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1. PRESENTACION
E INTRODUCCION



FIRMADO

Dos afos impulsando
la Cultura de la Conexién

Hace dos afios, LinkedIn Espaina y Good Rebels lanzamos
Movimiento Nexo con la conviccidon de que las organizaciones
adn tienen un gran potencial sin explotar: la capacidad de
conexion de las personas.

Desde entonces, hemos recorrido un camino de escucha,
colaboracion y aprendizaje. A lo largo de este tiempo hemos
acompafiado a empresas que comparten esta vision,
ayudandolas a entender cémo activar sus propios efectos nexo.

Hemos organizado encuentros con lideres empresariales,
mesas redondas con expertos, y conversaciones donde
lo digital, lo humano y lo estratégico se dan la mano.




Sobre el | Estudio de
la Cultura de la Conexidon

Con motivo del primer aniversario de Movimiento

Nexo, nos propusimos responder una pregunta clave:

chasta qué punto las organizaciones estan
activando su Cultura de la Conexion?

Para ello lanzamos el primer scoring sobre Cultura
de la Conexion en la gran empresa espafiola, un
indice basado en datos reales, que evalué cémo

las compainiias activan sus propios ecosistemas
relacionales, y que se ha convertido en un referente
para quienes creen que el crecimiento pasa por
conectar.

El interés fue de tal magnitud que tras la presentacion
del estudio recibimos decenas de peticiones de las
propias empresas analizadas para conocer de primera
mano sus resultados. También de organizaciones que
no formaban parte del anélisis, interesadas en entender
coémo fortalecer su propia Cultura de la Conexidn.

El estudio se ha convertido en algo méas que una
fotografia del momento y ya se sitda como un espejo
donde mirarse, un marco para compararse y una
invitaciéon a actuar.

Porque las organizaciones tienen
el relato, pero son las personas
quienes tienen las conexiones

Activar ese potencial humano es, cada vez mas,
una ventaja estratégica para las organizaciones.



A por el Il Estudio:
¢por qué CEO vy Presidentes?

La primera edicion del estudio nos permitié entender
cdmo las organizaciones activan su Cultura de la
Conexidn a través de su relato, la capacidad para
generar conversacién, como atraen talento y fortalecen
sus ecosistemas relacionales.

El siguiente paso era inevitable: analizar el papel de
quienes tienen una mayor capacidad para influir

en ella. Los CEO y presidentes lideran sus compafiias,
representan su vision, marcan el tono de la conversacion
y contribuyen a generar confianza entre sus grupos de
interés. Su presencia y participacion tienen un impacto
cada vez mayor en la forma en que las organizaciones
son percibidas.

Por eso, en esta segunda edicion analizamos como ejercen
esa influencia y cual es su contribucidn a la activacién de
la Cultura de la Conexién. Datos destacados:

6 9 0/ de las personas confia en
O que su CEO hara lo correcto

8 2 0/ de las personas son mas propensas
O a confiar en una empresa cuyo equipo

de liderazgo participa en redes sociales

Fuentes: Edelman Trust Barometer de 2024 / FTI Consulting: “Leading From The Front”



2. METODOLOGIA



Marco de analisis sobre la actividad en LinkedIn
de los de la empresa espanola

50 empresas, 37 perfiles, 4 meses
de actividad, alrededor de 400 post,
mas de 6.800 comentarios y 80.000
palabras analizadas.

50

empresas

Estas cifras conforman el marco de
anélisis sobre cémo los CEO y
presidentes de la gran empresa espafiola
utilizan LinkedIn para relacionarse con sus

distintos grupos de interés. 6 8 O O 8 OO O O

comentarios palabras
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Top 50 empresas espanolas
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Un indice propio para
ANALIZAR LA ACTIVIDAD con rigor

Para evaluar la presencia y el impacto de los CEO Categoria KPIs  Max.
y Presidentes en Linkedln hemos desarrollado puntos
un indice propio basado en cuatro dimensiones:
Altavoz Corporativo, Voz Propia, Motor de
Conversacion y Liderazgo Influyente. El modelo
combina nueve indicadores y se construye a
partir de los datos reales del periodo analizado

Altavoz Corporativo 2 10

Voz Propia 3 15

(diciembre de 2025 a marzo de 2026). Motor de Conversacion * 2 10
Los rangos de cada indicador se han definido a Liderazgo Influyente * 2 10
partir de la distribucién observada en la muestra,

permitiendo comparar los resultados de forma Total 9 45

consistente y obtener una puntuacion global
maxima de 45 puntos.

Qué mide

Audiencia y cadencia de publicacién

Autenticidad y cercania

Capacidad de generar comentarios

Capacidad de influencia

* Para garantizar la equidad del ranking, los indicadores de Liderazgo influyente y Motor de conversacién se ponderan por el nGmero de posts publicados durante
el periodo analizado. El mecanismo aplica la formula: Factor = minimo (n° posts + 5,5 ; 1,0) donde 5,5 es la mediana del grupo. Los perfiles con 6 o0 méas posts no

reciben penalizacion. Asi, la consistencia en la actividad tiene el mismo peso que los resultados puntuales.



ALTAVOZ CORPORATIVO

El potencial de difusidon de cada perfil

‘Altavoz Corporativo’ evalla hasta donde

puede llegar la voz de un directivo en LinkedIn:

cuéntas personas conforman su audiencia y
con qué frecuencia publica. Se compone de
dos indicadores.

O

N

Namero
de seguidores

del perfil en LinkedIn en
el momento del anélisis.

A mayor audiencia acumulada,

mayor potencial de difusiéon
orgénica de cada publicacion.

w

Namero medio
de posts al mes

durante el periodo analizado.
Refleja la frecuencia con

la que el directivo se dirige
activamente a su audiencia.



ALTAVOZ CORPORATIVO
El potencial de difusién de cada perfil

P

(o)

—h

movim}}en:cgg

Seguidores

Menos de 2.000
2.000 - 4.999
5.000 - 14.999
15.000 - 34.999
35.000 - 99.999

100.000 o mas

MN\J

+

P

o

N

Frecuencia

Menos de 0,5 posts/mes
0,5 - 0,99 posts/mes
1-1,99 posts/mes

2 - 3,99 posts/mes

4 - 6,99 posts/mes

7 o mas posts/mes

Puntuacion
maxima




VOZ PROPIA

La autenticidad de lo que nos cuentan

‘Voz Propia’ evalla hasta qué punto
un directivo comunica desde una
perspectiva personal y diferenciada,
proyectando una identidad propia, mas
alla de la comunicacion corporativa.

Analiza si comparte experiencias

o reflexiones personales, si mantiene
una agenda tematica propia y si participa
activamente en las conversaciones que
generan sus publicaciones.

Es la categoria con mayor peso
del indice (hasta 15 puntos) y se
compone de tres indicadores.

O

'

Indice de
Humanizacion

Porcentaje de publicaciones
en las que

el directivo comparte
experiencias, opiniones

o reflexiones en primera
persona. Refleja hasta qué
punto comunica como
persona y no solo como
representante institucional.

=

Independencia
de Marca

Porcentaje de
publicaciones cuyo
contenido no esta
directamente vinculado
a la agenda corporativa.
Mide la capacidad del
perfil para construir una
voz propia mas alla del
relato corporativo.

% ¢

Comentarios
propios

Comentarios realizados
por el propio directivo en
sus publicaciones durante
el periodo analizado.
Refleja su implicacion en
las conversaciones que
genera y su disposicion

a interactuar con su
comunidad.



VOZ PROPIA
La autenticidad de lo que nos cuentan

o Comentarios Independencia Puntuacion
P Humanizacion 4 P en posts propios -+ de Marca maxima

o

(0] (0} (0] O comentarios (0] 0%

—h
—

1-19% 1 1- 5 comentarios 1-19%

2 20 - 39% 2 6 - 20 comentarios 2 20 - 39%

3 40 - 59% 3 21 - 50 comentarios 3 40 — 59%

4 60 — 79% 4 51 - 100 comentarios 4 60 — 79%

5 80% o mas 5 101 comentarios o mas 5 80% o0 mas

cvimiente
nexc

S



MOTOR DE CONVERSACION
El volumen de didlogo que genera cada perfil

O

‘Motor de Conversaciéon’ mide la capacidad N\
de un directivo para generar didlogo mas alla
de su propia organizacién. Analiza el volumen Comentarios
de comentarios recibidos en sus publicaciones, recibidos
con especial atencion a aquellos procedentes ) ,
. Ndmero total de comentarios
de personas ajenas a su empresa. recibidos en las publicaciones
del directivo durante el periodo
P lizado.
Es una categoria orientada a evaluar hasta analizado
qué punto el perfil activa conversaciones y El indicador se ajusta por factor
si logra hacerlo mas alla de su corporacion. de actividad antes de aplicar

T la puntuacién.
Se compone de dos indicadores. 2

O

M

Comentarios externos
ala empresa

Subconjunto del indicador anterior que
considera los comentarios procedentes
de profesionales de otras empresas.

Permite evaluar la capacidad del perfil para
generar conversacion mas alla de su
entorno inmediato o sector de influencia.
También se ajusta por factor de actividad.



MOTOR DE CONVERSACION
El volumen de diadlogo que genera cada perfil

Comentarios Comentarios de fuera Puntuacion
P recibidos -+ P delaempresa maxima
Ambos indicadores
(0] Menos de 20 (0] Menos de 20 se ajustan por factor
de actividad.

4 250 - 499 4 240 - 449

5 500 o mas 5

w
w

mavimients
nexc

S



LIDERAZGO INFLUYENTE

La capacidad de atraer conversaciones relevantes

‘Liderazgo Influyente’ evalla la calidad de
conversacion que genera un directivo y la
relevancia de quienes participan en ella.

Un perfil que genera comentarios y atrae
la atencion de lideres empresariales,
expertos o profesionales de otras
organizaciones demuestra una capacidad
de influencia que va mas alla del alcance
de sus publicaciones. Se compone de
dos indicadores.

ICR

ICR — Influence
Comments Rate

Indicador propio que pondera cada
comentario recibido en funcién de tres
variables: el cargo y nivel de responsabilidad
del comentarista, su nlmero de seguidores,
y la calidad del comentario (extension,
presencia de pregunta o argumentacion).

El ICR méaximo tedrico por comentario es

3,1 puntos. El valor total se ajusta por el factor
de actividad antes de aplicar la puntuacién.

%

% de comentaristas
externos

Porcentaje de comentaristas

en los posts del directivo que
pertenecen a empresas distintas
a la suya. Un porcentaje elevado
indica que la conversacion
trasciende el entorno inmediato
de la organizacion y alcanza
audiencias externas relevantes.



LIDERAZGO INFLUYENTE
La capacidad de atraer conversaciones relevantes

% de comentarios Puntuacién
P  ICR ajustado -+ P externos maxima

(0] Menos de 20 Menos del 70%

1 70 —79,9%
2 80 - 86,9%
3 100 - 174 87 - 92,9%

4 175 - 299 93 - 96,9%

5 300 o mas 97% o mas

cvimiente
nexc

S



3 LOS CEO Y PRESIDENTES

en LinkedIn



Una comunidad cercana
al millébn y medio de seguidores

Los 37 perfiles analizados en las 50 empresas que conforman
la muestra acumulan més de 1,3 millones de seguidores,

con una media de 36.991 por perfil. La mediana se sitta en
16.900 seguidores, lo que refleja una base de audiencia
relevante para el estédndar de LinkedIn en Espafia.

La distribucién refleja una realidad caracteristica de las redes
profesionales: los perfiles con mayor trayectoria y visibilidad
concentran una parte importante del total. Ana Botin,
presidenta del Santander, suma 527037 seguidores y es

el Gnico perfil del estudio que supera los 100.000, evidenciando
el potencial de construccion de comunidad que ofrece LinkedIn
para los lideres empresariales que apuestan

por él de forma sostenida.

(0] 100 200 300 400 500
1
— Ana Botin

4 de gllpg

estan por enci
n
de log 60.00 glma

9 perfiles
superan los
35.000 seguidores



El 31% de los CEO y Presidentes
mantiene una actividad constante

de publicacidn

Casi un tercio de la muestra, 11 de los 37 perfiles
analizados, publican mas de 4 posts al mes, lo que

representa una presencia activa y constante en LinkedIn.

La mediana del grupo se sitGa en 1,5 posts mensuales, un
nivel que permite mantener visibilidad aunque con
menor frecuencia.

La actividad muestra diferencias significativas entre
perfiles. Mientras algunos tienen en LinkedIn un canal
habitual de comunicacién, otros mantienen una
presencia mas puntual. Destaca el caso de Meinrad
Spenger (CEO de MasOrange), con 16,3 publicaciones
al mes en el periodo analizado, mas del doble que el
siguiente perfil mas activo del estudio.

NUmero de seguidores

500

400

300

200

100

Ana Botin
Audiencia extrema

G. Escarrer M. Spenger
. Rivera equilibrio notable frecuencia
en ambos ejes
‘ R. Carabel ‘ exrema
25 5,0 75 10 12,5 15,0 17,5

Frecuencia de publicacién (posts/mes)



El 30% de los CEO y Presidentes

construye una voz propia en LinkedIn

De nuevo, casi un tercio de la muestra (11 de los

37 directivos analizados) publican al menos el 50% de
sus contenidos de manera independiente de la agenda
corporativa desarrollando una voz propia que trasciende
el relato institucional.

Esta tendencia se ve reforzada por el nivel de
humanizacién de los contenidos: méas de la mitad de

la muestra (57%) supera el 40% de publicaciones en
primera persona, reflejando una apuesta por estilos de
comunicacion mas personales y cercanos.

La interaccion directa sigue siendo el comportamiento
menos extendido. Solo 10 directivos comentaron en
sus propias publicaciones durante el periodo analizado.
Entre ellos, Rosa Carabel (Eroski) lidera con 157
comentarios en post propios.

Humanizacion

40%

7%

de los perfiles
Supera
el 40% de posz;
humanizagos

R. Carabel

157 comentarios

Voz propia ‘

y humana

50%

Independencia



Publican entre semana, aunque
el sabado es su dia con mas
engagement

. . 385
La actividad se concentra entre semana, con los viernes

como el dia con mayor volumen de publicaciones (147 posts).
Sin embargo, los jueves destacan por su capacidad para
generar interaccion, los posts publicados ese dia lideran
tanto en compartidos (24,4) como en reacciones* (488).

El sdbado, con actividad muy inferior, obtiene los mejores
niveles de engagement, con una media de 531 reacciones
por publicacién. También se observan diferencias relevantes
por franjas horarias: aunque la mayor parte de los contenidos
se publica entre las 9h y las 12h, las publicaciones
realizadas entre las 18h y las 22h generan casi el doble

de reacciones (800).

Lun
72p

* Clic en cualquiera de los emoticonos bajo el icono del pulgar hacia arriba en
las publicaciones. Los comentarios o los compartidos no se consideran reaccion.

380

Mar
NOp

407

Mié
136p

488

Jue
132p

485

Vie
147p

531

Sab
16p

445

Dom
17p



No hablan de IA. Negocio,
personas y tecnologia,
en un sentido amplio,
copan la conversacién

A pesar de ocupar una parte central de la conversacion
empresarial global, la inteligencia artificial apenas
aparece de forma explicita en el 7,8% de las
publicaciones analizadas. Los lideres empresariales
abordan estos cambios desde conceptos mas amplios,
vinculados a la innovacion, la tecnologia o

la transformacién de sus organizaciones.

Por otro lado, los contenidos mas personales siguen
siendo una excepcidn. Apenas representan el 2,9% de
las publicaciones, aunque destacan por su capacidad
para generar conversacioén, duplicando ampliamente
la media de comentarios del estudio (25,8 vs 14,4).

% de posts por tema
Likes medios

Innovacién / tecnologia

Personas / equipo

Resultados de negocio
I 34.3%

Sostenibilidad / clima
19.4%

Inauguraciones / hitos
9.5%

Narrativa personal profunda
B 29%

Menciona IA explicitamente
7.8%

60%

70.5%

406 likes

466 likes

572 likes

365 likes

536 likes

5309 likes

406 likes



"Hemos" y “Espana” Top 10 palabras en posts
las palabras mas utilizadas (excluidas preposiciones y articulos)

iciones, " : : «hemos» | 255
Con 265 apariciones, "hemos” encabeza el vocabulario

de los 37 directivos analizados. Por delante de

. . «Espafia» 247
conceptos asociados al negocio (empresa, resultados,
estrategia), domina el lenguaje colectivo: una voz «gracias» 245
que habla en plural y pone el foco en los logros
compartidos. «personas» 232
También destaca la presencia de términos vinculados «compromiso» 189
al reconocimiento. "Gracias" y "enhorabuena’ figuran )
. ) . «equipo» 180
entre las expresiones mas recurrentes, reflejando una
conversacién centrada en celebrar hitos y poner en
«futuro» 155
valor a las personas.
«mejor» 155
«clientes» 139

«talento» 133



163 palabras de mediana.
Pero los extremos superan en
rendimiento a los intermedios

La relacion entre longitud y rendimiento adopta una
forma de U: los contenidos muy breves y los mas
extensos generan mas interaccién que los de longitud
intermedia, que son también los mas frecuentes.

La mediana se sitGa en 163 palabras, pero los datos
sugieren que la diferenciacién pasa por alejarse de
esa zona de confort.

mavimiento
ne

\J

Likes medios
por extension de post

571

433
397
<50
palabras
6% 19% 39%

515
389
>300
palabras
20% 16%



El 64% usa hashtags en
sus posts, aunque su uso
no impulse resultados

El uso de hashtags esta ampliamente extendido entre los
perfiles analizados (64% de las publicaciones). Sin embargo,
su presencia no se traduce necesariamente en un mejor
rendimiento.

Los contenidos sin hashtags generan un 19% mas de
reacciones* (489 vs 410) y un 74% mas de comentarios
(16,7 vs 9,6). Los datos sugieren que los hashtags aparecen
con mayor frecuencia en publicaciones mas corporativas y
estructuradas, mientras que los contenidos mas directos
tienden a favorecer una mayor interaccion.

* Clic en cualquiera de los emoticonos bajo el icono del pulgar hacia arriba
en las publicaciones. Los comentarios o los compartidos no se consideran
rzeaccion.

Con vs Sin hashtag

Reacciones medias
Con 410

Sin 489

Comentarios medios
Con 9,6

Sin

16,7

% de posts
Con 63,5

Sin 36,5



Los emojis son un recurso
minoritario

Solo el 26,5% de las publicaciones incorpora algin
emoji. Ademas, los contenidos que no los utilizan
obtienen un 54% mas de reacciones y un 48% mas de
comentarios de media.

Al igual que con los hashtags, los datos sugieren una
asociacion con estilos de comunicacion distintos. Los
emojis aparecen con mayor frecuencia en contenidos
mas corporativos o estructurados, que tienden a
generar menores niveles de interaccion.

Los mas utilizados son [%4 (49 veces), seguido de ¢~
(45)., mientras que los emojis emocionales tienen una
presencia muy limitada.

26,5%

de los posts
usan emojis

+48%

mas comentarios
sin emoji

Los mas usados e © T

+54%

mas reacciones
en posts sin emoji

6,5

emojis de media
por post (con emoji)



La imagen es el formato
mas usado, pero no

el de mejOI’ I’endlmiento Formato Posts % Reacciones Compartidos
Imagen 429 68% 435 15.4

La imagen concentra la mayor parte de las . o
publicaciones analizadas (68%), consolidandose Video 1o 17% 507 37.4
comp el forma‘to dominante entre CEO y ' Enlace 43 7% 267 12
presidentes. Sin embargo, no logra los mejores
resultados. Documento (PDF) 23 4% 407 29.9
Los articulos largos generan la mayor media de

gos 8 y Articulo largo 23 4% 520 15

reacciones (520), mientras que el video lidera en
compartidos (37,4), mas del doble que la imagen.
Los datos sugieren que existe margen para
diversificar formatos y mejorar el rendimiento
de los contenidos.

Articulos largos Solo 23 post y la mayor media de reacciones
(520) El video 2,4 mas compartidos que la imagen



6

perfiles
. alcanzan
El 91% de quienes comentan a un CEO o superan
soNn personas ajenas a su empresa @ : 97%
91,3% . . 95%5
Uno de los hallazgos mas relevantes del estudio Media . .

es el alcance externo de las conversaciones que
generan CEO y Presidentes en Linkedin.

De media, el 91,3% de quienes comentan sus
publicaciones no pertenece a su empresa, lo

que demuestra que su capacidad de influencia
va mas alla y conecta con clientes, competidores
y otros stakeholders.

Perfiles

Ademas, el 94% de los perfiles recibe mas del 80% de
sus comentarios de audiencias externas.

Comentarios externos



El aplauso convive con
la conversacion real

La conversacion generada por los CEO y presidentes
muestran un nivel de profundidad superior al que
suele asociarse a las interacciones en redes sociales.
Aunque el reconocimiento forma parte importante
del intercambio de comentarios, una proporcion
significativa incorpora argumentos, preguntas o
reflexiones propias.

Esto sugiere que LinkedIn funciona para muchos
lideres como un espacio de conversacion profesional
real, donde el aplauso y el didlogo conviven y se
refuerzan mutuamente.

mavimiento
ne

\J

<3 palab
Aplauso 24.1%

s 32.2%

>15 palabras

Conversacion

Enhorabuena

e 1116 veces

e La palabra mas frecuente
en los comentarios



Lanzar una pregunta
no genera conversacion

Las preguntas directas son poco frecuentes entre
los perfiles analizados (4,1%) y cuando aparecen
no generan mayores niveles de interaccion. Los
datos indican que la conversacién en LinkedIn no
depende tanto

de una llamada explicita a participar como

del interés que despierta el contenido.

Més que una cuestion de formato, la capacidad
de generar didlogo parece estar relacionada
con la relevancia de las ideas, las experiencias
compartidas o los puntos de vista que plantea
cada publicacion.

4,1%

de posts incluye
una pregunta directa

243

reacciones medias
con pregunta

-46%

de reacciones en posts
con pregunta directa

446

reacciones medias
sin pregunta



Humanizacion, la clave real
para generar impacto

La combinaciéon mas sélida es la de los contenidos
humanizados vinculados a la actividad de la empresa,
porque activa la interaccion mas valiosa y dificil de
obtener: el comentario.

Mientras que una reaccion es facil y no genera un extra
de alcance, los comentarios son menos endogamicos
y multiplican hasta x15* la visibilidad de un articulo,

en comparacién con una reaccion.

Los contenidos mas eficaces no son necesariamente

los mas personales ni los mas corporativos, sino aquellos
que combinan una voz propia con temas vinculados
ala organizacion. Es en ese equilibrio donde parece
generarse una conexion mas consistente con la audiencia.

* Datos Good Rebels y LinkedIn annual algorithm research report, 2024

Comentarios media

15,8

Si humanizacion
NO independencia

11,2

NO humanizacién
NO independencia

11,3

Si humanizacioén
Siindependencia

2,9

NO humanizacién
Siindependencia



4. CONCLUSIONES
POR SECTOR



Mapa sectorial de
los CEO y Presidentes

Alcance
Entre los 37 directivos analizados de una muestra de
50 empresas hay cinco sectores que destacan especialmente, 10
con claros patrones de actividad, autenticidad e impacto 8

en LinkedIn.

Turismo y Hosteleria Bancay Finanzas

Conversacion Cercania

Energia Retail y Consumo

Tecnologia y Telco

Influencia



Turismo y Hosteleria
El que mejor integra Linkedin como
canal de comunicacidén personal

Turismo y Hosteleria lidera el estudio con una media global de
30,5 sobre 45, |la mas alta de todos los sectores analizados.

La fortaleza del sector es consistente en todas las dimensiones
del scoring: alta humanizacion, frecuencia de publicacién,
conversacion de calidad y audiencias sélidas.

Los lideres de este sector han interiorizado que LinkedIn es un
canal de construccién de marca personal, ademas de refuerzo
de la comunicacidn corporativa. Publican desde la experiencia
propia, la vision de negocio y el criterio personal, generando
una conversacién que cruza las fronteras del ambito
estrictamente corporativo.

38/45

Gabriel Escarrer
Melia

34/45

Ignacio Rivera
Hijos de Rivera

32/45

Sabina Fluxa
lberostar



Energia
Perfiles activos y con alta
participacién externa

El sector energético ocupa la segunda posicién en puntuacion
global (25,7/45), con una fortaleza particular en la dimension de
apertura al exterior: casi el 90% de los comentaristas de estos
directivos son personas ajenas a sus empresas. Publican con una
frecuencia superior a la media del grupo y muestran una cercania en
crecimiento, con una media en Voz Propia de 7,7 sobre 15.

El patrén del sector refleja directivos con un compromiso real

con su presencia en LinkedIn y con margen de crecimiento en la
dimensién mas personal de su comunicacién. Las audiencias son
mas modestas que en otros sectores, lo que subraya que el impacto
que generan se construye sobre la calidad del contenido y la
apertura a la conversacién externa.

26/45

Mario Ruiz Tagle
Iberdrola

25/45

Arturo Gonzalo Aizpiri
Enagas



Tecnologia y Telco
El sector mas activo en volumen
y generacidon de conversacidon

Los directivos del sector tecnolégico y de telecomunicaciones
presentan, en conjunto, los mayores niveles de actividad del estudio
y algunos de los mayores volimenes de conversacion. Su media en
Voz Propia (7,7/15) es la segunda mas alta del ranking.

Aunque existen estilos muy distintos, todos comparten una presencia
especialmente activa en LinkedIn. El resultado es una combinaciéon
de frecuencia, visibilidad y capacidad de interaccion que sitGa al
sector entre los mas avanzados en el uso de la plataforma como
canal de comunicacion profesional.
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Meinrad Spenger
MasOrange

30/45

Marc Murtra
Telefénica

27/45

José Vicente

de los Mozos
Indra



Banca y Seguros

Mayor audiencia acumulada y
conversacién de mayor volumen
absoluto

Banca y Seguros es el sector con mayor audiencia acumulada

del estudio, con siete perfiles que suman una base de seguidores
significativa. La media global del sector es de 22,1/45, con una
fortaleza clara en Alcance (5,9/10) y un perfil de conversacién activo,
liderado por Ana Botin, que genera el mayor volumen absoluto de
comentarios externos del estudio (1.164).

El sector muestra una interesante diversidad interna: junto a perfiles
de gran proyeccion como Botin o Grisi, conviven otros con un estilo
mas personal como Huertas. La tendencia general apunta hacia una

mayor humanizacidn de la comunicacion de los directivos financieros

y sector seguros, con algunos perfiles que ya han hecho de
la autenticidad su sefia de identidad en Linkedin.
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Antonio Huertas
Mapfre

31/45

Ana Botin
Santander

24/45

Héctor Grisi
Santander



El sector donde la voz propia marca
la diferencia

Retail y Consumo presenta una de las mayores diferencias internas
del estudio, con perfiles que muestran niveles muy distintos de

actividad y desarrollo en LinkedIn. Sin embargo, también alberga Rosa Carabel

uno de los casos mas destacados del anélisis. Eroski
Rosa Carabel (Eroski) obtiene la méaxima puntuacién posible en Voz

Propia (15/15), convirtiéndose en el perfil mejor valorado en esta

dimensidén. Su caso demuestra cOmo una voz cercana y participativa

puede convertirse en un factor diferencial, independientemente del Toni Ruiz
tamanfo de la empresa o del sector. Mango




5. CONCLUSIONES
POR CATEGORIAS



Altavoz Corporativo

pero ninguna resulta suficiente por si sola. La audiencia se
gana con frecuencia. En ese proceso, la frecuencia ya genera
impacto (ademas de estar construyendo audiencia).

El Altavoz Corporativo combina dos dimensiones complementarias:
el tamafio de la audiencia y la frecuencia de publicacion. Ambas
contribuyen a ampliar la capacidad de difusién de un perfil,

229 W.W.W.%

La audiencia sin frecuencia La frecuencia da algo mas que audiencia

ho sirve de nada La frecuencia es la variable mas accionable. El perfil

mas activo del estudio publica mas de una vez cada

dos dias con menos de 31000 seguidores, y genera mas
conversacion que perfiles con el triple de audiencia.

La consistencia compensa la falta de audiencia acumulada.

Tener muchos seguidores es el resultado de afios

de actividad sostenida. No es un punto de partida: es

la consecuencia. Y sin publicacion regular, esa audiencia
acumulada se convierte en potencial sin activar.

Los perfiles mejor posicionados son aquellos capaces de convertir

una audiencia relevante en una presencia sostenida en Linkedin.




Los altavoces corporativos

Ana Botin
Santander

e Unico perfil que supera

los 500.000 seguidores.

e Cadencia sostenida
que mantiene a esa
audiencia activa de
forma continua.

Gabriel Escarrer
Melia

e El segundo perfil con mayor
frecuencia de publicacién.

e Una audiencia amplia
y consolidada, con un
acercamiento a temas
institucionales desde
lo personal.

Héctor Grisi
Santander

e Solidez en ambas
dimensiones del
indicador.

e Un amplio nUmero
de seguidores
construidos desde
la regularidad en
sus publicaciones.

\J
N\

Quien publica con
regularidad llega mas
veces a mas personas.
Los 9 perfiles con mas
de 35.000 seguidores
tienen una media de
frecuencia de 4,1 posts
al mes, el doble que la
del grupo general.



Voz Propia

Mide la capacidad de un directivo para comunicar mas alla personal, reconocible y participativa. Sus publicaciones
de la representacion institucional de su cargo. Los perfiles mejor reflejan experiencias, opiniones y puntos de vista propios,
valorados en esta categoria muestran una comunicaciéon mas reforzando una relacién mas directa con sus audiencias.

Humanizacién: habla desde ti, no desde el cargo +19%
+19% de comentarios en posts en primera persona. El angulo personal no significa comentarios
abandonar el relato corporativo — significa contarlo desde quien lo vive. con humanizacién

Independencia de marca: no es condicién, es matiz 15,8

La combinacién mas eficaz no es el contenido ajeno a la empresa. comentarios
Es hablar DE la empresa EN primera persona: humanizacion + hito corporativo = 15,8 la combinacién
comentarios de media, el dato mas alto del andlisis. mas eficaz

Respuesta a comentarios: el comportamiento mas escaso y mas valioso X2
Solo el 27% de los perfiles responde. Los posts con respuesta del autor reciben comentarios
el doble de comentarios. LinkedIn premia la conversacién mas que la reaccion. en posts con

La reciprocidad tiene impacto algoritmico real. respuesta del autor




Perfiles con Voz Propia

A

A\
£
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Rosa Carabel
Eroski

e Todos sus post escritos
en primera persona.

e La mitad de su contenido
trasciende la agenda
corporativa. Voz propia
mas alla del cargo.

e El mayor registro de respuesta

a sus comentaristas del
estudio. No solo publica:
genera conversacion y
la sostiene.

Ignacio Rivera
Hijos de Rivera

e Todos sus post parten de
una perspectiva personal

y propia.

e Alta independencia de
marca en sus reflexiones.

e El directivo con mayor
capacidad de dialogo en
sus propios post del
estudio junto a Carabel

Antonio Huertas
Mapfre

e Un sello diferencial, tanto
en reflexiones personales
como corporativas.

e La mitad de su contenido
trasciende la agenda
corporativa.

e Activa conversacion externa,

atrayendo perfiles de alta
direccidn a sus post.

\J
N\

Reflexiones en primera
persona, sin necesidad
de desligarse del hito
corporativo y
respondiendo a su
audiencia. Es la
combinacién ganadora
que determina los
perfiles con Voz Propia
del estudio.



Motor de conversacion

Un comentario es la interaccion que mas amplifica el alcance Por eso el objetivo estratégico de cualquier perfil
en LinkedIn: segln datos propios de Good Rebels y diversas directivo no deberfa ser acumular reacciones. Deberia
investigaciones e informes, un comentario genera hasta 15 veces ser generar conversaciones.

mas impresiones que una reaccion.

Se puede generar conversacion LinkedIn como canal

en audiencias medias /—\ externo de comunicacién

Un perfil con una audiencia de medio millén Mas del 90% de los comentarios a CEO
acumulara comentarios por volumen de y Presidentes son de personas ajenas a
exposicion. Eso no se puede replicar ni es su empresa. LinkedIn no es una red interna:
un aprendizaje accionable. es el canal hacia el sector, los clientes y

. . .. . los pares del mercado.
Lo que si se puede replicar es la eficiencia:

la capacidad de convertir seguidores Los directivos que generan conversacion
existentes en participantes activos. no hablan a sus organizaciones: hablan
al mundo desde ellas.



Motores de conversacion

Meinrad Spenger Gabriel Escarrer

MasOrange Melia

e El perfil que mas e Uno de los perfiles que
conversacién genera por mas comentarios recibe
seguidor. en sus post.

e Su conversacion no es e Junto a un elevado %
el resultado del cargo ni de ellos procedentes
de la audiencia acumulada: de personas ajenas
es el resultado directo de a su organizacion.

tematicas, tono y actividad
sostenida.

Ana Botin
Santander

e El mayor volumen absoluto
de comentarios externos
del estudio.

e Una conversacion que se
construye sobre la mayor
audiencia del grupo.

\J
N\

La frecuencia de
publicacion es clave
para crear y mantener
conversacion. Es la
interaccién de mas
valor. Amplia alcance y
certifica que el
contenido despierta ese
algo que nos hace
responder activamente.



Liderazgo Influyente

Liderazgo Influyente mide la capacidad de un directivo

para atraer la atencion y generar conversacion relevante mas
alld de su propia organizacion. A diferencia del alcance

o los comentarios, esta categoria no evalUa cuantas personas
participan, sino quiénes participan y qué calidad tiene esa
interaccion.

EIICR (indice de calidad de respuesta) pondera cada comentario
recibido segln el perfil del que interactUa y el valor de su
aportacion. Asi, distingue entre una publicacién que acumula
reacciones y otra que consigue activar una conversacién con
profesionales de referencia.

La verdadera influencia aparece cuando las ideas generan
conversacion entre quienes tienen capacidad para

amplificarlas, cuestionarlas o enriquecerlas.




Liderazgos influyentes

Gabriel Escarrer
Melia

e El Gnico del estudio que
combina el maximo ICR
posible con mas del 93%
de comentaristas externos
simultaneamente.

e Su contenido mezcla visién
de negocio, liderazgo
sectorial y perspectiva
personal — la combinacién
que mas atrae a perfiles
de peso.

\

‘\

Toni Ruiz
Mango

e Su posicionamiento en
sectores como retail global
o sostenibilidad atrae
perfiles de sectores
diversos, no solo del suyo.

e ICR alto con una audiencia
media: la prueba de que
la calidad del contenido
supera al tamafo de la
audiencia para construir
influencia.

Meinrad Spenger
MasOrange

e Su actividad en temas de
transformacion digital, 5G
y conectividad atrae a
directivos y expertos
técnicos de alto nivel.

e Caso Unico que demuestra
que volumen y calidad de
conversacién no son
incompatibles si el
contenido tiene valor.

\J
'

La influencia real no
depende del tamano de
la audiencia, sino de la
capacidad de generar
conversaciones que
atraigan a las personas
que mas valor pueden
aportar a ellas. Los tres
referentes del estudio
generan conversacion de
alto valor con audiencias
muy distintas en tamafio.



6. Cierre



Las organizaciones tienen el relato,
las personas las conexiones

Los datos del estudio hablan con claridad: los CEO y Presidentes que
publican en LinkedIn con autenticidad, constancia y apertura generan mas
confianza, mas conversacién y mas impacto que cualquier perfil corporativo.
Su voz llega maés lejos, conecta con audiencias mas valiosas y construye

una reputaciéon que trasciende el cargo y permanece en el tiempo.

El estudio también demuestra que no existe una Unica forma de hacerlo bien.
Gabriel Escarrer lo hace desde la frecuencia y la apertura conversacional.
Rosa Carabel, desde la autenticidad y el didlogo. Meinrad Spenger, desde

la consistencia. Ana Botin, desde una audiencia que ha convertido cada post
en un acontecimiento. Caminos distintos hacia el mismo destino:

una presencia que genera valor real para sus organizaciones y para

sus sectores.



Insights comunes en los perfiles mas destacados

01 Publican con consistencia, no con intensidad

03

La mediana de publicacién de los perfiles
mas relevantes es de 5,5 posts/mes.

No es el més alto del estudio. Lo que

les diferencia es la regularidad. Publican
todas las semanas, sin desaparecer.

La constancia supera al volumen.

5,5
posts/mes
de mediana
vs 3,0 del
grupo general

Generan conversacion mas alla de sus companias

El 93,5% de sus comentaristas son
externos a su empresa. No construyen
para su audiencia interna. Construyen
para atraer a directivos, clientes y lideres
de opinién del sector. Su LinkedIn es un
canal hacia fuera, no hacia dentro.

93,5%
comentaristas
externos

vs 91,3% de
media del grupo

02 Hablan desde dentro, no desde el podio

o4

Los perfiles mas destacados tienen un
indice de humanizacion medio del 72%.
Comunican en primera persona con
regularidad. No como portavoces de
su cargo, sino como personas con
perspectiva propia sobre lo que ocurre
en su organizacion y en su sector.

72%
humanizacion
media top5
vs 42% del
grupo general

Uno de cada cuatro responde en sus posts

Los lideres empresariales responden a
los comentarios en solo el 25% de los
casos, aunque en el top 5 esta cifra llega
al 80%. La reciprocidad transforma una
publicacién en conversacién y la
conversacion en comunidad.

4deb5
perfiles del top
responden

a sus
comentaristas



Si existiera una formula seria...

Constancia
de publicacion

Sin obsesionarse
con la frecuencia,
pero si manteniendo
la constancia.

Primera persona
en la narrativa

La humanizacién
(reflexiones

personales) es el
factor diferencial.

-+

Incluso en hitos
corporativos

Si se comunica

en primera persona,
el impacto de los
hitos corporativos
se multiplica.

-+

Responder
a quien escribe

El comportamiento
més escaso
y mas valioso

Presencia digital que construye autoridad, confianza y comunidad real




Continda Movimiento Nexo,
la iniciativa conjunta de
LinkedIn Espana y Good Rebels

Gracias a todas las empresas y directivos que forman parte de este estudio.
Su actividad en LinkedIn es la materia prima de este anélisis, y su apuesta por
la Cultura de la Conexién es la razén de que Movimiento Nexo siga creciendo.

iUnete!
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