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RESUMEN: 
El descenso de la natalidad supone un doble efecto sobre los centros educativos concertados: menos 
alumnado y escasez de talento. Los colegios buscan profesores preparados y comprometidos con sus 
valores e ideario. Las estrategias de employer branding, como herramientas de comunicación interna, 
pueden ayudar a generar una marca empleadora para atraer y retener talento, mejorar la reputación del 
colegio y aumentar el alumnado. El objetivo de este estudio ha sido determinar si los centros educati-
vos concertados de Madrid aprovechan sus redes sociales para implementar estrategias de employer 
branding dentro de su plan de comunicación interna. Se ha llevado a cabo un análisis de contenido de 
las cuentas corporativas de LinkedIn y X de una muestra representativa de colegios. Los resultados 
obtenidos concluyen que los centros educativos no trabajan sus estrategias de comunicación interna en 
entornos digitales, ni la construcción de su marca empleadora, y abren nuevas líneas de investigación 
en el ámbito de la comunicación educativa. A partir de los hallazgos obtenidos, este artículo presenta una 
propuesta específica dirigida a los centros educativos que deseen optimizar o iniciar la implementación 
de estrategias de employer branding, fortaleciendo así su comunicación interna.
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ABSTRACT: 
The decline in birth rates has a dual impact on private educational institutions: a decrease in student enrolment and 
a shortage of talent. Schools are actively seeking well-prepared teachers who are committed to their values 
and educational philosophy. Employer branding strategies, as tools for internal communication, can help create an 
employer brand to attract and retain talent, improve the school’s reputation, and attract students. The aim of this study 
has been to determine whether private educational institutions in Madrid use their social media to implement employer 
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branding strategies as part of their internal communication plan. A content analysis was conducted on the corporate LinkedIn 
and X accounts of a representative sample of schools. The findings reveal that these institutions do not actively develop 
internal communication strategies in digital environments or engage in employer branding efforts. These results open 
new avenues for research in the field of educational communication. Based on the findings, this article presents a specific 
proposal for educational institutions seeking to optimize or initiate the implementation of employer branding strategies, 
thereby strengthening their internal communication.

KEYWORDS:

employer branding, internal communication, privately sponsored schools, teachers, social media, educational communication.

1. Introducción
En España cada vez nacen menos niños (INE, 2024) y esto se ha convertido en un 
problema que afecta también al sector educativo y, de manera especial, a los colegios 
concertados, ya que, «sin natalidad, claramente, sobran centros educativos» (Lenguasco 
y Ávalos, 2023, p. 166). Se trata de centros privados sostenidos con fondos públicos 
cuya supervivencia depende del cumplimiento de las condiciones del concierto y del 
número de alumnos. Es una realidad que en los últimos años muchos se enfrentan 
al cierre de líneas ante la falta de niños, y cada curso es una «lucha continua» por 
conseguir matriculaciones (p. 167). El mercado se ha vuelto altamente competitivo y los 
colegios deben competir entre ellos para diferenciarse, conseguir familias, pero también, 
profesorado preparado. Para ello, cobra especial importancia la gestión estratégica de la 
comunicación (De Julián-Latorre, 2023). 

Entre todos los públicos a los que se dirige la comunicación, el personal interno, 
especialmente los profesores, juegan un papel crucial. Son ellos quienes encarnan la misión, 
visión y valores de la institución educativa, así como los responsables de la formación 
y educación de los alumnos encomendados por los padres. Su nivel de satisfacción, 
motivación e implicación en el proyecto educativo repercute directamente en los resultados 
obtenidos, haciendo que la comunicación sea un factor fundamental para alcanzar el éxito en 
estos aspectos (Quijano y Palacios, 2017).

Por tanto, es esencial cuidar la comunicación interna y las relaciones entre los profesores 
y sus colegas, superiores, familias y alumnos (Rodríguez-Mantilla y Ruiz-Lázaro, 2019). 
Además, una comunicación interna bien gestionada proporciona a los docentes herramientas 
que les permiten transmitir la imagen de la institución y asimilarla, así como desplegarla hacia 
los demás y hacia el entorno, influyendo en la transformación social y personal (Martínez, 
2013). Por último, si esa gestión interna se acompaña de planes de búsqueda y retención de 
talento (conocido como employer branding), los colegios contarán con un activo comunicativo 
importantísimo, un claustro sólido, preparado y alineado con la misión y los valores del 
colegio. Un elemento más de diferenciación respecto a la competencia que puede garantizar 
la supervivencia y continuidad del centro educativo.

A lo largo de este artículo, se analizará el uso de las redes sociales como herramienta 
para las estrategias de employer branding, con el propósito de fortalecer el bienestar del 
profesorado, mejorar su retención y atraer nuevos talentos. Si bien de forma general las 
redes sociales son empleadas como un canal de comunicación externa, esta investigación se 
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enfoca en su potencial para mejorar la comunicación interna, ya que se dirige a empleados y 
futuros empleados, de ahí su concepción dentro de esta disciplina. 

No existe precedente sobre un estudio así, y menos dentro de los centros educativos, 
pues la comunicación en los colegios, tanto en España como a nivel internacional, comenzó 
a despegar tras la pandemia de la COVID-19 y todavía carece de profesionalidad y estrategia 
(De Julián-Latorre, 2023). Se plantea, por tanto, un enfoque innovador materializado en una 
propuesta concreta, lo que permite la transferencia de conocimiento y constituye la principal 
contribución de esta investigación.

1.1. Preguntas de investigación

Tal y como asegura Codina (2018), estas preguntas deben ser factibles, relevantes, novedo-
sas, específicas y claras. Además, deben ayudar a organizar el proyecto, focalizar la investi-
gación e identificar la metodología más adecuada.

P1. ¿Usan los centros educativos concertados sus redes sociales para implementar 
estrategias de retención de talento dentro de su plan de comunicación interna y generar una 
marca empleadora que mejore su reputación laboral?

P2. ¿Se incluyen contenidos en las redes sociales de los colegios concertados sobre la 
labor del profesorado, sus logros personales y laborales, su forma de trabajo, sus medios de 
formación, etc.?

P3. ¿Qué tipo de mensajes en relación con sus empleados transmiten los colegios 
concertados y cómo lo hacen a través de sus redes sociales?

P4. ¿Cuál es la mejor manera de implementar estrategias de employer branding digital y 
potenciar la comunicación interna de los colegios concertados?

1.2. Objetivos

El objetivo de este estudio ha sido determinar si los centros educativos concertados de 
Madrid aprovechan sus redes sociales para implementar estrategias de employer branding 
dentro de su plan de comunicación interna. Para ello, se han definido los siguientes objetivos 
específicos.

O1. Elaborar el estado de la cuestión sobre la comunicación interna y las estrategias de 
employer branding aplicadas al entorno de los centros educativos.

O2. Analizar los mensajes publicados por los centros educativos de la muestra en redes 
sociales, relacionados con la empleabilidad y la atracción de talento. 

O3. Determinar de qué forma se transmiten esos mensajes, mediante qué herramientas, 
el grado de interacción y su carácter unidireccional o bidireccional.

O4. Describir cómo se presentan los colegios en su portada o descripción de sus cuentas 
de X y LinkedIn, y las palabras y hashtags más utilizados en relación con el employer branding.

O5. Formular una lista de recomendaciones dirigidas a los colegios que deseen imple-
mentar estrategias de employer branding digital y potenciar su comunicación interna.
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2. Estado de la cuestión
El sistema educativo comprende tres etapas obligatorias: infantil, primaria y secundaria. Cada 
una de ellas requiere rutas de acceso y perfiles profesionales distintos. Por tanto, también la 
comunicación interna y las estrategias de retención de talento deben ajustarse y personali-
zarse para dirigirse a este público heterogéneo.

2.1. La situación actual del profesorado de educación 
concertada

Según el informe elaborado por la Fundación SM sobre la situación del profesorado en 
España (2023), un tercio de los docentes de nuestro país experimenta falta de ilusión, 
pérdida de interés y agotamiento físico y mental, y ha perdido la ilusión por su profesión. 
En los últimos tiempos, los profesores y colegios de enseñanza concertada en España han 
expresado diversas inquietudes y desafíos que afectan a su desempeño diario. Estos in-
cluyen la creciente presión para cumplir con requisitos legales y formativos más rigurosos, 
la falta de disciplina y la pérdida de autoridad en las aulas, el aumento de la burocracia 
y la carga de trabajo, así como la insuficiente remuneración económica. Por un lado, los 
colegios atraviesan dificultades y, por otro, «aumentan las expectativas depositadas en el 
profesorado» (p. 5).

Dentro de los tres perfiles docentes que existen (infantil, primaria y secundaria), requiere 
una mención especial el perfil de los profesores de secundaria, ya que constituyen un grupo 
especial debido a su proceso de acceso a la enseñanza y a su formación, en su mayoría 
adquirida «por ensayo y error» (Esteve, 2001). A menudo, provienen de otros campos y se 
incorporan a la docencia después de completar un máster y realizar prácticas en centros 
educativos, motivados por su vocación de enseñar. Sin embargo, estas diferencias en su 
formación y experiencia pueden influir en sus expectativas laborales y en la percepción del 
trabajo, lo que destaca la importancia de la comunicación interna para motivarlos, implicarlos 
y retener su talento (Arroyo y Yus, 2007). Además, los profesores de secundaria enfrentan ni-
veles significativos de estrés debido a las características del alumnado adolescente (Esteve, 
2001), lo que puede llevar a la aparición del «síndrome del quemado» (Longas et al., 2012). 
Según datos de la Comunidad de Madrid, la mayoría de estos profesores son jóvenes, con 
menos de cuarenta años, «lo que los convierte en una de las plantillas más jóvenes de Es-
paña» (CAM, 2022, p. 72). 

Actualmente, los profesores deben tener un nivel alto de inglés para impartir docencia 
(pues la mayor parte de los colegios concertados son bilingües). Además, deben recibir for-
mación continua en pedagogía, relaciones psicosociales, competencia digital, uso y aplica-
ción eficaz de metodologías activas combinadas con el uso de la tecnología en el aula. Tam-
bién tienen que saber atender correctamente a la diversidad y a los alumnos con necesidades 
educativas especiales. Sin embargo, «la falta de tiempo representa el mayor impedimento 
para alcanzar esta mejora profesional» (Fundación SM, 2023, p. 6).

Por otro lado, según el mismo informe de la Fundación SM (2023), en los últimos años se 
ha producido un aumento significativo de los problemas de salud mental en los niños y ado-
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lescentes, y de los problemas de convivencia y falta de disciplina en el aula. Los profesores 
manifiestan sentirse menos respaldados y con menos autoridad que hace años.

Junto a esta realidad, existe una brecha salarial muy significativa entre lo que perciben 
los profesores de la enseñanza pública y los de la concertada. También hay diferencia en el 
número de horas que se considera jornada completa en una tipología de centros y en otra, 
siendo muchas menos horas lectivas en la pública, provocando la fuga de talentos de la pri-
vada-concertada a la pública (FSIE, 2024). 

Por último, el descenso de la natalidad influye también a este nivel, provocando una 
falta de relevo generacional. Los docentes mayores se jubilan y no hay suficientes jóvenes 
que suplan sus puestos. Esto se traduce, desde el punto de vista de los centros educativos 
concertados, en una falta de talento y de profesorado bien preparado, que se identifique con 
su proyecto educativo y sus valores, que esté dispuesto a trabajar más por menos dinero, a 
hacer frente a los problemas diarios del aula, y que cumpla todos los requisitos legales.

2.2. La comunicación interna en los centros educativos

Los líderes empresariales han reconocido que los empleados son los principales portavoces 
de la marca y, como tales, merecen una atención especial dentro de la estrategia de comuni-
cación (Corporate Excellence, 2018).

La pandemia de la COVID-19 reforzó esta idea al hacer que la atención a los empleados y 
al público interno se volviera una prioridad fundamental (Soler-Sanchís, 2025; Guerrero et al., 
2022). En este contexto, la necesidad de información se intensificó, abarcando desde proto-
colos de seguridad hasta orientación sobre teletrabajo y cuidado de la salud. Además, se bus-
có mantener un sentido de comunidad y pertenencia entre los trabajadores, preservando los 
lazos y objetivos que los unen como parte de una misma familia laboral (Ruiz-Torres, 2021). 

Existen pocos estudios científicos acerca de cómo se lleva a cabo la comunicación inter-
na en los centros escolares de educación obligatoria. Sin embargo, pueden extrapolarse los 
principios que se aplican a la empresa y a otras organizaciones. 

Jáuregui (2006) asegura que «la percepción de los profesionales de su propio lugar de 
trabajo pasa por el impulso de los flujos comunicativos e informativos en los diferentes ámbi-
tos del funcionamiento del centro (pedagógico, economía y administración, política de recur-
sos humanos, servicios extraescolares...)» (p. 57).

Tal y como recoge De Julián-Latorre (2023), expertos, docentes y directivos han des-
tacado que la comunicación interna es una de las áreas clave que los centros educativos 
concertados deben abordar. Al igual que en el mundo empresarial, los empleados buscan 
este tipo de comunicación, y los departamentos de recursos humanos y los directores de co-
legios son conscientes de la importancia de cultivar relaciones positivas con su personal para 
mantener alta su motivación, fomentar un sentido de pertenencia y, como resultado, construir 
una reputación sólida. Esto implica que los empleados actúen como embajadores del colegio, 
reflejando sus valores e ideales, y contribuyendo a un ambiente laboral favorable, que a su 
vez influye en la calidad de la enseñanza, lo que finalmente se traduce en la satisfacción de 
las familias y los alumnos con la institución educativa. 

El mismo estudio recoge unas declaraciones del experto en educación Luis Fontán en las 
que recuerda que:
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el lugar que se le da al profesorado revela cómo se entiende el colegio. Se suele 
invertir mucho en promoción y en marketing para atraer a nuevos públicos, y se des-
cuida el público interno, cuando lo que más piden los padres es un buen profesorado 
que esté contento. Y los profesores son lo que recuerdan los alumnos. Los profesores 
son la mejor herramienta del marketing de un colegio, pero no hay que pedirles que 
vendan, solo hay que pedirles que hagan bien su trabajo y, para ello, hay que poner-
les las mejores condiciones (Fontán, L., 2022, en De Julián-Latorre, 2023, p. 118).

Según Landín y Sánchez (2016), los docentes han sido dejados a su suerte en cuanto 
a enfrentar los desafíos del aula, sin tener oportunidades de diálogo y colaboración para 
compartir y reflexionar sobre sus experiencias de manera colegiada. Espinoza (2021), en su 
investigación sobre la comunicación interna y el trabajo colaborativo de los docentes de se-
cundaria en una institución educativa, concluye que la implementación de una comunicación 
interna efectiva es necesaria y urgente para mejorar el trabajo en equipo de los profesores, lo 
que a su vez beneficiará a toda la organización.

2.3. El employer branding aplicado a los colegios concertados

En los últimos años, muchas empresas han empezado a poner en marcha estrategias de 
employer branding o de construcción de una marca empleadora. Se trata de diferenciarse 
de la competencia aplicando acciones de comunicación y marketing al ámbito laboral, para 
atraer a profesionales con talento (Frye et al., 2020).

El término fue acuñado por los investigadores Ambler y Barrow (1996) y comenzó a tomar 
fuerza en Estados Unidos a finales de los años 80, como respuesta a la escasez de jóvenes 
trabajadores cualificados, y engloba cuatro ámbitos de actuación: «los valores, las ventajas, 
el sentimiento de pertenencia y la comunicación interna» (Blasco y Rodríguez, 2014, p. 39). 
Existen distintos tipos de branding, y algunos autores diferencian entre el interno y el externo 
(Mandhanya y Shah, 2010). En este estudio se parte del enfoque interno o inside out, que 
consiste en mejorar la marca empleadora, en este caso del colegio. Para ello, se utilizan las 
buenas experiencias y la satisfacción de los profesores de tal forma que actúan como emba-
jadores de marca (Enrique y De la Guardia, 2017). Para construir esa marca empleadora, por 
tanto, es necesario trabajar la comunicación interna y conseguir que los trabajadores estén 
satisfechos y hablen bien del colegio.

Según Caballero y López-Cárdenas (2020), las ventajas que reporta el employer branding 
son: mejora de la reputación corporativa, aumento de la motivación y del compromiso de los 
trabajadores, aumento de la fidelidad y disminución de la rotación de personal, diferencia de 
la competencia, y consigue que la organización que la aplica se convierta en la preferida para 
trabajar.

Si ponemos el foco, de nuevo, en la dificultad de encontrar y, sobre todo, de retener tal-
ento por parte de los colegios concertados, por los motivos ya explicados con anterioridad, 
el employer branding se presenta como una solución efectiva para abordar la escasez de 
talento, evitar la fuga de profesionales cualificados y diferenciarse de otros colegios.

No se ha encontrado ningún estudio que haga referencia al employer branding en la 
educación. Tan solo De Julián-Latorre (2023) recoge en su investigación cómo los colegios 
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concertados no son conocedores de estas estrategias y reconocen que la comunicación in-
terna es la gran asignatura pendiente. «Falta poner más énfasis y recursos en valorar y cuidar 
a los trabajadores, especialmente el profesorado, ofreciéndoles posibilidades de crecimiento 
personal y laboral que les haga sentirse parte fundamental del colegio y realizados a nivel 
profesional» (p. 320).

El mismo estudio ha observado cómo, aunque el profesorado desempeña un papel fun-
damental en la comunidad escolar, son muy pocos los colegios que muestran en sus sitios 
web y redes sociales el trabajo diario de los docentes, su dedicación y su preparación. Tam-
bién propone incluir dentro del plan de comunicación anual de los colegios, la comunicación 
interna, con acciones concretas que vayan enfocadas a atraer profesorado preparado que 
esté alineado con el centro, y a mantener a los que ya trabajan con ellos consiguiendo que se 
conviertan en los mejores embajadores de la marca.

Por último, desde la perspectiva opuesta, encontramos una corriente en torno a la educo-
municación, donde se promueve la formación de los estudiantes en relación con los medios 
de comunicación. A la vez se promueve el impulsar el estudio conjunto de ambas disciplinas: 
educación y comunicación, con el fin de generar un diálogo reflexivo y crítico sobre las in-
novaciones tecnológicas, herramientas y enfoques metodológicos en el entorno educativo 
(Musicco et al., 2023). 

2.4. El uso de las redes sociales para generar una marca 
empleadora y como herramienta de comunicación interna

Aunque el concepto employer branding es todavía desconocido por muchas empresas y 
organizaciones, otras ya han dado el salto a su aplicación en el entorno digital. En la Guía 
suprema del employer branding digital, Gimeno (2016) estableció que los puntos clave para 
llevar a cabo una implantación exitosa de estas estrategias son: ser transparente y real, brin-
dar importancia al talento, dar voz a los empleados, involucrar a toda la empresa y usar las 
redes sociales. 

Adalid (2020) sostiene que, para que las organizaciones se mantengan competitivas y 
logren atraer a los mejores talentos, tanto estas como sus empleados deben invertir esfuer-
zos sustanciales en su presencia en redes sociales y en la gestión de la información que 
comparten en línea. En este sentido, resulta fundamental atender y fortalecer la percepción 
que el talento que se quiere atraer tiene de la organización, sin limitarse exclusivamente a 
la imagen proyectada hacia los clientes potenciales (en el caso de los colegios concertados, 
las familias).

En los últimos años se ha popularizado el uso de las redes sociales, y los centros edu-
cativos no han sido ajenos a esta digitalización. Casi todos los centros concertados han 
creado cuentas corporativas, pero sin una estrategia de comunicación detrás, ni unos ob-
jetivos claros (De Julián-Latorre, 2023). Su uso se reduce a utilizarlas como herramienta 
de comunicación externa y como mero tablón de anuncios, donde no se fomenta la bidirec-
cionalidad de los mensajes, ni se invita al diálogo con los públicos. Tampoco se utilizan en 
beneficio de la comunicación interna del centro a pesar de que autores como Álvarez-Álvarez 
y Pulido-Álvarez (2022) las consideran una herramienta idónea para crear vínculos entre los 
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miembros del colegio, fomentar el sentimiento de pertenencia, involucrar a todos los públicos 
internos y crear vínculos entre ellos, etc. 

A todas ellas habría que añadir una última ventaja: abren la posibilidad de mostrar la labor 
docente, el perfil de su profesorado, cómo se trabaja en su colegio, qué pueden ofrecer desde 
el punto de vista del empleo, mejoran las relaciones internas y el reconocimiento de sus 
empleados, etc. Es decir, son una ventana abierta a trabajar el employer branding de la mano 
de los profesionales de comunicación, marketing y recursos humanos y como herramienta de 
comunicación interna (Adalid, 2020).

3. Metodología y desarrollo de la investigación
Este estudio exploratorio ha comprendido dos etapas: una fase inicial teórica, en la que se 
ha examinado el estado actual del tema mediante una revisión de la literatura científica y 
estudios previos, seguida de una segunda fase empírica, o trabajo de campo, donde se ha 
aplicado la técnica de análisis de contenido. Se considera que es la técnica más idónea para 
alcanzar los objetivos de investigación al ser flexible y capaz de «adaptarse a fenómenos 
muy diversos» (Barredo, 2015, p. 28). En la fase inicial, la selección de la literatura se ha 
realizado a partir de las variables del estudio, la comunicación interna, el employer branding, 
las redes sociales y el sector educativo. 

Respecto al análisis de contenido, son muchos los autores que han escrito y teorizado sobre 
esta técnica tan utilizada en investigaciones de comunicación y ciencias sociales (Weber, 1985; 
Bardin, 1996; Holsti, 1969; Krippendorff, 1990), ya que permiten definir de manera objetiva y sis-
temática el objeto de estudio (Berelson, 1952). Abela (2002) explica que el análisis de contenido 
es una técnica de interpretación de textos «ya sean escritos, grabados, pintados, filmados..., 
u otra forma diferente donde puedan existir toda clase de registros de datos, trascripción de 
entrevistas, discursos, protocolos de observación, documentos, vídeos…» (p. 2). Podrían 
añadirse en esta lista las redes sociales, que son fuente de textos en distintos formatos. Según 
el autor, estos materiales contienen información que, cuando se lee e interpreta correctamente, 
nos proporciona conocimiento sobre diferentes aspectos sociales. 

Para determinar la muestra se ha tenido en cuenta la propuesta de Solano-Altaba y de 
Julián-Latorre (2020) donde establecen y justifican los criterios de selección de una muestra 
representativa de colegios concertados en Madrid. 

También se han tenido en cuenta las recomendaciones de Krippendorff (1990) en cuanto 
al tamaño de la muestra, que asegura que no existe una solución establecida y propone dividir 
«aleatoriamente a una muestra en dos partes de igual tamaño; si cada una de las partes 
permite extraer las mismas conclusiones estadísticas, dentro del mismo nivel de confianza, 
puede aceptarse que la muestra total tiene un tamaño adecuado» (p. 101).

Aunque dicha investigación se centra en la capital de España, se considera suficientemente 
representativa y extrapolable al resto de centros del país, ya que Madrid es la comunidad 
autónoma que mayor apuesta e inversión ha hecho por la educación concertada y, por tanto, 
cuenta con un mayor número de centros. Además, la gran mayoría de las instituciones educativas 
que disponen de colegios por todo el país, tienen centros en la capital (Solano-Altaba y de Julián-
Latorre, 2020). 
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Por tanto, el universo del estudio son los colegios concertados de Madrid capital, y la 
muestra la constituyen 25 centros educativos concertados que están dentro de los 21 distritos 
que forman el Área Territorial de Madrid Capital y que cuentan con todas las etapas educati-
vas obligatorias: infantil, primaria y secundaria. Se han seleccionado mediante un muestreo 
probabilístico aleatorio estratificado. Los estratos están divididos por instituciones educativas, 
antigüedad del centro, número de alumnos, presencia nacional e internacional y distrito. De 
esta forma, en la muestra se encuentran representadas todas las tipologías de colegios pri-
vados sostenidos con fondos públicos de Madrid.

El análisis de contenido se ha llevado a cabo sobre cuentas de X y LinkedIn de los 25 co-
legios de la muestra. La comunicación estudiada son todos los mensajes publicados durante 
un curso académico completo, el 2022/2023 (desde el 1 de septiembre de 2022 hasta el 
30 de junio de 2023). 

Para Adalid (2020), las redes sociales más utilizadas para la selección de talento y en las 
que debería centrar sus esfuerzos de employer branding un centro educativo son: «LinkedIn, 
Xing, Twitter y Facebook» (p. 237). De Julián-Latorre (2024) asegura en su estudio que las 
redes sociales en las que tienen cuenta y que utilizan la mayoría de los colegios concertados 
son: Facebook, Instagram, X y LinkedIn y, en menor medida, Tik-Tok. Cruzando la informa-
ción de ambos estudios y confirmando este dato con otros autores (por ejemplo, Costa-Sánchez 
y Corbacho-Valencia, 2023), se considera que el análisis de contenido idóneo está en usar 
las dos redes en las que coinciden: X (antiguo Twitter) y LinkedIn, al ser las que los colegios 
tienen, y las recomendadas para generar y cuidar la marca empleadora.

Las direcciones a las redes sociales se han buscado desde las páginas web corporativas 
de cada colegio, para poder comprobar también cómo de visibles están los enlaces en las 
páginas web.

Para la creación del sistema de categorías y ficha de análisis, en primer lugar se ha dividi-
do el objeto de estudio en cinco categorías. La categorización, según Cabrera (2013), «repre-
senta los niveles donde serán caracterizadas y clasificadas las unidades de análisis» (p. 76). 

Después se ha diseñado una ficha de análisis ad hoc al no existir investigaciones previas 
en este aspecto que puedan servir de base para el estudio, con su correspondiente libro de 
códigos. Antes de aplicar la ficha a los 25 colegios, se ha hecho un pretest con dos distintos 
para acabar de concretar bien los parámetros que se iban a medir. Una vez hechas las mo-
dificaciones oportunas, se ha cerrado la ficha definitiva que puede verse de forma resumida 
en la tabla 1. 

La investigación se ha llevado a cabo durante el mes febrero del año 2024 y la ficha se 
ha aplicado a cada uno de los 25 colegios a través de un cuestionario de Google Forms, una 
ficha para X y otra para LinkedIn. Los datos han sido volcados, posteriormente, a una hoja de 
cálculo de Microsoft Excel para su análisis. La extracción de resultados se ha realizado 
de forma manual.

En paralelo a la aplicación de las fichas de análisis, se han copiado en un documento to-
dos los mensajes que hacen referencia al profesorado para poder analizar el lenguaje utiliza-
do, el tono, si hay palabras que se suelen repetir y los principales hashtags que acompañan 
a esos textos. 
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4. Resultados de investigación
A continuación, se presentan los principales hallazgos de la investigación, organizados me-
diante la ficha de análisis para facilitar su interpretación (tabla 2). Los resultados de ambas 
redes sociales se han unificado, ya que se ha observado que no adaptan los mensajes y re-

Tabla 1. Ficha de análisis de contenido

Variables Categoría

Presencia de redes 
sociales

Presencia de enlaces a redes sociales en la web del colegio

Número de seguidores

Año de creación de la red social

Número de post y de entradas en el curso académico

Diseño de portadas y 
descripciones

Si hay referencia al trabajo en el centro y a los beneficios de los 
trabajadores

Tipo de mensajes

Texto

Imagen

Vídeo

Texto + imagen

Texto + imagen + vídeo

Enlaces a noticias externas

Texto + imagen + vídeo + enlaces externos

Profesorado

Número de post que hablan del profesorado

Muestra cómo trabaja el profesorado

Muestra la preparación del profesorado

Muestra beneficios sociales al profesorado

Tienen publicaciones sobre empleos

Trabajo en el centro
Muestra el lugar de trabajo

Muestra aspectos de la cultura corporativa

Bidireccionalidad Solo envían mensajes

Comparten y repostean mensajes de sus profesores o de terceros que 
hablan de sus profesores

Responden e interactúan con sus públicos

Fuente: elaboración propia.



201

Patricia de Julián Torre y Mónica Viñarás Abad. «Análisis de estrategias de employer branding en redes sociales:  
estudio de caso de centros educativos». Comunicación y Hombre. 2026, nº 22, pp 191-208.  

DOI: https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2026.22.893.191-208

plican las mismas publicaciones en ambas plataformas cuando disponen de las dos. En otros 
casos, los colegios analizados cuentan únicamente con una de ellas.

Tabla 2. Resultados de la investigación

Variable Categoría Resultados

Presencia de 
redes sociales

Presencia de 
enlaces a redes 
sociales en la 
web del colegio

El 25 % de los colegios no exhiben de manera visible 
sus redes sociales en sus sitios web, lo que dificulta 
su localización por parte de los usuarios, mientras que 
un 8 % dirige a enlaces inactivos. El resto presentan 
sus redes sociales en un lugar accesible y con enlaces 
funcionales, lo que facilita su acceso y visibilidad.

N.º de 
seguidores

Se observa una amplia variabilidad, desde 190 hasta 
5583 seguidores, con una media aproximada de 1000 por 
colegio.

Año de creación 
de la red social

Todos los colegios comenzaron a utilizar las redes 
sociales entre los años 2011 y 2019.

N.º de post y de 
entradas en el 
curso académico

Varía significativamente, desde 2 hasta 449, con un 
promedio de aproximadamente 136 publicaciones por 
colegio. Se han contabilizado 3410 publicaciones totales 
realizadas por los 25 colegios en un año académico.

Diseño de 
portadas y 
descripciones

Hacen referencia 
al trabajo en el 
centro y a los 
beneficios de los 
trabajadores

• � Ningún centro incluye información sobre el profesorado 
o sobre el centro como un lugar de trabajo y desarrollo 
profesionalmente.

• � La mayoría incluye la orden o institución a la que 
pertenece el colegio, los años de funcionamiento, 
las etapas educativas y datos de contacto. Solo tres 
colegios incluyen un eslogan o lema. 

Tipos de 
mensajes

Texto La mayoría de los mensajes publicados son de texto e 
imagen (fotografía o infografía), seguidos de enlaces a 
noticias externas y, en tercer lugar, texto con imagen y vídeo. 

Profesorado

N.º de post 
que hablan del 
profesorado

Solo 32 están dedicadas al profesorado. Los hashtags más 
comunes en las publicaciones dedicadas al profesorado 
son: #formación, #innovación y #vocación.

Muestra cómo 
trabaja el 
profesorado

Un 72,7 % de los colegios no muestra el trabajo de 
sus profesores. Aquellos que lo hacen, lo muestran de 
manera limitada y con pocas publicaciones.

Muestra la 
preparación del 
profesorado

Un 90,9 % de los colegios no proporciona información 
sobre la preparación del profesorado, sus estudios, 
experiencia y cómo aplican esto en su enseñanza diaria.

Muestra 
beneficios 
sociales al 
profesorado

Ningún colegio muestra si da beneficios sociales 
a sus profesores o hace algún tipo de acción de 
responsabilidad social corporativa hacia ellos.

(Continúa)
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Tabla 2. Resultados de la investigación (Cont.)

Variable Categoría Resultados

Profesorado

Tienen 
publicaciones 
sobre empleos

No se han encontrado en X, pero sí en LinkedIn. 
Sin embargo, únicamente 8 de los 25 colegios 
analizados disponen de una cuenta en LinkedIn. 
Dentro de este grupo reducido, dos instituciones 
no hacen uso activo de la plataforma, mientras que 
solo otras dos publican ofertas de empleo, además 
de contenido relacionado con el profesorado y 
noticias de orientación. Asimismo, se ha observado 
que las cuentas de LinkedIn que incluyen ofertas de 
empleo registran un mayor número de seguidores en 
comparación con aquellas que no lo hacen.

Trabajo en el 
centro

Muestra el lugar 
de trabajo

El 95,5 % de los centros no enseña cómo es el 
colegio como lugar de trabajo, sala de profesores, 
aulas, espacios comunes, etc., desde el punto de 
vista del profesorado. Solo lo hacen desde el punto 
de vista de las instalaciones que el centro ofrece a 
sus alumnos.

Muestra 
aspectos 
de la cultura 
corporativa

Un 68,2 % de los centros no muestran en sus 
mensajes aspectos de su cultura corporativa, 
de su forma de ser, de lo que un profesor puede 
encontrarse si trabaja en ese colegio. Los que sí lo 
hacen, es de forma muy superficial.

Imagen La mayoría de los mensajes publicados son de texto 
e imagen (fotografía o infografía), seguidos de enlaces
a noticias externas y, en tercer lugar, texto con 
imagen y vídeo.

Vídeo

Texto + imagen

Texto + imagen + 
vídeo

Enlaces a 
noticias externas

Texto + imagen + 
vídeo + enlaces 
externos

Bidireccionalidad

Solo envían 
mensajes

Todos los colegios analizados utilizan sus redes como 
tablón de anuncios, es decir, no buscan y promueven 
la participación, sino solo en envío unidireccional de 
información. 

(Continúa)
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Tabla 2. Resultados de la investigación (Cont.)

Variable Categoría Resultados

Bidireccionalidad

Comparten 
y repostean 
mensajes de 
sus profesores o 
de terceros que 
hablan de sus 
profesores

Un 86,4 % de los centros educativos no comparte 
publicaciones realizadas por sus profesores o sobre ellos. 
Solo se ha encontrado un colegio que ha destacado 
logros personales o profesionales de sus docentes y ha 
compartido publicaciones de su profesorado.

Responden e 
interactúan con 
sus públicos

Ningún colegio interactúa con sus públicos, ni hay 
bidireccionalidad con los usuarios. 

Fuente: elaboración propia.

Como se observa en la tabla 2, de las 3410 publicaciones realizadas por 25 colegios a 
lo largo de un año académico, tan solo 32 están dirigidas específicamente al profesorado. 
Analizando con más detenimiento esas 32 entradas, se ha examinado que los hashtags 
más comunes en las publicaciones dedicadas al profesorado son: #formación, #innovación 
y #vocación. Las palabras que más se repiten son, de mayor a menor presencia: formación 
(18 veces), competencia digital (7 veces), ilusión (6 veces), visitas pedagógicas (6 veces), 
vocación (5 veces), compartir (4 veces), orgullo de equipo docente (2 veces). 

Por último, si se agrupan los 32 post por temáticas, se han encontrado dos publicaciones 
dedicadas a profesores que se jubilan, dos sobre logros profesionales de docentes y una so-
bre profesores de nueva incorporación. El resto versa sobre la formación proporcionada por 
el colegio a sus profesores, coordinadores de etapa o directivos.

5. Discusión y conclusiones
El análisis de las prácticas de comunicación en redes sociales de los colegios concertados 
revela hallazgos clave que tienen implicaciones tanto teóricas como prácticas para la atrac-
ción de talento docente.

Desde una perspectiva teórica, los resultados evidencian la falta de adopción de estrate-
gias de employer branding en el sector educativo, a diferencia de lo observado en el ámbito 
empresarial. Estudios previos, como el de Backhaus y Tikoo (2004), han demostrado que 
una estrategia efectiva de employer branding no solo fortalece la identidad corporativa, sino 
que también influye en la motivación y retención del personal. Sin embargo, en el caso de 
los colegios concertados, se observa una brecha significativa en la aplicación de estos prin-
cipios, lo que sugiere la necesidad de adaptar modelos empresariales de gestión del talento 
al contexto educativo.

A nivel práctico, los hallazgos indican que la comunicación digital de los colegios con-
certados se centra en la difusión de información institucional y promocional, sin una estra-
tegia clara para atraer y fidelizar talento docente. La escasa presencia de estos centros en 
LinkedIn, plataforma clave en la búsqueda de empleo, y la ausencia de contenidos que resal-



204

Patricia de Julián Torre y Mónica Viñarás Abad. «Análisis de estrategias de employer branding en redes sociales:  
estudio de caso de centros educativos». Comunicación y Hombre. 2026, nº 22, pp 191-208.  
DOI: https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2026.22.893.191-208

ten el rol del profesorado, refuerzan la idea de una gestión comunicativa centrada en la cap-
tación de alumnado, dejando de lado la valorización del personal interno. Esto contrasta con 
investigaciones previas que destacan el impacto positivo de una comunicación bidireccional y 
centrada en las personas para fortalecer la identidad organizacional (Edwards, 2010).

Además, la falta de interacción con la comunidad educativa en redes sociales y la ausen-
cia de un reconocimiento explícito del profesorado en los mensajes institucionales pueden re-
percutir negativamente en la percepción de los colegios como entornos laborales atractivos. 
Este aspecto es especialmente relevante si se considera que la satisfacción y el compromiso 
laboral del profesorado están vinculados a la percepción de reconocimiento y apoyo institu-
cional (Kremer y Hofman, 2019).

Por otro lado, la omisión de referencias a los docentes en las descripciones institucionales 
y la limitada presencia de testimonios o historias personales sobre la experiencia laboral en 
estos centros reflejan una oportunidad desaprovechada para proyectar una cultura organiza-
cional atractiva. En este sentido, utilizar estrategias que incluyan contenido centrado en el 
profesorado, como entrevistas, videos testimoniales y publicaciones que resalten su labor, 
podría contribuir a mejorar la percepción externa de los colegios como empleadores.

Por último, las implicaciones prácticas de estos hallazgos subrayan la necesidad de ca-
pacitar a los equipos directivos en estrategias de comunicación corporativa y gestión del 
talento. La incorporación de buenas prácticas en employer branding no solo favorecería la 
atracción y retención de profesionales altamente cualificados, sino que también fortalecería 
la cohesión de los distintos públicos internos, especialmente del profesorado, de los colegios 
concertados.

El análisis realizado revela que, a lo largo de un año académico, solo se han encontrado 
32 publicaciones dedicadas al profesorado en los 25 colegios analizados. Este hallazgo pone 
de manifiesto la falta de reconocimiento del papel docente en la comunicación institucional de 
los centros educativos. Es fundamental que las instituciones adopten estrategias que visibili-
cen los logros, contribuciones y desarrollo profesional del profesorado, no solo para fortalecer 
la comunidad educativa y mejorar la reputación institucional, sino también para favorecer la 
retención y atracción de talento mediante estrategias de employer branding.

Entre las principales conclusiones extraídas destacan las siguientes:

	― No existen estrategias de employer branding. Los colegios no implementan estra-
tegias de employer branding digital ni utilizan sus redes sociales para construir una 
marca empleadora sólida.

	― Infrautilización de la red social profesional LinkedIn. La mayoría de los colegios ca-
recen de una cuenta en LinkedIn, y aquellos que sí la tienen la emplean de manera 
similar a otras redes sociales. 

	― El centro como protagonista. La comunicación institucional en redes se centra en la 
promoción del centro y la atracción de familias, sin incluir referencias al profesorado, 
ofertas de empleo ni información sobre el ambiente laboral o beneficios para los em-
pleados. 

	― La formación como atributo del profesorado. Solo una mínima parte de los mensajes 
publicados hacen referencia al profesorado, y cuando lo hacen, se enfocan en su for-
mación para mejorar la calidad educativa. Son escasas las publicaciones que recono-
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cen sus logros académicos o personales, y no se abordan aspectos clave como mé-
todos de trabajo, organización interna, ambiente laboral o actividades de integración.

	― Contenido basado en hitos. La actividad en redes sociales se concentra en el inicio 
del curso escolar, especialmente en septiembre, y en fechas conmemorativas como el 
Día Mundial del Docente. Los hashtags más utilizados son #formación, #innovación y 
#vocación, mientras que los términos más recurrentes en los mensajes incluyen «for-
mación», «competencia digital», «ilusión» y «visitas pedagógicas».

Los resultados evidencian una oportunidad de mejora en la gestión de la comunicación 
interna, con el fin de potenciar la captación y retención del talento docente.

6. Futuras líneas de investigación y propuestas 
La escasez de referencias anima a continuar la investigación en esta área. Por otro lado, se 
propone continuar ampliando la zona geográfica a toda España, así como a otro tipo de co-
legios, tanto privados como públicos, si bien habría que considerar la variable de la gestión. 
Por último, se propone analizar la opinión tanto de los gerentes como de los empleados, para 
contrastar los resultados del análisis de contenido.

A pesar de la activa presencia de los colegios en redes sociales, existe una clara ausencia 
de reconocimiento y valoración del profesorado, así como de transparencia sobre las con-
diciones laborales y la cultura organizacional. Para abordar esta problemática y traducir los 
hallazgos en acciones concretas, se proponen las siguientes recomendaciones dirigidas a 
los directivos de los centros educativos:

	― Construcción de una marca empleadora: utilizar las redes sociales para destacar la 
calidad del profesorado, el ambiente laboral y las iniciativas de team building, comuni-
cando los beneficios y oportunidades que el colegio ofrece a sus docentes.

	― Enfoque en la perspectiva del profesorado: aprovechar las descripciones y portadas 
de redes sociales para resaltar el rol de los docentes, en lugar de centrarse exclusiva-
mente en la oferta educativa para familias y alumnos.

	― Apoyo y visibilidad a los docentes: difundir de manera constante información sobre la 
cultura corporativa, los valores institucionales y las experiencias docentes.

	― Historias de éxito y testimonios: compartir casos inspiradores de docentes que han 
crecido profesionalmente gracias al apoyo y la formación recibida en el colegio.

	― Coherencia y transparencia: asegurar que la percepción del profesorado y su expe-
riencia en el centro sean reflejadas fielmente en la comunicación en redes sociales.

	― Oportunidades de formación y desarrollo: visibilizar los programas de capacitación y bien-
estar docente, enfatizando el compromiso del colegio con su crecimiento profesional.

	― Reconocimiento público del trabajo docente: utilizar redes sociales para visibilizar ini-
ciativas, metodologías y actividades del aula, destacando el esfuerzo diario del pro-
fesorado.

	― Mentoría y acompañamiento: implementar programas de mentoría para docentes de 
nueva incorporación y comunicarlos en redes para atraer talento.
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Estas medidas deben implementarse mediante una comunicación interna profesional, 
planificada y estratégica que integre el branding interno y sitúe al profesorado en el centro de 
la estrategia institucional.

El propósito fundamental es consolidar un entorno laboral óptimo, velar por el bienestar 
docente y garantizar que el colegio se convierta en un espacio propicio para el desarrollo 
profesional y la realización vocacional. Más allá de una mera estrategia de imagen, estas 
acciones responden a principios éticos y morales, generando un impacto positivo tanto en la 
comunidad educativa como en la captación y retención de talento docente. Como resultado, 
los colegios fortalecerán su reputación institucional y su capacidad de atraer familias y alum-
nos, garantizando así su sostenibilidad y excelencia educativa.
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