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07. 
GESTIÓN DE LA COMUNICACIÓN DIGITAL EN 

INSTITUCIONES ACADÉMICAS: EL CASO DE LINKEDIN 
EN LAS UNIVERSIDADES DE LA COMUNIDAD DE 

MADRID, ESPAÑA

INTRODUCCIÓN

CONTEXTO

La transformación digital ha redefinido la gestión comunicativa y reputacional de las 
instituciones académicas, situando a LinkedIn como eje central en el ámbito universitario. 
Con más de 850 millones de miembros globales, esta plataforma ofrece oportunidades 
únicas para la construcción de reputación institucional mediante la interacción profesional 
y la difusión estratégica de contenido (LinkedIn, 2025). Sin embargo, como se explora a 
detalle en el siguiente epígrafe, hay estudios recientes que evidencian que las universida-
des españolas, incluidas las 20 instituciones de la Comunidad de Madrid, no explotan su 
potencial al priorizar contenidos unidireccionales sobre estrategias interactivas, limitando 
su capacidad para diferenciarse y fortalecer su identidad corporativa.

Esta investigación identifica como núcleo problemático el uso que hacen las uni-
versidades madrileñas de la comunicación digital a través de LinkedIn. El predominio de 
publicaciones administrativas y promocionales, unido a la escasa interacción con los usua-
rios o la carencia de generación de comunidades profesionales, reduce su impacto en la 
reputación digital.

Esta dinámica limita su capacidad para establecer alianzas estratégicas, posicionarse 
competitivamente en el ecosistema académico, atraer talento o incluso incrementar las ma-
triculaciones. Estudios como los de Capriotti et al. (2023) confirman que el bajo engagement 
resulta de estrategias comunicativas desalineadas con las funcionalidades interactivas de 
la plataforma.

ESTADO DE LA CUESTIÓN

La investigación sobre comunicación digital universitaria se ha centrado fundamen-
talmente en el estudio de las redes sociales de carácter más generalista, como Facebook, 

MARÍA ELENA VALIELA VIDAL
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Twitter e Instagram. Así, la mayoría de los trabajos recientes analizan la presencia y el uso 
que las universidades hacen de estas plataformas para gestionar su imagen institucional 
y la interacción con sus públicos. Entre los estudios más destacados en este ámbito se 
encuentran los de Paniagua Rojano y Gómez Calderón (2012), Rodríguez Ruibal y Santa-
maría (2012), Túñez López et al. (2016), García García (2018), Alcolea Parra et al. (2020), y 
Martínez-Cardama y Pacios (2020), que abordan diferentes aspectos de la comunicación 
universitaria en estas plataformas.

En los últimos años, también ha crecido el interés por el análisis de LinkedIn en el 
contexto universitario, aunque con menor presencia en la literatura científica. Existen estu-
dios que exploran el uso y los hábitos de esta red profesional en instituciones educativas 
de América Latina, Europa y otros países, como los trabajos de Aguado Guadalupe (2014, 
2015), Arévalo-Martínez et al. (2018), Capriotti y Zeler (2020), Cooper y Naatus (2014), 
Sánchez et al. (2021), Galan y Khodabandehloo (2016), Komljenovic (2018), Mazurek et al. 
(2020), entre otros. Estos estudios concluyen la importancia de la gestión de la comunica-
ción, la reputación institucional y el impacto de LinkedIn en la imagen de las universidades 
a nivel internacional.

La literatura científica revela un vacío significativo en el análisis del uso de LinkedIn 
en el contexto universitario español, especialmente en la Comunidad de Madrid. A nivel 
peninsular, estudios como el de Amaral y Correia Santos (2020) abordan el uso de redes 
sociales, incluyendo LinkedIn, en universidades portuguesas. Mientras que a nivel nacio-
nal, investigaciones como la de Pérez-Bonaventura et al. (2021) examinan el uso de redes 
sociales en universidades catalanas, y Cestino González (2020) se enfoca en el uso de 
LinkedIn por parte de universidades andaluzas. Sin embargo, estos trabajos no se centran 
en el contexto madrileño, lo que resalta la carencia de estudios específicos que analicen el 
uso de esta red social profesional en la Comunidad de Madrid.

OBJETIVOS DEL TRABAJO

El objetivo de esta investigación fue analizar las estrategias de comunicación que llevan 
a cabo en LinkedIn las 20 universidades con sede en la Comunidad de Madrid y cómo éstas 
influyen en su reputación institucional. Para ello, se examinarán los usos y hábitos de dicha 
red profesional en las 20 universidades con sede oficial en Madrid, España. La metodología 
empleada consistirá en el análisis de las publicaciones institucionales en LinkedIn y en la 
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realización de entrevistas a los responsables de comunicación de cada universidad. Sus 
objetivos específicos incluyen:

OE1. Identificar patrones de publicación: frecuencia, periodicidad y tipología de con-
tenidos.

OE2. Analizar herramientas interactivas: uso de funcionalidades para fomentar el 
engagement.

OE3. Explorar diferencias estratégicas: según titularidad (pública/privada) y modalidad 
de enseñanza (presencial/semipresencial y online).

OE4. Recoger perspectivas expertas: desafíos en gestión reputacional mediante 
entrevistas a los responsables de comunicación de las universidades implicadas en 
el estudio.

El estudio buscó, finalmente, generar recomendaciones prácticas para optimizar la 
presencia digital en LinkedIn, contribuyendo al avance del conocimiento en comuni-
cación universitaria estratégica.

FORMULACIÓN DE PREGUNTAS Y/O HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN

Esta investigación tiene como objetivo examinar de cerca los patrones de uso y las 
tácticas de comunicación de las universidades madrileñas en LinkedIn, junto con su influencia 
en la configuración de la imagen pública de la universidad, la personalidad corporativa y la 
estima de la marca. Para abordar este objetivo amplio, se han planteado varias preguntas 
de investigación que dirigen el método práctico y conceptual de la investigación:

P1. ¿Tienen los responsables de comunicación de las universidades madrileñas una 
estrategia definida para posicionar y construir una identidad propia en LinkedIn?

P2. ¿En qué medida las universidades madrileñas adaptan sus estrategias comuni-
cativas según las características de cada red social y, específicamente, en LinkedIn?

P3. ¿Existe cohesión entre la estrategia reputacional de la universidad y su proyección 
en LinkedIn?

P4. ¿Existen diferencias significativas en las estrategias de comunicación y en los 
contenidos publicados en LinkedIn en función del tipo de financiación de la universidad 
(pública/privada) o la modalidad de enseñanza (presencial/semipresencial u online)?
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P5. ¿Aprovechan las universidades madrileñas las herramientas de interacción que 
LinkedIn pone a disposición de las instituciones para fomentar el engagement y la 
participación de sus públicos?

P6. ¿Existen diferencias en los niveles de engagement y construcción de comunidad 
profesional en LinkedIn según la financiación o la modalidad de enseñanza de la 
universidad?

P7. ¿Cómo valoran los responsables de comunicación las estrategias actuales de 
sus instituciones en LinkedIn y qué buenas prácticas identifican para la gestión de la 
reputación y el posicionamiento digital?

Responder a estas preguntas permitirá analizar el estado de la cuestión desde una 
perspectiva integral, considerando tanto los hábitos organizacionales de las universidades 
madrileñas incluidas en la muestra como la visión y experiencia de los responsables de 
comunicación que, como expertos en el campo, portarán una perspectiva experta sobre la 
gestión de la comunicación y la reputación institucional en LinkedIn.

Después de realizar unas primeras consultas, examinar los estudios existentes y lle-
var a cabo entrevistas informales con los responsables de comunicación de la Universidad 
Nebrija y la Universidad Europea de Madrid para abordar el plan de investigación de la tesis 
presentado hace un año, las hipótesis de investigación son las siguientes:

H1: Las universidades madrileñas crean y gestionan perfiles en LinkedIn principalmente 
con el objetivo de fortalecer su reputación corporativa y, en el caso de las privadas, 
también para captar nuevos estudiantes y oportunidades de negocio, reconociendo 
la importancia de esta red para llegar a públicos estratégicos.

H2: La mayoría de las universidades madrileñas carecen de una estrategia comuni-
cativa claramente definida en LinkedIn y no explotan plenamente las posibilidades de 
interacción, personalización de contenidos y engagement que ofrece la plataforma, 
lo que limita el impacto de su presencia digital.

H3: Aunque las universidades madrileñas reconocen la relevancia de diferenciarse en 
las redes sociales, los contenidos y las prácticas comunicativas en LinkedIn tienden a 
ser homogéneos y centradas en la autopromoción institucional, con una sensibilidad 
y sofisticación mayor en las universidades privadas que en las públicas.
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H4: Existen diferencias significativas en la frecuencia, tipología y formato de las publi-
caciones, así como en las métricas de interacción, en función de variables institucio-
nales como la financiación y la modalidad de enseñanza de la institución universitaria.

La comparación de estas teorías, al examinar el material y hablar con especialistas, 
describirá la situación actual del uso de LinkedIn en las universidades madrileñas y también 
identificará áreas para mejorar y sugerir recomendaciones para optimizar la comunicación 
institucional y la gestión de la reputación en el entorno digital universitario madrileño.

MÉTODO DE INVESTIGACIÓN

La investigación adoptó un enfoque mixto concurrente (Denzin, 1978), integrando técnicas 
cuantitativas y cualitativas para analizar las estrategias comunicativas en LinkedIn de las 
20 universidades de la Comunidad de Madrid. Esta triangulación metodológica permite 
contrastar datos objetivos de publicaciones con perspectivas expertas, garantizando una 
comprensión multidimensional del fenómeno.

ESTRATEGIA METODOLÓGICA

Análisis cuantitativo: examina hábitos de publicación, tipología de contenido e in-
teracción. Análisis cualitativo: explora estrategias comunicativas mediante entrevistas a 
responsables de comunicación. Se usará LinkedIn para llegar a ellos, muestra por conve-
niencia y la captación se llevará a cabo mediante el sistema de bola de nieve. Triangulación 
integrativa: cruza hallazgos numéricos con percepciones expertas para reducir sesgos y 
validar resultados.

CRITERIOS DE SELECCIÓN

Universidades: se seleccionan las 20 universidades oficialmente reconocidas con sede 
principal o campus relevante en la Comunidad de Madrid, España, según la información del 
Ministerio de Educación y la Consejería de Educación para el curso 2023-2024 (Comunidad 
de Madrid, s.f.). Esta selección incluye la totalidad de las universidades públicas y privadas 
basadas en Madrid, además de la la Universidad Española de Educación a Distancia (UNED), 
que, aunque es una universidad nacional, cuenta con sede en Madrid. Así, el conjunto de 
instituciones representa la diversidad del sistema universitario madrileño y permite un análisis 
exhaustivo de las estrategias de comunicación institucional en LinkedIn (Tabla 1).
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Tabla 1

Listado de universidades que entrarán en la muestra ordenada en función del número de matricu-
laciones durante el año 2023-2024

nº Universidad Matrículas 
2023-2024

Financiación Modelo de en-
señanza

1 Universidad Nacional de Educación a 
Distancia (UNED)

179,000 Pública Online

2 Universidad Complutense de Madrid 
(UCM)

64,600 Pública Presencial / 
Semipresencial

3 Universidad Rey Juan Carlos (URJC) 44,600 Pública Presencial / 
Semipresencial

4 Universidad Politécnica de Madrid 
(UPM)

39,000 Pública Presencial

5 Universidad Autónoma de Madrid 
(UAM)

30,000 Pública Presencial

6 Universidad de Alcalá de Henares 
(UAH)

27,300 Pública Presencial

7 Universidad Carlos III de Madrid 
(UC3M)

22,900 Pública Presencial / 
Semipresencial

8 Universidad Francisco de Vitoria 
(UFV)

20,000 Privada Presencial

9 Universidad Alfonso X El Sabio (UAX) 17,000 Privada Presencial / 
Semipresencial

10 Universidad a Distancia de Madrid 
(UDIMA)

16,600 Privada Online

11 Universidad Europea de Madrid 
(UEM)

16,000 Privada Presencial / 
Semipresencial

12 Universidad Pontificia Comillas 
(ICADE)

12,000 Privada Presencial

13 Universidad CEU San Pablo (CEU) 10,000 Privada Presencial / 
Semipresencial

14 Universidad Nebrija (UNNE) 10,000 Privada Presencial / 
Semipresencial

15 Universidad ESIC (ESIC) 6,300 Privada Presencial / 
Semipresencial
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Tabla 1

Listado de universidades que entrarán en la muestra ordenada en función del número de matricu-
laciones durante el año 2023-2024

nº Universidad Matrículas 
2023-2024

Financiación Modelo de en-
señanza

16 Colegio Universitario de Estudios 
Financieros (CUNEF)

4,300 Privada Presencial

17 Universidad Internacional de la 
Empresa (UNIE)

4,045 Privada Presencial / 
Semipresencial

18 Universidad Camilo José Cela 
(UCJC)

3,500 Privada Presencial

19 Universidad de Diseño, Innovación y 
Tecnología (UDIT)

2,700 Privada Presencial

20 Universidad Internacional Villanueva 
(UIV) 2,000 Privada Presencial / 

Semipresencial

Periodo de análisis: dos semanas consecutivas, desde el lunes 5 de mayo hasta el 
domingo 18 de mayo del año 2025, ambos días incluidos. De este modo se pretende capturar 
toda actividad comunicativa diaria que las instituciones universitarias realizan en LinkedIn, 
evitando distorsiones estacionales.

ANÁLISIS DE CONTENIDO

Unidades de análisis: publicaciones en LinkedIn procedentes de las cuentas oficiales 
de las universidades madrileñas incluidas en el estudio. Siguiendo las recomendaciones 
metodológicas de los principales autores en análisis de contenido, se ha optado por un 
enfoque exhaustivo y representativo. Esto quiere decir que todas las publicaciones realiza-
das durante el periodo de análisis y que sean de acceso público formarán parte del corpus 
objeto de estudio. Este procedimiento garantizará la objetividad y la validez de los resulta-
dos, permitiendo una visión global de la actividad comunicativa institucional en LinkedIn.

VARIABLES ANALIZADAS

• Variables cuantitativas:

Frecuencia de publicación (publicaciones/día/semana).

Tipo de contenido compartido: texto, imagen/es, vídeo, podcast o link a noticia.

Engagement generado: nº comentarios recibidos, nº de veces que las publicaciones 
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se han compartido y reacciones recibidas.

Para las reacciones compartidas por los usuarios se analizará lo siguiente:

Me gusta (aprobación general).

Reír (contenido divertido o positivo).

Celebrar (reconocimiento de logros).

Me encanta (admiración o conexión emocional).

Interesante (valoración de aporte intelectual).

Apoyar (solidaridad o respaldo institucional).

• Variables cualitativas:

Sistema de clasificación temática: se fundamenta en modelos reconocidos de clasi-
ficación de contenidos en la comunicación institucional universitaria que integran las 
aportaciones de estudios recientes y actuales en el ámbito digital.

Siguiendo las propuestas de Capriotti et al. (2023), la clasificación contempla dos 
grandes bloques de contenido temático: 

Bloque funcional: incluye temas directamente relacionados con las funciones esenciales 
de la universidad: docencia, actividad investigadora y articipación social.

Bloque institucional: contenidos relativos a la administración, gestión y gobierno 
universitario, abarcando tanto aspectos organizacionales como noticias y posiciona-
mientos sobre el contexto externo.

Por su parte, Gómez Calderón y Paniagua Rojano (2014), junto con la adaptación 
realizada por Cestino González (2020) para el estudio en LinkedIn, ofrecen un desglose de-
tallado de categorías y subcategorías que permiten una clasificación minuciosa y operativa 
de los mensajes (Tabla 2).
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Tabla 2
Clasificación temática

Bloque 
temático

Tema Subtema

Funcional 

Docencia

1. Cursos
2. Congresos Talleres
3. Conferencias
4. Declaraciones de profesores
5. Docencia reglada
6. Becas

Actividad inves-
tigadora

1. Divulgación de resultados de trabajos de investigación
2. Concesión de premios y distinciones
3. Anuncio de publicaciones y/o tesis doctorales
4. Convocatoria de ayudas a proyectos de investigación
5. Suscripción de convenios específicos para la ayuda a la in-
vestigación

Participación 
social

1. Cultura
2. Deporte
3. Asistencia a la comunidad o sociedad en general

Institucional

Organizacional

1. Convocatorias 
2. Normativas 
3. Plazos 
4. Procedimientos 

Contextual

1. Reuniones de órganos directivos.
2. Firmas de convenios
3. Entrega de premios
4. Actos de graduación
5. Concesión de doctorados honoris causa
6. Celebraciones y homenajes a miembros de la comunidad
7. Campañas promocionales
8. Noticias externas relevantes

Nota. Creación propia basada en Capriotti et al. (2023), Gómez Calderón y Paniagua Rojano (2014) 
y Cestino González (2020).

La estructura que se presenta en la Tabla 2, ha sido construida exclusivamente para 
esta investigación, sintetizando y adaptando los cuadros conceptuales de los autores ci-
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tados, con el objetivo de mejorar la comprensión y sistematización de las temáticas en el 
análisis cualitativo de contenidos universitarios (Tabla 2). Esta clasificación facilitará el análisis 
estratégico y comparativo del uso de LinkedIn por parte de las universidades participan-
tes, permitiendo evaluar tanto la orientación temática como la planificación comunicativa 
estratégica.

Instrumento: recolección manual (LinkedIn no permite exportar datos):

a. Plantilla Excel para registro sistemático.

b. Software de análisis cualitativo (NVivo) para codificación temática.

ENTREVISTAS CUALITATIVAS A EXPERTOS

Muestra: mínima de 20 responsables de comunicación universitaria; uno por cada 
universidad de la muestra.

Objetivo: comprender estrategias comunicativas, desafíos y buenas prácticas.

Diseño: mediante entrevistas semiestructuradas o cuestionario online.

Temas clave:

a. Planificación estratégica en LinkedIn:

Se analizaron cómo se organizan y gestionan las estrategias de comunicación, 
siguiendo las recomendaciones de autores como Cestino González (2020), que destaca 
la importancia de la planificación en la comunicación universitaria en redes sociales 
profesionales, y Capriotti et al. (2023) quienes subrayan la necesidad de establecer 
metas y objetivos claros para la gestión de la comunicación institucional.

b. Adaptación del mensaje a audiencias específicas:

Se exploró la capacidad de los responsables de comunicación para segmentar y 
adaptar los mensajes a diferentes públicos, tal como recomiendan Simancas-Gon-
zález y García (2022), que enfatizan la necesidad de adaptar la comunicación a los 
públicos objetivos.

c. Uso de métricas para evaluar impacto:

Se examinó el seguimiento y análisis de indicadores de rendimiento, como la frecuencia 
de publicación, el engagement y la interacción, siguiendo los modelos de evaluación 
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propuestos por Simancas-González y García (2022), que analizan la medición del 
impacto en la comunicación digital universitaria.

d. Percepción de la eficacia de las estrategias actuales:

Se indagó sobre la valoración que los responsables de comunicación hicieron de la 
eficacia de las estrategias implementadas, siguiendo los planteamientos de Capriotti 
et al. (2023), quienes analizan la percepción y la eficacia de las estrategias de comu-
nicación desde una perspectiva integral y adaptada al contexto universitario.

e. Desafíos percibidos y buenas prácticas:

Se identificaron los principales retos y las buenas prácticas desarrolladas para su-
perarlos, siguiendo los trabajos de Simancas-González y Blanco (2022) y Ramírez 
Jiménez et al. (2023), quienes abordan los desafíos y las estrategias más efectivas en 
la gestión de la comunicación universitaria en redes sociales.

Esta aproximación metodológica permitirá obtener una visión integral y fundamenta-
da de la gestión de la comunicación en LinkedIn desde la perspectiva de los profesionales 
responsables, contribuyendo a la identificación de tendencias, áreas de mejora y buenas 
prácticas en el contexto universitario madrileño.

ANÁLISIS DE DATOS, TÉCNICAS CUANTITATIVAS

Estadística descriptiva:

• Medidas de tendencia central (media, mediana) para frecuencia de publicación y 
engagement.

• Distribución porcentual de tipos de contenido y temáticas.

Estadística inferencial:

• Pruebas de chi-cuadrado (χ²) para comparar frecuencias entre universidades 
públicas/privadas.

• ANOVA para analizar o modalidad de enseñanza.

• Correlación de Pearson entre frecuencia de publicación y métricas de engagement.
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ANÁLISIS DE DATOS, TÉCNICAS CUALITATIVAS

Codificación temática: identificación de patrones mediante análisis inductivo-deductivo.

Análisis de discurso:

• Uso de lenguaje institucional vs. cercano.

• Adaptación a públicos específicos (estudiantes, empresas, alumni).

TRIANGULACIÓN

Contrastar resultados cuantitativos (ej.: predominio de contenido institucional) con 
percepciones cualitativas de expertos (ej.: crítica a la falta de interactividad).

Validar hipótesis como:

• H2: Las universidades no explotan todas las herramientas de LinkedIn (confirmada 
si <30% usan encuestas/grupos).

• H3: Las privadas muestran mayor sofisticación en estrategias (evidenciado por 
mayor diversidad de formatos y engagement).

CONTROL DE CALIDAD

Fiabilidad intercodificador: evaluación cruzada del 10% de publicaciones (coeficiente 
Kappa >0.8).

Triangulación: contrastar resultados cuantitativos con percepciones cualitativas.

LIMITACIONES

Sesgo temporal: exclusión de campañas específicas fuera del periodo analizado.

Acceso a datos históricos: LinkedIn solo permite acceso a publicaciones relativamente 
recientes.
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HERRAMIENTAS COMPLEMENTARIAS

Software: NVivo para análisis cualitativo; SPSS para estadística.

Plataformas: LinkedIn Analytics y Hootsuite para métricas de interacción.

Este diseño asegura el rigor metodológico y la replicabilidad, adaptándose a las par-
ticularidades del contexto madrileño y a la muestra de las 20 universidades con análisis de 
dos semanas y entrevistas a sus principales responsables de comunicación.

RESULTADOS

AVANCE DE LOS RESULTADOS ESPERADOS

Se prevé que el análisis de la actividad en LinkedIn de las 20 universidades de la Comunidad 
de Madrid revele una notable disparidad en la frecuencia y periodicidad de las publicaciones. 
Estudios previos en universidades españolas, como los de Capriotti et al. (2023), han mos-
trado que la mayoría de las instituciones prioriza contenidos institucionales, aunque con una 
frecuencia variable según la titularidad y los recursos dedicados a la comunicación digital. 
Este resultado permitirá identificar qué universidades han integrado LinkedIn en su estrategia 
comunicativa y cuáles aún mantienen una presencia más esporádica o poco planificada.

El estudio permitirá clasificar los contenidos publicados según el modelo de Gómez 
Calderón y Paniagua Rojano (2014), que propone cinco categorías principales: administración, 
actividad investigadora, docencia, extensión universitaria e institucional (Tabla 2). Siguiendo 
la literatura, se espera observar un predominio de publicaciones de carácter institucional y 
administrativo, centradas en la difusión de noticias, convocatorias, eventos y actividades 
formales, en detrimento de contenidos orientados a la interacción, la creación de comunidad 
o la divulgación de proyectos de investigación y docencia. Asimismo, se analizará la pre-
sencia de material audiovisual (fotos / vídeos / pódcasts), esperando encontrar una mayor 
utilización de estos recursos en aquellas universidades con estrategias comunicativas más 
avanzadas, como señalan Buenaño Barreno y Valle Tapuy (2022) al destacar la importancia 
del contenido relevante y atractivo en la comunicación digital.

Uno de los resultados clave será la identificación del nivel de interacción y engagement 
generado por las publicaciones. Diversas investigaciones, como la de Cestino González 
(2020) en universidades andaluzas, han evidenciado que no siempre existe una relación 
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directa entre el número de publicaciones y el éxito de la interacción, sino que depende más 
de la calidad y el formato del contenido. Se espera que la mayoría de las universidades 
madrileñas obtengan niveles bajos de participación, especialmente aquellas que limitan 
su comunicación a mensajes unidireccionales, tal y como apuntan Brito y Toloza (2012) y 
Capriotti et al. (2023). Sin embargo, aquellas universidades que incorporen herramientas 
interactivas y publiquen contenidos más personalizados podrían mostrar mayores índices 
de engagement, reforzando su reputación digital y su capacidad para crear comunidades 
activas en LinkedIn.

El estudio permitirá comparar los resultados entre universidades públicas y privadas, 
así como entre instituciones con educación enfocada en la presencialidad/semipresencia-
lidad o formación online. Se espera que las universidades privadas presenten una mayor 
sofisticación en sus estrategias comunicativas, con una mayor diversidad de contenidos 
y un uso más intensivo de herramientas interactivas, como ya han señalado Pérez-Bona-
ventura et al. (2021) en el contexto catalán. Asimismo, las universidades con modalidad de 
enseñanza online podrían mostrar una mayor adaptación a las dinámicas digitales y una 
mayor presencia en LinkedIn.

Las entrevistas cualitativas a los responsables de comunicación de cada universidad 
aportarán una visión experta sobre las estrategias, retos y buenas prácticas en la gestión 
de la comunicación digital. Se espera que los resultados confirmen la falta de estrategias 
definidas en muchas instituciones, como ya han apuntado Pérez-Bonaventura et al. (2021), 
así como la necesidad de optimizar la planificación y la personalización de los contenidos 
para mejorar la reputación y el posicionamiento de la marca universitaria en LinkedIn. Ade-
más, se identificarán recomendaciones para fortalecer la interacción con los usuarios y la 
construcción de comunidades profesionales siguiendo las propuestas de Arévalo-Martínez 
et al. (2018) sobre el valor de la comunicación digital integral en instituciones educativas.

Desde una perspectiva práctica, la investigación tiene como objetivo identificar bue-
nas prácticas y áreas de mejora en la gestión de la comunicación universitaria madrileña en 
LinkedIn. Es por ello que ofrecerá recomendaciones basadas en evidencia empírica para 
optimizar la interactividad, personalizar contenidos y construir la reputación institucional a 
través de LinkedIn. Así, los resultados podrán servir de referencia tanto para los respon-
sables de comunicación de universidades como para investigadores y profesionales en el 
campo de la comunicación digital, contribuyendo al avance del conocimiento y a mejorar 
la reputación de las instituciones universitarias en el entorno digital.
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POTENCIAL IMPACTO DE LOS RESULTADOS ESPERADOS

Los resultados esperados de esta investigación permitirán confirmar que la presencia 
de las universidades de la Comunidad de Madrid en LinkedIn está marcada por una ten-
dencia hacia la publicación de contenidos institucionales y administrativos, con una baja 
interacción y escasa personalización de los mensajes. Este patrón coincide con lo obser-
vado en estudios previos, como los de Capriotti et al. (2023) y Cestino González (2020), 
quienes señalan que el uso comunicativo de LinkedIn por parte de las universidades espa-
ñolas y andaluzas, respectivamente, tiende a priorizar la información unidireccional sobre 
la creación de comunidades activas y la generación de engagement. Así, se evidencia un 
aprovechamiento limitado de las posibilidades que ofrece la red profesional para fortalecer 
la reputación institucional y la vinculación con los distintos públicos universitarios.

La comparación con la literatura científica muestra que este fenómeno no es exclusivo 
de las universidades madrileñas. Pérez-Bonaventura et al. (2021) subrayan que, en general, 
las instituciones universitarias no han desarrollado estrategias comunicativas diferenciadas 
ni aprovechan todas las herramientas interactivas disponibles en LinkedIn. La homogeneidad 
en los contenidos y la falta de planificación estratégica dificultan la diferenciación institu-
cional y el posicionamiento de la marca universitaria. Lo mismo apuntan Arévalo-Martínez 
et al. (2018) en su análisis comparativo entre universidades de América Latina y Europa.

Asimismo, la literatura destaca que la interacción y la creación de comunidades pro-
fesionales en LinkedIn son factores clave para la construcción de reputación digital y la 
captación de talento, como señalan Kwok et al. (2021). Sin embargo, los resultados espe-
rados en este estudio sugieren que la mayoría de las universidades madrileñas aún no han 
integrado plenamente estas prácticas en su gestión comunicativa.

Los hallazgos de este estudio tendrán importantes implicaciones para la gestión de 
la comunicación digital en el ámbito universitario. Se pondrá de manifiesto la necesidad de 
que las universidades revisen y actualicen periódicamente sus estrategias de comunica-
ción en LinkedIn, incorporando herramientas interactivas, personalizando los mensajes y 
fomentando la participación activa de estudiantes, egresados y empleadores. La literatura 
especializada, como la de Buenaño Barreno y Valle Tapuy (2022), insiste en adaptar las 
estrategias comunicativas a las necesidades y expectativas de los públicos objetivo, así 
como invertir en recursos humanos y técnicos para una gestión más profesional y eficaz 
de la comunicación digital.
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DISCUSIÓN 
La discusión de los resultados evidencia que el uso de LinkedIn por parte de las univer-
sidades madrileñas sigue siendo predominantemente institucional y promocional, con un 
marcado enfoque en la difusión de contenido administrativo, académico o de eventos, pero 
con baja interacción y limitada generación de comunidades profesionales. Esta tendencia se 
traduce en un engagement reducido y en oportunidades desaprovechadas para potenciar 
la reputación institucional y fortalecer las relaciones con públicos estratégicos. Si bien hay 
consenso entre los responsables de comunicación sobre el valor potencial de LinkedIn, en 
la práctica persisten dificultades como la ausencia de estrategias bien definidas, la falta de 
formación específica y la escasez de recursos para una gestión profesional y coordinada 
de la plataforma.

Un aspecto relevante identificado en esta investigación es la influencia de la modalidad 
de enseñanza — online frente a presencial o semipresencial — en las estrategias comuni-
cativas desplegadas por las universidades en LinkedIn. Los resultados anticipados sugieren 
que las universidades con modalidad online podrían mostrar una mayor adaptación a las 
particularidades del entorno digital, implementando estrategias comunicativas que potencian 
el uso intensivo de recursos digitales y herramientas interactivas para compensar la ausencia 
de contacto físico directo con sus públicos. En contraste, las universidades presenciales y 
semipresenciales tienden a mantener una comunicación más tradicional y administrativa en 
LinkedIn, concentrándose en la difusión de eventos y noticias institucionales.

Esta diferenciación puede estar relacionada con la necesidad de las universidades online 
de fortalecer la construcción de comunidades virtuales y vínculos profesionales mediante 
redes digitales, lo que fomenta un uso más sofisticado de LinkedIn para generar engagement 
y posicionamiento institucional. Sin embargo, también es posible que las universidades 
online enfrenten retos específicos derivados de la heterogeneidad y dispersión geográfica 
de su audiencia, lo que exige enfoques comunicativos más personalizados y segmentados.

Por tanto, la modalidad de enseñanza emerge como una variable clave para entender 
las prácticas comunicativas en LinkedIn, implicando la necesidad de diseñar estrategias 
diferenciadas que respondan a las características y expectativas de su público objetivo. El 
estudio aportará evidencia para identificar dichas diferencias y recomendar buenas prác-
ticas específicas para cada modalidad, contribuyendo así a optimizar la gestión digital y la 
reputación institucional en contextos diversos.
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Destaca la existencia de diferencias entre universidades públicas y privadas: las priva-
das centran sus esfuerzos en la captación de estudiantes y alianzas estratégicas, mientras 
que las públicas priorizan la divulgación científica. A pesar de estas diferencias, en ambos 
casos prevalece la comunicación unidireccional y la escasa utilización de herramientas 
interactivas, lo cual limita la construcción de identidad digital y el vínculo con la comunidad 
universitaria. Los resultados subrayan la necesidad de avanzar hacia modelos de comuni-
cación más participativos y estratégicos, integrando buenas prácticas y usando LinkedIn 
como un canal para el desarrollo reputacional y la generación de valor institucional en el 
entorno digital actual.

CONCLUSIONES

La investigación analiza cómo las 20 universidades de la Comunidad de Madrid gestionan 
la comunicación digital a través de LinkedIn, con énfasis en su impacto en la reputación 
institucional. Se identifica que la mayoría de las instituciones utilizan la plataforma princi-
palmente para difundir información administrativa y promocional, con escasa interacción y 
poca generación de comunidades profesionales, lo cual limita su capacidad para fortalecer 
la reputación digital. El estudio se basa en el análisis de publicaciones en LinkedIn y la rea-
lización de entrevistas a los responsables de la comunicación universitaria, combinando 
métodos cuantitativos y cualitativos.

Las universidades analizadas incluyen tanto públicas como privadas, y se conside-
ran variables como tipo de financiación, modalidad de enseñanza y temáticas abordadas 
en las publicaciones, siguiendo la clasificación de Gómez y Paniagua Rojano (2014). Las 
entrevistas profundizarán en las estrategias implementadas, los desafíos identificados y 
las buenas prácticas, destacando la importancia de la planificación, la personalización de 
los contenidos y la profesionalización de la gestión en redes sociales. Se espera confirmar 
la falta de estrategias definidas en muchas instituciones y la necesidad de optimizar la co-
municación digital para mejorar la interacción, el engagement y la reputación universitaria 
en LinkedIn, así como ofrecer recomendaciones prácticas para avanzar en esta dirección.
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