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Titulo (castellano): LinkedIn y el yo algoritmico: implicaciones para los recursos
humanos y el marketing en el mercado laboral contemporaneo

Resumen (castellano): El presente trabajo analiza la construccién de la identidad
profesional en entornos digitales, tomando Linkedln como objeto de estudio principal.
En el contexto de un mercado laboral caracterizado por la digitalizacion y la l6gica de la
sociedad del rendimiento, las plataformas profesionales han dejado de ser simples
repositorios curriculares para convertirse en espacios donde los individuos gestionan
estratégicamente su visibilidad y su marca personal.

A partir de un disefio metodolégico mixto, el trabajo combina el analisis cuantitativo de
85 perfiles de LinkedIn de egresados de la Facultad de Economia y Empresa de la
Universitat Rovira i Virgili con el andlisis cualitativo y cuantitativo de 17 ofertas de empleo
publicadas en la plataforma. Los resultados muestran una correspondencia significativa
entre las competencias demandadas por las organizaciones y las estrategias de
autopresentacion de los egresados, especialmente en el uso de narrativas vocacionales,
lenguaje positivo y palabras clave asociadas al rendimiento. Sin embargo, esta
correspondencia es selectiva: los candidatos evitan representar explicitamente la
presién laboral, prefiriendo proyectar una imagen optimista coherente con las normas
de visibilidad de la plataforma. El estudio concluye que la identidad profesional digital se
ha convertido en una construccion estratégicamente adaptada a las logicas del
rendimiento y la evaluacion algoritmica, intensificando la mercantilizacion del individuo
en el mercado de trabajo.

Palabras clave: marca personal, sociedad del rendimiento, LinkedIn, recursos humanos
4.0, identidad profesional digital



Titol (catala): LinkedIn i el jo algorismic: implicacions per als recursos humans i el
marqueting en el mercat laboral contemporani

Resum (catala): El present treball analitza la construccié de la identitat professional en
entorns digitals, prenent LinkedIn com a objecte d'estudi principal. En el context d'un
mercat laboral marcat per la digitalitzacié i la ldgica de la societat del rendiment, les
plataformes professionals han deixat de ser simples repositoris curriculars per convertir-
se en espais on els individus gestionen estratégicament la seva visibilitat i la seva marca
personal.

A partir d'un disseny metodologic mixt, el treball combina I'analisi quantitativa de 85
perfils de LinkedIn de graduats de la Facultat d'Economia i Empresa de la Universitat
Rovira i Virgili amb I'analisi qualitativa i quantitativa de 17 ofertes de treball publicades a
la plataforma. Els resultats mostren una correspondéncia significativa entre les
competéncies demandades per les organitzacions i les estratégies d'autopresentacio
dels graduats, especialment en I'Us de narratives vocacionals, llenguatge positiu i
paraules clau associades al rendiment. Aquesta correspondéncia, pero, és selectiva: els
candidats eviten representar explicitament la pressio laboral, preferint projectar una
imatge optimista coherent amb les normes de visibilitat de la plataforma. L'estudi conclou
que la identitat professional digital s'ha convertit en una construccié estratégicament
adaptada a les logiques del rendiment i l'avaluacid algorismica, intensificant la
mercantilitzacié de l'individu en el mercat de treball.

Paraules clau: marca personal, societat del rendiment, LinkedIn, recursos humans 4.0,
identitat professional digital

Title (English): LinkedIn and the algorithmic self: implications for human resources and
marketing in the contemporary labour market

Abstract (English): This study analyses the construction of professional identity in
digital environments, using LinkedIn as its primary object of study. In the context of a
labour market shaped by digitalisation and the logic of the performance society,
professional platforms have moved beyond serving as mere curriculum repositories to
become spaces where individuals strategically manage their visibility and personal
brand.

Drawing on a mixed-methods design, the research combines a quantitative analysis of
85 LinkedIn profiles belonging to graduates of the Faculty of Economics and Business
at the Universitat Rovira i Virgili with a qualitative and quantitative analysis of 17 job
postings published on the platform. The findings reveal a significant correspondence
between the competencies demanded by organisations and the self-presentation
strategies adopted by graduates, particularly regarding the use of vocational narratives,
positive language and performance-related keywords. This correspondence is, however,
selective: candidates tend to avoid explicitly portraying work pressure, preferring to
project an optimistic image consistent with the platform's visibility norms. The study
concludes that digital professional identity has become a construction strategically
adapted to the logics of performance and algorithmic evaluation, thereby intensifying the
commodification of the individual in the labour market.

Keywords: personal branding, performance society, LinkedIn, human resources 4.0,
digital professional identity



Presentacion

El presente Trabajo de Fin de Grado, titulado “LinkedIn y el yo algoritmico: implicaciones
para los recursos humanos y el marketing en el mercado laboral contemporaneo”, surge
de una profunda inquietud que conecta mi experiencia personal como estudiante con
mis intereses académicos. Como estudiante de ultimo curso, préximo a integrarme de
forma definitiva en el mercado laboral, he experimentado de primera mano las presiones
y las exigencias de exposicion digital que se analizan a lo largo de esta investigacion.
Esta realidad me impulsé a estudiar como el actual ecosistema econdmico y empresarial
estd afectando a mi propia generacion de egresados. Concretamente, me interesaba
analizar qué actitudes y comportamientos se exigen actualmente para ser considerados
empleables, y de qué manera nos vemos forzados a modificar nuestra identidad publica
para poder adaptarnos y sobrevivir en este entorno.

A nivel tedrico e investigador, mi principal motivacion ha sido tender un puente analitico
entre el pensamiento critico y las ciencias empresariales. En la actualidad, teorias como
la “sociedad del cansancio” de Byung-Chul Han o los diagnésticos posmodernos de
Gilles Lipovetsky gozan de gran vigencia para explicar las dinamicas sociales
contemporaneas. Mi reto en este TFG ha sido traducir esa vision socioldgica al idioma
académico e instrumental de los recursos humanos, el marketing y la sociologia de la
Empresa. Al fin y al cabo, el nucleo de mi interés académico reside en comprender como
se configuran las relaciones humanas dentro de las estructuras laborales y como la
sociedad, entendida como sistema econdmico, modela nuestra subjetividad y nuestros
vinculos.

La relevancia de este tema en la economia digital es innegable. Hoy en dia, plataformas
como LinkedIn han transformado los paradigmas tradicionales de seleccion, exigiendo
a los candidatos que actuen como “empresas de si mismos”. Comprender criticamente
este fendmeno resulta crucial no solo para los profesionales que deben navegar los
algoritmos vy los filtros de reclutamiento, sino también para evaluar el impacto de las
actuales estrategias de employer branding y atraccién de talento corporativo.

El desarrollo de este trabajo mantiene, por tanto, una vinculacién intrinseca con las
competencias nucleares adquiridas a lo largo del grado en Administracion y Direccién
de Empresas. Abordar este fendmeno me ha exigido aplicar de forma transversal
conocimientos de direccion de recursos humanos, comportamiento organizativo y
posicionamiento estratégico de marca del area de marketing, y también conceptos de
investigacion de mercados, e indudablemente conceptos de sociologia de la empresa.
No obstante, la herramienta adquirida durante el grado que mas util me ha resultado
para materializar este trabajo ha sido el razonamiento critico. Aunque no puede
asociarse a una unica asignatura o area concreta, esta capacidad ha estado presente
de forma transversal a lo largo de toda la formacion universitaria. Es precisamente esa
capacidad la que permite trascender la mera descripcion funcional de las empresas y
cuestionar las légicas profundas que rigen el mercado.

Finalmente, abordo esta tematica desde una profunda conviccidn ética. Estoy
firmemente convencido de que, como sociedad, podemos y debemos transitar hacia un
modelo organizativo y una visién del trabajo mas sanos, tanto a nivel fisico como
psiquico. Aprender a establecer limites, salvaguardar el bienestar del capital humano y
mantener una relacién equilibrada con nuestra profesién para poder vivir la vida
plenamente no es solo una preocupacién individual de quienes ahora nos incorporamos
al mercado. Es, sin duda, una prioridad social y un debate ineludible que definira la
sostenibilidad del management y la gestion empresarial en el futuro.
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l. Introduccién
1. Contextualizacién del estudio y relevancia para ADE

1.1 Transformaciones del mercado laboral digital

La ultima década ha consolidado una transformacién radical en la estructura del empleo
y la gestién del talento, marcada por el transito desde las estructuras sélidas
tradicionales hacia un modelo de acumulacion flexible (Bauman, 2007). Este nuevo
paradigma opera bajo légicas de diversificacion y cambio continuo, donde la estabilidad
laboral ha cedido paso a imperativos constantes de innovacion, movilidad y
adaptabilidad por parte del trabajador. En este escenario, la economia ha evolucionado
desde un sistema puramente productivo hacia un capitalismo de consumo vy
comunicacion, consolidando lo que se denomina la sociedad del rendimiento (Han,
2017).

En este contexto, las plataformas digitales no actuan meramente como intermediarios
neutrales, sino que se configuran como infraestructuras que reconfiguran la naturaleza
misma del trabajo, mediando y dataficando las relaciones sociales y econdmicas (van
Dijck, 2016). Esta digitalizacion conlleva una imposicion de la inmediatez que desdibuja
progresivamente los limites entre la vida laboral y el tiempo de ocio (Lipovetsky, 2000).
El trabajo se expande asi mas alla del espacio fisico de la oficina hacia una gestion
permanente de la propia presencia digital. En dicho contexto, la visibilidad online se
convierte en una inversion estratégica ininterrumpida, donde la inactividad puede
interpretarse como una pérdida de competitividad, eliminando asi las barreras efectivas
entre el tiempo personal y el tiempo productivo (Hearn, 2008; Zamora Garcia, 2019).

Esta dinamica, caracterizada por un exceso de positividad y una sobreabundancia de
estimulos para la autorrealizacion, paraddjicamente puede derivar en situaciones de
pasividad y agotamiento psicoldgico, diagnosticado como burnout (Cabanas e lllouz,
2019; Han, 2017). LinkedIn emerge como el paradigma de esta transformacion, en tanto
que ha dejado de ser un repositorio estatico curricular para convertirse en un ecosistema
dinamico donde la actividad ininterrumpida es un elemento cada vez mas relevante para
la visibilidad profesional (Aguado et al., 2019; van Dijck, 2013). Para los estudiantes y
futuros graduados, esto implica que la insercién en el mercado laboral comienza mucho
antes de la obtencion de un empleo formal, exigiendo una participacion en estas
plataformas que, bajo el mandato del rendimiento, condicionan sus oportunidades
futuras. Asimismo, esta dinamica se extiende a los profesionales ya consolidados en el
mercado, quienes perciben que la sostenibilidad de una carrera exitosa exige una
subordinacion a las logicas algoritmicas de las plataformas, obligandoles a gestionar su
propia identidad como un activo de mercado en constante promocién (Gandini, 2016;
Vallas y Christin, 2018).

1.2 La creciente importancia de la marca personal en el entorno profesional

En el actual mercado laboral, caracterizado por una elevada competitividad y una
creciente digitalizacién, los paradigmas tradicionales de busqueda de empleo han



experimentado una transformacién significativa (Gandini, 2016). En este contexto, la
marca personal o self-branding ha emergido como una estrategia cada vez mas
relevante de diferenciacion profesional (Hearn, 2008; Lair, Sullivan y Cheney, 2005). Ya
no resulta suficiente poseer un curriculum técnico soélido para acceder a oportunidades
laborales. Cada vez con mayor frecuencia, los profesionales deben desarrollar una
propuesta de valor propia que les permita distinguirse frente a otros candidatos (Vallas
y Christin, 2018). Esta necesidad de diferenciacion esta estrechamente vinculada con la
visibilidad y la empleabilidad del individuo. Como senaldé (Peters, 1997) al acuiar el
concepto de “la marca llamada tu”, el trabajador contemporaneo se ve impulsado a
gestionarse a si mismo aplicando légicas similares a las de una empresa.

En consecuencia, muchos individuos han comenzado a gestionar su identidad
profesional como un activo estratégico. Este fendmeno se desarrolla dentro de lo que
diversos autores han denominado la economia de la atencion (Davenport y Beck, 2001).
En un entorno caracterizado por la sobreabundancia de informacion, la atencion de los
reclutadores y empleadores se convierte en un recurso escaso y altamente disputado.
Para captar esa atencion, los candidatos tienden a aplicar principios propios del
marketing a su perfil profesional. Esto implica definir un posicionamiento claro,
comunicar de forma coherente sus competencias y proyectar una narrativa profesional
reconocible (Khedher, 2014). Al tratar su identidad como un producto diferenciable, el
profesional busca generar un impacto que conecte con las estrategias de employer
branding desarrolladas por las organizaciones (Osorio-Andrade et al., 2024). En este
sentido, la marca personal se configura como una herramienta de senalizacion que
puede facilitar la superacion de los procesos de seleccion (Roulin y Levashina, 2019).

Este fendmeno también puede interpretarse a la luz de transformaciones socioculturales
mas amplias. Desde una perspectiva sociologica, la posmodernidad ha sido descrita
como una etapa marcada por la pérdida de legitimidad de los grandes metarrelatos que
tradicionalmente otorgaban sentido y cohesion a la sociedad. Tal como sefialé Lyotard
(1979), la incredulidad hacia estos metarrelatos implica una creciente fragmentacion de
las referencias colectivas. En este contexto, se intensifican los procesos de
individualizacién. Autores como Lipovetsky (2000) han descrito este escenario como una
sociedad en la que el individuo se ve cada vez mas centrado en la gestion de su propia
trayectoria vital y profesional. La responsabilidad del éxito o del fracaso laboral se
desplaza asi hacia el propio sujeto, que debe construir activamente su identidad y su
posicionamiento dentro del mercado de trabajo (Bauman, 2007; Brockling, 2015).

Las plataformas digitales constituyen el espacio donde esta identidad profesional se
proyecta y se evalua de forma constante. Entre ellas, LinkedIn se ha consolidado como
uno de los principales entornos de visibilidad profesional. Esta red ha dejado de ser un
repositorio estatico de curriculums para convertirse en un ecosistema dinamico donde
la actividad, la interaccion y la visibilidad adquieren un papel central (Aguado et al.,
2019). Los departamentos de Recursos Humanos utilizan cada vez mas estas
plataformas en los procesos de seleccioén, recurriendo a practicas como el cybervetting
o al uso de sistemas automatizados de seguimiento de candidatos (Kéchling y Wehner,
2020). Estos sistemas filtran perfiles en funcién de palabras clave, experiencia o
indicadores de actividad digital. Como consecuencia, los profesionales se ven
incentivados a optimizar continuamente su presencia en estas plataformas. En linea con
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el analisis de Han (2017) sobre la sociedad del rendimiento, esta dinamica puede
fomentar una forma de autoexigencia orientada a mantener la visibilidad y la
competitividad profesional.

Estas dinamicas de Vvisibilidad, competencia y mediacion algoritmica influyen
directamente en la forma en que los nuevos profesionales se presentan en el entorno
digital. Comprender como los egresados interiorizan estas exigencias y construyen su
identidad profesional en plataformas como LinkedIn, adaptando su comportamiento a
las légicas del entorno digital, constituye precisamente el objeto central de analisis del
presente trabajo.

1.3 Digitalizaciéon del reclutamiento y uso de algoritmos en RRHH (filtros ATS y
gestion del rendimiento)

La gestion de los recursos humanos se ha transformado mediante la adopcion de
herramientas algoritmicas para optimizar la seleccion (Cheng y Hackett, 2021; Leicht-
Deobald et al., 2019). En este contexto, plataformas como LinkedIn operan como
infraestructuras clave, convirtiendo el reclutamiento en una monitorizacion continua.
Este modelo utiliza los Applicant Tracking Systems (ATS) para filtrar, clasificar y priorizar
candidaturas de forma automatizada (Bogen y Rieke, 2018). Estos sistemas evaltan la
coincidencia de palabras clave, la experiencia del usuario y los requisitos del puesto
(Cowgill, 2021).

Desde esta perspectiva, la tecnificacién obliga a los candidatos a desarrollar estrategias
de hiperoptimizacion en sus perfiles. Los usuarios adaptan su presentacion empleando
keywords disefiadas para superar los filtros de los sistemas automatizados (Zide, EIman
y Shahani-Denning, 2014). Por otra parte, la evaluacion trasciende el simple filtrado
técnico de las capacidades académicas o profesionales. Las empresas recurren al
cybervetting para analizar la huella digital y construir una imagen reputacional completa
(Berger y Zickar, 2015).

En este entorno, los usuarios son observados constantemente por reclutadores,
companeros y competidores del sector. Los algoritmos premian la interaccion,
cuantificando el éxito profesional en términos de visibilidad o capital reputacional. En
consecuencia, se genera una significativa presion por el desempefio sobre los
estudiantes y profesionales. Estos deben gestionar su presencia para evitar la
invisibilidad algoritmica y la exclusion del mercado laboral (Bucher, 2016).

1.4 Justificacion académica: Linkedln como objeto de estudio aplicado a ADE

Para el grado en Administracion y Direccién de Empresas, el analisis de LinkedIn
constituye un objeto de estudio relevante debido a sus implicaciones en ambitos como
la gestion del capital humano, el marketing y la economia digitales (Gandini, 2016). El
estudio de dicha plataforma permite comprender algunas de las transformaciones que
estan redefiniendo el entorno profesional contemporaneo. Asimismo, este enfoque se
alinea con las competencias universitarias propias del grado, que requieren no solo
capacidades de gestion técnica, sino también la habilidad de recopilar e interpretar
informacion para formular juicios que integren consideraciones sociales y éticas.

Desde la perspectiva de los recursos humanos, resulta especialmente relevante
examinar como estas plataformas influyen en el bienestar de los futuros profesionales.



La necesidad de proyectar una imagen profesional optimizada y reproducir lo que
algunos autores denominan el “yo algoritmico” puede asociarse a dinamicas de presion,
estrés o ansiedad en el ambito laboral (Zamora Garcia, 2019). Analizar estas dinamicas
permite comprender las tensiones existentes entre las exigencias de excelencia propias
de la denominada sociedad del rendimiento y las condiciones estructurales del mercado
laboral contemporaneo (Han, 2017).

Por otra parte, este trabajo aborda en algunos momentos el concepto de digital labour.
Este término hace referencia a la generacion de valor econémico a partir de la actividad
no remunerada de los usuarios en plataformas digitales. Desde esta perspectiva, es
posible analizar cémo los modelos de negocio de las plataformas tecnoldgicas
transforman la interaccién social y la construccion de identidad profesional en capital
economico (Srnicek, 2018).

En conjunto, el presente estudio busca aportar una perspectiva analitica sobre las
herramientas digitales que configuran el actual entorno laboral, contribuyendo asi a
generar conocimiento aplicado que permita a los futuros graduados comprender y
gestionar con mayor criterio las dinamicas de competitividad y visibilidad propias del
mercado profesional digital.

2. Problema de investigacion y preguntas guia

2.1 Planteamiento del problema

El presente trabajo analiza la creciente importancia de la gestién de la identidad
profesional en entornos digitales, especialmente en plataformas como LinkedIn. En el
contexto actual del mercado laboral, esta red no solo funciona como un canal de
reclutamiento, sino también como un espacio donde los individuos deben construir y
gestionar activamente su visibilidad profesional. De este modo, los perfiles digitales
dejan de ser meros repositorios de informacidon curricular para convertirse en
instrumentos estratégicos de posicionamiento dentro del mercado laboral.

Desde la perspectiva de la gestion del talento y el marketing profesional, la literatura ha
sefialado que el desarrollo de una marca personal puede proporcionar una ventaja
competitiva en procesos de seleccion cada vez mas digitalizados. Sin embargo, la
expansion de estas plataformas introduce nuevas tensiones para los estudiantes y
egresados que intentan acceder al mercado laboral. En particular, la necesidad de
optimizar el perfil profesional para interactuar eficazmente con los sistemas algoritmicos
utilizados en los procesos de seleccion, como los filtros ATS, genera nuevas exigencias
relacionadas con la visibilidad, la actividad digital y la gestion estratégica de la propia
identidad profesional.

En este contexto, pueden identificarse tres problematicas interrelacionadas que
fundamentan la realizacion de la presente investigacion. En primer lugar, la tension entre
identidad profesional y lo que puede denominarse el “yo algoritmico”. La necesidad de
adaptarse a los criterios que los algoritmos tienden a premiar, como el uso de
determinadas palabras clave o la frecuencia de publicacién, puede generar un conflicto
entre la identidad profesional del individuo y la construccion de un perfil optimizado para
satisfacer los requisitos técnicos de la plataforma. Como consecuencia, los usuarios se
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ven incentivados a desarrollar procesos de autooptimizacion orientados a mejorar su
visibilidad dentro del entorno digital.

En segundo lugar, la existencia de dinamicas de vigilancia métrica y presion por el
desempefio. La arquitectura técnica de plataformas como LinkedIn fomenta un entorno
de observacién constante entre usuarios. Los indicadores de interaccion, como las
visualizaciones, recomendaciones o reacciones, funcionan como métricas publicas que
pueden influir en la percepcion del éxito profesional. En este contexto, los estudiantes y
jévenes profesionales pueden experimentar una presion creciente por mantener una
presencia activa y visible en la plataforma.

Por ultimo, la progresiva institucionalizacién de la visibilidad digital dentro de las
practicas de seleccién de personal. Los departamentos de Recursos Humanos recurren
cada vez con mayor frecuencia a estrategias de cybervetting para analizar la presencia
digital de los candidatos. Esta practica convierte la gestion de la marca personal y de la
reputacién online en un elemento cada vez mas relevante dentro de los procesos de
evaluacion profesional. Como consecuencia, la construccién y mantenimiento de una
presencia digital activa puede interpretarse como una forma de trabajo digital no
remunerado orientado a mejorar las oportunidades de acceso al empleo.

A partir de estas problematicas, el presente estudio se propone analizar como estas
dinamicas se reflejan tanto en las expectativas del mercado laboral como en las
estrategias de autopresentacién desarrolladas por los egresados en plataformas
profesionales como LinkedIn.

profesional digital
Institucionaliz T
acién de la
visibilidad
digital

Vigilancia y
| presién por el
desemperio

/

- / — //,

Figura 1: Interrelacion entre el yo algoritmico, la vigilancia métrica y la institucionalizacion de la visibilidad
digital en la construccion de la identidad profesional digital.

Fuente: (Elaboracién Propia)

2.2 Preguntas de investigacion y objetivos
Con el objetivo de abordar el problema planteado, la presente investigacion se
estructura en torno a una serie de preguntas que permiten analizar la relacion entre las

estrategias de autopresentacién profesional desarrolladas por los egresados en
LinkedIn y las expectativas expresadas por las organizaciones en sus ofertas de empleo.
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De este modo, el estudio examina la interconexién entre la oferta de talento,
representada por las estrategias de marketing personal de los candidatos, y la demanda
organizacional, reflejada en las practicas de reclutamiento digital, asi como algunas de
sus implicaciones en el contexto del mercado laboral contemporaneo.

A partir de este planteamiento general, se formulan las siguientes preguntas de
investigacion, cada una de ellas vinculada a su correspondiente objetivo especifico:

Pregunta 1, correspondiente a las estrategias de autopresentacién profesional:
¢ Qué estrategias de autopresentacion utilizan los egresados en sus perfiles de LinkedIn
para construir una identidad profesional diferenciada dentro del entorno digital?

Esta pregunta permite analizar la presencia de elementos asociados al self-branding,
como el uso de palabras clave profesionales, narrativas vocacionales o referencias al
desarrollo personal. En relacion con esta pregunta, se establece como objetivo
especifico analizar las estrategias de autopresentacion profesional utilizadas por los
egresados de la Facultad de Ciencias Econdémicas en sus perfiles de LinkedlIn,
identificando la presencia de elementos asociados a la construccion de marca personal,
como el uso de palabras clave profesionales, narrativas de desarrollo personal o
referencias a competencias valoradas en el mercado laboral.

Pregunta 2, en torno al lenguaje del rendimiento y discurso profesional:

¢ Qué tipo de competencias, valores o atributos personales son enfatizados en los
perfiles de los egresados dentro de la plataforma?

Esta pregunta permite identificar la presencia de discursos asociados al rendimiento
profesional, como la proactividad, la adaptabilidad, el liderazgo o la motivacion.

A partir de esta cuestién, se establece como objetivo especifico identificar la presencia
de discursos asociados al rendimiento profesional en los perfiles de los egresados, como
la proactividad, la adaptabilidad, el liderazgo o la motivacion.

Pregunta 3, referente a las demandas del mercado laboral:
¢ Qué tipo de competencias, cualidades personales o actitudes son demandadas por las
organizaciones en las ofertas de empleo dirigidas a perfiles de ADE?

Esta pregunta permite analizar las expectativas expresadas por las empresas en
relacion con el perfil profesional esperado.

En este sentido, se establece como objetivo especifico examinar las competencias,
cualidades personales y valores profesionales demandados por las organizaciones en
las ofertas de empleo dirigidas a perfiles de la Facultad de Economia y Empresa, con el
fin de identificar las expectativas del mercado laboral contemporaneo.

Pregunta 4, enfocada en la correspondencia entre oferta y demanda de talento:

¢ Existe una correspondencia entre las competencias y atributos demandados por las
organizaciones en sus ofertas de empleo y las estrategias de autopresentacion
utilizadas por los egresados en sus perfiles de LinkedIn?

Esta pregunta permite evaluar en qué medida los egresados adaptan su identidad
profesional digital a las expectativas del mercado laboral contemporaneo.
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Derivado de esta pregunta, se establece como objetivo especifico comparar las
estrategias de autopresentacion de los egresados con las competencias y atributos
solicitados por las empresas, analizando el grado de correspondencia entre la oferta de
talento y la demanda organizacional. Como objetivo transversal del estudio, se plantea
reflexionar sobre las implicaciones de estas dinamicas para la construccion de la
identidad profesional en el entorno digital, asi como para los procesos actuales de
reclutamiento y gestion del talento.

Il. Marco tedrico

3. Transformaciones psicosociales del sujeto en el mercado de trabajo
digital

3.1 De la ética del trabajo a la estética del rendimiento: analisis de la transicion
hacia modelos de productividad basados en la imagen y la autoexposicion.

La configuracién de la identidad profesional en la economia digital contemporanea
responde a una transformacion profunda en los mecanismos de regulacién del trabajo.
Si la modernidad industrial se estructuré sobre lo que Bauman (2000) conceptualiza
como la ética del trabajo, un conjunto de normas orientadas a disciplinar y organizar la
fuerza laboral, el contexto actual parece operar bajo una légica distinta. En las
economias digitales y en las plataformas profesionales contemporaneas, el rendimiento
no solo debe ejercerse, sino también representarse publicamente, configurando una
transicion hacia una légica donde la productividad adquiere una dimension estética
basada en la visibilidad, la autoexposicién y la construccion de imagen profesional.

En el paradigma industrial clasico, la ética del trabajo funcionaba como un mecanismo
de regulacion social cuyo objetivo era erradicar los habitos preindustriales e imponer
una rutina productiva estable. Segun Bauman (2000), este sistema no buscaba
necesariamente la realizacion personal del individuo, sino su docilidad y adaptacién a la
disciplina del trabajo industrial. El trabajo se presentaba como un deber moral y como el
unico camino legitimo hacia la integracion social. En este contexto, la productividad se
garantizaba principalmente mediante mecanismos de vigilancia externa y disciplina
institucional, desarrollados en espacios organizativos jerarquicos y estructurados.

Sin embargo, en el marco econémico contemporaneo, caracterizado por la digitalizacién
del trabajo y la expansion de las plataformas profesionales, los mecanismos de control
tienden a desplazarse progresivamente hacia formas de autorregulacion individual.
Como senala Bauman (2000), en las sociedades actuales la ética del trabajo se ve
progresivamente sustituida por una légica cultural centrada en el consumo y en la
construccion de identidades visibles y deseables. En este nuevo escenario, el trabajo
ya no se legitima unicamente como deber moral, sino también como un espacio de
expresion identitaria y diferenciacién social.

Esta transformacién se articula de forma especialmente clara en lo que Han (2017)
denomina la sociedad del rendimiento. A diferencia de la sociedad disciplinaria descrita
por Foucault (1975), que producia cuerpos déciles mediante la negatividad de la
prohibicién (el “no”) y el confinamiento espacial, la sociedad del rendimiento se articula
en torno al verbo modal positivo “poder” (Yes, we can). La eficiencia de este modelo
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para el mercado laboral radica en que el sujeto de rendimiento es mas rapido y
productivo que el sujeto de obediencia, dado que, en este modelo, el sujeto ya no se
define principalmente por la obediencia, sino por su capacidad de optimizarse
continuamente y superar sus propios limites. El control disciplinario se sustituye asi por
una forma de autoexplotacién voluntaria, donde el trabajador se convierte
simultaneamente en gestor y ejecutor de su propio rendimiento.

En este escenario emerge la figura del “empresario de si mismo”, un individuo que debe
gestionar activamente su propia empleabilidad, su desarrollo profesional y su visibilidad
en el mercado laboral. Diversos estudios sobre la intensificacion del trabajo sefalan que
el discurso contemporaneo de la gestién de recursos humanos tiende a promover la idea
de que el trabajo debe vivirse como una pasién o vocacion personal. De este modo, lo
que anteriormente podia considerarse un elemento deseable, disfrutar del propio
trabajo, se transforma progresivamente en una expectativa normativa dentro de las
organizaciones.

En el entorno de plataformas profesionales digitales como LinkedIn, estas dinamicas
adquieren una dimension particularmente visible. La construccion de la identidad
profesional deja de limitarse a la presentacién de credenciales académicas o
experiencia laboral, para incorporar elementos narrativos, visuales y emocionales
orientados a proyectar una imagen coherente con los valores dominantes del mercado
laboral contemporaneo, tales como la motivacion, la proactividad o la resiliencia. En este
sentido, el rendimiento profesional no solo se mide por los resultados obtenidos, sino
también por la capacidad del individuo para representar publicamente su compromiso,
su entusiasmo y su adecuacion cultural al entorno organizacional.

3.2 La individualizacion del sujeto profesional: personalizacion, crisis
institucional y gestion de la identidad

La configuracién del “yo algoritmico” en plataformas como LinkedIn no constituye un
fendmeno tecnoldgico aislado, sino la manifestacién digital de una mutacién sociolégica
previa que Lipovetsky (2000) define como el proceso de personalizacion. Esta logica
histérica marca la fractura del modelo de socializacion disciplinaria propio de la
modernidad, caracterizado por estructuras rigidas, autoritarias y colectivistas, para dar
paso a una sociedad mas flexible, basada en la informacién, la estimulacién permanente
de las necesidades y, fundamentalmente, en la atomizacion del individuo frente a las
instituciones.

Este proceso implica lo que Lipovetsky denomina una desustancializacion de la esfera
publica. Las grandes instituciones que vertebraban la identidad del trabajador en la
modernidad solida, como el Estado, la iglesia, el sindicato o incluso la empresa
concebida como “familia”, han perdido gran parte de su contenido simbdlico y de su
capacidad de ejercer una coercion moral efectiva. Aunque estas instituciones continian
operando funcionalmente, lo hacen en gran medida “por inercia”, dentro de un vacio de
sentido en el que ya no actuan como portadoras de imperativos categoricos ni de
proyectos historicos movilizadores (Lipovetsky, 2000). El resultado de este proceso es
lo que el propio autor describe como una desercion de las masas, donde el individuo
retira progresivamente su inversion emocional de las estructuras colectivas para
reinvertirla en la esfera privada y en la construccion del propio yo (Lipovetsky, 2000).
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En el ambito laboral, esta desustancializacion se traduce en la crisis de los grandes
relatos corporativos. La antigua promesa de estabilidad basada en la carrera profesional
lineal, la lealtad institucional y el progreso dentro de una misma organizacion ha perdido
gran parte de su credibilidad. Al desaparecer la seguridad que proporcionaban estos
marcos de referencia, el trabajador se ve obligado a convertirse en la principal referencia
de su propia trayectoria profesional. El individuo se emancipa de las antiguas tutelas
institucionales, pero el precio de dicha emancipacién es una creciente fragilidad
estructural. El sujeto se encuentra, por tanto, ahora atomizado, y desprovisto de anclajes
colectivos solidos y obligado a gestionar su trayectoria biografica y profesional como
una serie de maniobras tacticas en un presente continuo, sin la garantia de un futuro
asegurado (Cabanas & lllouz, 2019).

Esta atomizacién constituye el terreno propicio para el surgimiento del narcisismo
contemporaneo, entendido no como una simple forma de vanidad superficial, sino como
una estrategia de adaptacion a un entorno social caracterizado por la incertidumbre.
Ante la ausencia de estructuras externas capaces de otorgar estabilidad o sentido, el
individuo se repliega sobre si mismo y convierte su propia identidad, es decir, su cuerpo,
su imagen y su trayectoria profesional, en objetos de gestién permanente (Lair et al.,
2005).

En consecuencia, el profesional contemporaneo ya no busca principalmente transformar
las estructuras organizativas mediante la accién colectiva, sino adaptarse
estratégicamente a ellas. Esta adaptacion adopta frecuentemente la forma de una
“autenticidad gestionada”, en la que el individuo convierte su identidad profesional en un
proyecto reflexivo que debe ser continuamente optimizado y comunicado. En este
contexto emergen practicas como el personal branding, mediante las cuales el sujeto se
presenta a si mismo como una marca personal que debe captar atencién, generar
reconocimiento y mantener su relevancia dentro de un mercado laboral cada vez mas
competitivo.

Las plataformas profesionales digitales, y en particular LinkedIn, constituyen el espacio
optimo donde estas dinamicas se materializan de manera efectiva. En ellas, la identidad
profesional deja de ser una descripcién relativamente estable de la trayectoria laboral
para convertirse en un proyecto de visibilidad permanente, donde el individuo debe
gestionar activamente su imagen, su narrativa profesional y su posicionamiento
simbolico dentro de la red.

3.3 La convergencia digital: el rol de la tecnologia en la mercantilizacion del yo
(self-commodification) y la gestion estratégica de la impresion (impression
management).

La convergencia entre la infraestructura tecnoldgica digital y la légica econdmica
contemporanea ha dado lugar a un fendmeno que la sociologa (Hearn, 2008) denomina
self-commodification o mercantilizacion de uno mismo. En este proceso, el individuo ya
no se limita a ofrecer su fuerza de trabajo, como ocurria en el modelo laboral industrial,
sino que se ve incentivado a construir y proyectar una narrativa estratégica sobre su
propia identidad. La identidad deja de ser una dimensién estrictamente personal para
convertirse en un activo que puede circular en los mercados de atencion, generando
valor simbdlico y econdmico. De este modo, emerge lo que diversos autores describen
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como un “yo de marca” (branded self), disefiado para ser visible, atractivo y competitivo
dentro de entornos digitales.

La tecnologia digital no es un escenario neutral en esta transformacion, sino su
condicion de posibilidad. Como argumenta José van Dijck (2013), las plataformas han
impulsado lo que denomina un giro conectivo (connective tum). Mientras que las
primeras etapas de internet se presentaban como espacios orientados a la conexion
social entre individuos, las plataformas contemporaneas han reorganizado estas
interacciones mediante sistemas algoritmicos que transforman las relaciones sociales
en datos cuantificables y comercializables. En este contexto, la expresion personal (self-
expression) tiende a desplazarse hacia formas de autopromocion estratégica (self-
promotion). Los usuarios aprenden, de forma explicita o implicita, a gestionar su
identidad digital como un producto que debe adaptarse a las logicas de visibilidad y
popularidad que rigen los entornos algoritmicos.

Esta gestion deliberada de la identidad digital puede analizarse a través del concepto
de gestion de la impresién (Impression Management), desarrollado originalmente por
Goffman (1959), adaptandolo, por tanto, al entorno digital. Para este autor, la interaccion
social puede entenderse como una representacion teatral en la que los individuos
controlan la impresién que proyectan ante los demas. En el entorno digital, esta
dindmica adquiere una nueva dimensién, ya que la autopresentacion se vuelve
permanente, editable y potencialmente global. Como sefiala Turkle (2011, 2019), la
comunicacion digital permite construir un “yo editado”, en el que los individuos pueden
revisar, modificar y ajustar su presentacion antes de hacerla publica. Sin embargo, esta
capacidad de control también introduce nuevas tensiones, ya que los usuarios deben
gestionar constantemente la distancia entre su experiencia personal y la identidad
optimizada que proyectan en las plataformas.

Finalmente, estas dinamicas pueden entenderse como una forma de trabajo emocional
inmaterial, concepto desarrollado por Marwick (2013) para describir el esfuerzo continuo
que implica mantener una identidad digital coherente y atractiva. La gestién del self-
brand requiere una vigilancia constante sobre la propia conducta, el contenido
compartido y la imagen proyectada en la red. En este contexto, el individuo actua
simultaneamente como productor y gestor de su propia identidad, convirtiéndose en un
prosumidor de si mismo dentro de lo que diversos autores denominan la economia de
la reputacion. El concepto de prosumidor alude a la forma en que los consumidores
interactuan con los productos en la era digital. Es una combinacion de las palabras
productor y consumidor, y hace referencia a un sujeto que no solo consume bienes y
servicios, sino que participa activamente en su produccion, distribucion o promocion.
Asi, las plataformas digitales, presentadas inicialmente como herramientas de expresion
y conexion, funcionan también como infraestructuras que incentivan la estandarizacion
de la identidad y la gestion estratégica del yo en funcién de las exigencias del mercado
laboral y de la visibilidad digital.

3.4 Economia de la atencidn y fatiga digital: la competencia por la visibilidad y sus
efectos en el bienestar del sujeto de rendimiento (analisis del burnout digital)

El funcionamiento del mercado laboral en plataformas como Linkedin no puede
comprenderse sin considerar el marco macroeconomico que lo sustenta: la denominada
economia de la atencion. Este concepto, anticipado por Herbert A. Simon (1971), parte
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de una premisa fundamental: en un entorno caracterizado por la abundancia de
informacién, la atencion humana se convierte en el recurso verdaderamente escaso.
Como sefalaba el propio Simon (1971), una riqueza de informacién genera
inevitablemente una pobreza de atencion, ya que cada nueva unidad de informacién
compite por captar el tiempo y el interés de los individuos. En este contexto, la atencién
deja de ser unicamente una capacidad cognitiva para convertirse en un recurso
economico estratégico. Tal como desarrollan posteriormente Davenport y Beck (2001),
tanto empresas como individuos compiten por captar la mirada del otro en un entorno
donde la visibilidad se convierte en un activo fundamental.

En el caso de las plataformas profesionales digitales, esta logica se traduce en una
competencia constante por la visibilidad. El denominado sujeto de rendimiento, descrito
por Byung-Chul Han (2017), se ve obligado a gestionar su presencia digital de manera
permanente para mantener su relevancia dentro del mercado laboral. Las plataformas
funcionan como infraestructuras que fragmentan la atencién del individuo mediante un
flujo continuo de estimulos informativos, actualizaciones y métricas de interaccion. En
este contexto, la exigencia de atender multiples estimulos simultaneamente,
frecuentemente asociada al fendmeno del multitasking, puede generar una sobrecarga
cognitiva que dificulta la concentracién sostenida y favorece dinamicas de hiperactividad
informativa.

La necesidad de mantener una presencia digital constante y de responder a estas
dinamicas de visibilidad genera lo que la literatura reciente ha denominado fatiga digital.
Este fendmeno no se limita a un simple cansancio visual derivado del uso prolongado
de pantallas, sino que implica un agotamiento multidimensional que afecta al estado
emocional, motivacional y cognitivo del individuo. Diversos estudios sobre el uso
intensivo de tecnologias digitales han identificado fendmenos como la tecnoansiedad,
caracterizada por una activacion fisioldgica asociada al estrés tecnolégico, y la
tecnofatiga, que se manifiesta en forma de cansancio mental y pérdida de motivacion
frente al uso continuado de herramientas digitales (De las Heras Garcia y Lanzadera
Arencibia, 2019).

El desenlace extremo de estas dinamicas puede observarse en el sindrome de burnout
digital, entendido como una forma de desgaste profesional asociada a la presién
constante por mantener el rendimiento y la visibilidad en entornos digitales. A diferencia
del agotamiento fisico caracteristico del trabajo industrial, este tipo de desgaste se
relaciona principalmente con la sobrecarga cognitiva y emocional derivada de la
autoexigencia permanente. El sujeto de rendimiento, al interiorizar la necesidad de ser
continuamente productivo y visible, puede entrar en una dinamica de autoexigencia
creciente que termina generando frustracion, agotamiento y distanciamiento emocional
respecto a la actividad profesional (Han, 2017). En este sentido, algunos estudios
sefialan que el proceso de burmnout digital suele desarrollarse de forma gradual,
comenzando con una fase inicial de entusiasmo frente a las oportunidades que ofrecen
las plataformas digitales, seguida por etapas de frustracion ante la dificultad de obtener
visibilidad o reconocimiento, y culminando en un estado de agotamiento psicolégico
caracterizado por la pérdida de motivacion y la desconexion progresiva del entorno
digital (De las Heras Garcia y Lanzadera Arencibia, 2019).
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4. Recursos Humanos 4.0: digitalizacién y control algoritmico
del talento

4.1 Evolucion de la seleccion de personal: del curriculum estatico a la
cibervigilancia (cybervetting) y la evaluacién de la reputacion digital

Tradicionalmente, los procesos de seleccion de personal se fundamentaban en la
evaluacion del curriculum vitae, la carta de presentacién y la entrevista presencial. Este
modelo clasico se centraba en la verificacidn de competencias técnicas, experiencia
previa y titulaciones formales. Sin embargo, este enfoque presenta limitaciones
significativas para los departamentos de Recursos Humanos debido a su caracter
estatico y retrospectivo. El curriculum tradicional constituye un documento episédico y
dependiente de la informaciéon declarativa que el propio candidato decide proporcionar,
lo que dificulta una evaluacion continua y ofrece una visién limitada del comportamiento
profesional del individuo en contextos reales o colaborativos (Van Dijck, 2013).

Para superar estas limitaciones, el reclutamiento ha transitado progresivamente hacia
ecosistemas digitales, donde plataformas como LinkedIn han asumido un papel central
en los procesos de busqueda y evaluacion del talento. En este nuevo paradigma, el
perfil digital no se limita a complementar al curriculum tradicional, sino que lo sustituye
funcionalmente al incorporar informacién dinamica, actualizada y publicamente
accesible. A diferencia de un documento estatico, las redes sociales profesionales
operan como un registro vivo en el que las experiencias, las aptitudes y las conexiones
del individuo se modifican de forma continua y quedan expuestas al escrutinio del
mercado laboral (Aguado et al., 2019).

La consolidacién de estas plataformas ha dado lugar a la practica del cybervetting o
cibervigilancia organizacional. Este concepto define el proceso mediante el cual los
reclutadores analizan sistematicamente la huella digital del candidato para fundamentar
sus decisiones de contratacion (Berger & Zickar, 2015). A través del cybervetting, los
profesionales de Recursos Humanos evallan dimensiones que trascienden las
competencias técnicas, realizando inferencias sobre la personalidad, el
comportamiento, los valores y el ajuste cultural del individuo con la organizacion
(Person-Organization Fit). Esta evaluacién incorpora elementos informales vy
contextuales, permitiendo observar como el candidato interactua, se expresa y participa
en entornos digitales.

En este contexto, la reputacion digital se ha consolidado como un criterio relevante de
empleabilidad. La actividad del profesional en la red materializada en publicaciones,
interacciones, visibilidad y capacidad de networking, se convierte en un indicador clave
durante la evaluacion de la candidatura (Davis et al., 2020). De este modo, la identidad
profesional deja de ser exclusivamente declarativa para volverse observable y medible,
incorporando elementos relacionales y conductuales en el proceso de seleccion
(Gandini, 2016).

En conjunto, la evolucién de los procesos de seleccion refleja una transformacion en la
que la visibilidad y la gestion de la identidad profesional adquieren un papel central. El
entorno digital de Recursos Humanos exige una participacion activa del candidato en la
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construccion y mantenimiento de su perfil profesional, integrando la autopresentacion
como parte del propio proceso de empleabilidad.

4.2 Modelos predictivos de desempeiio en redes profesionales: validacién tedrica
del modelo “LinkedIn Big Four Dimensions” (Experiencia, Capital Social,
Actualizacion, Informacién no profesional)

La centralidad de LinkedIn en el mercado laboral ha instaurado lo que se puede
conceptualizar tedricamente como un panéptico digital, pero que en la practica de la
gestion de personas opera bajo la légica del cybervetting (cibervigilancia o evaluacion
digital). A diferencia del modelo disciplinario clasico, donde el control se ejercia en el
espacio fisico de la fabrica, el cybervetting permite a las organizaciones realizar
verificaciones de antecedentes y evaluaciones de ajuste cultural de manera asincrona
y omnipresente. Como sefalan Roulin y Fernandez (2022), los reclutadores ya no solo
evallan la aptitud técnica (“saber hacer”), sino que escrutan la huella digital para inferir
rasgos de personalidad y conductas futuras, disolviendo la frontera entre la identidad
privada y la proyeccion publica profesional.

Esta vigilancia no es arbitraria, sino que busca eficacia predictiva. La literatura
académica ha validado empiricamente que la estructura de un perfil de LinkedIn no es
neutral, sino que contiene indicadores métricos correlacionados con el éxito profesional.
En este sentido, Aguado et al., (2019) desarrollan el modelo “LinkedIn Big Four” (LKBF),
identificando cuatro dimensiones en los perfiles: (1) Amplitud de la experiencia
profesional, (2) Capital social, (3) Interés por la actualizacién formativa y (4) Informacién
no profesional. Estudios posteriores, como el de Andrés et al. (2022), demuestran que
las puntuaciones en estas dimensiones, especialmente en capital social (nUmero de
contactos, validaciones), correlacionan positivamente con el desempeno de tarea (task
performance) y con el comportamiento civico dentro de la organizacion. Por tanto, la
presién por mantener un perfil “completo” responde a una realidad del mercado: el
algoritmo interpreta la “completitud” como un predictor valido de productividad y
compromiso laboral.

Ademas, la plataforma ha evolucionado hacia un instrumento de evaluacion psicolégica
no declarada. Investigaciones recientes, como la de Hartel et al. (2024), sugieren que
los reclutadores y los nuevos sistemas de inteligencia artificial (I1A) utilizan senales
visuales y textuales del perfil para inferir rasgos de personalidad del modelo Big Five
(como la extraversién o la responsabilidad) y la inteligencia cognitiva. Por ejemplo, se
ha demostrado mediante modelos de aprendizaje automatico (elastic nets) que
elementos como la sonrisa en la foto de perfil, el nimero de habilidades listadas o la
longitud del extracto actuan como “sefiales validas” (valid cues) que permiten predecir
con una precision significativa el nivel de inteligencia y narcisismo del candidato. Esto
confirma que el perfil de LinkedIn funciona como un test psicométrico implicito, donde el
usuario debe gestionar estratégicamente su autopresentacion para no emitir sefiales
que los algoritmos de cribado interpreten como de bajo potencial.

Sin embargo, este sistema de recursos humanos 4.0 introduce riesgos criticos de
discriminacion algoritmica. Como advierten Kéchling y Wehner (2020), al automatizar la
seleccion basandose en datos histéricos y patrones de éxito previos (aprendizaje
supervisado), los algoritmos pueden perpetuar sesgos humanos preexistentes. La
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literatura advierte sobre el riesgo de que estos sistemas favorezcan sistematicamente a
ciertos grupos demograficos (sesgo de representacion) o penalicen trayectorias no
lineales, generando una “discriminacion por optimizacién”. Asi, la eficiencia en la
contratacion se logra a costa de una estandarizacion forzada: el candidato que no se
ajusta al patron de datos del “empleado ideal” (codificado en el algoritmo) corre el riesgo
de ser invisible para el sistema, independientemente de su talento real.

Finalmente, esta dinamica transforma la gestion de la felicidad corporativa y el
compromiso. Como muestran Osorio-Andrade et al., (2024), las empresas utilizan
LinkedIn para comunicar su “marca empleadora” (employer branding) centrada en el
bienestar y la responsabilidad social, esperando una reciprocidad en forma de
compromiso digital del usuario (/ikes, comentarios, compartir). Se genera asi un ciclo de
retroalimentacién donde el candidato, para demostrar su alineacion cultural y su pasion
(un requisito cada vez mas valorado), debe participar activamente en este teatro digital.
La interaccion en la red deja de ser una eleccion para convertirse en una métrica de
desempeno performativo que las organizaciones monitorean para medir la adhesién a
los valores corporativos.

4.3 La automatizacién del filtrado: sesgos y discriminaciéon en los sistemas de
seguimiento de candidatos (ATS) y su impacto en la empleabilidad

La masificacion de las candidaturas digitales ha llevado a las organizaciones a depender
de los sistemas de seguimiento de candidatos (ATS) y herramientas de cribado
automatizado para gestionar el flujo de talento. Estos sistemas operan bajo una légica
de eficiencia técnica orientada a reducir la carga operativa de los reclutadores, pero al
hacerlo, imponen una significativa barrera de entrada algoritmica. El filtrado ya no se
fundamenta en una lectura holistica de la trayectoria del individuo, sino en la deteccién
de palabras clave (keywords) y patrones estadisticos predefinidos. Esta dinamica obliga
al candidato a adaptar su curriculum a criterios automatizados en lugar de a un lector
humano, transformando la busqueda de empleo en un riguroso ejercicio de optimizacion
|éxica, donde la falta de coincidencia exacta resulta en la invisibilidad automatica del
perfil (Daniels et al., 2021).

Sin embargo, la literatura cientifica advierte que estos algoritmos de seleccion carecen
de neutralidad. Su funcionamiento refleja una profunda dependencia respecto a los
datos de entrenamiento iniciales. Al nutrirse de informacion historica de contratacion, los
sistemas aprenden y replican sistematicamente los prejuicios humanos preexistentes.
Como sefialan Koéchling y Wehner (2020), que describen el caso en que, la herramienta
de reclutamiento de Amazon (2014-2018), tuvo que ser retirada porque aprendio a
penalizar sistematicamente los curriculums que contenian la palabra “mujeres” (ej. “club
de mujeres ingenieras”), dado que el algoritmo habia sido entrenado con una base de
datos historica de 10 afios dominada por hombres. El sistema inferia que, para ser un
candidato de éxito en Amazon, no se debia ser mujer, demostrando como la IA puede
automatizar y amplificar la discriminacion estructural bajo una apariencia de objetividad
técnica.

Este fendmeno genera lo que se conoce como impacto dispar (disparate impact) o
discriminacién indirecta. Aunque el algoritmo no esté programado explicitamente para
discriminar, puede generar resultados adversos para grupos protegidos mediante el uso
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de variables proxy. Por ejemplo, un sistema puede carecer de acceso directo a datos
sobre raza o género, pero lograr inferirlos a través de codigos postales, instituciones
educativas o actividades extracurriculares, excluyendo asi a determinadas minorias sin
que el reclutador sea consciente de ello. Como sefialan Raghavan et al. (2020), la simple
eliminacion de atributos protegidos (ceguera algoritmica) resulta insuficiente, ya que la
redundancia de datos en los perfiles permite a los modelos reconstruir las categorias
sensibles y ejercer asi una discriminacion indirecta.

Un colectivo especialmente vulnerable ante esta logica excluyente es el de las personas
con discapacidad. Las plataformas de empleo y los ATS permiten a las empresas
establecer filtros de exclusién automaticos. Investigaciones recientes como la de Quiroz
Serrato y Noronha Ramos (2025), alertan de que la inclusion de términos como
“certificado de discapacidad” o la menciéon de “ajustes razonables” en el curriculum
puede provocar que el algoritmo descarte al candidato de manera automatica, antes de
que un profesional evalle sus verdaderas competencias. Del mismo modo, los
algoritmos que penalizan los vacios temporales en el historial laboral discriminan
indirectamente a quienes han sufrido bajas médicas prolongadas o periodos de
inactividad forzosa. En consecuencia, se impone un estandar rigido de productividad
ininterrumpida que expulsa a la divergencia funcional del mercado laboral.

Finalmente, la habitual opacidad de estos sistemas, a menudo descritos como una “caja
negra”, impide al candidato conocer los motivos reales de su rechazo, vulnerando
principios fundamentales de justicia procedimental. La empleabilidad, por tanto, deja de
depender exclusivamente de las competencias del sujeto para subordinarse a su
capacidad de auditarse a si mismo y adaptarse a las exigencias y sesgos del algoritmo.
Como advierte Chen (2023), el profesional se ve obligado a estandarizar su perfil,
eliminando cualquier rasgo de singularidad que la maquina pueda interpretar como una
desviacion del patron de éxito corporativo (“empleado ideal”). A largo plazo, esta
dinamica de adaptacién forzada refuerza peligrosamente la homogeneizacion de la
fuerza laboral y el conformismo social.

4.4 La institucionalizacion de las soft skills: como RR. HH. codifica la pasion y la
proactividad como requisitos obligatorios de contratacién

La transformacion del mercado laboral ha desplazado el centro de gravedad de la
evaluacion profesional. Las competencias técnicas (hard skills), susceptibles de
obsolescencia acelerada y automatizacion, han cedido su primacia a las competencias
transversales o soft skills. Este giro no es meramente operativo, sino ideolégico y
estratégico para los departamentos de Recursos Humanos. En los procesos de
seleccién actuales, rasgos de la personalidad y estados emocionales como la “pasion”,
el “entusiasmo”, la “resiliencia” y la “proactividad” se han codificado como requisitos
normativos de contratacion y evaluacion del desempefio. Como sefiala Camacho
(2023), una gran mayoria de profesionales de seleccién considera que la disposicion
actitudinal es un rasgo estructural del candidato, resultando mucho mas dificil de
entrenar que las habilidades técnicas.

Esta institucionalizacion de la actitud tiene una funcién disciplinaria especifica: la
instauracion de mecanismos de control neonormativo. Investigaciones sociolégicas
sobre la intensificacion del trabajo revelan que la “pasion” ha dejado de ser una emocion
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espontanea para convertirse en una obligacion laboral. Como sefalan Pérez Zapata et
al. (2017), el discurso del management exhorta a que el trabajo se convierta en pasion,
no como un fin en si mismo, sino como un instrumento necesario para soportar ritmos
de produccion insostenibles. Se impone un mandato paraddjico de “subjetivacion
completa”: el empleado no solo debe cumplir con sus tareas, sino que debe
“autogestionarse” para disfrutar de ellas. El imperativo “te tiene que gustar lo que haces”
transforma la explotacion externa en una autoexigencia intima, donde la falta de
entusiasmo se percibe como un fracaso personal de adaptacion.

En este marco, la “proactividad” y la autonomia se redefinen bajo la légica del “capital
humano”. El trabajador ya no es “fuerza de trabajo” en la que la empresa invierte, sino
un “empresario de si mismo” que debe invertir en su propia empleabilidad. La literatura
critica sobre el “happiness management” denuncia que esta autonomia exigida es, en
realidad, una transferencia de riesgos: la organizacion cede la responsabilidad de la
motivacion y la gestion de la incertidumbre al individuo, pero retiene el control sobre los
objetivos. Como plantean Cabanas e lllouz (2019), la felicidad, la resiliencia y el
optimismo se erigen como condiciones sine qua non para la empleabilidad. Los
departamentos de HR, a menudo bajo figuras como el chief happiness officer (CHO),
utilizan la psicologia positiva no para el bienestar genuino, sino para producir
trabajadores “psicolégicamente auténomos” y flexibles, capaces de autorrepararse tras
periodos de estrés sin cuestionar las condiciones estructurales que lo provocan.

Esta codificacion emocional se hace operativa y medible a través de las plataformas
digitales. En LinkedIn, la pasidon no se presume, debe ser escenificada y validada
métricamente. Estudios psicométricos como el de Andrés et al. (2022), demuestran que
los reclutadores infieren competencias de liderazgo, toma de decisiones y habilidades
interpersonales directamente a partir del capital social visible en el perfil (nUmero de
conexiones, validaciones y actividad en la red). Existe una correlacion significativa entre
la actividad de networking en la plataforma y la percepcién de competencias
conductuales asociadas al éxito: un perfil pasivo o con pocas interacciones es
interpretado por el algoritmo y el reclutador como una sefial de baja competencia social
y escaso compromiso. Asi, la interaccidon digital constante (publicar logros, comentar,
compartir contenido corporativo) deja de ser una actividad de networking libre para
convertirse en la prueba forense de que el candidato posee las soft skills emocionales
que la empresa demanda para su cadena de valor.

Finalmente, esta dinamica genera una paradoja de la autenticidad. Se exige al candidato
que sea “auténtico” y muestre su “verdadero yo”, pero ese yo debe coincidir
perfectamente con los valores corporativos de eficiencia y positividad. Esto obliga al
profesional a realizar un trabajo emocional constante de edicién y censura en sus redes,
ocultando la wvulnerabilidad o el cansancio real para proyectar una imagen de
disponibilidad y energia inagotable. Como plantean Hearn (2008) y Turkle (2019), la
marca personal se convierte asi en un dispositivo de vigilancia donde el individuo, para
ser empleable, debe mercantilizar su propia personalidad y someterla al escrutinio del
mercado las 24 horas del dia, fusionando definitivamente la identidad personal con la
productividad laboral.
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5. Marketing personal y estrategia de posicionamiento digital

5.1 El individuo como activo de marca: aplicacion de la teoria del valor de marca
(brand equity) a la gestién de la carrera profesional

En la economia digital, el concepto de marca personal (personal branding) ha
trascendido su origen como metéfora de autoayuda popularizada por Peters (1997) para
consolidarse como un imperativo estratégico de gestién de activos intangibles. El
individuo contemporaneo ya no opera simplemente como un empleado que vende su
fuerza de trabajo, sino como una corporacidon unipersonal que debe gestionar su
identidad bajo los mismos principios de rentabilidad, diferenciacién y posicionamiento
que las empresas utilizan para sus productos comerciales (Hearn, 2008). Para
operacionalizar este cambio de paradigma, resulta imprescindible aplicar la teoria del
valor de marca (brand equity) de Aaker (1991) y Keller (1993) al contexto del mercado
laboral, donde el producto es el propio sujeto y el mercado es la atencion de los
reclutadores y el resto de los consumidores digitales.

El personal brand equity se define como el valor diferencial que el nombre de un
profesional aporta a su servicio, permitiéndole acceder a posiciones, salarios e
influencias superiores a las de un candidato con habilidades técnicas idénticas, pero sin
reconocimiento. Este valor no es abstracto, sino que se construye y gestiona a través
de cuatro dimensiones tangibles que el algoritmo de LinkedIn amplifica.

Primeramente, la notoriedad de marca (brand awareness): En el ecosistema digital, la
notoriedad no se limita a ser conocido, sino a ser rastreable. La visibilidad se convierte
en una funcion técnica de optimizacion para motores de busqueda (SEO). El profesional
debe disefiar su titular y extracto mediante el uso estratégico de palabras clave
(keywords) que coincidan con los términos de busqueda de los reclutadores y los bots
de cribado (ATS). Estar en el top of mind del mercado implica una gestion semantica del
perfil: definir con exactitud las etiquetas (e]. “experto en big data”, “gestor de cambio”)
que activan la aparicion en las busquedas. Como senalan Ortega et al. (2025), sin esta
optimizacion técnica, la competencia profesional permanece invisible y, por tanto,

inexistente para el mercado.

En segundo lugar, tenemos la calidad percibida (perceived quality): Que puede
entenderse como la reduccion de incertidumbre mediante la prueba social. Dado que la
calidad técnica de un profesional es dificil de evaluar a priori, el mercado depende de
sefales extrinsecas o pistas para inferir competencia o incompetencia. En LinkedIn, las
validaciones de aptitudes y las recomendaciones escritas funcionan como mecanismos
de prueba social (social proof). Psicolégicamente, estas validaciones actuan como
avales de terceros que reducen la percepcién de riesgo del contratante. Como muestran
Andrés et al. (2022), un perfil con altas validaciones en habilidades criticas no solo
comunica competencia, sino una reputacion consensuada, lo que predispone
positivamente al evaluador incluso antes de la entrevista. La gestion de estas
recomendaciones deja de ser un acto de vanidad para convertirse en una estrategia de
certificacion distribuida de la calidad profesional.
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En tercer lugar, las asociaciones de marca (brand associations): Se refieren a los
atributos mentales que la audiencia vincula al profesional. ¢ Con qué conceptos se
asocia su nhombre? Ejemplos habituales que se suelen usars en las redes son adjetivos
como, “innovador”, “experto”, “lider “. Mientras el curriculum tradicional lista hechos, la
marca personal construye una narrativa. Aqui cobra vital relevancia ese mismo
storytelling, es decir, la capacidad de articular una historia coherente que conecte las
experiencias pasadas con una vision futura diferenciadora. Como senala Virginia (2024),
el contenido compartido, como pueden ser articulos, reflexiones, o material multimedia,
actua como instrumento para fijar estas asociaciones. Al publicar contenido de valor, el
profesional deja de ser un candidato para posicionarse como un (thought leader) o voz
autorizada en su nicho.

Por ultimo, la lealtad a la marca (brand loyalty): En el ambito personal, la lealtad se
traduce en la capacidad de movilizar y retener una red de contactos activa, un capital
social. No se mide por la cantidad de conexiones (acumulacién pasiva), sino por la
calidad de la interaccion o compromiso. La literatura sobre LinkedIn sugiere una triada:
autoridad, credibilidad y confianza. Esta confianza se logra mediante la interaccion
constante y bidireccional, como pueden ser comentarios, debates, transformando a los
contactos en una comunidad dispuesta a recomendar y defender la marca personal. Un
alto nivel de engagement senala al algoritmo y al mercado que el individuo posee
habilidades blandas de liderazgo e influencia, activos criticos en la economia de la
atencion.

5.2 Narrativas de éxito y autenticidad estratégica: el uso del storytelling y la
vulnerabilidad performativa como tacticas de engagement.

En la economia de la atencién, la comunicacion del perfil profesional en LinkedIn ha
transitado de la mera exposicion curricular a la construccién de narrativas emocionales
complejas. Este giro narrativo no responde a una espontaneidad expresiva, sino a lo
que la literatura académica define como autenticidad estratégica (strategic authenticity):
un proceso calculado donde el usuario selecciona y gestiona aspectos de su vida intima
y profesional para alinearse con los valores del mercado y maximizar el compromiso de
la audiencia.

Segun Allan S. Taylor (2022), en el contexto de las redes sociales, la autenticidad ha
dejado de ser una cualidad ontoldgica (ser fiel a uno mismo) para convertirse en una
performatividad. El sujeto auténtico, en el contexto neoliberal, es aquel que logra replicar
con éxito los codigos estandarizados de la pasién y el éxito, creando una sensacion de
realidad que resuena con la audiencia. No se trata de mostrar la verdad no mediada,
sino de ejecutar una cita culturalmente reconocible de lo que parece auténtico. En este
sentido, la autenticidad se mercantiliza: es una herramienta retérica utilizada para
ocultar la naturaleza comercial de la marca personal bajo una capa de sinceridad
fabricada.

Uno de los fendmenos mas recientes en LinkedIn es la irrupcion de contenidos
personales y emocionales, rompiendo la tradicional barrera profesional. El estudio de
Orgad (2024), titulado “Posting vulnerability on LinkedIn”, identifica que esta exposicion
no es aleatoria, sino que se estructura en géneros especificos, siendo el predominante
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el de “triunfo sobre la tragedia” (Triumph over tragedy). En estas narrativas, el usuario
confiesa un fracaso, un despido o un problema de salud mental (vulnerabilidad), pero
inmediatamente lo reencuadra como un vector de crecimiento personal y resiliencia
productiva. Esta vulnerabilidad performativa cumple una doble funcién: humaniza la
marca personal generando empatia (capital emocional) y, simultaneamente, demuestra
al mercado que el sujeto es capaz de autogestionar sus crisis y volver a ser productivo
(resiliencia individualizada). Como sefala Orgad, esta practica despolitiza el sufrimiento
laboral, convirtiéndolo en un activo de marketing para el self-branding.

Ademas, la construccion de narrativas de éxito en LinkedIn se enfrenta al dilema de la
autopromocioén; este es el de cdmo comunicar logros sin parecer arrogante. La
investigacion de Weisi y Hajizadeh (2025) sobre las estrategias pragmaticas en LinkedIn
revela que los usuarios emplean actos de habla indirectos para mitigar la percepcién de
narcisismo. Entre estas tacticas destacan el humblebragging (falsa modestia) y la
externalizacion del mérito. Por ejemplo, en lugar de afirmar “Soy el mejor lider”, el
usuario publica: “Me siento honrado y humilde por haber recibido este premio gracias a
mi increible equipo”. Estas estrategias discursivas, que incluyen el uso de historias de
terceros o la expresién de gratitud exagerada, no son actos de humildad genuina, sino
tacticas de elogio a uno mismo (self-praise) optimizadas para el entorno algoritmico para
reducir el riesgo social y aumentar la aceptacion de la red. El éxito se narra no como
una conquista del ego, sino como un servicio a la comunidad, validando asi la identidad
del sujeto de rendimiento ideal.

En conclusién, la narrativa en LinkedIn opera bajo una paradoja: exige una exposicion
cada vez mayor de la intimidad (autenticidad, vulnerabilidad), pero esa intimidad debe
estar siempre curada, esterilizada de negatividad real y orientada a la venta del yo. El
storytelling no es un fin en si mismo, sino como una tecnologia del yo orientada a la
acumulacion de capital reputacional (van Dijck, 2013).

5.3 Employer Branding y Happiness Management: la gestion de la felicidad
corporativa como herramienta de atraccién de talento y marketing interno

En el contexto de la guerra por el talento entre las empresas, estas, han integrado la
psicologia positiva en sus estrategias de marketing de recursos humanos, dando lugar
al paradigma del happiness management (gestién de la felicidad). Esta disciplina no
busca el bienestar del empleado como un fin ético en si mismo, sino como un activo
estratégico para mejorar el rendimiento, la retencién y la atraccién de candidatos. La
felicidad corporativa se convierte asi en el nucleo de la propuesta de valor al empleado,
transformando la cultura organizacional en un producto de consumo interno y externo.

Investigaciones recientes sobre el compromiso digital en Linkedin demuestran que el
contenido relacionado con el clima organizacional positivo y el bienestar de los
empleados genera un impacto significativo en el engagement de los usuarios. Segun el
estudio empirico de Osorio-Andrade et al. (2024), las publicaciones que destacan un
ambiente de trabajo saludable y colaborativo no solo mejoran la reputacion externa, sino
que actuan como un iman para las nuevas generaciones (millennials y gen Z), quienes
priorizan la cultura laboral sobre el salario puramente econdmico. Comunicar
eficazmente estrategias de bienestar como, por ejemplo, testimonios de empleados o
eventos de cuidados, aumenta métricas clave como recomendaciones y contenido
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compartido, validando la hipétesis de que la felicidad es rentable en términos de
marketing de reclutamiento.

Desde la perspectiva critica, la adopcién de la ciencia de la felicidad en la empresa
supone una inversion de la jerarquia de necesidades tradicional. Como sefialan
Cabanas y Sanchez-Gonzalez (2016), el discurso empresarial actual postula que la
felicidad no es una consecuencia del éxito laboral, sino su prerrequisito. Se vende la
idea de que el éxito no da la felicidad, sino que la felicidad trae el éxito. Esto legitima la
figura del trabajador feliz: aquel individuo que alinea sus emociones con los objetivos de
la empresa y se autogestiona para mantenerse optimista, resiliente y productivo. Bajo
este modelo, el employer branding promociona beneficios como el mindfulness, la
flexibilidad o el llamado salario emocional para ocultar la precarizacién estructural y
transferir la responsabilidad del bienestar al propio individuo.

Por otro lado, la gestion del bienestar funciona también como una potente herramienta
de marketing interno orientada a la produccién de subjetividades conformes. Autores
como Cabanas e lllouz (2019) describen este fendmeno como una forma de control
neonormativo que busca colonizar la psique del empleado. A través de la novedosa
figura del Chief Happiness Officer (CHO) y programas de bienestar, se insta a los
empleados a convertirse en embajadores de marca entusiastas. Sin embargo, esta
positividad obligatoria tiene un reverso oscuro, y este es, la invisibilizacion del malestar.
Al etiquetar la critica o el estrés como falta de actitud o negatividad toxica, la empresa
evita la posibilidad de conflicto laboral, convirtiendo la autoexplotacion en un proyecto
de autorrealizaciéon personal; es decir, externaliza en muchos casos estos problemas
hacia el trabajador.

Esto nos deja ver que la fusion entre employer branding y happiness management en
plataformas digitales no es neutra. Si bien resulta eficaz para atraer talento joven
mediante la promesa de una experiencia laboral gratificante, opera fundamentalmente
como un dispositivo ideolégico que mercantiliza las emociones, convirtiendo la felicidad
en un requisito de empleabilidad y en una métrica de rendimiento productivo.

5.4 Métricas de influencia vs. capital social real: andlisis critico del Compromiso
Digital del Usuario (CDU) como indicador de éxito profesional

En la economia de plataformas, el éxito profesional tiende a equipararse con la
visibilidad algoritmica. Las métricas de compromiso digital del usuario (CDU), definidas
operacionalmente como la suma de recomendaciones (likes), comentarios y contenido
compartido, se han convertido en la moneda de cambio universal para evaluar la
reputacion. Sin embargo, existe una tension fundamental entre estas métricas
cuantitativas y el capital social real.

Aunque plataformas como LinkedIn comercializan la idea de que un alto nivel de
interaccion equivale a influencia profesional, la investigacién sugiere que a menudo se
trata de métricas de vanidad. Segun Van Dijck (2013), el principio de popularidad
codificado en los algoritmos (“‘cuantos mas contactos, mas valioso”) confunde la
conectividad técnica con la conexion humana. Un boton de “me gusta” no implica una
evaluacion cualitativa ni un vinculo real. Es una sefial que alimenta al algoritmo, pero no
necesariamente la carrera del profesional. Estudios criticos como los de Gandini (2016)
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advierten sobre el riesgo de una “algocracia”, donde el éxito se mide por la capacidad
de manipular el algoritmo para inflar puntuaciones (como el indice social selling index
de LinkedIn), creando una reputacion autorreferencial que no siempre se traduce en
competencia técnica o liderazgo efectivo fuera de la red.

Desde la sociologia econdmica, el capital social se define como una inversion en
relaciones con la expectativa de un retorno. En el entorno digital, Gandini (2016)
argumenta que la reputacién actua como un activo de red que sustituye a la confianza
tradicional cara a cara. Sin embargo, hay una distincién crucial: mientras que la
confianza real requiere reciprocidad y tiempo, la reputacion digital en plataformas como
Linkedln a menudo se basa en interacciones efimeras y calculadas. Los usuarios
gestionan su red como una cartera de activos, acumulando contactos (conexiones
débiles) para maximizar su alcance. Si bien esto aumenta la probabilidad de acceder a
informacién nueva, puede diluir la calidad del apoyo social y la lealtad real necesaria en
momentos de crisis profesional.

El estudio empirico de Osorio-Andrade et al. (2024) confirma que ciertos factores, como
comunicar el compromiso del capital humano o un buen clima organizacional, disparan
las métricas de CDU (comentarios y compartidos). Sin embargo, esta demanda de
interaccion constante crea una presion estructural sobre el individuo. Para mantener el
capital social digital, el profesional debe alimentar la plataforma incesantemente,
transformando la socialidad en un trabajo no remunerado (digital labor). Aquellos que
logran altos indices de CDU suelen hacerlo a costa de una dedicacion intensiva que
difumina las fronteras entre vida laboral y personal, validando la tesis de la
autoexplotacion en la sociedad del rendimiento. El éxito métrico, por tanto, no es solo
un indicador de popularidad, sino una medida del grado de sujecion del usuario a los
imperativos de produccion de contenido de la plataforma.

Es por eso por lo que se sustrae la idea de que el CDU en LinkedIn es un indicador de
visibilidad algoritmica, pero un predictor imperfecto de éxito profesional sustantivo. Si
bien una red amplia y activa (capital social digital) facilita el acceso a oportunidades
(“atraer”), la verdadera influencia profesional depende de la conversion de esas métricas
superficiales en relaciones de confianza duraderas, una cualidad que el algoritmo puede
medir, pero no garantizar.

lll. Metodologia

6. Enfoque metodolégico: estudio de campo digital, cuantitativo y
cualitativo

La presente investigacion adopta un disefio metodologico mixto, combinando técnicas
cualitativas y cuantitativas de analisis de contenido. El objetivo principal es analizar la
construccion de la identidad profesional en LinkedIn y su relacion con las demandas
actuales del mercado laboral. En este sentido, el estudio se plantea como un estudio de
campo en entorno digital, basado en el analisis empirico de perfiles profesionales y
ofertas de empleo publicadas en la plataforma.

La eleccion metodoldgica se fundamenta en investigaciones académicas que han
analizado el uso de redes sociales profesionales en los procesos de reclutamiento y
seleccion. Diversos estudios han demostrado que los reclutadores utilizan la informacion

27



disponible en los perfiles de LinkedIn para realizar inferencias sobre las caracteristicas
profesionales de los candidatos y su posible ajuste a la organizacion (Aguado et al.,
2019).

Asimismo, el disefio metodolégico toma como referencia investigaciones que han
analizado sistematicamente la informaciéon contenida en los perfiles de LinkedIn
mediante procesos de codificacién estructurada. En particular, el modelo LinkedIn Big
Four propone la utilizacion de rdbricas para analizar dimensiones relevantes de los
perfiles profesionales, permitiendo transformar la informacion cualitativa presente en la
plataforma en variables observables y cuantificables (Andrés, Aguado y de Miguel,
2022).

Complementariamente, algunos estudios recientes han empleado codificacién
dicotdomica (presencia/ausencia) para analizar elementos de interaccion y actividad en
la plataforma, lo que facilita la conversién de contenidos digitales en datos empiricos
comparables (Osorio-Andrade et al., 2024).

Por ultimo, el analisis cualitativo se apoya en técnicas de codificacién axial, utilizadas
en investigaciones de comunicacion organizacional digital para agrupar contenidos y
detectar patrones discursivos recurrentes en entornos digitales (Arévalo-Martinez y Del
Prado-Flores, 2023).

A partir de esta fundamentacion metodoldgica, el presente estudio analiza de forma
sistematica perfiles de egresados y ofertas de empleo publicadas en LinkedIn. La
combinacion de técnicas cualitativas y cuantitativas permite, por un lado, identificar los
patrones discursivos presentes en la autopresentacién profesional de los usuarios y, por
otro, cuantificar la presencia de competencias y atributos demandados por el mercado
laboral.

6.1 Muestra y unidades de analisis

Para el desarrollo del estudio se ha utilizado un muestreo no probabilistico de caracter
intencional, adecuado para investigaciones exploratorias centradas en el analisis de
patrones comunicativos en entornos digitales. Este tipo de muestreo resulta pertinente
cuando el objetivo no es alcanzar representatividad estadistica, sino seleccionar casos
relevantes para el analisis del fendmeno estudiado. El universo de estudio se divide en
dos muestras principales, orientadas a analizar la relacion entre la oferta y la demanda
de talento en el mercado laboral digital.

Muestra 1: Perfiles de egresados de la Facultad de Economia y Empresa de la
Universitat Rovira i Virgili. La primera muestra esta compuesta por 85 perfiles publicos
de LinkedIn pertenecientes a egresados de la Facultad de Economia y Empresa de la
Universitat Rovira i Virgili, correspondientes a promociones recientes. La selecciéon de
los perfiles se realizd siguiendo los siguientes criterios:

¢ Que fueran perfiles publicos y accesibles en la plataforma.

¢ Que presentaran actividad reciente en LinkedIn.

e Que pertenecieran a egresados del Grado en Administracién y Direccion de
Empresas durante los ultimos cinco afios.

La unidad de analisis corresponde a los distintos elementos que conforman el perfil
profesional, entre ellos:

e Fotografia de perfil y grado de personalizacion visual.
e Titular profesional.
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e Extracto o descripcion personal.

o Experiencia profesional.

o Habilidades y validaciones.

e Actividad reciente en la plataforma.

Este procedimiento se inspira en estudios previos que han analizado perfiles
profesionales de LinkedIn mediante la codificacion sistematica de distintas variables
presentes en los perfiles, con el fin de estudiar su relacion con indicadores profesionales
y laborales (Aguado et al., 2019).

Muestra 2: Ofertas de empleo dirigidas a perfiles junior en el ambito de la gestién
empresarial. La segunda muestra estd compuesta por 17 ofertas de empleo publicadas
en LinkedIn, dirigidas a perfiles junior o de entrada en el ambito de la gestién
empresarial. Las ofertas analizadas se localizan principalmente en el area geografica de
Barcelona y Tarragona, en tanto que constituyen el espacio natural donde los egresados
analizados suelen desarrollar su insercidon profesional. Los puestos seleccionados
corresponden a ambitos como administracion, marketing, consultoria, recursos
humanos o contabilidad.

En esta segunda muestra se distinguen dos niveles de analisis. Por un lado, se
seleccioné un subconjunto de cinco ofertas de empleo para realizar un analisis
cualitativo e interpretativo mas detallado. Por otro lado, el conjunto completo de 17
ofertas fue utilizado para el analisis cuantitativo de frecuencias y codificacion de
variables.

La unidad de analisis corresponde al contenido textual de las ofertas de empleo,
especialmente en las secciones relativas a:

e Descripcion del puesto.

¢ Requisitos del candidato.

e Competencias solicitadas.

¢ Habilidades blandas (soft skills).

e Valores profesionales y organizacionales demandados.

TABLA DE DIMENSIONES Y VARIABLES DEL ESTUDIO EN EGRESADOS:

Dimension Caodigo Variable
A. ldentidad V|s_ual y estética A 01 Formalidad visual
profesional —
A 02 Banner estratégico
A 03 Coherencia estética
B. Narrativas del rendimiento B 01 Storytelling de propdsito
B 02 Relato de sacrificio
B 03 Voluntariado y propésito social
B 04 Positividad obligatoria
C. Estrategias de marketing C_01 Humble-bragging
personal
C 02 Autoridad (thought leadership)
C 03 Postureo productivo
D. Capital social y métricas D 02 Volumen de contactos
Validaciones /
D_03 .
- recomendaciones
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Perfil optimizado

E. Ajuste al discurso de RRHH E 01 Keywords de rendimiento
E 02 Aptitudes técnicas ADE
E 03 Alineacion semantica
E 04 Etiquetas visuales

Figura 2: Tabla de dimensiones y variables del estudio de egresados

Fuente: (Elaboracion Propia).

VARIABLES DE OFERTAS DE EMPLEO (OFE):

Dimension Cédigo Variable
A Estética | qee Ao Informalidad estética
organizacional
OFE_A02 Identidad visual juvenil
OFE A03 Proyeccion de estatus
B. Culltu.ra del OFE_BO01 Requisito de pasién
rendimiento
OFE_B02 Glorificacién del ritmo
OFE_BO03 Happiness management
OFE B04 Meritocracia cuantitativa
C.
Competencias | OFE_CO01 Demandas de resiliencia
actitudinales
OFE_C02 Requisito de ownership
OFE CO03 Pensamiento disruptivo
D. Capital
social y OFE_DO01 Embajadoria de marca
visibilidad
OFE_DO02 Valoracion de contactos
OFE D03 Nivel de actividad digital
E. ICO“d'C'O”eS OFE_EO1 Flexibilidad liquida
aborales
OFE_E02 Bienestar y salud mental

Figura 3: Variables de ofertas de empleo (OFE).

Fuente: (Elaboracion Propia).

Las variables del estudio se fundamentan en investigaciones académicas previas,
permitiendo su operacionalizacion empirica:

VARIABLES DEL ESTUDIO EN EGRESADOS:

(2019).
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A_01 se fundamenta en Tifferet y Vilnai-Yavetz (2018) y Hartel et al. (2024).

A_02 y A_03 se apoyan en Scolere et al. (2018) y Van Dijck (2013).

B_01y B_02 se basan en Han (2017) y Pérez Zapata et al. (2017).

B_03 se fundamenta en Aguado et al. (2019), Andrés et al. (2022) y Zamora Garcia



B_04 se apoya en Cabanas e lllouz (2019).

C_01 se basa en Sezer et al. (2018).

C_02y C_03 se apoyan en Peters (1997), Lair et al. (2005), Hearn (2008) y Scolere
et al. (2018).

D_02, D_03 y D_04 se fundamentan en Aguado et al. (2019), Andrés et al. (2022) y
Zide et al. (2014).

E_01y E_02 se apoyan en Kochling y Wehner (2020) y Zide et al. (2014).

E_03y E_04 se fundamentan en Roulin y Levashina (2019) y Bangerter et al. (2012).

VARIABLES DE OFERTAS DE EMPLEO (OFE):

e OFE_AO01y OFE_AO02 se fundamentan en Osorio-Andrade et al. (2024).

e OFE_AO03 se apoya en Arévalo-Martinez y Del Prado Flores (2023).

o OFE_BO01 se basa en Pérez Zapata et al. (2017).

e OFE_BO02 se fundamenta en Han (2017).

o OFE_BO03 se apoya en Cabanas e lllouz (2019).

e OFE_BO04 se fundamenta en Bangerter et al. (2012) y Roulin y Levashina (2019).
o OFE_CO01 se apoya en Cabanas e lllouz (2019) y Pérez Zapata et al. (2017)
e OFE_CO02 se fundamenta en Brockling (2015).

e OFE_CO03 se apoya en Ravina-Ripoll et al. (2019) y Brockling (2015)

o OFE_DO01 se fundamenta en Nappa et al., (2023).

e OFE_DO02 y OFE_DO03 se apoyan en Aguado et al. (2019) y Van Dijck (2013).
o OFE_EO01 se fundamenta en Bauman (2000).

o OFE_EO02 se apoya en Arévalo-Martinez y Del Prado Flores (2023).

Véase anexo para detalle y fundamentacion tedrica de las variables del estudio.

6.2 Hipotesis de investigacion

A partir del marco tedrico desarrollado a continuacién, se formulan las siguientes
hipétesis de investigacion, que seran contrastadas mediante el analisis empirico
posterior.

Hipotesis 1. Internalizacion del discurso del rendimiento

Los egresados incorporan en sus perfiles profesionales un lenguaje alineado con el
discurso contemporaneo de los recursos humanos, caracterizado por el uso de palabras
clave asociadas al rendimiento, como proactividad, motivacion, adaptabilidad o trabajo
en equipo.

Hipotesis 2. Correspondencia entre discurso vocacional y demanda empresarial

Existe una correspondencia significativa entre la presencia de narrativas vocacionales
en las ofertas de empleo y el uso de storytelling de propdsito en los perfiles profesionales
de los egresados.

Hipotesis 3. Adaptacion estética al mercado laboral

Los egresados adoptan estrategias de autopresentacion visual alineadas con los
cbédigos estéticos del entorno corporativo, evidenciando un proceso de adaptacion
anticipada a las expectativas del mercado laboral.
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Hipotesis 4. Predominio de la positividad como norma de empleabilidad

Los egresados construyen sus perfiles profesionales mediante narrativas
predominantemente positivas y motivacionales, evitando la representacion explicita de
dificultades o experiencias negativas.

Hipotesis 5. Adaptacion selectiva del discurso empresarial

La internalizacion de las exigencias del mercado laboral por parte de los egresados no
es total, sino selectiva, priorizando aquellos elementos discursivos que resultan mas
funcionales dentro de la Iégica de visibilidad en plataformas digitales.

Hipotesis 6. Optimizacién del perfil orientada a la légica algoritmica

Los egresados optimizan sus perfiles profesionales no solo para la evaluacion por parte
de reclutadores, sino también para mejorar su visibilidad dentro de sistemas
automatizados de seleccion.

6.3 Procedimiento de analisis

El procedimiento de analisis se desarroll6 en cuatro fases complementarias,
combinando técnicas de analisis de contenido cuantitativo y cualitativo con el fin de
examinar la relaciéon entre la construccion de la identidad profesional de los egresados
y las expectativas expresadas por las organizaciones en sus ofertas de empleo.

En una primera fase, se llevo a cabo el analisis cuantitativo de los perfiles de egresados
incluidos en la muestra. Para ello, se aplicé una matriz de codificacion elaborada
especificamente para la investigacion a un total de 85 perfiles publicos de LinkedIn
pertenecientes a egresados de la Facultad de Economia y Empresa de la Universitat
Rovira i Virgili. El analisis se organizé en bloques tematicos de variables, orientados a
examinar distintas dimensiones de la autopresentacion profesional en la plataforma: la
dimension estética del perfil, las narrativas del rendimiento, las estrategias de marketing
personal y visibilidad, las métricas de capital social profesional y la reproducciéon del
discurso de recursos humanos. A partir de esta codificacion, se registré la frecuencia de
aparicion de los distintos indicadores y se calcularon los porcentajes correspondientes
para cada variable.

En una segunda fase, se realiz6 un analisis cualitativo de una seleccién de cinco ofertas
de empleo publicadas en LinkedIn y dirigidas a perfiles junior o de entrada en el ambito
de la gestidbn empresarial. Esta parte del analisis tuvo como objetivo interpretar en
profundidad los discursos organizacionales presentes en las ofertas, identificando las
l6gicas de employer branding, las exigencias actitudinales, las apelaciones al
rendimiento y las formas en que las organizaciones configuran un determinado modelo
ideal de candidato. Este analisis permitié examinar no solo qué requisitos aparecen en
las ofertas, sino también como son formulados y qué tipo de subjetividad profesional
promueven.

En una tercera fase, se desarroll6 el andlisis cuantitativo del conjunto de 17 ofertas de
empleo incluidas en la muestra. Para ello, se aplicd un sistema de codificacién basado
en variables dicotdmicas que permitia registrar la presencia o ausencia de distintos
rasgos discursivos y organizacionales dentro de cada anuncio. Las variables se
agruparon igualmente en bloques tematicos, entre ellos estética organizacional,
discurso motivacional, competencias psicoldgicas y cognitivas, capital social y visibilidad
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profesional, asi como bienestar organizacional y flexibilidad laboral. Este procedimiento
permitié cuantificar la frecuencia con la que determinadas exigencias o valores
aparecian en la comunicacion empresarial dirigida a perfiles junior.

Finalmente, en una cuarta fase, se realizé un analisis comparativo entre los resultados
obtenidos en los perfiles de egresados y en las ofertas de empleo. El objetivo de esta
comparacion fue identificar el grado de correspondencia entre las estrategias de
autopresentacion profesional desarrolladas por los egresados y las expectativas
expresadas por las organizaciones en el mercado laboral digital. En concreto, se
examinaron las posibles coincidencias y divergencias entre variables equivalentes de
ambas muestras, con el fin de valorar hasta qué punto los egresados incorporan en su
identidad profesional digital los cddigos, competencias y atributos promovidos por el
discurso contemporaneo de recursos humanos.

IV. Analisis empirico y resultados

El presente capitulo tiene como objetivo principal diseccionar empiricamente el
comportamiento de la demanda en el mercado de trabajo, por via digital, estableciendo
las bases para analizar la interaccion entre las exigencias corporativas y la adaptacion
identitaria de los potenciales candidatos. Para dotar de validez empirica vy
representatividad a este estudio, el universo de analisis se ha delimitado
estratégicamente a ofertas de empleo dirigidas a perfiles junior o de nivel intermedio,
exigiendo entre uno y cinco anos de experiencia. Esta acotacién busca ser estrictamente
fiel a la realidad sociodemografica de los egresados de la Facultad de Economia y
Empresa de la Universitat Rovira i Virgili (URV), analizando las condiciones reales de
entrada a las que se enfrentan tras su graduaciéon. Asimismo, la muestra se ha
circunscrito geograficamente a las provincias de Tarragona y Barcelona, dado que
constituyen el ecosistema natural de insercién y desarrollo profesional de este colectivo
universitario.

Desde la perspectiva critica del management y la gestion de recursos humanos, las
ofertas de empleo publicadas en plataformas como LinkedIn han dejado de ser meros
anuncios transaccionales para convertirse en sofisticados “dispositivos de captura” y
herramientas de employer branding. Bajo este prisma, la empresa no se limita a
enumerar requisitos técnicos, sino que lanza al mercado un molde conductual y
actitudinal al que el candidato debe ajustarse. Para encajar en dicho molde y superar
los filtros algoritmicos o Sistemas de Seguimiento de Candidatos (ATS), el egresado se
ve abocado a un proceso en el que debe editar, mercantilizar y adaptar su identidad
digital (personal branding) para que coincida milimétricamente con la cultura corporativa
proyectada por la organizacion. En ultimo término el sujeto no se presenta, sino que se
edita a si mismo, para contentar a un algoritmo.

Este fendmeno permite observar cémo las teorias socioldgicas contemporaneas se
materializan e institucionalizan a través de practicas estandarizadas de RR. HH. y
marketing. Las empresas exigen formalmente atributos como la pasion, la proactividad
o la resiliencia, instrumentalizando estas disposiciones psicologicas para garantizar una
autoexplotacién voluntaria y un esfuerzo discrecional maximo por parte del trabajador.
Por otro lado, la desustancializacion institucional es capitalizada por las areas de talent
acquisition a través del happiness management y el salario emocional. En un entorno
marcado por la precariedad y la hipercompetitividad, las corporaciones ofrecen
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narrativas de bienestar, pertenencia y propdsito como potentes activos de marca
empleadora (brand equity), utilizandolas para atraer talento y, simultaneamente, ejercer
un control emocional que minimice el conflicto laboral.

En consecuencia, el objetivo fundamental de esta parte practica es establecer una base
comparativa rigurosa investigando la oferta corporativa frente a perfiles de candidatos,
para demostrar empiricamente el fendbmeno de la presion adaptativa. A través del
analisis se pretende dilucidar si la estandarizacién del talento es genuina o performativa:
¢ Realmente los jovenes egresados de la URV se autodefinen como profesionales
“apasionados”, “resilientes” y “vocacionales” porque esa es su auténtica naturaleza, o lo
hacen como respuesta a una coercion sistémica donde las ofertas de entidades y otras
corporaciones imponen estas keywords algoritmicas como requisito indispensable para
la supervivencia y la empleabilidad en el mercado? Estas cuestiones son las que

pretenderemos resolver mediante dicho analisis, en ultimo término.

7.1. Autopresentacion profesional de los egresados en LinkedIn: analisis
cuantitativo

BLOQUE A: Dimension estética del perfil: autopresentacion visual en Linkedin

El primer bloque de variables analiza la dimension visual del perfil profesional en
LinkedIn, observando cémo los egresados gestionan su autopresentacion dentro de la
plataforma. Este bloque incluye tres variables. Estas son la formalidad de la vestimenta
en la fotografia de perfil (A_01), el grado de personalizacion estratégica del banner
(A_02) y la coherencia estética global entre los elementos visuales del perfil y el sector
profesional al que aspira el egresado (A_03). En conjunto, estas variables permiten
evaluar hasta qué punto los usuarios utilizan los recursos visuales de la plataforma como
herramientas de construccién de identidad profesional.

En relacion con la variable A_01 (Formalidad visual de la vestimenta), los resultados
muestran una clara tendencia hacia una formalizacién estética de la imagen personal.
De los 85 perfiles analizados, unicamente 13 perfiles (15,29%) utilizan una vestimenta
claramente informal en su fotografia de perfil. En contraste, 29 perfiles (34,12%)
presentan una vestimenta que podria ser considerada business casual, mientras que 43
perfiles (50,59%) optan por una vestimenta formal asociada a contextos corporativos,
como trajes, americanas o indumentaria claramente profesional.

Estos datos sugieren que mas de la mitad de los egresados adoptan deliberadamente
cddigos visuales propios del entorno corporativo, incluso antes de su plena insercién en
el mercado laboral. Desde una perspectiva de sociologia de la empresa, esta practica
puede interpretarse como una estrategia de sefalizacion simbdlica, mediante la cual el
individuo intenta proyectar atributos como profesionalidad, madurez o fiabilidad ante
potenciales empleadores. En este sentido, la fotografia de perfil deja de ser un simple
elemento identificativo para convertirse en un dispositivo de autopresentacion alineado
con las expectativas del mercado laboral, y, por ende, convirtiéndose en un activo
estratégico.

La variable A_02 (Banner estratégico) refuerza esta légica de construccion visual del
perfil profesional. Los resultados muestran que solo 6 perfiles (7,06%) mantienen el
banner por defecto de la plataforma sin personalizaciéon. Por el contrario, 28 perfiles
(32,94%) utilizan un banner personalizado de caracter genérico, mientras que 51 perfiles
(60%) emplean un banner claramente relacionado con un sector profesional especifico,
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incluyendo iconografia corporativa, referencias a empresas o imagenes asociadas a un
ambito profesional concreto.

Este patron indica que una mayoria significativa de los egresados utiliza el espacio del
banner como un recurso estratégico de autopresentacién, integrando elementos
visuales que refuerzan su posicionamiento profesional. En términos de personal
branding, el banner funciona como una extension simbdlica de la identidad profesional
del individuo, permitiendo asociar visualmente el perfil con un sector, una industria o una
aspiracion laboral determinada. Dicha técnica visual voluntaria puede entenderse como
una tactica adaptativa dentro de la economia de la atencién, en tanto que, en un entorno
digital saturado, la diferenciacién y la coherencia del “yo algoritmico” resultan
fundamentales para captar la atencién de los sistemas de reclutamiento y destacar
frente a la competencia.

Finalmente, la variable A_03 (Coherencia estética) permite evaluar el grado de
alineacion entre los distintos elementos visuales del perfil. Los resultados muestran que
78 perfiles (91,76%) presentan una imagen visual coherente con el sector profesional al
que aspiran, mientras que Unicamente 7 perfiles (8,24%) mantienen una estética
genérica o desvinculada de su ambito profesional.

Este elevado nivel de coherencia visual sugiere que los egresados no solo adoptan
elementos estéticos profesionales de forma aislada, sino que articulan una estrategia de
personal branding visual relativamente consistente. En el marco de la gestion de
recursos humanos y los procesos de atraccion de talento, esta practica puede
interpretarse como una légica de alineacion anticipada con los codigos simbdélicos y la
cultura organizacional imperante. Es decir, la gestion de la imagen opera como un
dispositivo de sefalizacién disenado para demostrar, desde el primer impacto visual, un
alto grado de ajuste persona-organizacion. La identidad profesional presentada, por
tanto, en la plataforma no se limita a describir la trayectoria académica o laboral del
individuo, sino que incorpora elementos visuales que buscan reforzar su adecuacion a
las expectativas culturales y estéticas del mercado laboral.

BLOQUE B: Narrativas del rendimiento y construccion discursiva del perfil
profesional

El segundo bloque de variables analiza la dimension narrativa del perfil profesional en
LinkedIn, observando cémo los egresados construyen discursivamente su identidad
profesional a través del lenguaje utilizado en sus perfiles. Este bloque incluye cuatro
variables; estas son, la presencia de un relato de propdsito personal (B_01), la
glorificacion del sacrificio o esfuerzo intensivo (B_02), la inclusién de experiencias de
voluntariado o compromiso social (B_03) y la utilizacion de un discurso marcadamente
optimista o motivacional (B_04). En conjunto, estas variables permiten examinar hasta
qué punto los individuos internalizan determinados mandatos culturales asociados a la
productividad, la pasién profesional o el optimismo laboral.

En relacién con la variable B_01 (Storytelling de propésito), los resultados muestran una
fuerte tendencia a la construccién narrativa de la identidad profesional. De los 85 perfiles
analizados, 68 perfiles (80%) articulan su extracto personal mediante un relato orientado
al propésito, en el que describen su trayectoria profesional en términos de vocacion,
pasion o impacto personal. En contraste, 17 perfiles (20%) presentan una descripcion
mas funcional, limitada principalmente a enumerar estudios, competencias o
experiencias laborales.
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Este predominio de narrativas vocacionales sugiere que los egresados no se limitan a
presentar su perfil como un curriculum digital tradicional, sino que desarrollan una
identidad profesional narrativa, donde la trayectoria académica o laboral se integra
dentro de un relato personal con sentido y direccion. Esta tendencia puede interpretarse
como una adaptacion a los codigos culturales del mercado laboral contemporaneo,
donde la diferenciacion profesional se construye no solo a través de credenciales
formales, sino también mediante la articulaciéon de una historia personal coherente y
significativa. Esta mercantilizacion de la vocacion permite al individuo proyectar una
motivacién intrinseca y un elevado compromiso emocional, atributos que operan como
sefales de alto valor para los reclutadores.

Por el contrario, la variable B_02 (Relato de sacrificio) presenta una incidencia
significativamente menor. Unicamente 8 perfiles (9,41%) incluyen referencias explicitas
o implicitas a largas jornadas de trabajo, esfuerzo extremo o sacrificio personal como
elementos centrales de su identidad profesional, mientras que 77 perfiles (90,59%) no
presentan este tipo de narrativas.

Estos resultados sugieren que, aunque el discurso de la hiperproductividad y el sacrificio
laboral forma parte del imaginario cultural asociado al éxito profesional, su presencia
explicita en los perfiles de LinkedIn de los egresados analizados es relativamente
limitada. En este sentido, los individuos parecen preferir narrativas centradas en la
pasion o el propdsito antes que discursos que glorifiquen abiertamente la
autoexplotacion o el esfuerzo intensivo.

En cuanto a la variable B_03 (Voluntariado y propdsito social), los resultados muestran
que 18 perfiles (21,18%) incluyen experiencias de voluntariado, participacion en ONG o
actividades vinculadas a iniciativas sociales, mientras que 67 perfiles (78,82%) no
presentan este tipo de experiencias en su perfil. Aunque minoritaria, la presencia de este
tipo de actividades dentro del perfil profesional puede interpretarse como una estrategia
de autopresentacidon que permite proyectar valores socialmente positivos como
compromiso, responsabilidad social o implicacién comunitaria. En el contexto de las
plataformas profesionales digitales, estas experiencias pueden funcionar como sefnales
adicionales de proactividad, liderazgo o implicacion personal mas alla del ambito
estrictamente laboral. Esta practica ilustra como, dentro de la economia de la atencién,
la frontera entre la esfera privada entendida, como el tiempo libre y el altruismo, y la
profesional, tiende a diluirse. El egresado se ve impulsado a rentabilizar su intimidad
moral y sus afinidades personales para enriquecer su propuesta.

Finalmente, la variable B_04 (Positividad obligatoria) revela una tendencia
especialmente marcada en la construccion discursiva del perfil. Los resultados muestran
que 76 perfiles (89,41%) utilizan un lenguaje claramente optimista, entusiasta o
motivacional en la descripcién de su trayectoria académica o profesional, mientras que
unicamente 9 perfiles (10,59%) presentan un discurso mas neutro o incluyen algun tipo
de matiz critico o reflexivo. Este predominio de narrativas exclusivamente positivas
puede interpretarse como una estrategia de autopresentacion orientada a proyectar una
imagen emocionalmente alineada con las expectativas del mercado laboral
contemporaneo. En el entorno de LinkedIn, donde el perfil funciona simultaneamente
como escaparate profesional y herramienta de marketing personal, la construccion de
un discurso optimista y motivacional parece constituir un recurso habitual para
comunicar entusiasmo, compromiso y disposicion profesional. En este escenario, la
positividad constante trasciende el plano de la personalidad para convertirse en un
imperativo de empleabilidad. El egresado asume de manera anticipada que la
manifestacion de negatividad o critica podria penalizarlo, instrumentalizando asi el
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optimismo como una demostracion publica de compromiso, resiliencia y disposicién
profesional.

En conjunto, los resultados de este bloque sugieren que los egresados no solo adaptan
visualmente su perfil profesional a los cédigos del entorno corporativo, sino que también
desarrollan estrategias discursivas especificas para narrar su identidad profesional,
incorporando elementos como el propdsito personal, el entusiasmo laboral o el
compromiso social como componentes centrales de su autopresentacion digital.

BLOQUE C: Estrategias de marketing personal y visibilidad profesional:

El tercer bloque de variables examina las estrategias de marketing personal utilizadas
por los egresados en la construccion de su perfil profesional en LinkedIn. A diferencia
de los bloques anteriores, centrados en la dimension visual y narrativa del perfil, este
apartado analiza las tacticas discursivas y comunicativas orientadas a aumentar la
visibilidad profesional dentro de la plataforma. Se analizan tres variables: la presencia
de estrategias de autopromocion indirecta o humble-bragging (C_01), el
posicionamiento del usuario como difusor o generador de conocimiento profesional
(thought leadership) (C_02) y la representacion visual de la actividad laboral o productiva
en el perfil (C_03).

En relacién con la variable C_01 (humble-bragging), los resultados muestran una
presencia muy elevada de este tipo de estrategias de autopromocion indirecta. De los
85 perfiles analizados, 76 perfiles (89,41%) incluyen expresiones de agradecimiento,
sorpresa o aparente modestia utilizadas para comunicar logros personales o
profesionales, mientras que unicamente 9 perfiles (10,59%) no presentan este tipo de
formulaciones.

Este resultado sugiere que la autopromocion profesional en LinkedIn rara vez adopta
formas explicitas o directas. En su lugar, los usuarios tienden a comunicar sus éxitos
mediante formulas socialmente aceptables, como el agradecimiento a mentores,
equipos o instituciones. Este tipo de estrategias permite expresar reconocimiento o
progreso profesional sin vulnerar las normas sociales que penalizan la autopromocién
excesiva. En este sentido, el humble-bragging puede interpretarse como un mecanismo
discursivo que equilibra dos exigencias simultaneas: la necesidad de visibilidad
profesional y la preservacion de una imagen de modestia y legitimidad social.

Por su parte, la variable C_02 (Autoridad o thought leadership) muestra una distribucion
mas equilibrada entre los distintos niveles de actividad intelectual dentro de la
plataforma. 34 perfiles (40%) no presentan ningun tipo de actividad relacionada con la
difusién de conocimiento profesional, limitdndose a utilizar LinkedIn como un curriculum
digital estatico. En contraste, 36 perfiles (42,35%) comparten o difunden contenido
generado por terceros, como articulos o reflexiones relacionadas con su ambito
profesional. Finalmente, 15 perfiles (17,65%) producen contenido propio, publicando
reflexiones, analisis o comentarios originales con el objetivo de posicionarse como
referentes o especialistas dentro de su area de interés. Estos resultados indican que,
aunque una parte significativa de los egresados participa activamente en la circulaciéon
de conocimiento profesional dentro de la plataforma, la produccion de contenido original
sigue siendo relativamente minoritaria. La mayoria de los usuarios que participan en
esta dinamica lo hacen mediante la difusién o amplificacidon de contenido existente, lo
que sugiere una estrategia de posicionamiento mas prudente o gradual dentro de los
espacios de visibilidad profesional.
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Finalmente, la variable C_03 (Postureo productivo) analiza la dimensién visual de la
representacion del trabajo dentro del perfil. Los resultados muestran que 46 perfiles
(54,12%) incluyen imagenes en las que el sujeto aparece participando en actividades
laborales o profesionales en entornos visualmente atractivos o estéticamente cuidados,
como eventos profesionales, espacios de coworking o entornos corporativos. Por el
contrario, 39 perfiles (45,88%) no presentan este tipo de imagenes en su perfil. La
presencia relativamente elevada de este tipo de representaciones sugiere que la
actividad profesional no solo se comunica mediante textos o credenciales formales, sino
también a través de elementos visuales que escenifican la participacion del individuo en
entornos productivos o profesionales. En el contexto de las plataformas digitales, estas
imagenes funcionan como recursos simbdlicos que refuerzan la identidad profesional
del usuario y transmiten sefiales de integracion dentro de comunidades laborales o
redes profesionales.

En conjunto, los resultados de este bloque muestran que los egresados combinan
formas indirectas de autopromocion, participacion en la difusiéon de conocimiento
profesional y representacion visual del trabajo, configurando un modelo de
autopresentacion digital alineado con las dinamicas contemporaneas de personal
branding.

BLOQUE D: Métricas digitales y capital social profesional

El cuarto bloque de variables analiza el valor del profesional en términos de métricas
cuantificables y capital social digital dentro de la plataforma. A diferencia de los bloques
anteriores, centrados en la dimension simbodlica y discursiva del perfil, este apartado
examina indicadores estructurales que permiten estimar el grado de integracion del
egresado en la red profesional de LinkedIn. En concreto, se analizan tres variables: el
volumen de contactos del usuario (D _02), la presencia de validaciones o
recomendaciones de terceros (D_03) y el grado de completitud u optimizacion del perfil
(D_04).

En primer lugar, la variable D_02 (Volumen de contactos) permite observar al capital
social digital del egresado, entendido como el tamafio de su red profesional dentro de
la plataforma. Los resultados muestran una distribucién relativamente equilibrada entre
los distintos niveles. En concreto, 15 perfiles (17,65%) presentan una red de contactos
reducida, con menos de 150 conexiones, por otra parte, 33 perfiles (38,82%) poseen
una red intermedia, situada entre 151 y 499 contactos, y finalmente, 37 perfiles (43,53%)
superan los 500 contactos, lo que indica la presencia de una red profesional amplia
dentro de la plataforma. Estos resultados sugieren que una proporcion significativa de
egresados ha desarrollado ya una red profesional relativamente extensa, a pesar de
encontrarse en una fase inicial de su trayectoria laboral. En el contexto de LinkedIn, el
volumen de contactos constituye un indicador relevante de capital social digital, ya que
amplia la visibilidad del perfil, facilita la circulacion de informacion y aumenta
potencialmente el acceso a oportunidades profesionales.

En segundo lugar, la variable D_03 (Validaciones y recomendaciones) permite analizar
la presencia de mecanismos de reconocimientos externos dentro del perfil. De los 85
perfiles analizados, 53 perfiles (62,35%) presentan al menos una validacién de
habilidades o recomendacién escrita por parte de terceros, mientras que 32 perfiles
(37,65%) no incluyen este tipo de avales. Las validaciones y recomendaciones
funcionan dentro de la plataforma como mecanismos de prueba social, mediante los
cuales otros usuarios certifican las competencias o la trayectoria profesional del
individuo. Desde la perspectiva del reclutador, este tipo de sefiales contribuye a reducir

38



la incertidumbre sobre la credibilidad y las capacidades del candidato, aportando
legitimidad externa a su perfil profesional.

Finalmente, la variable D_04 (Perfil optimizado) analiza el grado de completitud del perfil
del egresado. Los resultados muestran una tendencia muy clara hacia la optimizacién
del perfil dentro de la plataforma. En concreto, 82 perfiles (96,47%) presentan las
principales secciones completadas (formacion, experiencia, extracto o habilidades),
mientras que Unicamente 3 perfiles (3,53%) presentan secciones incompletas o
ausentes. Este resultado sugiere que la gran mayoria de los egresados analizados
muestran una estrategia consciente de optimizacion del perfil digital. En entornos
digitales como LinkedIn, los perfiles mas completos tienden a obtener una mayor
visibilidad dentro del sistema, lo que incentiva a los usuarios a completar y actualizar
sus perfiles de forma estratégica, y es por eso que puede interpretarse como una
adaptacion a las légicas algoritmicas de la plataforma.

BLOQUE E: Reproducciéon del discurso de recursos humanos en la
autopresentacion profesional

El ultimo bloque de variables analiza la presencia de elementos discursivos asociados
al lenguaje y las expectativas del mercado laboral contemporaneo. A través de estas
variables se examina hasta qué punto los egresados incorporan en sus perfiles los
valores, competencias y sefales comunicativas promovidas por el discurso institucional
de los departamentos de recursos humanos. Se observara, por tanto, la presencia de
palabras clave asociadas al discurso del rendimiento (E_01), la inclusién de habilidades
técnicas vinculadas al ambito empresarial (E_02), la alineacién entre formacion,
competencias y aspiraciones profesionales (E_03) y el uso de etiquetas visuales de
disponibilidad laboral (E_04).

En primer lugar, la variable E_01 (Keywords de rendimiento) analiza la presencia de
términos frecuentemente utilizados en el discurso contemporaneo de recursos
humanos, tales como pasién, motivacion, resiliencia, proactividad, adaptabilidad o
trabajo en equipo. Los resultados muestran que 71 perfiles (83,53%) incluyen al menos
una de estas palabras clave en su descripcién personal, mientras que 14 perfiles
(16,47%) no presentan este tipo de expresiones. Este resultado sugiere que una amplia
mayoria de egresados adopta en su discurso profesional un vocabulario alineado con
las competencias personales valoradas en el mercado laboral. La incorporacion de este
tipo de términos puede interpretarse como una estrategia de adaptacién al lenguaje
dominante del reclutamiento contemporaneo, en el que las cualidades personales y
actitudinales adquieren un peso creciente dentro de los procesos de seleccion.

En segundo lugar, la variable E_02 (Aptitudes técnicas ADE) examina la presencia de
habilidades técnicas relacionadas con el ambito empresarial o la formacion en
Administracién y Direccion de Empresas. Los resultados muestran que 78 perfiles
(91,76%) incluyen al menos una habilidad técnica vinculada al @mbito empresarial, como
herramientas informaticas, analisis de datos o conocimientos contables, mientras que
unicamente 7 perfiles (8,24%) no presentan este tipo de competencias en su perfil. Estos
datos indican que la mayoria de los egresados incorpora en su perfil referencias
explicitas a habilidades técnicas especificas, lo que sugiere una estrategia de
sefalizacién de competencias orientada a mejorar la empleabilidad dentro del mercado
laboral. La explicitacion de habilidades técnicas constituye una practica habitual en
plataformas profesionales como LinkedIn, donde las competencias declaradas
funcionan como indicadores visibles de cualificacion profesional.
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La variable E_03 (Alineacién semantica) analiza el grado de coherencia entre la
formacion académica del egresado, las habilidades que declara en su perfil y el sector
profesional al que aspira. Los resultados muestran un nivel muy elevado de alineacion:
83 perfiles (97,65%) presentan coherencia entre estos tres elementos, mientras que
unicamente 2 perfiles (2,35%) muestran una falta de correspondencia clara entre
formacion, competencias y aspiraciones profesionales. Este resultado sugiere que la
mayoria de los egresados construye su perfil digital siguiendo una légica de coherencia
estratégica, alineando sus estudios, competencias y objetivos profesionales. Esta
alineacion puede interpretarse como una estrategia de optimizacién del perfil con el
objetivo de aumentar la claridad del posicionamiento profesional y mejorar la visibilidad
del candidato dentro de los procesos de seleccién digital.

Por ultimo, la variable E_04 (Etiquetas visuales de disponibilidad laboral) evalua el uso
de elementos visuales proporcionados por la plataforma que indican disponibilidad para
nuevas oportunidades profesionales, como el marco #OpenToWork. En este caso, los
resultados muestran una presencia relativamente baja de este tipo de sefiales. En
concreto, 79 perfiles (92,94%) no utilizan este tipo de etiquetas, mientras que 6 perfiles
(7,06%) si presentan algun distintivo visual de disponibilidad laboral. La escasa
utilizacién de estas etiquetas puede interpretarse de diversas maneras. Por un lado,
algunos usuarios pueden preferir mantener una busqueda de empleo menos visible para
evitar posibles efectos reputacionales. Por otro lado, también puede indicar que una
parte de los egresados analizados no se encuentra activamente en busqueda de empleo
en el momento del analisis, y que por ende ya se encuentran trabajando.

Es por eso por lo que de este bloque podemos extraer que la incorporacién de palabras
clave de rendimiento, la explicitacion de habilidades técnicas y la alineacion estratégica
del perfil sugieren un proceso de adaptaciéon al marco normativo del mercado laboral
contemporaneo, en el que la empleabilidad se construye no solo a través de la formacion
o la experiencia, sino también mediante la gestion estratégica del discurso profesional.

Prevalencia de estrategias de autopresentacién

en perfiles de egresados

120%
1003 92% 91% 89% 208 923
80% 792 84%
80% s
cou 51s 07 545 54% )
s 46% 459 4063 440380
10e - 405
g 15 8% 16
Aiol A 02 A703 3701 B702 8703 B704 CO0lL CO02 CO03 D02 D03 DO04 EOL E 02
mNivel 0 mNivel 1 mNivel 2 mNivel 3

Figura 4: Prevalencia de estrategias de autopresentacion en perfiles de egresados.

Fuente: (Elaboracion Propia, Excel).
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7.2. El molde corporativo del talento: analisis cualitativo de las ofertas de empleo

Para el analisis cualitativo se han seleccionado cinco ofertas de empleo de la muestra,
atendiendo a su capacidad ilustrativa y a criterios de delimitacion analitica, con el fin
de garantizar la profundidad del analisis sin comprometer la coherencia y extension del
estudio.

Oferta laboral 1: Payroll Junior en Deloitte Barcelona

Evidencias en el anuncio: Menciona “Ganas de desarrollarse profesionalmente”, “dia
a dia hibrido-flexible”, “teambuildings y voluntariados”, “bienestar integral (salud fisica,
mental y financiera) con equipo médico en la oficina” y “plan de retribucién flexible”.

Implicaciones: Desde la perspectiva de la gestion de recursos humanos y la sociologia
de la empresa, la propuesta de un “dia a dia hibrido-flexible” puede analizarse como
una politica que, si bien se orienta discursivamente hacia la conciliacion, tiende a
desdibujar las fronteras entre el tiempo de trabajo y la vida privada del empleado. La
ausencia de limites temporales fijos sugiere la conformacion de un entorno organizativo
que requiere una disponibilidad constante. Asimismo, el requerimiento actitudinal de
mostrar “ganas de desarrollarse” permite observar cémo se internalizan las dinamicas
propias de la sociedad del rendimiento. En este paradigma, el trabajador asume de
forma voluntaria altos niveles de exigencia, gestionando su propia actividad bajo un
esquema de autonomia que, en la practica, fomenta la autoexplotacion para alcanzar
los estandares de la organizacion.

Adicionalmente, el anuncio despliega una sofisticada estrategia de employer branding
para la atraccion y retencidon de talento, construyendo una propuesta de valor al
empleado fuertemente fundamentada en el happiness management. En primer lugar, la
provision de un “bienestar integral” y equipos médicos en la oficina puede interpretarse
como un mecanismo organizacional orientado a gestionar los efectos del estrés laboral
y el burnout dentro de entornos de trabajo altamente exigentes. A través de estos
servicios, la corporacién proporciona los recursos necesarios para que el capital humano
recupere su bienestar y mantenga sus niveles de productividad. En segundo lugar, el
fomento de actividades extracurriculares (teambuildings y voluntariados) apunta a una
integracion profunda de la cultura corporativa en las esferas de socializacion del
empleado, buscando asegurar una estrecha alineacién cultural (Person-Organization
Fit). Finalmente, la retribucion flexible opera como una forma de salario emocional,
compensando las exigencias del puesto y gestionando el compromiso del empleado
mediante incentivos vinculados a su estilo de vida.

Presion adaptativa (LinkedlIn): Las caracteristicas de esta cultura organizacional
ejercen una clara presion adaptativa sobre las estrategias de personal branding de los
candidatos. Primeramente, en la dimensién C_01 (Soft Skills Pasionales), el perfil debe
proyectar competencias como la “resiliencia” o la “adaptabilidad” para sefalizar al
reclutador su capacidad de operar en un marco de horarios desestructurados. En
segundo lugar, la oferta incide sobre la variable B_03 (informacién no profesional),
incentivando al candidato a rentabilizar su tiempo libre como parte de su capital social
digital. Esto fomenta la exhibicion en LinkedIn de actividades extralaborales, como
voluntariados o aficiones, con el fin de demostrar su predisposicién a encajar en las
dinamicas de socializacion corporativa demandadas por la empresa.
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Oferta laboral 2: Junior Creative Paid Media en Nude Project en Barcelona

” W

Evidencias en el anuncio: “NUDE va mucho mas alla de una simple marca”, “inspirar
a las nuevas generaciones a perseguir sus pasiones”, “Ir siempre mas alla buscando la

magia”, “Afrontar nuevos retos con ganas y de manera optimista”, “sin zonas de confort”,
“iSomos pet friendly!”, “Afterworks” y “Flexibilidad horaria”.

Implicaciones: La estructura de la oferta sugiere una redefinicion del contrato
psicolégico del trabajador, orientandolo hacia un proyecto de caracter identitario y
vocacional. Al declarar que la empresa va mucho mas alla de una marca y que su mision
es inspirar, se difumina la naturaleza estrictamente transaccional del empleo, invitando
al candidato a alinear sus aspiraciones personales con los objetivos corporativos.
Asimismo, el imperativo de ir siempre mas alla y operar sin zonas de confort permite
observar como se articulan en el entorno laboral las légicas de la sociedad del
rendimiento. Bajo este paradigma, el individuo tiende a interiorizar la autoexigencia
extrema, asumiendo la hiperproductividad y la asuncién de riesgos como un desafio
intrinseco de desarrollo personal. Por otro lado, la demanda innegociable de una actitud
optimista apunta a la consolidacion de un modelo de happiness management. Si bien
este enfoque busca potenciar el compromiso del empleado, también puede interpretarse
como un mecanismo que, al prescribir una actitud invariablemente positiva, corre el
riesgo de invisibilizar los sintomas de agotamiento (burnout) o los riesgos psicosociales
derivados de la carga laboral, priorizando la innovacion y el dinamismo sobre la gestion
integral de la salud del trabajador.

En paralelo, la compania despliega una sofisticada estrategia de employer branding y
atraccion de talento basada en una informalidad calculada. La inclusién de beneficios
corporativos vinculados al estilo de vida, como el acceso a una oficina pet friendly o la
organizacién de afterworks, puede entenderse como un dispositivo organizacional
tendente a disolver las barreras entre el espacio productivo y la esfera intima del
empleado. Estas practicas fomentan una asimilacion del tiempo personal con el entorno
corporativo, reforzando la retencion. De igual modo, la promesa de flexibilidad horaria
opera de manera funcional como un componente central del salario emocional. En el
actual mercado laboral, este tipo de beneficios extracontractuales (/ifestyle) a menudo
actuan como mecanismos compensatorios que permiten a las organizaciones gestionar
la exigencia de una disponibilidad amplia sin recurrir necesariamente a aumentos en la
competitividad salarial directa.

Presion adaptativa (LinkedIn): Las particularidades de esta cultura corporativa ejercen
una fuerte presion adaptativa sobre los candidatos, quienes deben optimizar su personal
branding para superar los procesos de cybervetting y los filtros de los sistemas de
seguimiento de candidatos. Para evidenciar un adecuado Ajuste Persona-Organizacion
(Person-Organization Fit) con esta marca, el egresado de ADE se ve impulsado a
moldear su identidad algoritmica en tres dimensiones clave. En primer lugar, en la
variable C_01 (Soft Skills Pasionales), el candidato debe proyectar competencias
actitudinales saturando su perfil con palabras clave como apasionado, proactivo o
creador. En segundo lugar, esta exigencia incide directamente sobre la variable A_02
(storytelling de la bio): las l6gicas de la economia de la atencion demandan abandonar
el curriculum tradicional en favor de una narrativa emocional que posicione el trabajo

42




del candidato como una verdadera vocacion. Finalmente, la variable B_03 (Informacion
no profesional) se convierte en objeto de escrutinio para la organizacion, evaluandose
si la estética, las aficiones y el capital social profesional del candidato convergen con la
identidad urbana, de autenticidad estratégica y de alto rendimiento que promueve la
corporacion.

Oferta laboral 3: Junior Acquisition Specialist en Ukio en Barcelona

Evidencias en el anuncio: “Act as the owners of their projects” (autonomia absoluta),
“honor diversity, compassion, and honesty”, “first UKIO ambassador”, “breakfast at the

L

office... popcorn!”, “no dress code”, “always have a team event’.

Implicaciones: La retdrica orientada a diluir la figura jerarquica tradicional y exigir que
el empleado actue con total autonomia y como dueno del proyecto puede interpretarse
a través del marco de la sociedad del rendimiento propuesto por Byung-Chul Han. Bajo
este paradigma, se fomenta que el sujeto asuma el rol de empresario de si mismo,
internalizando los objetivos corporativos como metas intrinsecas de desarrollo personal.
En paralelo, la apelacion a valores como la diversidad y la compasion sugiere la
construccion de una identidad corporativa que emula dinamicas comunitarias o tribales.
En el ambito de los recursos humanos, esta estrategia de employer branding funciona
como un mecanismo orientador del compromiso, donde el sentido de pertenencia a una
comunidad de iguales tiende a invisibilizar las asimetrias de la estructura jerarquica,
promoviendo una autoexplotaciéon voluntaria orientada al beneficio del grupo.

Por otro lado, la promocion de la informalidad mediante el no dress code y la oferta de
actividades extralaborales proyectan una imagen organizativa desestructurada y afable.
No obstante, la provision de beneficios vinculados al estilo de vida como alimentacion
en la oficina y eventos sociales opera dentro del marco del happiness managementy se
constituye como una forma de salario emocional. Esto, cumple una doble funcién, por
una parte, actia como un mecanismo compensatorio basado en experiencias frente a
una posible falta de competitividad salarial directa, por otra, la provision de necesidades
de ocio y alimentacion en el espacio de trabajo contribuye a disolver las fronteras entre
la vida personal y profesional. Este borrado de limites fomenta una dinamica
organizativa en la que el entorno corporativo absorbe progresivamente el tiempo fisico
y mental del empleado.

Presion adaptativa (LinkedIn): Al establecer de forma explicita el mandato de que el
empleado actie como el primer embajador de la marca frente al talento, la oferta
evidencia una clara tendencia hacia la mercantilizacion de la identidad individual. En
este sentido, el egresado de ADE no solo aporta su capital humano tradicional, sino que
se le requiere movilizar y ceder su capital social digital (credibilidad, redes de contactos)
en beneficio de la corporacion. Esta demanda ejerce una fuerte presion adaptativa sobre
los candidatos para superar los filtros del cybervetting y demostrar un adecuado Ajuste
Persona-Organizacion (Person-Organization Fit). En consecuencia, el candidato se ve
impulsado a optimizar estratégicamente su “Yo Algoritmico™ primero, a través de la
métrica A_02 (Storytelling de la Bio), viéndose obligado a proyectar una narrativa
extrovertida y alineada con los valores de la “diversidad” y lo urbano; y segundo,
mediante la variable D_02 (Volumen de Contactos), requiriendo exhibir una red amplia
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que pruebe que posee la influencia y conectividad algoritmica necesarias para operar
como un representante eficaz en la plataforma.

Oferta laboral 4: Junior Talent Development Specialist en Factorial en Barcelona.

Evidencias en el anuncio: “Fuerte mentalidad de ownership”, “metas audaces, un
ownership radical”, “Tomamos decisiones, no damos excusas”, “Crecemos rapido:
Actuamos rapido”, “Seguro médico privado”, “Wellhub”, “Desayuno... fruta organica...
cafeina gratis” y “Pet Friendly”.

Implicaciones: Esta oferta puede interpretarse como una manifestacion empirica del
paradigma del trabajador como empresario de si mismo, propio de la sociedad del
rendimiento. Al demandar a un perfil junior la asunciéon de un ownership radical y una
politica de tomar decisiones, no dar excusas, la organizacién sugiere una transferencia
significativa del riesgo estructural y la responsabilidad hacia el individuo. Se espera que
el candidato opere con la presion y el grado de implicacion caracteristicos de un
fundador o alto directivo, pero bajo las condiciones retributivas y funcionales de un rol
de soporte. Requerimientos como adaptarse a un entorno de rapido crecimiento y actuar
rapido institucionalizan un ritmo de trabajo altamente exigente. En este marco, el estrés
o la fatiga derivados de la carga laboral tienden a no interpretarse como disfunciones
del disefo organizativo, sino como una carencia de Alineacion Cultural (Person-
Organization Fit) o una falta de mentalidad proactiva por parte del empleado.

Para equilibrar estas elevadas exigencias, la compania despliega una sofisticada
estrategia de employer branding apoyada en una estética de la informalidad y la
cercania (evidenciada en el uso de emojis y un tono comunicativo juvenil). Los
beneficios extracontractuales ofertados (fruta organica, cafeina gratis, espacios pet
friendly) conforman un sélido programa de happiness management. Dentro de la gestion
de recursos humanos, estas iniciativas no solo incrementan el atractivo, sino que operan
como mecanismos tendentes a difuminar las fronteras entre el espacio productivo y la
esfera privada, fomentando que la oficina se perciba como una prolongacion del hogar
para maximizar el tiempo de permanencia y el nivel de compromiso. Asimismo, la
provision de seguros médicos privados (Alan) y suscripciones a plataformas de
bienestar fisico (Wellhub) puede entenderse como un mecanismo organizacional
orientado a gestionar los efectos del burnout inherente a ese ownership radical. La
empresa suministra los recursos para que el individuo gestione de forma auténoma su
propia reparacion fisica y mental, garantizando asi la resiliencia y la sostenibilidad de su
rendimiento a largo plazo.

Presion adaptativa (LinkedlIn): En primer lugar, para satisfacer las demandas de
actitud, el egresado se vera forzado a saturar su titular y extracto puntuando alto en la
variable E_01 (Keywords de Rendimiento), debiendo incluir términos como responsable,
orientado a resultados, flexible o resolutivo para codificar la mentalidad exigida. En
segundo lugar, el mandato corporativo explicito de aprendemos y ensefiamos (compartir
lo aprendido) ejerce una clara coaccion sobre su actividad digital. En el marco de la
economia de la atencion, el reclutador esperara observar un comportamiento alineado
con la variable C_02 (Autoridad / Thought Leadership), exigiendo que el candidato
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mantenga un perfil dinamico que comparta articulos e insights sobre recursos humanos.
De este modo, la construccion del personal branding exige convertir el ocio digital del
candidato en un trabajo no remunerado de relaciones publicas, indispensable para
validar su adecuacion a la cultura de la empresa.

Oferta laboral 5: Future Talent Program (Business Development) en Hays en
Barcelona

Evidencia en el anuncio: “Future Talent Program”, “Ambicién sana”, “Pasion por
conectar”, “Proactividad a tope” y “Mentalidad comercial”.

Implicaciones: La exigencia de una ambicion sana puede interpretarse como un
sofisticado mecanismo de control normativo. Mediante esta formulacion, la organizacion
parece establecer los parametros de las aspiraciones del empleado, sugiriendo que la
ambicién individual resulta funcional y adecuada (es decir, “sana”) en la medida en que
se alinee estrictamente con la rentabilidad corporativa. En este escenario, el éxito y la
mentalidad comercial trascienden su papel tradicional como metas a alcanzar,
configurdndose como actitudes conductuales requeridas desde el inicio de la relacion
laboral. Asimismo, la demanda de proactividad a tope permite observar la consolidacién
de la sociedad del rendimiento, la empresa busca reclutar a un individuo dispuesto a
gestionar su propia actividad de forma auténoma, asumiendo la elevada presion
inherente a la generacion de negocio como si se tratara de un proyecto intrinseco de
crecimiento personal.

Por otro lado, la conceptualizacién de la beca sugiere una estrategia de employer
branding que redefine el contrato formativo tradicional para presentarlo como un rito de
iniciacién revestido de exclusividad. A través de la utilizacion de anglicismos
aspiracionales (future, talent), la compafia presenta su oferta, apoyada en lo que podria
denominarse un marketing de la esperanza. Este enfoque puede entenderse como un
mecanismo organizacional disefiado para compensar las condiciones iniciales de
entrada al mercado laboral. Al presentar una beca de seis meses (sin mencion explicita
a una estructura retributiva competitiva o tan solo hablando de remuneracién) como una
oportunidad de oro, se utiliza la promesa de estatus futuro y empleabilidad para disolver
las fricciones potenciales sobre las condiciones contractuales del presente.

Presion adaptativa (LinkedIn): El perfil demandado, orientado a la generacién de
relaciones, ejerce una presion adaptativa sobre los candidatos, a quienes no se les exige
prioritariamente demostrar competencias técnicas formales, sino la eficacia de su
personal branding y su capacidad de aportar influencia en la red. Se requiere o se
demanda por tanto del candidato una maximizacion explicita en la variable D_02
(Volumen de Contactos). Para encajar en este molde y superar los filtros, resulta
insuficiente mantener un curriculum estatico. El aspirante se ve abocado a actuar como
un networker incansable, viéndose obligado a interactuar, comentar y validar
estratégicamente contenidos de referentes del sector. Esta sociabilidad digital
obligatoria se convierte en la Unica via para demostrar de forma empirica la pasion por
conectar exigida por la empresa y garantizar un adecuado ajuste a los algoritmos.
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7.3. Exigencias del mercado laboral: analisis cuantitativo de las ofertas de empleo

Tras el analisis cualitativo realizado sobre una seleccién de ofertas de empleo, el cual
permitié identificar algunos patrones discursivos relevantes dentro de la comunicacién
empresarial dirigida a perfiles junior, se procede a desarrollar un analisis cuantitativo del
conjunto de la muestra. Este segundo nivel de analisis tiene como objetivo observar la
frecuencia con la que aparecen determinados elementos discursivos previamente
identificados en las ofertas de empleo.

Para ello, se aplico el sistema de codificacién descrito en el apartado metodolégico a un
total de 17 ofertas laborales dirigidas a perfiles del ambito empresarial. Cada oferta fue
analizada mediante una serie de variables dicotdmicas que permiten registrar la
presencia o ausencia de determinados rasgos discursivos vinculados a la cultura
organizacional contemporanea, tales como la apelacién a la pasién o la motivacién, la
promocion de entornos laborales dinamicos, la referencia a modalidades de trabajo
flexible o la incorporacién de elementos asociados al bienestar organizacional.

Bloque A. Estética organizacional

Este bloque analiza la presencia de elementos estéticos y comunicativos dentro de las
ofertas de empleo que pueden contribuir a construir una imagen organizacional atractiva
para los candidatos. En particular, se examinan referencias a la informalidad estética del
entorno laboral, el uso de recursos visuales juveniles en la comunicacién del anuncio y
la proyeccion simbdlica del espacio de trabajo.

En relacién con la variable OFE_A01 (Informalidad estética — Dress Code), los
resultados muestran que la referencia explicita a la ausencia de cddigo de vestimenta
es poco frecuente dentro de las ofertas analizadas. Unicamente 2 de las 17 ofertas
(11,76%) mencionan de forma explicita la existencia de un entorno laboral informal o la
ausencia de dress code, mientras que 15 ofertas (88,24%) no incluyen ningun tipo de
referencia a este aspecto. Este resultado sugiere que, en la mayoria de los casos, las
empresas no utilizan la estética informal como un elemento central dentro de la
comunicacion de la oferta laboral.

En cuanto a la variable OFE_AO02 (Identidad visual juvenil), los resultados muestran una
distribucion relativamente equilibrada. 9 ofertas (52,94%) utilizan emojis u otros
elementos graficos informales dentro del texto del anuncio, mientras que 8 ofertas
(47,06%) mantienen un estilo de comunicacion mas convencional sin este tipo de
recursos visuales. Estos datos indican que aproximadamente la mitad de las empresas
analizadas adoptan estrategias comunicativas mas informales o cercanas en el entorno
digital.

Por ultimo, en relacién con la variable OFE_A03 (Proyeccion de estatus), los resultados
muestran una presencia moderada de referencias al atractivo simbdlico del entorno de
trabajo. 5 de las 17 ofertas (29,41%) mencionan caracteristicas asociadas a oficinas
modernas, espacios creativos o localizaciones destacadas, mientras que 12 ofertas
(70,59%) no incluyen referencias a este tipo de atributos del espacio laboral. Este
resultado indica que, aunque algunas empresas utilizan el entorno fisico de trabajo como
elemento de atractivo organizacional, esta estrategia no aparece de forma generalizada
en las ofertas analizadas.
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Bloque B. Cultura organizacional y discurso motivacional

Este bloque analiza como las ofertas de empleo incorporan elementos discursivos
vinculados a la actitud, la intensidad del trabajo y los beneficios emocionales dentro de
la cultura organizacional. En particular, se examinan las referencias a la pasion por el
trabajo, la representacion de entornos laborales dinamicos o exigentes, la presencia de
practicas asociadas al happiness management y el uso de criterios meritocraticos
basados en indicadores académicos cuantificables.

En cuanto a OFE_BO01 (Requisito de pasion), los resultados muestran una presencia
elevada de referencias a rasgos emocionales o actitudinales dentro de las ofertas
analizadas. 15 de las 17 ofertas (88,24%) mencionan explicitamente cualidades como
motivacion, entusiasmo, actitud positiva o ganas de aprender como parte del perfil
profesional buscado, mientras que 2 ofertas (11,76%) no incluyen este tipo de
referencias. Este resultado indica que la mayoria de las empresas analizadas enfatizan
la actitud y el compromiso emocional como caracteristicas deseables en los candidatos.

En relacién con la variable OFE_B02 (Glorificacion del ritmo o presion laboral), los
resultados muestran que 14 de las 17 ofertas (82,35%) describen el entorno laboral
mediante expresiones que destacan un ritmo de trabajo dinamico, exigente o con
desafios constantes, mientras que 3 ofertas (17,65%) no hacen referencia a este tipo de
caracteristicas. Este patron sugiere que muchas organizaciones presentan la intensidad
del trabajo como un elemento positivo asociado al dinamismo y al aprendizaje
profesional.

Mencionando a OFE_BO03 (Happiness Management), los resultados reflejan una
presencia moderada de beneficios orientados al bienestar emocional o a la socializacién
dentro de la empresa. 7 de las 17 ofertas (41,18%) mencionan actividades o beneficios
asociados a la cultura laboral ludica, como team building, afterworks, eventos de equipo
o elementos de ocio en la oficina, mientras que 10 ofertas (58,82%) no incluyen este
tipo de referencias. Estos datos indican que, aunque algunas organizaciones incorporan
elementos simbdlicos relacionados con el bienestar laboral, esta estrategia no aparece
de forma mayoritaria en la muestra analizada.

Por ultimo, si observamos la variable OFE_BO04 (Meritocracia cuantitativa), los
resultados muestran una presencia muy limitada de requisitos académicos expresados
mediante indicadores numéricos. Unicamente 2 de las 17 ofertas (11,76%) establecen
criterios cuantificables como nota media minima o indicadores académicos similares,
mientras que 15 ofertas (88,24%) no incluyen este tipo de exigencias. Este resultado
sugiere que, en la mayoria de los casos, las empresas no utilizan métricas académicas
estrictas como mecanismo de filtrado dentro de las ofertas de empleo analizadas.

Bloque C. Competencias psicoldgicas y cognitivas

Este bloque analiza la presencia de demandas relacionadas con rasgos psicologicos,
actitudinales y cognitivos dentro de las ofertas de empleo. En particular, se examina si
las empresas requieren capacidad para gestionar entornos exigentes, altos niveles de
autonomia individual o habilidades vinculadas a la creatividad y la innovacion.

En relacién con la variable OFE_CO1 (Demandas de resiliencia), los resultados
muestran una presencia muy elevada de este tipo de exigencias dentro de la muestra
analizada. Tenemos ,pues, que 16 de las 17 ofertas (94,12%) mencionan explicitamente
la necesidad de trabajar bajo presion, adaptarse a contextos laborales exigentes o
gestionar situaciones de incertidumbre, mientras que unicamente 1 oferta (5,88%) no
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incluye referencias a este tipo de capacidades relacionadas con la resiliencia. Este
resultado sugiere que las empresas analizadas tienden a presentar la capacidad de
gestionar presién o desenvolverse en entornos exigentes como un elemento central
dentro de la descripcion del perfil profesional buscado.

En cuanto a la variable OFE_CO02 (Requisito de ownership), los resultados muestran
una presencia moderada de referencias a la autonomia individual y a la responsabilidad
sobre proyectos o tareas. 5 de las 17 ofertas (29,41%) incluyen menciones a la
autonomia, la responsabilidad individual o la capacidad de asumir control sobre
proyectos, mientras que 12 ofertas (70,59%) no hacen referencia a este tipo de
expectativas relacionadas con una mentalidad de ownership. Este resultado indica que,
aunque algunas organizaciones promueven perfiles con mayor autonomia y capacidad
de gestion individual, este tipo de exigencias no aparece de forma generalizada dentro
de las ofertas analizadas.

Por ultimo, en relacién con la variable OFE_C03 (Pensamiento disruptivo), los
resultados muestran una presencia relativamente equilibrada dentro de la muestra. 8
ofertas (47,06%) mencionan cualidades relacionadas con la creatividad, la curiosidad o
la generacion de ideas innovadoras, mientras que 9 ofertas (52,94%) no incluyen
referencias explicitas a este tipo de competencias cognitivas. Este resultado sugiere que
aproximadamente la mitad de las empresas analizadas valoran perfiles con capacidad
creativa o pensamiento innovador dentro de las caracteristicas deseadas para el puesto.

Bloque D. Capital social y visibilidad profesional

Este bloque analiza la presencia de elementos relacionados con la proyeccion publica
del trabajador dentro de las ofertas de empleo. En particular, se examina silas empresas
esperan que los candidatos participen en la promocién de la marca, dispongan de una
red de contactos profesionales 0 mantengan una presencia activa en entornos digitales.

En relacion con la variable OFE_DO01 (Embajadoria de marca), los resultados muestran
que este tipo de expectativas aparece de forma muy limitada dentro de la muestra
analizada. Unicamente 1 de las 17 ofertas (5,88%) menciona que el trabajador debe
actuar como representante o embajador de la empresa, participando en acciones de
visibilidad o promocién de la organizacién, mientras que 16 ofertas (94,12%) no incluyen
referencias a este tipo de funciones. Este resultado sugiere que, en la mayoria de los
casos, las ofertas analizadas no incorporan explicitamente la representacién de marca
como parte del rol profesional esperado.

Analizando OFE_DO02 (Valoracién de contactos), los resultados muestran igualmente
una presencia reducida de referencias al capital social del candidato. Unicamente el
(11,76%) menciona la importancia de generar relaciones profesionales o contar con una
red de contactos, mientras que el (88,24%) no incluye este tipo de requisitos. Estos
datos indican que, dentro de la muestra analizada, las empresas rara vez presentan la
red de contactos profesionales como un elemento central del perfil buscado.

Por finalizar, tenemos que, en relacién con la variable OFE_DO03 (Nivel de actividad
digital), los resultados muestran una presencia moderada de referencias a la actividad
en entornos digitales. Solo el (29,41%) menciona explicitamente la actividad en redes
sociales o la familiaridad con entornos digitales como parte del perfil deseado, mientras
que el (70,59%) no hace referencia a este tipo de caracteristicas. Este resultado indica
que, aunque algunas organizaciones valoran la presencia digital del candidato, este
elemento no aparece de forma generalizada en las ofertas analizadas.
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Bloque E. Bienestar organizacional y flexibilidad laboral

Este bloque analiza la presencia de elementos relacionados con las politicas de
bienestar y flexibilidad laboral dentro de las ofertas de empleo. En particular, se examina
si las empresas presentan modalidades de trabajo flexible o beneficios asociados al
bienestar psicoldgico como parte de su propuesta laboral.

Primeramente, observamos que en OFE_EO1 (Flexibilidad liquida), los resultados
muestran una presencia relativamente equilibrada dentro de la muestra analizada, en
tanto que el (47,06%) menciona modalidades de trabajo flexible, como horario flexible,
trabajo hibrido o teletrabajo, mientras que 9 ofertas (52,94%) no incluyen referencias a
este tipo de condiciones laborales. Estos datos indican que, aunque la flexibilidad laboral
aparece con cierta frecuencia en las ofertas analizadas, todavia no constituye un
elemento universal dentro de la comunicacién de las empresas.

En cuanto a la variable OFE_E02 (Programas de bienestar y salud mental), los
resultados muestran igualmente una distribucién cercana al equilibrio. Puesto que 9 de
las 17 ofertas (52,94%) mencionan beneficios relacionados con el bienestar psicoldgico
o la salud mental, como programas de bienestar corporativo, iniciativas de apoyo
emocional o servicios orientados al cuidado de los empleados, mientras que 8 ofertas
(47,06%) no incluyen este tipo de beneficios dentro de la oferta laboral. Este resultado
sugiere que aproximadamente la mitad de las organizaciones analizadas incorporan
estrategias orientadas al bienestar dentro de su propuesta laboral.

Prevalencia de los requisitos de la demanda en las ofertas de
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Figura 5: Prevalencia de los requisitos de la demanda en las ofertas de empleo.

Fuente: (Elaboracion Propia, Excel).

7.4. Correspondencias entre las demandas del mercado laboral y Ila
autopresentacion profesional de los egresados

El analisis comparado entre las ofertas de empleo analizadas y los perfiles de egresados
permite identificar diversas correspondencias entre las expectativas expresadas por las
organizaciones y las estrategias de autopresentacion profesional desarrolladas por los
candidatos en entornos digitales como LinkedIn. Estas correspondencias se observan
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especialmente en variables relacionadas con el discurso emocional del trabajo, la
gestion individual del rendimiento y la construccion estética de la identidad profesional.
En ultimo término, debemos hacernos la siguiente pregunta: ;Hasta qué punto los
egresados interiorizan en su identidad profesional las expectativas que aparecen en las
ofertas de empleo?

En primer lugar, para responder a dicha pregunta, observaremos como hay una relacién
clara entre la presencia del discurso vocacional en las ofertas de empleo y la narrativa
profesional utilizada por los egresados. En el caso de las ofertas, la variable OFE_BO01
(pasién por el trabajo) aparece en 15 de las 17 ofertas analizadas (88,24%), lo que indica
una fuerte presencia de referencias a la motivacion personal o al entusiasmo como
rasgos deseables en los candidatos. Esta expectativa encuentra una correspondencia
en los perfiles de egresados, donde la variable BO1 (storytelling de propésito profesional)
esta presente en 68 de los 85 perfiles analizados (80%), reflejando el uso frecuente de
narrativas centradas en la vocacion, el aprendizaje continuo o el compromiso con la
actividad profesional.

En contraste con las correspondencias observadas en otras variables, el analisis
también revela ciertas divergencias entre las expectativas del mercado laboral y las
estrategias de autopresentacion de los egresados. Este es el caso de la variable
OFE_CO01 (resiliencia laboral), presente en 16 de las 17 ofertas analizadas (94,12%), lo
que indica que las organizaciones otorgan una elevada importancia a la capacidad de
adaptacion a contextos laborales exigentes o cambiantes. Sin embargo, esta
expectativa no encuentra una correspondencia equivalente en la forma en que los
egresados construyen su narrativa profesional. La variable B02 (relato de sacrificio o
superacion) aparece unicamente en 8 de los 85 perfiles analizados (9,41%), lo que
sugiere que los candidatos tienden a evitar la representacion explicita del esfuerzo o la
dificultad dentro de su trayectoria profesional. En lugar de ello, los perfiles analizados
suelen priorizar narrativas mas positivas centradas en el aprendizaje, la motivacién o el
desarrollo personal, lo que podria interpretarse como una estrategia discursiva orientada
a proyectar una imagen profesional optimista y atractiva dentro del entorno digital.

En relacion con la correspondencia entre las demandas organizacionales y el discurso
profesional de los egresados, uno de los paralelismos mas claros aparece entre la
variable OFE_BO02 (glorificacién del ritmo o entorno dinamico) y la variable E_01 (uso de
keywords de rendimiento en los perfiles de egresados).

En las ofertas de empleo analizadas, la variable OFE_BO02 aparece en 14 de las 17
ofertas (82,35%), lo que indica una presencia muy elevada de expresiones que
describen el entorno laboral como dinamico, exigente o caracterizado por desafios
constantes. Este tipo de formulaciones suele aparecer mediante términos como entorno
dinamico, ritmo acelerado, capacidad de adaptacion o trabajo en contextos cambiantes,
configurando una representacion del trabajo asociada a la intensidad, la flexibilidad y la
capacidad de respuesta ante situaciones de presion.

Por su parte, en los perfiles de egresados analizados se observa una presencia
igualmente elevada de la variable E_01 (keywords de rendimiento), presente en 71 de
los 85 perfiles (83,53%). En estos casos, los usuarios incorporan dentro de la
descripcion de su perfil palabras clave vinculadas al discurso contemporaneo de
recursos humanos, tales como proactividad, adaptabilidad, liderazgo, motivacién o
capacidad de trabajo en equipo. Este tipo de vocabulario funciona como un repertorio
discursivo que permite comunicar determinadas cualidades personales consideradas
valiosas en el mercado laboral.
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La proximidad entre ambos porcentajes sugiere una correspondencia significativa entre
el tipo de cualidades que las organizaciones destacan en sus ofertas de empleo y las
competencias que los egresados enfatizan en la construccion de su identidad
profesional digital. De este modo, puede interpretarse que los perfiles analizados no solo
describen habilidades técnicas o experiencias laborales, sino que también reproducen
activamente el lenguaje del rendimiento promovido por el discurso contemporaneo de
recursos humanos, incorporandolo como parte central de su estrategia de
autopresentacion profesional.

Otra correspondencia relevante aparece en relacion con la expectativa de perfiles
auténomos y orientados al rendimiento. En las ofertas de empleo, la variable OFE_C02
(ownership o responsabilidad individual) aparece en 5 de las 17 ofertas analizadas
(29,41%), reflejando la importancia atribuida a la iniciativa personal y la capacidad de
asumir responsabilidades dentro de la organizacion. En los perfiles de egresados, esta
I6gica encuentra una correspondencia parcial en la utilizacién frecuente de términos
asociados al rendimiento profesional, recogidos en la variable E_01 (uso de keywords
de desempefio profesional), presente en 71 de los 85 perfiles analizados (83,53%).
Aunque ambas variables no son plenamente equivalentes, esta relacion sugiere que
una parte significativa de los egresados incorpora en su autopresentacion profesional
un vocabulario alineado con expectativas empresariales vinculadas a la proactividad, la
adaptabilidad y la responsabilidad individual.

Finalmente, también se observa una correspondencia parcial en relacion con la
creatividad y la produccion de conocimiento dentro del ambito profesional. En las ofertas
de empleo, la variable OFE_CO03 (valoracion de la creatividad) aparece en 8 de las 17
ofertas analizadas (47,06%), mientras que en los perfiles de egresados la variable C02
(thought leadership) aparece en 36 de los 85 perfiles analizados (42,35%), reflejando la
presencia de estrategias discursivas orientadas a posicionar al candidato como
generador de ideas, conocimiento o reflexion dentro de su ambito profesional.

En conjunto, el analisis comparado entre las ofertas de empleo y los perfiles de
egresados permite observar una correspondencia significativa entre determinadas
expectativas expresadas por las organizaciones y las estrategias de autopresentacion
profesional desarrolladas por los candidatos. En particular, las coincidencias detectadas
en variables como la pasion por el trabajo, el uso de narrativas vocacionales o la
presencia de keywords asociadas al rendimiento sugieren que los egresados tienden a
incorporar en sus perfiles profesionales el lenguaje y los valores promovidos por el
discurso contemporaneo de recursos humanos.

Estos resultados indican que la construccion de la identidad profesional en entornos
digitales no se limita uUnicamente a la descripcibn de competencias técnicas o
experiencias laborales, sino que también implica la adopcién de repertorios discursivos
alineados con las expectativas del mercado laboral. En este sentido, elementos como la
motivacion, la proactividad, la adaptabilidad o la capacidad de aprendizaje continuo
aparecen como rasgos centrales tanto en la demanda empresarial como en la forma en
que los egresados presentan su perfil profesional.

No obstante, el analisis también revela que esta correspondencia no es absoluta.
Algunas expectativas empresariales, como la resiliencia frente a contextos laborales
exigentes, no encuentran una representacion equivalente en los perfiles analizados, lo
que sugiere que los egresados tienden a priorizar narrativas mas positivas y orientadas
al crecimiento personal antes que discursos centrados en el sacrificio o la dificultad
laboral. Esta divergencia apunta a la existencia de estrategias de autopresentacion
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selectivas, en las que los candidatos adaptan su discurso profesional para proyectar una
imagen coherente con las normas de visibilidad y atractivo profesional propias de
plataformas como LinkedIn.

En términos generales, los resultados obtenidos sugieren que los egresados no solo
responden a las demandas explicitas del mercado laboral, sino que también interiorizan
y reproducen de forma anticipada muchos de los cddigos simbdlicos asociados al
discurso contemporaneo del trabajo. De este modo, la construccién de la identidad
profesional digital puede interpretarse como un proceso en el que los individuos
incorporan elementos discursivos, emocionales y estéticos que buscan reforzar su
posicionamiento dentro del entorno laboral.

V. Discusién y conclusiones

Los resultados obtenidos anteriormente permiten sostener que la construccion de la
identidad profesional en LinkedIn por parte de los egresados no responde Unicamente
a una légica descriptiva o curricular, sino que se configura como un proceso de
adaptacion estratégica a las exigencias del mercado laboral digital contemporaneo. En
este sentido, el perfil profesional deja de funcionar como un mero repositorio de
informacioén académica y laboral para convertirse en un espacio de autopresentacion,
visibilidad y posicionamiento en el que los individuos organizan su discurso, su imagen
y su actividad de acuerdo con los cédigos de empleabilidad dominantes.

Esto, presentado a partir de la prueba empirica, resulta coherente con los
planteamientos de Bauman sobre la transicion desde una ética del trabajo hacia una
estética del rendimiento. Si en el paradigma industrial el valor del trabajador se vinculaba
principalmente a la disciplina, la obediencia y la regularidad, en el contexto actual la
empleabilidad se articula también en torno a la capacidad de hacerse visible, de
proyectar una identidad profesional atractiva y de presentar el rendimiento en términos
estéticos y narrativos. La elevada formalizacién visual de los perfiles, la personalizaciéon
estratégica del banner y la alta coherencia estética detectada en la muestra sugieren
precisamente que el trabajo ya no solo debe realizarse, sino también representarse de
forma eficaz en el espacio digital.

A su vez, los resultados apoyan la teoria de Byung-Chul Han sobre la sociedad del
rendimiento. La fuerte presencia de narrativas vocacionales, lenguaje positivo y
keywords asociadas al rendimiento en los perfiles analizados sugiere que los egresados
han interiorizado buena parte de los mandatos culturales del mercado Ilaboral
contemporaneo. No se presentan Unicamente como sujetos cualificados, sino como
perfiles motivados, adaptables, proactivos y permanentemente orientados al
crecimiento. De este modo, el control ya no opera solo mediante imposiciones externas,
sino a través de una forma de autooptimizacion en la que el individuo ajusta
voluntariamente su identidad a las expectativas del mercado.

En esta misma linea, los resultados también pueden interpretarse a la luz de Lipovetsky
y su analisis sobre la individualizacion y la desustancializacion institucional. La pérdida
de marcos colectivos estables y la crisis de las trayectorias lineales empujan al sujeto a
convertir su propia identidad en el principal recurso de orientacion y legitimacion
profesional. Los perfiles analizados muestran justamente esta misma lbgica: los
egresados organizan su trayectoria como un relato coherente, seleccionan
estratégicamente sus atributos visibles y gestionan su presencia profesional como si se
tratara de un proyecto reflexivo y continuamente actualizable, en el que trabajan

52



constantemente. LinkedIn se presenta, por tanto, como una plataforma donde se
materializa esta gestion individualizada del yo.

Por otro lado, la elevada presencia de estrategias de autopromocion indirecta, como la
participacién en dinamicas de thought leadership y la representacion visual de la
actividad profesional, refuerzan la interpretacion de Linkedln como un entorno de
mercantilizacion del yo. En linea con Hearn, Marwick y van Dijck, la identidad profesional
digital puede entenderse como una forma de self-branding en la que el individuo no solo
comunica lo que sabe hacer, sino que convierte su personalidad, su relato y su visibilidad
en activos estratégicos. El perfil ya no funciona solo como una presentacion profesional,
sino como un producto simbélico orientado a captar atencién, generar reputacion y
aumentar el valor percibido del sujeto dentro del mercado laboral.

Ahora bien, los resultados no muestran una reproduccion total y mecanica del discurso
empresarial, sino una adaptacion selectiva. Este punto resulta especialmente relevante,
ya que introduce un matiz importante en la interpretacion general del estudio. La
divergencia mas significativa aparece al comparar la alta presencia de demandas de
resiliencia y tolerancia a la presion en las ofertas de empleo con la escasa presencia de
relatos explicitos de sacrificio, esfuerzo extremo o desgaste en los perfiles de los
egresados. Esta diferencia sugiere que los candidatos no copian literalmente las
exigencias del mercado, sino que las traducen a un registro discursivo mas rentable
dentro de la légica de visibilidad de LinkedIn.

Este hallazgo puede interpretarse a partir de Cabanas e lllouz y su critica a la positividad
obligatoria. Aunque el mercado demanda perfiles capaces de soportar presion,
incertidumbre y ritmos intensos, los egresados no suelen representarse desde la dureza,
el agotamiento o la renuncia, sino desde el entusiasmo, el crecimiento personal y la
motivacion. En otras palabras, la resiliencia no se exhibe mediante el relato del sacrificio,
sino mediante la construccion de una imagen emocionalmente estable, positiva y
atractiva. Esto refuerza la idea de que el malestar no desaparece, sino que queda
reformulado bajo un lenguaje compatible con las normas de presentacion legitima en la
plataforma.

Del mismo modo, los resultados relativos al employer branding y al happiness
management apuntan a una reconfiguraciéon del discurso organizacional. Las ofertas
analizadas no se limitan a describir funciones o requisitos técnicos, sino que construyen
una propuesta de valor basada en flexibilidad, bienestar, cultura de equipo, experiencias
compartidas y salario emocional. En linea con el marco tedrico revisado, estas
estrategias pueden interpretarse como mecanismos de atraccién de talento, pero
también como formas de control blando y produccién de adhesién subjetiva. La empresa
ya no se presenta solo como un lugar de trabajo, sino como una experiencia, una cultura
Yy, en cierto modo, una comunidad emocional a la que el candidato debe demostrar que
puede integrarse.

Finalmente, el uso masivo de keywords de rendimiento y la elevada optimizacion general
de los perfiles permiten interpretar la identidad profesional digital como una construccién
orientada no solo a la evaluacién humana, sino también a la visibilidad algoritmica. Tal
como se planteaba en la introduccién y en el marco de los Recursos Humanos 4.0, los
filtros ATS, el cybervetting y las logicas de clasificacion digital introducen una dimensién
técnica en la construccién de la empleabilidad. Los egresados no configuran su perfil
Unicamente para resultar convincentes ante un reclutador, sino también para ser
legibles, indexables y competitivos dentro de un sistema de seleccion crecientemente
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automatizado. En este sentido, la identidad profesional no solo se narra: también se
optimiza.

En conjunto, los resultados del estudio permiten concluir que la construccién de la
identidad profesional en LinkedIln por parte de los egresados de ADE se encuentra
estrechamente condicionada por las dinamicas del mercado laboral digital. Existe una
correspondencia significativa entre las competencias, valores y atributos demandados
por las organizaciones y las estrategias de autopresentacion utilizadas por los
candidatos, especialmente en lo relativo al uso de narrativas vocacionales, lenguaje
positivo, keywords de rendimiento y practicas de optimizacién del perfil. No obstante,
esta correspondencia no es absoluta, sino que adopta la forma de una adaptacion
selectiva en la que los individuos incorporan aquellos elementos que resultan mas
funcionales dentro de la l6gica de visibilidad de la plataforma, evitando al mismo tiempo
aquellos que podrian generar una percepcién negativa.

La principal aportacion del estudio reside en evidenciar que la empleabilidad
contemporanea no depende exclusivamente de la posesion de competencias técnicas,
sino también de la capacidad del individuo para gestionar estratégicamente su presencia
digital. Plataformas como LinkedIn han transformado la forma en que se construye el
valor profesional, desplazando parte del peso de la evaluacién hacia dimensiones
narrativas, visuales, relacionales y algoritmicas. En este contexto, la autopresentacion
profesional se convierte en una forma de trabajo adicional orientada a sostener la
empleabilidad y evitar la invisibilidad dentro de un entorno altamente competitivo.

Puede afirmarse, por ende, que la identidad profesional en entornos digitales se
configura cada vez menos como una expresion espontanea del yo y cada vez mas como
una construccion estratégicamente adaptada a las légicas del rendimiento, la visibilidad
y la evaluacién continua. Esto no implica una desaparicion completa de la autonomia
individual, pero si pone de relieve que la insercién laboral contemporanea exige no solo
saber hacer, sino también saber presentarse, saber narrarse y saber convertirse en un
perfil legible y atractivo para el mercado, y en ultima instancia, una intensificacién de la
mercantilizacion del individuo.

Desde una perspectiva critica, esta evolucion plantea implicaciones relevantes que
trascienden el ambito estrictamente profesional. Si en modelos laborales anteriores las
dinamicas de exigencia o explotacién podian resultar mas explicitas y, por tanto,
susceptibles de ser cuestionadas, en el contexto actual estas tienden a diluirse bajo
discursos de motivacion, vocacion y desarrollo personal. La creciente integracién de
narrativas positivas y de autorrealizacion en el ambito laboral contribuye a normalizar
determinadas condiciones de exigencia, dificultando su problematizaciéon. En este
sentido, la interiorizaciéon de estos cédigos puede derivar en una forma de aceptacion
tacita de dichas dinamicas, donde la presion, la autoexigencia o la disponibilidad
constante dejan de percibirse como elementos problematicos para ser reinterpretados
como parte natural del desarrollo profesional.

De este modo, el desplazamiento hacia formas de control mas sutiles y autoimpuestas
no solo transforma la manera en que los individuos se presentan en el mercado laboral,
sino también la forma en que interpretan y gestionan su propia experiencia profesional.

VI. Limitaciones del estudio

Asimismo, es importante considerar que el fendmeno analizado se encuentra en una
fase relativamente reciente de desarrollo. El uso intensivo de plataformas como LinkedIn
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en los procesos de construccion de la identidad profesional y seleccién de talento ha
ganado relevancia especialmente en los ultimos afios, por lo que no puede considerarse
todavia un entorno plenamente consolidado o estandarizado. En este sentido, los
resultados obtenidos reflejan una fotografia de un proceso en evolucién, que
previsiblemente adquirirdA mayor peso en el futuro a medida que las nuevas
generaciones, nativas digitales, se incorporen al mercado laboral con una mayor
familiaridad y normalizacién del uso estratégico de estas plataformas.

En relacion con la muestra analizada, el estudio se centra en egresados en fases
iniciales de su trayectoria profesional, lo que implica que los perfiles observados pueden
no presentar aun un alto grado de desarrollo, sofisticacién o consolidacion profesional.
Esto puede influir tanto en el tipo de contenido compartido como en el nivel de
optimizacion del perfil, especialmente si se compara con profesionales con mayor
experiencia en el mercado laboral. En consecuencia, es posible que algunas de las
dindamicas identificadas se intensifiquen en etapas posteriores de la trayectoria
profesional.

Del mismo modo, la investigacion se circunscribe a egresados de una universidad
situada en un contexto territorial concreto, como es la provincia de Tarragona,
caracterizada por un tejido empresarial compuesto mayoritariamente por pequenas y
medianas empresas. Este factor puede influir en el grado de adopcién de determinadas
practicas digitales, tanto por parte de los candidatos como de las propias
organizaciones. En entornos urbanos de mayor dimensién, como Barcelona u otras
grandes ciudades, donde existe una mayor concentracion de grandes corporaciones y
sectores altamente digitalizados, estas dinamicas podrian estar mas avanzadas o
institucionalizadas.

Por ultimo, cabe considerar posibles factores socioculturales asociados al propio perfil
de los egresados, como la menor experiencia laboral, la percepcion de falta de
legitimidad profesional o cierta reticencia inicial a la autopromocioén en entornos digitales.
Estos elementos pueden limitar la intensidad o sofisticacién de las estrategias de
personal branding observadas, especialmente en las primeras etapas de insercion
laboral.

VII. Lineas futuras de investigacion

A partir de los resultados obtenidos, se abren diversas lineas de investigaciéon que
ayudarian a profundizar en la comprension organica de estos sucesos que se
comienzan a observar en nuestra sociedad. En primer lugar, resultaria especialmente
relevante abordar estudios de caracter longitudinal que analicen la evolucién de las
estrategias de autopresentacion profesional en plataformas como LinkedIn, observando
como se transforman a medida que las nuevas generaciones de egresados, nativos
digitales, se incorporan progresivamente al mercado laboral. Este enfoque permitiria
comprobar si las tendencias identificadas en el presente estudio se intensifican, se
estabilizan o adoptan nuevas formas en el futuro.

En segundo lugar, seria pertinente profundizar en el analisis de los sesgos algoritmicos
en los procesos de seleccidn y visibilidad profesional. En un contexto en el que la huella
digital adquiere un peso creciente, futuras investigaciones podrian examinar hasta qué
punto la informacién generada por los individuos en distintos entornos digitales,
incluyendo ambitos personales, puede influir en su empleabilidad, generando posibles
dinamicas de discriminacion indirecta o exclusion automatizada por parte de algoritmos
o sistemas de evaluacién corporativos.
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Asimismo, se plantea como linea de interés el estudio de la evolucion del discurso
organizacional y del peso del relato corporativo en los procesos de atraccion de talento.
Analizar como las empresas configuran su identidad, comunican sus valores y
construyen su imagen como empleadores permitiria comprender mejor la relacion entre
employer branding, cultura organizacional y percepcion externa en el mercado laboral
digital.

Por ultimo, futuras investigaciones podrian centrarse en la transformacién de las propias
ofertas de empleo, examinando cémo evolucionan sus contenidos, requisitos vy
discursos en funcién de los cambios tecnoldgicos, generacionales y culturales, asi como
su creciente adaptacion a légicas de visibilidad, narrativa y posicionamiento digital.
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IX. Anexos:

Manual de codificacion: Sistema de variables para el analisis de la
construccion de la identidad profesional en Linkedin.

BLOQUE A: Identidad Visual y Narcisismo (La Estética del Yo): Este bloque analiza
cémo el graduado utiliza su imagen para construir una marca personal que seduzca al
mercado.

A_01. Formalidad Visual (Ropa): Evalua el grado de formalidad de la vestimenta
utilizada en la fotografia de perfil. Esta variable permite analizar cémo el sujeto gestiona
su presentacion visual en términos de formalidad profesional, utilizando la imagen
corporal como un recurso de autopresentacion para proyectar atributos como
profesionalidad, seguridad o madurez.

0: Vestimenta informal (ropa casual, camisetas, sudaderas u otros estilos no asociados
al ambito profesional).

1: Vestimenta business casual (camisa, blusa u otras prendas de apariencia profesional
pero sin traje completo).

2: Vestimenta formal (traje, americana o vestimenta claramente asociada a contextos
corporativos o profesionales).

A_02. Banner Estratégico: Analiza el grado de personalizacion del banner o imagen
de fondo del perfil. Esta variable permite analizar si el sujeto utiliza este espacio visual
como recurso de autopresentacion para asociar su perfil profesional con un sector o
ambito laboral especifico.

0: El perfil mantiene el banner por defecto de la plataforma, sin personalizacion.

1: El perfil utiliza un banner personalizado, pero de caracter genérico (paisajes,
imagenes neutras, frases motivacionales).

2: El perfil utiliza un banner claramente relacionado con un sector profesional concreto
(logos de empresas, iconografia corporativa, imagenes vinculadas al sector)

A_03. Coherencia Estética: Mide si la imagen global del perfil (fotografia y banner) se
alinea visualmente con el sector profesional al que aspira el egresado. Esta variable
permite analizar si el sujeto adapta su presentacién visual a los codigos estéticos y
profesionales del ambito laboral al que desea acceder, reflejando un posible ajuste inicial
entre la identidad presentada y las expectativas del entorno organizacional (Person—
Organization Fit).

0: La imagen del perfil (foto y/o banner) no muestra una relacién clara con el sector
profesional al que aspira el egresado o presenta una estética genérica.

1: La imagen del perfil (foto y/o banner) se alinea claramente con el sector profesional
al que aspira el egresado o con los codigos visuales del ambito laboral correspondiente.

BLOQUE B: Narrativas del Rendimiento: Este bloque detecta como el individuo
internaliza los mandatos de productividad y optimizacién personal.




B_01. Storytelling de Propésito:

Evalua si el extracto personal del perfil se presenta como una narrativa de mision
personal o propdsito vital, en la que el individuo describe su trayectoria profesional en
términos de vocaciéon, pasion o impacto personal. Esta variable permite identificar
perfiles que construyen su identidad profesional a través de un relato biografico
orientado al propdsito, en lugar de limitarse a enumerar funciones, competencias o
experiencias laborales. En este contexto, la construccién de un relato personal de
propésito puede interpretarse como una estrategia de diferenciaciéon y de construccion
de identidad profesional en ausencia de marcos institucionales tradicionales que
orienten las trayectorias laborales.

0: El extracto personal presenta principalmente un listado de funciones, competencias,
estudios o experiencias laborales sin desarrollar una narrativa personal de propdsito o
vocacion.

1: El extracto personal se articula como un relato de misién, vocacion o pasion
profesional, utilizando un lenguaje orientado al propésito.

B_02. Relato de Sacrificio:

Codifica la presencia de un discurso que glorifica el esfuerzo extremo, la dedicaciéon
constante o la ausencia de descanso dentro de la trayectoria profesional o académica.
Esta variable identifica narrativas en las que el sujeto enfatiza largas jornadas de trabajo,
grandes cargas laborales o una ética del esfuerzo intensivo como elementos centrales
de su identidad profesional. Este tipo de discurso puede interpretarse como un indicador
de la interiorizacion de la logica de la sociedad del rendimiento, donde el individuo
presenta el sacrificio personal y la autoexigencia como condiciones necesarias para
alcanzar el éxito profesional.

0: El perfil no presenta referencias a sacrificio laboral, jornadas intensivas o narrativas
que glorifiquen el esfuerzo extremo como parte de la identidad profesional.

1: El perfil incluye referencias explicitas o implicitas a largas jornadas, sacrificio
personal, trabajo constante o ausencia de descanso, estableciendo una relacién entre
el esfuerzo intensivo y el éxito profesional.

B_03. Voluntariado y propésito social: Identifica si el sujeto establece en su perfil
la realizacion de voluntariados: Evalla si el sujeto menciona en su perfil la
participacion en actividades de voluntariado, ONG o iniciativas sociales. Esta variable
permite analizar hasta qué punto los individuos incorporan elementos de compromiso
social dentro de la construccion de su identidad profesional digital. La inclusiéon de este
tipo de experiencias puede interpretarse como una estrategia de autopresentacion que
comunica valores socialmente positivos como solidaridad, responsabilidad o implicacion
comunitaria y que, al mismo tiempo, puede funcionar como una sefal de proactividad,
implicacion personal y disposicion a participar en actividades mas alla de las
estrictamente laborales.

0: No aparece ninguna experiencia de voluntariado ni proyectos sociales en el perfil.



1: Aparece al menos una experiencia de voluntariado, participacién en ONG, asociacion
estudiantil con componente social o cualquier actividad vinculada a iniciativas
comunitarias o de liderazgo social.

B_04. Positividad Obligatoria: Evalua la presencia de un lenguaje marcadamente
optimista y entusiasta en la descripcién del perfil, caracterizado por expresiones de
motivacién constante, entusiasmo profesional y una narrativa exclusivamente positiva
sobre la trayectoria laboral 0 académica. La construccion de un discurso profesional sin
referencias a dificultades, conflictos o experiencias negativas puede interpretarse como
una estrategia de autopresentacién orientada a proyectar una imagen emocionalmente
positiva y alineada con las expectativas del mercado laboral.

0: El perfil presenta una descripcién neutra o incluye algun tipo de matiz critico, reflexién
o lenguaje no exclusivamente optimista.

1: El perfil utiliza un lenguaje claramente entusiasta o motivacional y construye una
narrativa exclusivamente positiva de la trayectoria académica o profesional.

BLOQUE C: Estrategias de Marketing Personal
Analiza las tacticas discursivas para ganar visibilidad sin ser penalizado socialmente.

C_01. Humble-bragging (Falsa Modestia): Registra la presencia de estrategias de
autopromocion indirecta en las que el sujeto comunica un logro personal o profesional
mediante formulas de aparente modestia, agradecimiento o sorpresa. Esta practica,
conocida como humble-bragging, permite expresar éxito o reconocimiento manteniendo
una imagen de humildad y evitando una autopromocion excesivamente explicita.

0: El perfil no presenta expresiones de humble-bragging ni estrategias de autopromocion
encubierta.

1: El perfil incluye expresiones de humble-bragging, donde un logro personal o
profesional se comunica mediante agradecimientos exagerados, aparente sorpresa o
comentarios que atenuan la autopromocién directa.

C_02. Autoridad (Thought Leadership): Evalla el grado en que el egresado utiliza su
perfil para posicionarse como generador o difusor de conocimiento dentro de su ambito
profesional. Esta variable permite identificar si el sujeto intenta construir una imagen de
autoridad o expertise mediante la producciéon de contenido propio o la difusién de
conocimiento de terceros.

0: El perfil no muestra actividad relacionada con la difusién o generacién de
conocimiento profesional.

1: El perfil comparte o replica contenido de terceros (articulos, publicaciones o
reflexiones ajenas) relacionado con su ambito profesional.

2: El perfil produce contenido propio (reflexiones, articulos, analisis o publicaciones
originales) con el objetivo de posicionarse como referente o especialista en su area.

C_03. Postureo Productivo: Evalua la presencia de imagenes en las que el sujeto
aparece representando o escenificando actividades laborales o productivas en entornos
visualmente atractivos o estéticamente cuidados (cafeterias, eventos profesionales,



espacios de coworking u oficinas). Esta variable permite analizar como la productividad
y el trabajo se presentan también como elementos visuales dentro de la construccion de
la identidad profesional digital.

0: El perfil no incluye imagenes en las que el sujeto aparezca escenificando actividades
laborales o productivas en entornos estilizados.

1: El perfil incluye imagenes en las que el sujeto aparece trabajando o participando en
actividades profesionales en entornos estéticamente cuidados.

BLOQUE D: Métricas y Capital Social
Mide el valor del profesional en términos de datos y conexiones.

D_02. Volumen de Contactos: Clasifica el tamafio de la red de contactos del egresado
dentro de la plataforma. Esta variable permite estimar el capital social digital del sujeto,
entendido como el numero de conexiones profesionales que pueden ampliar su
visibilidad, acceso a oportunidades y capacidad de interaccion dentro del entorno
laboral.

1: Red de contactos reducida (menos de 150 contactos).
2: Red de contactos intermedia (entre 151 y 499 contactos).
3: Red de contactos amplia (500 o0 mas contactos).

D_03. Validaciones /| Recomendaciones: Evalua la presencia de avales de terceros
en el perfil, como validaciones de habilidades o recomendaciones escritas. Esta variable
permite estimar el grado de reconocimiento externo que recibe el egresado dentro de la
plataforma, funcionando como un indicador de legitimidad profesional y reputacion
percibida. Las validaciones y recomendaciones actian como mecanismos de prueba
social (social proof), reduciendo la incertidumbre del reclutador al ofrecer sefales
externas sobre la credibilidad, competencias y desemperfio del candidato.

0 — El perfil no presenta validaciones de habilidades ni recomendaciones de terceros.
1 — El perfil presenta al menos una validacion de habilidades o recomendacién de
terceros.

D_04. Perfil Optimizado: Evallua el grado de completitud del perfil del egresado dentro
de la plataforma. Esta variable permite analizar si el usuario ha completado las
principales secciones del perfil (experiencia, formacion, extracto personal, habilidades u
otros apartados relevantes), lo que puede indicar una estrategia consciente de
optimizacion del perfil profesional. En plataformas como LinkedIn, la completitud del
perfil suele asociarse a una mayor visibilidad dentro del sistema, ya que los algoritmos
tienden a favorecer perfiles mas completos y detallados.

0: El perfil presenta secciones incompletas o faltan apartados relevantes (extracto,
experiencia, habilidades).

1: El perfil presenta las principales secciones completadas.

BLOQUE E: Control y Correlacion de RR.HH.



Este bloque analiza la presencia de elementos discursivos asociados a las expectativas
del mercado laboral y del discurso de recursos humanos, permitiendo observar hasta
qué punto los perfiles individuales reproducen los valores y competencias promovidos
por las organizaciones.

E_01. Keywords de Rendimiento: Evalua la presencia de palabras clave asociadas al
discurso contemporaneo de recursos humanos, como pasion, resiliencia, proactividad,
motivacién, adaptabilidad o trabajo en equipo. Estas expresiones suelen aparecer en
descripciones personales y se utilizan para transmitir determinadas cualidades
valoradas en el mercado laboral. La presencia de estas palabras permite observar cémo
el lenguaje profesional incorpora rasgos de personalidad como parte de la construccién
de la empleabilidad, reflejando la influencia del discurso institucional de RR. HH. en la
autopresentacion profesional.

0; No aparecen palabras clave asociadas al discurso de rendimiento o competencias
personales promovidas por HR.

1: Aparece al menos una palabra clave asociada al discurso de rendimiento o
competencias personales.

E_02. Aptitudes Técnicas ADE: Se pretende observar la presencia de habilidades
técnicas vinculadas al ambito empresarial o a la formacion en ADE dentro del perfil del
egresado. Esta variable permite observar hasta qué punto el usuario intenta proyectar
competencias técnicas especificas consideradas relevantes para el mercado laboral
dentro del ambito empresarial.

0: No aparecen habilidades técnicas claras relacionadas con el ambito empresarial o la
formacion en ADE.

1: Aparece al menos una habilidad técnica vinculada al ambito empresarial (Excel, SAP,
analisis de datos, contabilidad).

E_03. Alineacién Semantica (Match): Pretende analizar el grado de coherencia entre
la formacion académica del egresado, las habilidades que declara en su perfil y el sector
o puesto profesional al que aspira. Esta variable permite identificar si el perfil presenta
una construccién profesional alineada con las expectativas del mercado laboral. La
alineacion entre estudios, competencias y aspiraciones profesionales puede
interpretarse como una estrategia de optimizacion del perfil para aumentar la
empleabilidad y mejorar su visibilidad dentro de los procesos de seleccién digital.

0: No existe una alineacion clara entre la formacion académica, las habilidades
declaradas y el sector profesional al que aspira el usuario.

1: Existe una alineacion clara entre la formacién académica, las habilidades declaradas
y el sector profesional al que aspira el usuario.

E_04. Etiquetas Visuales: Evalua el uso de elementos visuales proporcionados por la
plataforma que indican disponibilidad laboral, como el marco #OpenToWork u otros
distintivos similares. Estas etiquetas funcionan como senales visibles de disponibilidad
en el mercado laboral y facilitan que reclutadores identifiquen rapidamente a candidatos
activos. La presencia de este tipo de indicadores permite observar como los usuarios



utilizan herramientas de la plataforma para comunicar su situacion profesional y
aumentar su visibilidad dentro de los procesos de busqueda y seleccion.

0: El perfil no presenta marcos o etiquetas visuales que indiquen disponibilidad laboral.
1: El perfil utiliza algun marco o etiqueta visual de disponibilidad laboral (#OpenToWork).

MANUAL DE CODIFICACION: ANALISIS DE LA DEMANDA (OFE):
OFE_A01. Informalidad estética (Dress Code)

Evallua si la oferta de empleo menciona explicitamente la ausencia de un cddigo de
vestimenta formal o promueve un entorno laboral con estética informal. Estas
referencias suelen aparecer mediante expresiones como “no dress code”, “casual
environment” 0 menciones a una cultura laboral relajada. La presencia de este tipo de
indicaciones permite analizar como las empresas utilizan la estética informal como parte
de la construccién de una imagen organizacional atractiva para el talento joven.

0: La oferta de empleo no menciona elementos relacionados con la informalidad estética
o la ausencia de codigo de vestimenta.

1: La oferta menciona explicitamente la ausencia de dress code o describe un entorno
laboral informal en términos estéticos.

OFE_A02. Identidad visual juvenil

Evalla si la oferta de empleo utiliza recursos visuales o graficos informales, como
emoijis, iconos o elementos tipograficos expresivos, dentro del texto de la publicacién.
Estos recursos suelen emplearse para construir una comunicacion mas cercana,
dinamica o informal dirigida especialmente al talento joven. La presencia de este tipo de
elementos permite analizar cémo las empresas adaptan su comunicacion para hacer las
ofertas mas atractivas y accesibles dentro del entorno digital.

0: La oferta no utiliza emojis ni recursos visuales informales en la redaccién del anuncio.

1: La oferta utiliza emojis u otros elementos graficos informales como parte de la
comunicacion del anuncio.

OFE_A03. Proyeccion de estatus

Evallua si la oferta de empleo menciona caracteristicas del entorno fisico de trabajo
asociadas a prestigio, disefio o localizaciones atractivas, como oficinas modernas,
espacios creativos o ubicaciones privilegiadas. Este tipo de referencias suelen utilizarse
para proyectar una imagen organizacional atractiva y reforzar el atractivo simbdlico del
lugar de trabajo.

0: La oferta no menciona caracteristicas destacadas del entorno fisico de trabajo.

1: La oferta menciona oficinas modernas, ubicaciones privilegiadas o entornos de
trabajo estéticamente atractivos.

OFE_BO01. Requisito de pasion

Evalua si la oferta de empleo menciona explicitamente rasgos emocionales o
actitudinales como condicion deseable o necesaria para el puesto, utilizando términos



como pasion, ganas de aprender, entusiasmo, motivacion o actitud positiva. Pretende
reflejar la importancia que el discurso empresarial otorga a la actitud y al compromiso
emocional del trabajador.

0: La oferta no menciona rasgos emocionales o actitudinales como requisito para el
puesto.

1: La oferta menciona explicitamente rasgos como pasién, entusiasmo, motivacion o
actitud positiva como parte del perfil buscado.

OFE_BO02. Glorificacion del ritmo (presion)

Evalla si la oferta de empleo describe el entorno de trabajo mediante expresiones que
enfatizan un ritmo de trabajo elevado, dinamico o exigente. Estas descripciones suelen
aparecer mediante términos como entorno dinamico, ritmo acelerado, desafios
constantes o referencias a contextos laborales intensos. La presencia de este tipo de
expresiones permite analizar cdmo las ofertas de empleo presentan la intensidad del
trabajo como un rasgo positivo o atractivo dentro de la cultura organizacional.

0: La oferta no menciona caracteristicas relacionadas con un ritmo de trabajo elevado o
exigente.

1: La oferta utiliza expresiones que enfatizan un entorno de trabajo dinamico, acelerado
o con desafios constantes.

OFE_BO03. Happiness Management

Analiza si la oferta de empleo menciona beneficios orientados al bienestar emocional o
a la socializacion dentro de la empresa, como afterworks, actividades de team building,
snacks en la oficina, espacios de ocio (futbolin, gaming) u otros elementos asociados a
una cultura laboral ludica.

La presencia de estos elementos permite analizar cémo las organizaciones incorporan
beneficios simbdlicos o0 emocionales dentro de su propuesta de valor para atraer talento.

0: La oferta no menciona beneficios emocionales, actividades de socializacion o
elementos ludicos asociados al entorno laboral.

1. La oferta menciona beneficios emocionales o actividades de socializacion (por
ejemplo: afterworks, team building, snacks, eventos de equipo, espacios de ocio).

OFE_BO04. Meritocracia cuantitativa

Evalla si la oferta de empleo establece criterios académicos cuantificables como
requisito para el puesto, tales como nota media minima, ranking universitario o logros
académicos expresados mediante indicadores numéricos. La presencia de este tipo de
requisitos permite analizar cdmo algunos procesos de seleccion incorporan métricas
objetivas como mecanismo de filtrado inicial, reflejando una légica meritocratica basada
en indicadores cuantificables del rendimiento académico.

0: La oferta no exige criterios académicos cuantitativos especificos (nota media minima,
ranking universitario u otros indicadores numéricos).

1: La oferta exige explicitamente una nota media minima, ranking universitario o
cualquier otro criterio académico expresado mediante indicadores cuantificables.



OFE_C01. Demandas de resiliencia

Evalua si la oferta de empleo menciona explicitamente la capacidad de trabajar bajo
presién, gestionar situaciones de incertidumbre o adaptarse a contextos laborales
exigentes. Estas expresiones suelen aparecer mediante términos como trabajo bajo
presiéon, capacidad de adaptacion, gestion del estrés o referencias a entornos
cambiantes. La presencia de este tipo de requisitos permite analizar como las
organizaciones incorporan rasgos psicologicos o actitudinales como parte del perfil
profesional esperado.

0: La oferta no menciona la necesidad de trabajar bajo presion ni habilidades
relacionadas con la resiliencia.

1: La oferta menciona explicitamente la capacidad de trabajar bajo presién, adaptarse a
entornos exigentes o gestionar situaciones de incertidumbre.

OFE_C02. Requisito de ownership

Analiza si la oferta de empleo exige que el candidato actiue con un alto grado de
autonomia, responsabilidad individual o mentalidad de propietario respecto a su trabajo.
Estas demandas suelen expresarse mediante términos como ownership, autonomia,
responsabilidad total sobre proyectos o referencias a la capacidad de tomar decisiones
de forma independiente. La presencia de este tipo de expresiones permite analizar como
las organizaciones promueven una cultura laboral en la que el trabajador debe asumir
un papel activo y responsable en la gestién de sus tareas y resultados.

0: La oferta no menciona autonomia radical, mentalidad de propietario ni
responsabilidad individual ampliada sobre proyectos o resultados.

1: La oferta menciona explicitamente ownership, autonomia elevada o responsabilidad
directa sobre proyectos, decisiones o resultados.

OFE_CO03. Pensamiento disruptivo

Evalla si la oferta de empleo menciona explicitamente cualidades asociadas a la
creatividad, la curiosidad o la capacidad de generar ideas innovadoras. Estas demandas
suelen aparecer mediante expresiones como think outside the box, pensamiento
creativo, curiosidad o referencias a la generaciéon de ideas nuevas y soluciones
innovadoras. La presencia de este tipo de requisitos permite analizar como las
organizaciones valoran competencias cognitivas asociadas a la innovacion y a la
resolucion creativa de problemas dentro del perfil profesional buscado.

0: La oferta no menciona cualidades relacionadas con creatividad, curiosidad o
pensamiento innovador.

1: La oferta menciona explicitamente creatividad, curiosidad, pensamiento disruptivo o
expresiones equivalentes.

OFE_DO01. Embajadoria de marca

Evalua si la oferta de empleo menciona explicitamente la expectativa de que el
candidato actue como representante o embajador de la empresa, ya sea promoviendo
la marca, participando en acciones de visibilidad o utilizando sus redes profesionales
para reforzar la presencia de la organizacion. La presencia de este tipo de demandas



permite analizar como algunas empresas incorporan funciones de representacion o
promocion de marca dentro del rol del trabajador.

0: La oferta no menciona funciones relacionadas con la representacion o promocién de
la marca por parte del trabajador.

1: La oferta menciona explicitamente que el candidato debe actuar como embajador,
representante de la empresa o participar activamente en la promocion de la marca.

OFE_DO02. Valoracién de contactos

Evalua si la oferta de empleo menciona la importancia de contar con una red de
contactos profesionales o la capacidad de generar y mantener relaciones dentro del
entorno laboral o del mercado. La presencia de este tipo de requisitos permite analizar
cdmo algunas organizaciones valoran el capital social del candidato como un recurso
potencial para el desarrollo de negocio o la expansion de relaciones profesionales.

0: La oferta no menciona la importancia de generar relaciones profesionales ni la
existencia de una red de contactos.

1: La oferta menciona explicitamente la capacidad de generar relaciones, networking o
la posesién de una red de contactos relevante.

OFE_DO03. Nivel de actividad digital

Evalula si la oferta de empleo menciona explicitamente la necesidad de que el candidato
tenga una presencia activa en entornos digitales o redes sociales. La presencia de este
tipo de requisitos permite analizar como algunas organizaciones valoran la actividad
digital y la familiaridad con los entornos online como parte del perfil profesional deseado.

0: La oferta no menciona actividad en redes sociales ni hace referencia a perfiles
digitales activos.

1: La oferta menciona explicitamente la actividad en redes sociales, el perfil digital native
o la familiaridad con entornos digitales como caracteristica del candidato.

OFE_EO01. Flexibilidad liquida

Evalla si la oferta de empleo menciona modalidades de trabajo flexible, como horario
flexible, trabajo hibrido o teletrabajo, sin especificar de forma clara limites relacionados
con la jornada laboral o el derecho a la desconexion. La presencia de este tipo de
referencias permite analizar como las organizaciones presentan la flexibilidad laboral
como un elemento atractivo dentro de la oferta de empleo.

0: La oferta no menciona modalidades de trabajo flexible ni referencias a horarios
hibridos o flexibles.

1: La oferta menciona modalidades de trabajo flexible, como horario flexible, trabajo
hibrido o teletrabajo.

OFE_E02. Programas de bienestar y salud mental

Evalua si la oferta de empleo menciona beneficios relacionados con el bienestar
psicolégico o la salud mental, como programas de apoyo psicoldgico, iniciativas de
bienestar corporativo, sesiones de mindfulness o servicios de asistencia emocional para



empleados. La presencia de este tipo de beneficios permite analizar cémo las
organizaciones incorporan estrategias de bienestar dentro de su propuesta laboral. En
el contexto de las culturas organizacionales contemporaneas, estas iniciativas pueden
interpretarse como mecanismos orientados a gestionar el estrés y las exigencias del
entorno laboral, integrando el cuidado emocional dentro de la propia estructura de la
empresa.

0: La oferta no menciona programas o beneficios relacionados con el bienestar
psicolégico o la salud mental.

1: La oferta menciona programas de bienestar, apoyo psicoldgico, iniciativas de
mindfulness o cualquier recurso orientado al cuidado de la salud mental de los
empleados.
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857 1 2 1 1 0 0 1 0 1 0 2 0 1 0 1 1 0
857 0 2 1 1 0 1 1 0 1 0 2 0 1 1 1 1 0
857 2 1 1 1 0 0 1 0 0 0 2 1 1 1 1 1 0
557 1 2 1 0 0 0 1 0 0 1 2 1 1 1 1 1 0
557 2 2 1 1 0 0 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 0
558 2 1 1 1 0 0 1 1 1 1 2 0 1 1 1 1 0
SES 2 2 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 1 0 0 1
558 2 2 1 0 0 0 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 0
558 2 2 1 1 1 0 1 0 1 0 2 0 1 1 0 1 0
558 2 2 1 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 0
SEB 2 2 1 0 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0

Figura 6: Matriz de codificacion de variables de identidad profesional en egresados segun el manual de
codificacion del estudio.

Fuente: (Elaboracion Propia, Excel).
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Figura 7: Codificacion de variables aplicadas al analisis de ofertas laborales en LinkedIn segun el sistema

de identidad profesional.

Fuente: (Elaboracion Propia, Excel).
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