del individuo se suma su iden-
tidad virtual, su avatar. Se construye una identidad a través de las acciones y

8 Cf. N. SRNICEK, Capitalismo de Plataformas, Buenos Aires, Caja Negra, 2018.
?  Cf. A. Baricco, The Game, Barcelona, Anagrama, 2019.

ll




INDIVIDUALISMO Y COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL. ANALISIS ...

consumos realizados en el ciberespacio. Se trata de un contexto caracterizado
por la atomizacion social, por nuevas formas de individualismo, estructurado
en base a la hiper-personalizaciéon de los consumos (de productos e informa-
cién) por via algoritmica. Surgen asi nuevas practicas como el nomadismo
digital y el cuentapropismo relacionado con las redes sociales en la bisqueda
constante de la monetizacién.

La mutacién cultural profunda que esta experimentando la aldea global,
produce nuevas generaciones de “barbaros”, agentes de cambio que introdu-
cen nuevas formas de relacion con el conocimiento, la experiencia y la cultura.
Frente a la cultura “clasica” (profunda, jerarquica, contemplativa y orientada
al sentido), los barbaros representan una cultura superficial, veloz, horizontal
y conectiva'. Aqui el conocimiento no se encuentra tan asociado con la pro-
fundidad, la interiorizacién y el esfuerzo intelectual, sino que su valor reside
en su circulacion, accesibilidad y capacidad de ser compartido. La viralidad
se convierte en un valor. Las identidades virtuales se estructuran en base a la
santificacion del yo alimentada por la cultura del like".

La anonimizacién de las acciones en las redes tiene efectos en la dindmica
no solamente social sino también politica, dado que se trata de una construc-
cién diferente a aquella basada en ciudadanos con una participacién social
activa y responsable. Asi, surgen los famosos outsiders de la politica que po-
nen, al menos en el plano del discurso, al individuo en el centro de la escena
y que estan siendo votados actualmente como respuesta de las sociedades a la
deslegitimacion de los sistemas politicos tradicionales. Estos outsiders utilizan
la comunicacion digital y la apelacién al individualismo en las redes sociales
como modo de llegar al poder, tanto en sus campanas politicas electorales
como en el discurso de gobierno una vez logrado el objetivo. Por ello, la inda-
gacién sobre el fendémeno del individualismo relacionado con la actual cons-
truccién discursiva en redes sociales reviste importancia para la comprensién
de las dindmicas sociales y politicas como expresion de la relaciéon entre los
sistemas politicos y las sociedades de la que forman parte.

3. INDIVIDUALIZACI()N, CUANTIFICACION Y GOBIERNO ALGORITMICO EN LINKEDIN.

En el contexto del individualismo contemporaneo, inmerso en un entor-
no sociotécnico marcado por la aceleracion temporal, la dataficacion y la im-
portancia de redes sociales que marcan la creacién de un discurso propio,
la trayectoria profesional deja de entenderse como un itinerario predomi-
nantemente institucional para presentarse como un proyecto de autogestion

10 Cf. A. BarIcco, Los bdrbaros: ensayo sobre la mutacion, Barcelona, Anagrama, 2008.

Cf. S. MORENO BARRENECHE, “La estilizacién del yo en redes sociales: la proyeccion on-line
de la identidad personal como artificio semidtico”, en deSignis 30 (2019) 77-89. https:/ /doi.
org/10.35659/designis.i30p77-89.
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publica, sometido a comparaciones continuas y a mecanismos de evaluacion
visibles. La identidad profesional se hace legible a través de sefales estanda-
rizadas, se ordena mediante algoritmos de relevancia y se valora con métricas
que permiten traducir reconocimiento en oportunidades.

El disefio socio-técnico de LinkedIn produce y organiza un régimen de
visibilidad que sitta al individuo como unidad basica de calculo, compara-
cién y responsabilidad’. La arquitectura del perfil, los médulos de senaliza-
cién como habilidades, avales y recomendaciones, las analiticas accesibles y la
gramatica narrativa que fomenta la plataforma convierten la trayectoria pro-
fesional en una secuencia ptublica de hitos, prueba social y produccién de co-
nocimiento. En este marco, la empleabilidad aparece menos como un atributo
estructural del mercado de trabajo y mas como el resultado de una gestion
permanente de la reputacion, donde el sujeto es simultdneamente productor,
marca y canal, en linea con la literatura sobre economia de la reputacién en
trabajos intensivos en conocimiento®.

El régimen de recomendacién del feed y la economia de la atenciéon ampli-
fican este proceso al introducir una mediacién algoritmica de la relevancia
que premia la regularidad, la coherencia tematica y la capacidad de generar
interaccién'. LinkedIn configura incentivos para adoptar practicas de autoria
experta, traduciendo saberes y experiencias en formatos con expectativas de
utilidad y aplicabilidad inmediatas como apunta Trujillo-Pons'. El énfasis en
la publicaciéon de contenido ttil y basado en conocimiento no solo reordena el
repertorio de la discusién hacia la prescripcion, el consejo y el caso préctico,
sino que también genera una frontera moral de la visibilidad: la presencia
legitima es aquella que demuestra aportacion, liderazgo de pensamiento y
orientacion a resultados. La consecuencia es una correspondencia entre re-
putaciéon cuantificada y valor social percibido que contribuye a convertir en
natural la comparacion entre individuos mediante métricas sintéticas, a la vez

12 Cf. C. NEUMAYER, L. Rosst & D. M. STRUTHERS, “Invisible Data: A Framework for Under-
standing Visibility Processes in Social Media Data”, en Social Media + Society 7, n. 1 (2021),
https:/ /doi.org/10.1177 /2056305120984472.

3 Cf.]J. C. ANDRES, D. Aguapo y J. DE MiGuUEL, “;Qué Hay Detrds de Linkedin? Midiendo A
Través de Rubricas las Linkedin Big Four Dimensions”, en Papeles del Psicélogo-Psychologist
Papers 42, n. 2 (2021), https:/ /doi.org/10.23923 /pap.psicol.2979; M. Ecipo PiQueras, “Etica,
identidad y empleabilidad en la revisién de las redes sociales de los candidatos por par-
te de los empleadores”, en Revista de Comunicacién de la SEECI 57 (2024) 1-20. https:/ /doi.
org/10.15198 /seeci.2024.57.e889

4 Cf. A. Rezagl, M. GoNzALEz, D. CHEN, S. LAURENT, “Impact of Social Media Algorithms on
Online Purchasing Decisions”, en Journal of Electronic Commerce 1, n.2 (2025) 1-15. https://
www.joecm.ir/article_227915_en.html

Cf. E. TrRujiLLO-PoNs, “Innovaciones en la divulgacion y tratamiento del Derecho del Tra-
bajo por medio de LinkedIn”, en Temas laborales: Revista andaluza de trabajo y bienestar
social (172 (2024) 139-155. https://www.juntadeandalucia.es/sites/default/files/inline-fi-
les/2024/09/06.pdf
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que invisibiliza mediaciones organizacionales y estructurales. Este patrén es
consistente con andlisis mas amplios sobre el gobierno algoritmico de la visi-
bilidad en plataformas como los desarrollados por Trenta, Gutiérrez-Barroso,
Baez-Garcia & Flores-Mufioz'®.

Los dispositivos de cuantificacién como el Social Selling Index, las insignias
editoriales o los contadores de seguidores empujan las précticas relaciona-
les hacia marcadores de estatus que facilitan la clasificacion y jerarquizacion
de los usuarios". Esta cuantificacién opera como tecnologia de gobierno sutil
dentro de la plataforma, incentiva la aceptacién de objetivos de rendimiento e
introduce pequefios ciclos de experimentacién y ajuste que pueden desplazar
la evaluacion cualitativa del trabajo hacia los indicadores de alcance, interac-
cién o conversion. Los usuarios disefian su identidad ptblica con criterios
de optimizacién, algo expresado en la estandarizaciéon de formatos, el pulido
del tono y la codificacién de la “autenticidad” como recurso estratégico. La
autenticidad deviene una forma de capital performativo, sometida a pruebas
repetidas de coherencia entre discurso y trayectoria, en sintonia con la tenden-
cia sobre marca personal y celebridad distribuida en redes'.

La autopresentaciéon puede adoptar configuraciones relativamente reco-
nocibles que funcionan como identidad publica y que articulan la relacion
entre la utilidad percibida, el estatus y la cercania. De esta forma, el Yo lider se
autoconstruye como una voz estratégica que une vision, criterio y capacidad
de movilizacién. La autoridad del Yo lider se sostiene en diagndsticos, sintesis
de éxitos conseguidos y trazabilidad de resultados que refuerzan la promesa
ofrecida en sus publicaciones. De igual manera, el Yo resiliente narra trayec-
torias de caida y reinvencion para extraer lecciones aplicables, convirtiendo
su biografia en una muestra aprendizajes y habitos, uniendo sus méritos con
la gestiéon emocional. Por su parte, el Yo experto (mentor) demuestra compe-
tencias técnicas, ofrece contenidos enfocados en procedimientos que intenten
estandarizar determinados aspectos de su drea de conocimiento y tiende a
utilizar las llamadas a la accién para la realizaciéon de cursos o de consultoria.
Finalmente, el Yo cercano (humanizado) se centra en la generacién de empa-
tia para incrementar la confianza. Hace referencia a situaciones cotidianas,

16 Cf. M. TRENTA, J. GUTIERREZ-BARROSO, A. J. BAEZ-GARciA y F. FLOREZ-MUNOZ, “LinkedIn
como plataforma de comunicacién politica”, en Revista Canaria de Andlisis Politico 4 (2024)
223-240. https:/ /doi.org/10.36151/RCAP4.8

7 Cf. O. S. Itan1, V. BADRINARAYANAN, D. RANGARAJAN, “The Impact of Business-to-busi-
ness Salespeople’s Social Media Use On Value Co-creation And Cross/Up-selling: The Role
Of Social Capital”, en European Journal Of Marketing 57, n: 3 (2022) 683-717. https://doi.
org/10.1108/ejm-11-2021-0916.

8 Cf. D. M. RaMirREZ DOMINGUEZ y M. M. ORJUELA CIFUENTES, “Impacto de la red social Linke-
dIn en el desarrollo de la marca personal de los profesionales colombianos”, en Ingenio Libre
14, n. 24 (2024) 71-82; M. GUTIERREZ MIRANDA, “El self, constructo performativo de la iden-
tidad contemporanea”, en El Ornitorrinco Tachado 17 (2023) 1-14. https://doi.org/10.36677/
eot.v0i17.19474
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realiza habitualmente reconocimiento a colaboradores y muestra una escucha
activa de la comunidad.

La publicidad centrada en personas y la convergencia entre comunicacién
corporativa y voz individual intensifican estas dindmicas. La posibilidad de
promocionar contenidos de lideres o empleados convierte a los usuarios en por-
tadores de valor comunicativo para las organizaciones, fundiendo la reputacion
personal con objetivos de negocio. Segiin Caruso'®, esta mezcla redistribuye la
visibilidad de los usuarios, que asumen tareas de portavoz corporativo, evan-
gelizador de ideas o generador de demanda. Igualmente, los mecanismos de
atribucién de autoria en newsletters, articulos y eventos refuerzan trayectorias
de autoridad y competencia, consolidando circuitos de expertos dentro de sec-
tores profesionales especificos. El resultado es un entorno en el que el recorrido
personal se configura tanto por el capital relacional y el dominio técnico como
por la pericia comunicativa y la capacidad de mantener audiencias, un fenéme-
no que la literatura vincula con la conversién de capitales simbélicos en oportu-
nidades laborales en mercados mediados por plataformas®;

La incorporacién de asistentes de inteligencia artificial en la redaccién de
perfiles, mensajes y contenidos cambia la economia de costes de la autopre-
sentacion y la producciéon discursiva. La reduccion de barreras para produ-
cir textos correctos, cartas de motivacioén o piezas breves altera el equilibrio
competitivo y genera riesgos de homogeneizacion del estilo. Esto desplaza el
énfasis desde el esfuerzo de composicion hacia la curaduria de contenidos y
la seleccion de ejemplos y casos practicos para compartir con los seguidores.
La proliferacién de contenido asistido por Inteligencia Artificial intensifica la
importancia de la verificacion social, la evidencia de logros y la densidad de
interacciones, puesto que la validaciéon de la comunidad pasa a ser un garante
de credibilidad frente a la abundancia de mensajes publicados en la red. Este
giro es coherente con la l6gica de reputacién como moneda de cambio en eco-
nomias de atencién saturadas®.

La visibilidad individual en LinkedIn se encuentra desigualmente distri-
buida por experiencia previa, posicién organizacional y recursos utilizados en

¥ Cf. A. G. Caruso, “Leveraging LinkedIn To Enhance Personal Branding: Understanding
How Frelancers Pursue Digital Branding”, Renée Crown University Honors Thesis Proj-
ects-All. 1626, 2021. https:/ /surface.syr.edu/honors_capstone/1626.

2 Cf.]. WANG, ]. TomassETTI, “Laborlcapital Relations on Digital Platforms: Organization, Al-
gorithmic Discipline And The Social Factory Again”, en Sociology Compass 18, n. 3 (2024) 1-14.
https://doi.org/10.1111/s0c4.13192; B. E. DUFFy, “(Not) Getting Paid To Do What You Love”,
New Haven, Yale University Press, 2017

2 Cf. C. D. Novags & J. DE RIDDER, “Is Fake News Old News?”», en Oxford University Press
eBooks, 2021, 156-79, https:/ /doi.org/10.1093/0so0/9780198863977.003.0008; A. ALACOVSKA,
E. BUCHER, C. FIESELER, “A Relational Work Perspective on The Gig Economy: Doing Cre-
ative Work On Digital Labour Platforms”, en Work, Employment and Society 38, n.1 (2022) 161-
179. https:/ /doi.org/10.1177/09500170221103146.
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las publicaciones, lo que tiende a generar asimetrias en la atencién disponible.
La metéafora de ascenso por meritocracia coexiste con las reputaciones ya esta-
blecidas, las credenciales formales y las pertenencias a determinados sectores
de actividad. La sencillez de los formatos disponibles no elimina brechas en
habilidades comunicativas, tiempo para la produccién, dominio de diferentes
idiomas o acceso a experiencias presentables como casos de éxito. Estas des-
igualdades se mezclan con dimensiones de género, edad, origen y localiza-
cién geogréfica, ajustando las oportunidades de conversién de la visibilidad
en beneficios laborales o comerciales®. Al mismo tiempo, la dependencia de
publicos y métricas introduce posibles vulnerabilidades, desde el riesgo repu-
tacional ante la participacion en controversias o cambios de algoritmo hasta el
agotamiento personal asociado al mantenimiento de una presencia constante.
Los contactos como fuente de oportunidades coexisten con estas tensiones,
ofreciendo un marco para comprender cémo la expansién de la red de con-
tactos en la plataforma no elimina las desigualdades de acceso y conversién®.

Desde el punto de vista de las organizaciones, la plataforma incentiva la
extension de practicas de employer branding que desplazan la frontera entre
comunicacién institucional y actuaciéon individual de empleados y directi-
vos. Ello produce formas de responsabilidad en las que la voz personal opera
como activo de la marca y, a la vez, como fuente potencial de riesgo®. Esta
hibridacién plantea cuestiones sobre la propiedad de las audiencias, los de-
rechos sobre contenidos generados en horario laboral, las politicas internas
de expresion y las expectativas de alineamiento reputacional. La figura del
experto con audiencia tiende a convertirse en un estdndar aspiracional que
reconfigura la nocién de seniority y los caminos de ascenso en la empresa, afia-
diendo la capacidad de movilizar atencién como un mérito evaluable, en linea
la linea que muestran los estudios sobre trayectorias en industrias creativas y
del conocimiento®.

La légica de publicacién continua y el ciclo corto de relevancia del feed des-
plazan la planificacién a largo plazo hacia publicaciones orientadas a llamar
permanentemente la atencién. Esta dindmica estimula la publicacién hacia el

2 Cf.G.KaLHOR et al., “Gender Gaps In Online Social Connectivity, Promotion And Relocation
Reports On LinkedIn”, en Proceedings Of The International AAAI Conference On Web And Social
Media 18 (2024) 800-812. https:/ /doi.org/10.1609/icwsm.v18i1.31353.

»  Cf.]. SHARAFIZAD, ]. REDMOND, C. STANDING, R. FULFORD, “A Framework for Understanding
The Influence Of The Lifeworld Concept On Small Business Utilisation Of LinkedIn”, en
Journal Of Small Business & Entrepreneurship, 37, n. 6 (2925) 947-978.

#  Cf. S. PETRONI, “How Social Media Shape Identities and Discourses in Professional Digital
Settings: Self-Communication Or Self-Branding?”, en P. Bou-FraNcH, P. GARcEs-CONEJOs
BritvicH (eds) Analyzing Digital Discourse, Cham, Palgrave Macmillan, 2019, pp. 251-281.
https:/ /doi.org/10.1007 /978-3-319-92663-6_9.

»  Cf. R. Conpg, C. DiNuLEscy, V. PrYBUTOK, “Blogging For Promotion: How Social Media
Posting Shapes Sales Career Trajectories”, en Journal of Business and Industrial Marketing, 40, n.
8 (2025) 1686-1702. https:/ /doi.org/10.1108 /jbim-02-2025-0144.
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espiritu de “microrrelatos” con autocontenido, aun a riesgo de magnificar lo
novedoso frente a la investigacion y el trabajo en profundidad. Al mismo tiem-
po, la publicacién continuada de articulos permite generar conjuntos de publi-
caciones que incrementan, parcialmente, la autoridad temaética del autor hacia
horizontes mas amplios. La inmediatez del feed y la durabilidad del archivo
estructura una ecologia de visibilidad en la que los usuarios alternan tacticas de
captacién instantdnea con estrategias de acumulacién simbdlica, un equilibrio
que ha sido observado en estudios sobre cultura de la conectividad y ciclos de
atencién en plataformas como los desarrollados por Kipping et al.*.

LinkedIn empuja hacia una forma de expresién profesional orientada a
la conversiéon de la experiencia en sefales publicas. La plataforma no solo
muestra practicas de autopresentacion, sino que las convierte en algo habi-
tual y prescribe su utilizacién al ofrecer plantillas, métricas y recompensas.
La subjetividad resultante combina una idea de servicio publico, vocacién
de liderazgo de pensamiento y responsabilidad permanente con indicadores
visibles, que alinean aspiraciones personales con objetivos de productividad
y crecimiento. Como han observado Cubrich et al. y Whitmer? este alinea-
miento se desarrolla en una friccidon creciente entre el ideal de autenticidad, la
exigencia de consistencia, los limites de la privacidad y las condiciones mate-
riales del trabajo.

4. CARACTERISTICAS TECNICAS Y DE USO DE LINKEDIN

LinkedIn se presenta oficialmente como una plataforma orientada a or-
ganizar la vida profesional en red. Su misién declarada de conectar a los
profesionales para hacerlos mas productivos y exitosos y su visién de crear
oportunidades econémicas para cada miembro de la red se traducen en un
ecosistema que supera, desde 2024-2025, los mil millones de miembros en
mas de doscientos paises y territorios. En su funcionamiento cotidiano, la
plataforma combina identidades ptblicas estructuradas en perfiles, redes
de relacién, mensajeria, publicacién de contenidos, bisqueda de empleo y
aprendizaje con un conjunto de soluciones comerciales destinadas a la inter-
mediacién del talento, la venta y la comunicaciéon de marca. Ese conjunto de

% Cf. M. KrppPING, F. BuHLMANN, T. Davip, “Professionalization Through Symbolic and Social
Capital: Evidence From The Careers Of Elite Consultants”, en. Journal of Professions and Orga-
nization 6 n. (2019) 265-285. https:/ /doi.org/10.1093 /jpo/joz014.

¥ Cf. Marc CUBRICH et al., “Examining the Criterion-related Validity Evidence of LinkedIn
Profile Elements in an Applied Sample”, en Computers in Human Behavior 120 (2021) 106742,
https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106742; J. M. WHITMER, “You Are Your Brand: SelfX
branding and the Marketization Of Self”, en Sociology Compass 13, n. 3 (2019), https://doi.
org/10.1111/s0c4.12662; J. M. WHITMER, “Between A Regular Person and A Brand”: Manag-
ing The Contradictions Of The Authentic Self-Brand”, en Sociological Quarterly 62, n. 1 (2020)
143-60, https:/ /doi.org/10.1080/00380253.2020.1724058.
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funcionalidades se articula a través de un sistema de recomendacién que or-
dena el feed en funcion de sefiales de relevancia y calidad, de modo que la
visibilidad de las trayectorias y los mensajes no depende solo de la conexién
directa entre usuarios, sino de la evaluacién algoritmica de la pertinencia para
audiencias potenciales. Sobre este entramado, el modelo de negocio adopta
una loégica mixta en la que conviven suscripciones individuales y corporati-
vas, formatos publicitarios que integran contenidos patrocinados y soluciones
de captacién, asi como lineas especificas de talento y formacion que ligan el
perfil con la adquisicién de competencias.

La plataforma sittia el perfil como nticleo identitario y narrativo. Alli se in-
tegran la fotografia, el titular y la seccion de sintesis biografica, junto con los
registros de experiencia y educacién, el inventario de habilidades, los avales y
recomendaciones, y un espacio destacado para piezas clave que condensan cre-
denciales, casos o productos. La activaciéon del modo creador reordena el perfil
y prioriza la actividad y los contenidos del usuario, incorporando herramientas
de suscripcion, eventos en directo y analiticas que permiten calibrar el alcance
y la resonancia del discurso profesional. En paralelo, las paginas de empresa
replican esta logica a escala organizacional con catalogos de productos, opor-
tunidades de empleo y mecanismos de generacién de contactos comerciales. El
repertorio expresivo del feed abarca desde textos breves y largos, imagenes y
video nativo hasta documentos en formato PDF, encuestas, articulos y boleti-
nes, asi como eventos y carruseles; a ello se suman formatos promocionales in-
tegrados que permiten amplificar mensajes, captar leads y medir su desempeno.

La visibilidad de los usuarios se apoya en un sistema de recomendacién
por etapas que estima la probabilidad de interés y de interaccién, pondera la
relacién entre emisores y audiencias y considera la autoridad tematica y las
senales de calidad. Las actualizaciones introducidas entre 2023 y 2025 han
reforzado el peso del conocimiento experto y la adecuacién del contenido a
publicos interesados, a la vez que han moderado la circulacién de mensajes
percibidos como ajenos a la esfera profesional. Esta orientacién se comple-
menta con un marco de métricas: contadores de seguidores, impresiones, re-
acciones, comentarios y compartidos, sumados a analiticas especificas para
creadores que permiten a los usuarios evaluar la eficacia de sus estrategias y
ajustar su posicion. En ese terreno emergen indicadores que funcionan como
marcadores de estatus y desempefio, desde indices aplicados al desarrollo co-
mercial hasta distintivos editoriales. Al mismo tiempo, la plataforma ofrece
una infraestructura que vincula los contenidos con objetivos de venta, me-
diante formularios de captacién, paginas de producto o técnicas de re-impacto
publicitario que conectan la autopresentacién con oportunidades de negocio.

La siguiente cronologia que mostramos en la Tabla 1 recoge los principales
hitos de producto y negocio que ayudan a comprender la evolucién y el tipo
de incentivos que estructuran la interaccién en la plataforma.
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Tabla 1. Evolucién de LinkedIn

Ano Hito

Caracteristicas

Lanzamiento ptblico de

2003 LinkedIn

Punto de partida: red profesional y
curriculos en red.

2011  Salida a bolsa (IPO)

Consolidacién financiera y
expansion internacional.

Lanzamiento de Endorsements

Gamificacion de la reputacién:

2012
0 (aval de habilidades) sefalizacién de capital humano.
Apertura del Publishing Desplaza el centro de gravedad

2014- . (e .

2015 Platform (articulos) a los de «CV estatico» a creacion de
miembros contenidos y autoridad tematica.
Adquisiciéon de Lynda.com:  Integracién de credenciales en los

2015 . . .

LinkedIn Learning perfiles.

2016 Adquisicion por Microsoft Sinergias con Office/Dynamics;
(26,2 mil M$) expansién B2B

2020— Ajuste del “formato social”

2021 Prueba y retirada de Stories a normas de profesionalidad

percibida.
Creator Mode (perfil orientado Visibiliza producc1cin, segu.ld(?,r s

2021 y temas. Acelera el “branding
a creador)

experto.
. Relacién de suscripcion y

2021- Newsletters para miembros N -

. fidelizacién de audiencias: captura

2022  y Paginas .

de atencién recurrente.
La publicidad se centra en

2023  Thought Leader Ads personas (expertos/empleados) y

no solo en marcas.
Ajustes del algoritmo del feed Refuerzo de .la a}ll’fo.r{/dad percibida
2023~ o . y del contenido “util” frente
priorizando conocimiento/ .

2025 Lo . a actualizaciones personales
experiencia y conexiones iy

genéricas.

2023- Desphegu.e/de funciones de Reduccion de costes de producciéon
IA (redacciéon de CV/carta, . ..

2025 de contenido y aplicaciones.

coaching)

Fuente: elaboracion propia
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METODOLOGIA

Con el proposito de dar respuesta a los objetivos marcados en el inicio de
la presente investigacién, se lleva a cabo una investigacién de enfoque cuanti-
tativo basada en el andlisis de contenido, técnica metodoldgica aplicada en el
ambito de las Ciencias de la Comunicacién que, mediante procedimientos siste-
maticos y objetivos, permite describir el contenido de los mensajes e inferir co-
nocimientos relativos a sus condiciones de produccién, narrativa o recepcién®.

El universo de estudio lo constituyen perfiles espafioles activos en Linke-
dIn que se dedican profesionalmente a la creacién, gestion o divulgacion es-
tratégica de la marca personal. Es un universo amplio y heterogéneo, dado el
crecimiento del sector del personal branding en la plataforma. No obstante, se
circunscribe a aquellos perfiles que se identifican explicitamente como espe-
cialistas en esta drea y que mantienen una actividad regular y orientada a la
divulgacién profesional.

El estudio se centra en el andlisis de seis perfiles profesionales de creado-
res de contenido influyentes de Espafia, vinculados con la especializaciéon en
creacion y gestion estratégica de marca personal. La eleccion de una muestra
reducida responde a la necesidad de realizar un anélisis exhaustivo de cada
caso, garantizando un nivel de profundidad que resultaria inviable con un
nimero mayor de perfiles, dadas las multiples categorias contempladas en
la matriz de analisis y el elevado volumen de publicaciones examinadas. Asi-
mismo, se opta por un tamafio muestral acotado debido a la homogeneidad
del nicho profesional analizado, lo que permite obtener patrones representati-
vos sin comprometer la validez interpretativa.

Los seis participantes, todos especialistas en marca personal, presentan
una distribucién equitativa por género —tres mujeres y tres hombres—y edades
comprendidas aproximadamente entre los 20 y los 50 afios. Su nivel de visibi-
lidad en LinkedIn se encuentra entre los 10.000 y los 90.000 seguidores, todos
ellos con mas de 500 contactos y mantienen una actividad constante con una
media de dos a cinco publicaciones semanales. Profesionalmente, la muestra
combina consultores de marca personal, formadores en branding y creadores
de contenido con més de tres afios de presencia activa en la plataforma.

Para la seleccion de los perfiles se realiz6, en primera instancia, una bus-
queda a través de la plataforma Favikon, utilizando la herramienta de descu-
brimiento de creadores de contenido. No obstante, al no cumplirse los criterios
predefinidos, se efectué una segunda bisqueda manual directamente en el
buscador de LinkedIn, empleando el término “marca personal”. A partir de
esta exploracion se seleccionaron los perfiles en torno al cumplimiento de los
siguientes criterios de inclusion:

% Cf. L. BARDIN, Andlisis de Contenido, Madrid, Akal, 2002.
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* Tener activado el modo “creador de contenido”.

e Contar con un minimo de 4.000 contactos o seguidores.

e Mantener una actividad regular (publicaciones diarias o semanales).
* Garantizar una distribucién equitativa por género.

* Representar diferentes rangos etarios.

* Tener nacionalidad espafola.

Se disena una matriz de andlisis de contenido “adhoc” que contempla dos
grandes unidades de analisis: (1) la cuenta profesional y (2) las publicaciones
del perfil seleccionado.

En relacién con la cuenta profesional, el andlisis se estructura en torno a
tres ejes tematicos (perfil, actividad y arquitectura identitaria), cada uno con
sus respectivas categorias analiticas, descritas en la Tabla 2.

Tabla 2. Matriz de andlisis cuenta LinkedIn

Objeto de anilisis | Eje temético Categorias Presencia
(Si/No)
Cuenta de Perfil * Modo creador
LinkedIn * Visibilidad de
seguidores

¢ Visibilidad de temas

e Referencias en 1°
persona

* Uso de hashtags o
palabras claves

Actividad e Publicacién diaria

e Publicacién semanal

Arquitectura | ® Presencia seccién
identitaria “Acerca de” con
promesa comercial

¢ Presencia de Portafolio
en “Destacados”

¢ Se evidencia
consistencia de la marca
(paleta de colores,
tipografia, logo)

Fuente. Elaboracion propia
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El segundo objeto de analisis corresponde a las publicaciones. Para cada
perfil, se seleccionan las diez publicaciones més recientes al momento de la
revision. Estas se examinan considerando ocho ejes teméticos: representacion
del yo, narrativa de éxito, prescripcion, estrategias de visibilidad, mercantili-
zacién/monetizacion, interaccion, sefiales de prueba social y orientacion co-
munitaria. El detalle de estos ejes y sus categorias se presenta en la Tabla 3.

Tabla 3. Matriz de andlisis Publicaciones

Objeto de . s . Presencia
Anilisis Eje Tematico Categorias (Si/No)
Publicaciones | Representacion * Yo, lider
del Yo

® Yo, resiliente
* Yo, experto
* Yo, cercano/humano

e Presencia del autor en el
contenido.

Narrativa de éxito

* Logros personales
(premios, ascensos,
conferencias)

* Resiliencia y superacién
(fracaso-éxito)

¢ Historias inspiracionales
(motivacionales,
anecdoticas)

e Referencias colectivas
(equipo, colegas,
comunidad)

Prescripcién

* Post que instruyen cémo
hacer

* Imperativos o formularios
paso a paso

e Plantillas/Checklist

e Uso de casos
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Objeto de
Analisis

Eje Tematico

Categorias

Presencia
(Si/No)

Estrategias de
visibilidad

e Frases de gancho en
primera linea

e Saltos de linea

e Uso de elementos visuales
(fotografias, graficos,
datos, certificados,
eventos)

® Uso de hashtags
¢ Etiquetado de personas

¢ Etiquetado de empresas

Mercantilizacion/
monetizacion

e Call to Action
® Lead Magnets
e Cursos/Mentorias

e Enlaces a landing pages

Interaccién

* N° de reacciones
e N° de comentarios

® N° de compartidos

Senales de prueba
social

® Premios/reconocimientos

¢ Frases de autoridad

e Otros
Orientacién e Reconocimiento a
comunitaria colaboradores

e Coautoria

e [lamadas a accioén
colectivas

* Menciones a terceros.

Fuente. Elaboracion propia

El anélisis conjunto de ambas unidades permite establecer vinculos entre
la construccién identitaria (perfil) y las estrategias discursivas (publicaciones)
que configuran la nocién de éxito narrativo individual y profesional dentro
de la plataforma.

Los datos obtenidos se han organizado a través de una base de codifi-
cacién estructurada, registrando la presencia o ausencia de cada categoria.
Posteriormente, se efectda un andlisis estadistico descriptivo (frecuencias y
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porcentajes) con el fin de identificar los patrones predominantes en la repre-
sentacion del yo y en las estrategias de visibilidad. El proceso de recoleccién
de datos se ha desarrollado a lo largo de la primera quincena del mes de oc-
tubre de 2025, y los resultados han sido procesados mediante el software es-
tadistico SPSS.

REsuLTADOS

Tras el proceso de investigacion y, una vez que se han ordenado los datos
en torno a las categorias y variables disenadas en la ficha de analisis, se obtie-
nen los siguientes resultados:

* Configuracién de las cuentas en LinkedIn.

El 100% de los perfiles analizados emplea el modo creador de LinkedIn,
una funcionalidad que facilita ampliar la visibilidad de la marca personal,
destacar contenido prioritario y activar el botéon de “seguir” para aumentar la
base de audiencia. En el 83.3% de los casos, los creadores mantienen ptblica
la visibilidad de su comunidad y de sus publicaciones, lo que abre la puerta a
un modelo de comunicacién expansiva y abierta.

Desde el punto de vista de la presentacién identitaria, todos los perfiles
utilizan referencias en primera persona, mientras que el 66.7% incorpora
hashtags como herramienta de categorizacién tematica. En términos de ac-
tividad, el 100% publica al menos una vez por semana, y el 83.3% lo hace
diariamente.

Dentro de la arquitectura del perfil, el 83.3% formula una promesa de valor
comercial en el apartado “Acerca de”, el 100% usa la secciéon “Destacados”
como portafolio de autoridad, y el 66.7% muestra una estructura de marca
personal consolidada y coherente.

La elevada estandarizacién del uso del modo creador y del contenido iden-
titario confirma que los creadores de marca personal operan en LinkedIn bajo
una légica profesionalizada y orientada al mercado, coherente con la visién
de Turow (2021)* sobre las plataformas como espacios de autorrepresentacién
performativa del “yo econémico”. La centralidad de la primera persona y la
actividad diaria reproducen el “yo exhibido” que describe Duffy & Hund®,
donde la visibilidad constante se convierte en condicion estructural del éxito
reputacional.

¥ Cf. Joseph Turow. The Voice Catchers: How Marketers Listen In to Exploit Your Feelings, Your
Privacy, and Your Wallet, New Haven, Yale University Press, 2021. https:/ /doi.org/10.2307 /.
ctvimgmdbn.

% Cf. B. E. Durry & E. HunDp. “Gendered Visibility on Social Media: Navigating Instagram’s
Authenticity Bind”, en International Journal of Communication 13 (2019) 4983-5002. https://
ijoc.org/index.php/ijoc/article/view /11729 /2821.
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¢ Contenidos publicados en LinkedIn.

En lo relativo a la construccién del yo, el 38.3% de los creadores adopta
en sus contenidos un rol de “yo lider, el 18.3% un “yo resiliente”, el 76.7% un
“yo experto” (mentor) y el 100% un “yo cercano”, lo que revela una fuerte
hibridacién entre autoridad profesional y humanizacién emocional. Ademas,
el 61.7% sitta al propio autor como protagonista explicito del contenido.

Respecto a la narrativa de éxito, el 28.3% aborda logros personales, el 25%
historias de superacion y el 75% relatos inspiracionales. También se identifi-
can referencias colectivas en el 60% de los contenidos. En las estrategias de
prescripcion, el 53.3% adopta un rol de instructor, el 20% un rol imperativo, el
38.3% prescribe mediante plantillas y el 21.7% mediante casos.

En términos formales, el 98.3% utiliza una frase gancho inicial, el 96.7%
emplea saltos de linea, el 83.3% afade elementos visuales y el 23.3% usa hash-
tags. El etiquetado aparece en 15% de personas y en 20% de empresas.

Estos datos revelan un sistema narrativo centrado en el yo aspiracional. La
prevalencia del “yo experto” y del “yo humanizado” confirma la tendencia
a combinar credibilidad técnica con accesibilidad emocional, un modelo que
coincide con el branding de autenticidad estratégica para el desarrollo indi-
vidual de la marca personal descrito por Azad et al. . La elevada presencia
de relatos inspiracionales responde al individualismo proyectivo propio de
las plataformas profesionales®, donde la historia personal se transforma en
recurso comunicativo y valor de mercado.

* Estrategias de monetizacion.

E176.7% de los contenidos integra call to actions comerciales, el 46.7% incor-
pora lead magnets y el 41.7% promueve cursos o mentorias mediante enlaces
directos a landing pages.

La fuerte presencia de mecanismos de monetizacién indica que la comuni-
cacion en LinkedIn se articula como modelo de negocio individual inserto en
la 16gica de la microeconomia del yo*, donde cada contenido funciona como
un activo comercializable. La plataforma acttia como un espacio hibrido entre
autopromocioén, comercio educativo y gestion de audiencias, todas ellas po-
tenciando la marca individual del creador de contenido.

' Cf. T. Azap et al., “Building a Personal Brand: Strategies for Standing out in a Competitive
Job Market”, en International Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics,
11 (2024) 147-154.

% Cf.L.LABRECQUE, E. MARKOS & G. R. MILNE, “Consumer Power and Self-Branding in the Dig-
ital Marketplace”, en Journal of Interactive Marketing 52 (2020) 1-20. https:/ /doi.org/10.1016/j.
intmar.2010.09.002.

% Cf. A.HEARN & S. SCHOENHOFF, “From Celebrity to Influencer: Tracing the Diffusion of Celebrity
Capital”, en Cultural Politics 12, n. 2 (2016) 49-64. https:/ /doi.org/10.1002/9781118475089.ch11.
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¢ Interaccion y engagement.

Las reacciones se concentran principalmente en la horquilla 1-49 (36.7%),
seguidas de 100-199 (18.3%) y 50-99 (15%). En comentarios, el rango domi-
nante también es 1-49 (56.7%), con un 15% sin comentarios. Los contenidos
compartidos presentan cifras muy bajas: 1-49 (58.3%), de los cuales mas del
90% no supera los 10 compartidos, y un 38.3% se encuentra sin compartidos.

El engagement de tipo moderado, pese a la alta frecuencia de publicacién,
coincide con investigaciones que sostienen que LinkedIn genera interaccién
mas racional y menos viralizable* que otras redes. La baja tasa de compar-
tidos revela que la plataforma privilegia el consumo individual antes que la
circulacién social del contenido.

* Senales de prueba social y orientacion comunitaria.

El 8.3% de los contenidos menciona premios personales; el 43.3% incor-
pora frases de autoridad; y el 30% utiliza férmulas explicitas de autorrecono-
cimiento. En orientacién comunitaria, solo el 1.7% reconoce colaboradores o
coautorias, mientras que las llamadas colectivas a la accion aparecen en el 55%
de los contenidos y las menciones a terceros en el 35.6%.

Aunque las menciones colectivas aparecen de forma recurrente, la baja
presencia de colaboraciones reales confirma que la narrativa dominante sigue
siendo individualista y autorreferencial. Este patrén coincide con el modelo de
neoliberal self-branding descrito por Gill y Kanai®*, donde la identidad profesio-
nal se funda en el rendimiento individual mas que en el trabajo colaborativo.

CONCLUSIONES

De acuerdo con el desarrollo tedrico y la investigacion llevada a cabo, se
obtienen una serie de resultados empiricos que permiten configurar un cuer-
po argumentativo sélido encaminado a dar respuesta a los objetivos (de los
especificos al general) fijados al inicio de este articulo.

La delimitacion conceptual del individualismo y su contextualizacién
histérica resulta esencial para interpretar los resultados obtenidos. El estu-
dio empirico confirma que las logicas contemporaneas del individualismo,
basadas en la autorrealizacién, la autopromocion y la visibilidad como capi-
tal simbdlico, siguen plenamente vigentes en la comunicacién digital profe-
sional. Muestran una continuidad sostenida en el tiempo con las dinamicas
socioculturales asociadas al neoliberalismo tardio.

¥ Cf.]. VAN Dyjck. The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media, Oxford, Oxford
University Press, 2013, https:/ /doi.org/10.1093 /acprof:oso/9780199970773.001.0001

% Cf.R.GILL, & A. KaNal, “Mediating Neoliberal Capitalism: Affect, Subjectivity and Inequali-
ty”, en. Journal of Communication 102 (2018) 10-27. https:/ /doi.org/10.3898 /newf:102.01.2020.

B




Santiago Mayorga Escalada, Fernando Checa Garcia, Fernando Gabriel Martinez,

Maria Jests Yanez Galdames

La investigacion demuestra que LinkedIn funciona como una plataforma di-
seflada para la proyeccién profesional del individuo, mas que como un espacio
relacional genuinamente comunitario. Sus herramientas de visibilidad, modos
de creacién de contenido y funcionalidades centradas en el rendimiento, estruc-
turan un entorno 6ptimo para la exhibicién del yo competente, posicionando a
cada usuario como gestor de su propia marca e identidad profesional.

El examen de la configuracion de los perfiles permite atestiguar cémo estos
creadores utilizan la arquitectura de LinkedIn de forma altamente estratégica.
La presencia universal del modo creador, la visibilidad publica del conteni-
do y de la comunidad, y el uso intensivo de secciones como “Acerca de” o
“Destacados” revelan una gestién avanzada de la autopromocién. La marca
personal se construye aqui como un dispositivo performativo, en el que la
identidad laboral se articula como producto comercializable mediante una
narrativa coherente, una estética consistente y una presencia digital constante.

El analisis de los contenidos publicados evidencia que la narrativa del yo
profesional presenta un fuerte sesgo individualista. Predominan representa-
ciones del yo experto, del yo lider y del yo resiliente, junto con relatos inspi-
racionales y testimonios de logro personal. Aunque aparecen elementos de
humanizacién y referencias colectivas, estos no desarticulan la centralidad del
individuo como protagonista absoluto. La narrativa opera asi en torno a la
construccion de un sujeto competente, disciplinado y emocionalmente accesi-
ble, cuyo éxito se presenta como fruto de su mérito personal.

Tras evaluar las dinamicas discursivas y simbolicas predominantes en los
perfiles analizados, los resultados muestran que LinkedIn funciona como un
espacio de legitimacién del individualismo profesional: las interacciones privi-
legian la visibilidad del yo, las sehales de autoridad y las pruebas de credibili-
dad personal, mientras que la colaboracion, la coautoria y el reconocimiento a
terceros permanecen en posiciones marginales. La comunicacién en LinkedIn
reproduce, por tanto, un modelo de identidad profesional donde el individuo
actia como marca, empresa y proyecto permanente de optimizacion.

Estos hallazgos permiten concluir que la proyeccién narrativa utilizada
por los creadores de marca personal en LinkedIn se articula fundamentalmen-
te desde un individualismo performativo que sitiia al yo profesional como eje
central del discurso. La plataforma no solo posibilita esta proyeccién, sino que
la incentiva y la recompensa mediante sus propios sistemas de visibilidad y
reconocimiento. Los creadores analizados despliegan una identidad narrativa
que combina autoridad, cercania y prescripcién, configurando un modelo de
éxito individual que se consolida como referencia aspiracional en el espacio
digital profesional.

La comunicacién del éxito en LinkedIn se sustenta en un relato individua-
lista hegemoénico, donde el profesional se presenta como figura de liderazgo,
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autenticidad y resiliencia. Aunque existen gestos discursivos hacia lo comunita-
rio, estos no alcanzan a sustituir la centralidad del yo. LinkedIn opera, por tanto,
como un escenario de validacién simbélica del individuo como marca, reforzan-
do un paradigma comunicativo donde la autonomia, la visibilidad y el rendi-
miento se convierten en los principales criterios de legitimacién profesional.
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