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RESUMEN

Tomando como punto de partida la creciente influencia que las redes sociales tienen en la
conformacién de la opinién publica, el presente estudio trata de analizar el uso que las Fuerzas
Armadas realizan de estas plataformas digitales para comunicarse con la sociedad espafiola, para
descubrir cuales son los aspectos mejorables y contribuir a que la gestion de sus distintos perfiles
sociales sea lo mas efectiva posible y sirva para acercar a la institucioén militar a la ciudania y reforzar
la Cultura de Defensa.

Para ello, se han utilizado como principales herramientas metodoldgicas las encuestas y las
entrevistas. Estas han permitido conocer el impacto que consiguen generar las publicaciones y
contenidos que las diferentes redes sociales de las instituciones responsables de la Defensa
comparten con los espafioles, y determinar algunas propuestas para incrementar el alcance de dichas
plataformas y, en consecuencia, la interaccion social de aquellos con sus Fuerzas Armadas. Entre
ellas, destaca la necesidad del marketing y la publicidad para promocionar tales redes sociales, una
mejor explotacién de los contenidos mas identitarios y espectaculares y un aumento de las
respuestas a los comentarios de los usuarios.
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ABSTRACT

Taking as a starting point the growing influence that social networks have in shaping public
opinion, this study seeks to analyze the use that the Armed Forces make of these digital platforms to
communicate with Spanish society, for discovering which aspects can be improved and contributing to
making the management of their different social profiles as effective as possible and serve to bring the
military institution closer to the public and reinforce the Culture of Defense.

For this purpose, surveys and interviews have been used as the main methodological tools.
These have allowed to know the impact that the publications and contents that the different social
networks of the institutions responsible for the Defense share with the Spaniards, and to determine
some proposals to increase the reach of these platforms and, consequently, the social interaction of
those with their Armed Forces. Among them, it highlights the need for marketing and advertising to
publize such social networks; a greater exploitation of the most spectacular content and that best
identifies the military institution and an increase in responses to user comments.
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Social networks, corporate communication, Armed Forces, public opinion, Culture of Defense.
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1. INTRODUCCION

En el siglo XXI, las redes sociales se han convertido en un medio imprescindible para la
comunicacién corporativa de las empresas y las instituciones con sus publicos de interés. Como
afirma Lopez Font (2012: 24), dichas redes nos permiten “realizar un zoom hacia los receptores, y por
primera vez en comunicacion, mirarles a los ojos y literalmente hablarles de uno en uno. Y todo lo
contrario, podemos lanzar mensajes globales que generen el mayor de los impactos inmediatos
diluyendo la segmentacién de los grupos de interés establecidos”.

Conscientes de su relevancia, y en su empefio por llegar a la poblacién espafiola, en mayo de
2012, las instituciones responsables de la defensa en nuestro pais comenzaron su andadura en las
redes sociales, en concreto, en Twitter (de Ramoén, 2014: 101). En la actualidad, estas constituyen el
primer canal oficial de comunicaciéon del Ministerio de Defensa con la sociedad y el principal
instrumento en la proyeccidon publica tanto de su actividad institucional como del trabajo de las
Fuerzas Armadas (O, Reagan, 2017: 83).

No obstante, a lo largo de la ultima década, el empleo de las redes sociales en el ambito militar
global no solo se ha convertido, como en el caso de Espafia, en una importante herramienta de
comunicacioén estratégica, sino también, como advierten Colom y Fojén (2015: 596), poniendo como
ejemplo los conflictos de Israel, Libano, Palestina, Siria, Ucrania, Crimea o el Estado Islamico, “en
una amenaza para la seguridad de las operaciones militares, un altavoz para las protestas de los
soldados y un riesgo para la imagen y reputacién de sus fuerzas armadas”.

En nuestro pais, si bien es notorio que la presencia de las Fuerzas Armadas en las redes sociales
ha procurado un acercamiento de estas a la poblacidon espafiola —que ha sido particularmente visible
durante las Operaciones Balmis y Baluarte—, su gestion, sobre todo, en la comunicacion de las
operaciones internacionales, no parece que esté siendo del todo efectiva, ya que, como afirma Carlos
Cordon Castosa (2020:120), ademas del “desconocimiento por parte de la sociedad del EMAD como
cuenta para colgar los contenidos de las operaciones en el exterior, asi como su bajo numero de
seguidores”, también existe una “dispersibn de audiencias por diferentes cuentas” y una
“jerarquizacion existente en el flujo de comunicacién que impide la transmisién de noticias en un
tiempo menor, perdiendo, en ocasiones, la primicia e incluso el interés al no ser una informacion
actual”.

Por todo ello, este Trabajo de Fin de Grado tiene como finalidad determinar el conocimiento por
parte de los espafioles de las redes sociales pertenecientes a las Fuerzas Armadas y su percepcion
acerca de la gestion que estas hacen de ellas, con el propédsito de descubrir cuales son sus
principales fortalezas y debilidades y mejorar aquellos aspectos que suscitan una opinién comun mas
negativa y acentuar aquellos que ya gozan de una valoracién positiva, de modo que las instituciones
encargadas de la defensa y la seguridad en Espafia consigan incrementar su reputacion y el
reconocimiento por parte de la ciudadania.
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
21 OBJETIVOS Y ALCANCE

Las Fuerzas Armadas, como el resto de las organizaciones, tienen la necesidad de obtener el
reconocimiento de la sociedad para poder cumplir con su misiéon corporativa. Pero para lograr este
objetivo y llegar a la poblacién, es necesario adaptarse a los cambios en la forma de comunicarse con
ella, lo que, en este caso, supone realizar una gestion efectiva de uno de sus principales medios de
comunicacién corporativa: las redes sociales. En este contexto, el objetivo general de este TFG es
coadyuvar a potenciar la comunicacion digital entre las FAS y la ciudadania a través de propuestas
que ayuden a visibilizar sus perfiles sociales, a viralizar en mayor medida sus contenidos y a lograr
una mayor interaccion social con los espafioles.

Este objetivo general, se desglosa a su vez en los siguientes objetivos especificos:

e Enunciar las amenazas y oportunidades que el uso de las redes sociales brinda a las instituciones
responsables de la defensa y la seguridad.

e Conocer la estrategia comunicativa que existe en la gestidon de las redes sociales de la Defensa
en Espafia.

e Descubrir el conocimiento que los espafioles tienen de las diferentes redes sociales de la
Defensa, asi como su percepcion acerca de los contenidos publicados en las diferentes
plataformas, para plantear posibles mejoras o soluciones viables para incrementar el alcance de
las cuentas y la interaccién con la sociedad.

e Estudiar el consumo que los miembros del Ejército de Tierra hacen de los perfiles sociales del ET
y la opinidbn que poseen de ellos, para hacer algunas propuestas que permitan optimizar el
compromiso de este publico de interés interno.

Dados los limites de tiempo y extension fijados para esta investigacion, el estudio se centra
principalmente en las cuentas oficiales de las principales instituciones de la Defensa en Espafa, a
saber, el Ministerio de Defensa, el Estado Mayor de la Defensa (EMAD), el Ejército de Tierra (ET), el
Ejército del Aire (EA), la Armada Espafiola y la Unidad Militar de Emergencias (UME). Ademas, el
analisis se cifie a las redes que, actualmente, tienen un mayor niumero de seguidores: Twitter,
Facebook, Instagram y YouTube (ver Tabla 1).

Tabla 1. Numero de seguidores de las principales redes sociales de Defensa (mayo 22)

Twitter Facebook Instagram YouTube
Ministerio de 450 K 259 K 155 K 39K
Defensa

Estado Mayor de 114 K 81K 47K 14 K
la Defensa

Ejército de 219 K 217 K 219 K 62 K

Tierra

Ejército del Aire 184 K 127 K 146 K 181 K

Armada 183K 193 K 142 K 22 K
Espaiola

Unidad Militar de 167 K 74 K 69 K 11K

Emergencias

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos consultados en las distintas cuentas y plataformas.
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2.2 METODOLOGIA

Junto al empleo de las técnicas de bibliografia documental —destinadas a obtener diferentes
fuentes de informacién para acceder tanto a los antecedentes como el marco tedrico en el que se
apoya este trabajo— y a la observacién y seguimiento de las diferentes redes sociales de la Defensa
espanolas, el desarrollo de la investigacién se ha realizado, principalmente, a través del método
cuantitativo descriptivo (Hernandez Sampieri; Fernandez Collado; Baptista Lucio, 2010), que busca
especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles importantes de las personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a analisis.

En primer lugar, a lo largo del estudio se llevan a cabo tres encuestas que tienen como objetivo
conocer la opinidn de civiles y militares acerca de las redes sociales de Defensa, asi como su uso y
consumo. La primera y principal va dirigida a una muestra de la sociedad espafiola, mientras que las
otras dos tienen como destinatarios el personal perteneciente al Ejército de Tierra que se encuentra
desarrollando su trabajo en algunas de las unidades repartidas por el territorio nacional y los alumnos
de las academias de formacién de oficiales y suboficiales. Para el analisis de los resultados se
emplean sencillos métodos estadisticos y estos se presentan en una serie de tablas e ilustraciones de
elaboracién propia que evidencian la percepcion que la muestra total (n=210) tiene sobre el objeto de
estudio.

Por otra parte, para completar la informacién sobre la gestiéon de las redes sociales de las
Fuerzas Armadas y, en concreto, del Ejército de Tierra, también se realizan dos entrevistas
personales a sendos expertos en comunicacion de las FAS, en concreto, al teniente coronel Sergio
Camero Villar, community manager del Ejército de Tierra; y al capitan Guillermo Cordén Castosa,
poseedor del curso de Public Information Officer (PlO) y tutor militar de este Trabajo de Fin de Grado.
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3. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

3.1. ANTECEDENTES

Los trabajos de investigacion sobre el uso de las redes sociales por parte de las Fuerzas
Armadas han ido apareciendo a medida que la presencia de estas en tales plataformas digitales se
generalizaba. En el ambito internacional, destacan dos estudios recientes titulados Monitoring Social
Media. Lessons for Future Department of Defense Social Media Analysis in Support of Information
Operations (Marcellino et al., 2017), centrado en el empleo de las redes sociales para apoyar las
Operaciones de Informacién del Departamento de Defensa de Estados Unidos; y Social Media and
the Armed Forces (2020), editado por Eva Moehlecke de Baseggio, Olivia Schneider y Tibor Szvircsev
Tresch, que aborda no solo el uso de dichas redes para la comunicacion de la Defensa en Alemania o
Reino Unido, sino también su utilizacién personal por parte de los militares suizos, la representacion
de género que se lleva a cabo en ellas en los ejércitos sueco y suizo, o los principales riesgos que
presentan para la seguridad nacional tomando a Finlandia como ejemplo.

En el ambito nacional, sin embargo, la mayoria de los estudios estan centrados en la gestién que
de las redes sociales realizan los Cuerpos y Fuerzas de Seguridad del Estado, en particular en los
casos de éxito de las cuentas de la Policia Nacional y la Guardia Civil (Fernandez Guerra, 2014;
Padilla Castillo, 2016), y muy pocos se aproximan a la llevada a cabo por el Ministerio de Defensa y
las Fuerzas Armadas. Quiza una de las pocas excepciones resefiables, aunque ya obsoleta, es el
articulo de De Ramén Carrién (2014) “Presencia de la informacion especializada en defensa en la red
social Twitter. Cuentas oficiales en Twitter del Ministerio de Defensa y organismos militares, cuentas
de periodistas especializados y cuentas de ciudadanos”.

3.2. MARCO TEORICO

Como ya se ha comentado, para llevar a cabo su actividad de servicio publico, las Fuerzas
Armadas espafiolas necesitan contar con la legitimidad social de la ciudadania. Actualmente, las FAS
son una de las instituciones mas valoradas por los espafioles, en concreto, la tercera, tras las
Organizaciones No Gubernamentales y la Policia Nacional y las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del
Estado, segun el barometro de noviembre de 2020 del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS).
Sin embargo, como sefiala el coronel Chaves (2020: 44-45), “es también una realidad que pocos
conocen realmente nuestras actividades y la naturaleza de lo que hacemos, pues un gran porcentaje
de aquellos que nos valoran positivamente, reconocen que recortarian el gasto en defensa”.

Para conseguir una correcta percepcion y comprension de las politicas desarrolladas por el
Ministerio de Defensa y alcanzar el citado apoyo y la comprension de la sociedad para las Fuerzas
Armadas, dicho ministerio otorgé a la comunicaciéon corporativa un caracter estratégico (Capriotti,
2009) con la publicacion en 2013 de la primera Directiva de Comunicacién Estratégica de la Defensa,
actualizada posteriormente en 2017, y que tiene como propdsito “la integracion de todas las funciones
y capacidades de comunicacion —civiles y militares— con otras actividades con la finalidad de
comprender y determinar el entorno de la informacioén, e informar, influir o persuadir a las audiencias
identificadas para lograr los objetivos nacionales de la Defensa”. Dicha labor de integracion le
corresponde a la Direccién de Comunicacion Institucional de la Defensa, que es el 6rgano
responsable de planificar, ejecutar y coordinar la politica de comunicacion estratégica en todos los
ambitos y niveles del citado Ministerio, lo que también incluye a los departamentos de comunicacién
del Estado Mayor de la Defensa, del Ejército de Tierra, del Ejército del Aire o de la Armada.

Dado que, como sefala Martinez Alonso (2019:178), “en la era de la reputacién, donde lo digital
es lo que impera por su globalidad, inmediatez y accesibilidad, no hay organizacién cuya estrategia
global pueda eludir su gestién reputacional”, la Direccion de Comunicacién Institucional de la Defensa
tiene entre sus principales funciones “dirigir y mantener abiertos canales de comunicacién con los
medios de comunicacion y con los ciudadanos a través de Internet y, especialmente, en las redes
sociales, asi como coordinar y supervisar el resto de cuentas abiertas en estas plataformas de los
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departamentos del Ministerio de Defensa y de las Fuerzas Armadas (RD 998/2017, de 24 de
noviembre, por el que se desarrolla la estructura organica basica del Ministerio de Defensa).

Este especial interés del Ministerio de Defensa por llevar a cabo una comunicaciéon digital
permanente con la ciudadania se debe, como indica Pintado Rodriguez (2013: 6), a que Internet y, en
particular, las redes sociales brindan grandes oportunidades a las instituciones responsables de la
defensa y la seguridad. Entre ellas, destaca que no solo sirven para “hacer circular la informacién y
compartir datos esenciales”, sino que también benefician a la comunicacién operativa, ya que, en su
opinién, “parecen adaptadas a la complejidad y la fluidez de las operaciones actuales”. De este modo,
ayudan a las unidades de guerra psicologica en las actividades de influencia y también pueden
favorecer las relaciones con actores ajenos a las Fuerzas Armadas, como ONGs, para preparar el
terreno para la mision. Por otra parte, de acuerdo con Marcellino (2017), este autor reconoce que
“tampoco pueden desdefiarse como fuente de inteligencia”, en el sentido de que contribuyen a la
obtencién o confirmacion de informacion, lo que puede otorgar una ventaja sobre el adversario,
puesto que, como en el caso de Libia, a través de mensajes en las redes sociales los rebeldes
evitaron que la aviacion de la OTAN destruyese sus carros de combate.

En otro orden de cosas, las redes sociales también contribuyen a reforzar el vinculo sociedad-
Ejército. Como explica el mismo Pintado Rodriguez (2013: 7-8), “los militares desplegados en
misiones hacen cola para unos minutos de videoconferencia con sus seres queridos; y cuando esta
no es posible, el recurso son las redes sociales y el correo electronico. Los conflictos de Irak y
Afganistan han sido verdaderas fabricas de blogueros militares que han compartido su experiencia y
ofrecido un panorama de guerra como nunca antes. Esa transmision virtual de la experiencia
contribuye al sostenimiento mutuo entre compaferos y cimenta grupos virtuales como exmilitares,
familias de militares desplegados o, sencillamente, personas que quieren transmitir su apoyo”. No
obstante, este reconoce que, aunque el Ministerio de Defensa es consciente de las ventajas de las
redes sociales como elemento de comunicacién entre veteranos y sus unidades, los homenajes
virtuales del tipo welcome home o los tributos audiovisuales a los caidos tan frecuentes en Estados
Unidos son todavia escasos en Espafia.

Por ultimo, las redes sociales se usan ya con profusion en desastres naturales y otro tipo de
emergencias para salvar vidas. De hecho, la propia Unidad Militar de Emergencias hace un uso
preferente de estas plataformas digitales para la comunicacion del riesgo, no solo durante el
desarrollo de tales crisis, para procurar el bienestar de los afectados, sino también antes de que estas
tengan lugar, para generar en las personas amenazadas la confianza necesaria en los responsables
de resolverlas y lograr que adopten las medidas de proteccién para minimizar su impacto (Soto
Suarez, 2018).

Sin embargo, la naturaleza especialmente sensible de la informacién que manejan las Fuerzas
Armadas, unida a las caracteristicas inherentes a las redes sociales, como la inmediatez en la
difusion, la globalizacién de su alcance o la dificultad de verificar el contenido vertido en ellas, hace
que estas también presenten seriasamenazas para la institucién militar. Entre las principales, Martins
Geraldes (2020), destaca su potencial como “armas cibernéticas”, y pone como ejemplo su uso en el
conflicto entre Rusia y Ucrania. A este respecto, Pintado Rodriguez (2013: 4-5) explica que “la
divulgacién de informacién personal con indicaciones del entorno puede comprometer el desarrollo de
la misién o la seguridad del personal’. Ademas, en sus propias palabras, “las redes constituyen
igualmente un campo fértil para las operaciones de intoxicacién, propaganda y otras manipulaciones”,
como se pudo observar, por ejemplo, en Afganistan, donde los talibanes utilizaron perfiles femeninos
falsos en Facebook para averiguar informacién de militares de la OTAN.

Por otra parte, si bien los riesgos técnicos son evidentes, segun este mismo autor, no deben
menospreciarse las amenazas de caracter social, entre las que sobresale la posibilidad de que el flujo
institucional de informacién se desborde por la acciéon de familiares y amigos de militares, por
acciones de reivindicacion o movilizacion o por tragedias, y todo ello llegue a “cortocircuitar los
organismos de informacién publica”. Ademas, aunque el uso masivo de las redes sociales pueda
llegar a ayudar al reclutamiento, a corto plazo esta accion de captaciéon puede generar “cierta
incomprensién entre individuos y, a largo plazo, una brecha tecnolégica intergeneracional”.

Tomando en consideracién lo anterior, y aunque existen medios técnicos para limitar estos
riesgos, por ejemplo, el uso de parametros de confidencialidad, la desactivacion de cuentas, la
supresion de la localizacion geografica, la restriccién del acceso a informacidn sensible o el cierre de
paginas, tanto el Ministerio de Defensa como las Fuerzas Armadas han optado por proporcionar una
serie de directrices tanto a sus community managers como al resto de sus componentes para que
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lleven a cabo una adecuada gestion de las redes sociales, con el fin de que, como parte de la
comunicacioén corporativa, estas contribuyan a mejorar la imagen de la Defensa.
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llustracién 1. Publicacion de Instagram sobre los valores del Ejército de Tierra.

En el caso concreto del Ejército de Tierra, dado que contempla el uso de redes sociales como un
elemento mas de la comunicacion externa, los responsables de su gestion, encuadrados en la Oficina
de Internet y Redes Sociales del Departamento de Comunicacion del ET, cuentan con la orientacion
de la Instruccién Técnica 13/13 “Redes Sociales en el Ejército de Tierra” para adecuar la politica de
comunicacién del Ejército de Tierra a los medios y plataformas virtuales y aprovechar sus ventajas
“para contribuir a la proyeccion de la imagen de un ejército util, cercano, preparado y al servicio de
Espanfa, asi como para difundir los mensajes derivados de la estrategia de comunicacién decidida por
el JEME, en cada momento”. En esta tarea, las caracteristicas intrinsecas de las propias redes
ayudan a alcanzar las meta contemplada en la Circular 01/20, “Guia de Comunicacion en el ET 2020”
(2020:3), segun la cual es imprescindible que dichos mensajes “queden enmarcados en un relato
creible, que muestre la realidad de nuestras unidades y, sobre todo, que dicho relato esté contado, en
primera persona, por nuestros hombres y mujeres; siendo esto nuestra mayor fortaleza. Por tanto, los
contenidos deberan tener un marcado caracter emocional y buscar la empatia con la audiencia a la
que vayan dirigidos”.
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4. DESARROLLO: ANALISIS Y RESULTADOS

Para conseguir, conforme al principal objetivo del TFG, una base bien cimentada sobre la que
realizar propuestas enfocadas a mejorar el alcance1y el engagementzde las redes sociales de las
Fuerzas Armadas entre la poblacién, se llevé a cabo una primera encuesta a personal civil (ver
ANEXO 1). Ademas, de modo complementario, se realizaron otras dos dirigidas a militares del
Ejército de Tierra, tanto profesionales como en formacién, para proporcionar a este claves para
incrementar el compromiso de sus publicos internos, ya que, segun su community manager, el
teniente coronel Sergio Camero Villar, “conseguir que cada uno de los integrantes del ET actue
como embajador de la Marca Ejército en las redes sociales es la mejor forma de llegar a la
sociedad”. Por otra parte, estos datos se completan con la informacion obtenida a través de sendas
entrevistas personales a dos expertos en comunicacion del propio Ejército de Tierra, el citado Tcol.
Camero y el capitan Guillermo Cordén Castosa (ver ANEXO II).

4.1. Encuestas

Las citadas encuestas se efectuaron a través de sendos formularios de Google Forms a
finales de septiembre de 2021. El plazo para completarlos fue de un mes y medio y la muestra total
alcanzada estuvo compuesta por 210 personas (n=210), de las que 102 fueron civiles y 108
militares pertenecientes al Ejército de Tierra.

Aparte de que, debido a su particular condicion, militar y civil, los cuestionarios dirigidos a un
grupo u otro contienen alguna pregunta distinta en la primera seccién sociodemografica, con
excepcion de una cuestién sobre la utilidad profesional de estas plataformas presente en la
destinada al publico militar, el resto de las preguntas sobre el consumo y la percepcion de las redes
sociales de Defensa son comunes® para posibilitar la comparaciéon durante el analisis y la
interpretacién de los resultados.

4.1.1.  Encuesta al personal civil

Si comenzamos el analisis por los datos sociodemograficos, lo primero que llama la atencién

es

el equilibrio en el género de los encuestados, ya que 53 son mujeres (52%) y 49, hombres (48%).

Como muestra la llustracion 2, una mayor disparidad se observa en la edad de los participantes,
bien cabe subrayar el predominio de quienes se situan entre los 46 y los 60 afios (52%), frente

si
al

18,6% de los encuestados con edades comprendidas tanto entre los 18 y los 30 como entre los 31 y
los 45 anos. Este dato puede ayudar a explicar en parte el desconocimiento y bajo consumo de las
redes sociales de la Defensa que arroja la encuesta, ya que, segun el Estudio de Redes Sociales
2022 llevado a cabo por IAB Spain, los no usuarios de redes sociales en Espaia se encuentran,
principalmente, entre las franjas de edad de 41 a 55 anos (36%) y de 56 a 70 afios (30%), mientras

que, por ejemplo, entre los jévenes de 18 a 24 afos, solo el 5% se declara no usuario de RRSS.

' El alcance en redes sociales mide el nimero de personas unicas que ven el contenido de una cuenta en
distintas plataformas.

las

2E| engagement mide al grado de interaccion con los seguidores (“me gustas”, compartidos y comentarios) que

consiguen las publicaciones de una cuenta en las distintas redes sociales.

® Para evitar, por lo tanto, la reiteracién de las preguntas, en el ANEXO | solo se incluye la encuesta al personal

civil.
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@ Menos de 18 afios
@ [ De 18 a30 aros

[ De 31 a45 arios
@ [ De 46 a60 afios
@ I Masde60 afios

llustracion 2. Edad de los encuestados civiles.

Otro dato sociodemografico de interés era conocer si los encuestados tenian algun algin familiar
perteneciente a las Fuerzas Armadas, ya que ese vinculo de consanguineidad podia afectar de un
modo u otro a los resultados. Entre quienes respondieron al cuestionario hay un porcentaje mas
elevado (un 59,8 %) sin familiares ligados a la institucion castrense. No obstante, hay que tener en
cuenta que de los 61 encuestados que dijeron no tener familiares en las FAS, solo 6 afirmaron seguir
las redes sociales de Defensa (9,8%), mientras que, por el contrario, de los 41 con familiares
militares, 16 se declararon seguidores de dichas plataformas (39%).

Entrando ya en los habitos de consumo de las redes sociales de Defensa, resulta revelador para
el propésito de este Trabajo de Fin de Grado conocer que 78 de los 102 encuestados civiles (un
76,5%) no sigue ninguna. De ellos, 29 son menores de 45 afos (28,43%) y 49 superan dicha edad
(71,57%). Respecto al sexo, las diferencias son también notables, ya que mientras que entre los
hombres hay un 65,3% que no siguen estas redes, entre las mujeres ese porcentaje se eleva hasta el
86,8%. A su vez, es importante destacar que un 44,9% de quienes afirman no seguir las redes
sociales de Defensa no lo hace por falta de interés, sino porque desconoce su existencia. Esta
aparente falta de visibilidad de tales redes deberia ser corregida cuanto antes, ya que, teniendo en
cuenta la creciente penetracion de estas plataformas digitales en la sociedad®, estas deben seguir
siendo, sin duda, uno de los principales instrumentos de los que se sirvan las Fuerzas Armadas para
hacer llegar a la poblacién la informacién mas relevante sobre la propia institucion. No obstante, no
debe ser el Unico y su gestidon debe hacerse de forma adecuada, porque, como muestra la llustracion
3, un 20,5% de los participantes no sigue tales redes porque no las usa y un 14,1% porque prefiere
informarse sobre las FAS por medio de otras fuentes. Ademas, también existe un sector critico, en
concreto, un 6,4%, que justifica su falta de seguimiento porque piensa que sus contenidos no reflejan
la realidad de las Fuerzas Armadas.

@ No utilizo redes sociales

® [loienia conocimiento de gue Jas FAS )

2 No creo que las publicaciones en las ...

@ Prefiero informarme sobre las FAS po...
@ No me interesa

@ Me interesan mas otros temas

@ No tengo interés en lo relacionado co...
@ Mo es informacién de mi interés

172W

llustracion 3. Razones del no seguimiento de las redes sociales de las FAS.

4Segt’m el Estudio de Redes Sociales 2022, el indice de penetracion promedio de las RRSS en Espafa es de un
83%, en las mujeres llega hasta el 88% y en los jovenes entre los 18 y los 24 afios, hasta el 93%.
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En cuanto a las respuestas aportadas por el 23,5% de los encuestados que se declaran
seguidores de las redes sociales de las Fuerzas Armadas, estas confirman la realidad de que, como
se indicaba en la Tabla 1, las instituciones responsables de la Defensa mas seguidas son el Ministerio
de Defensa y el Ejército de Tierra, y las redes sociales de estas con mayor nimero de seguidores,
Twitter, Facebook, Instagram y, en menor medida, YouTube. No obstante, también es preciso resefiar
que, a pesar de que el Ejército del Aire y la Armada Espafola cuentan en estas cuatro plataformas
con mas seguidores que la Unidad Militar de Emergencias, los encuestados declaran en este caso
seguir mas las cuentas de la UME que las de dichos Ejércitos. Por otra parte, los datos también
indican un importante seguimiento de las cuentas de operaciones especiales y uno meramente
testimonial o anecdadtico de otras plataformas como Flickr, Slideshare, LinkedIn, Ivoox.

Tabla 2. Perfiles sociales seguidos por los encuestados civiles.

Twitter Facebook Instagram YouTube Flirckr  Slideshare Linkedin Ivoox

Ministerio 11 10 6 2 0 0 0 0
de Defensa

Estado Mayor 4 1 3 0 0 0 0 0
de la Defensa

Ejército 8 4 6 1 0 0 0 0
de Tierra

Ejército del Aire 3 2 3 1 0 0 0 0
Armada 1 3 4 1 0 0 0 0
Espaiola

Unidad Militar 7 5 6 1 0 0 0 0
de Emergencias

Operaciones 5 2 (] 1 0 0 0 0
Especiales

Otras 9 5 5 1 1 2 1 1

Por otra parte, respecto a los contenidos que, dentro de esas plataformas, suscitan mas interés
entre los consumidores de las redes sociales de las Fuerzas Armadas, se encuentran, como se
observa en la llustracién 4, los referidos a tradiciones y valores (48,6%) —lo que confirma la
necesidad de seguir proyectando en ellas la identidad corporativa de la institucibn—, a operaciones
en el exterior (45,8%) y, aunque en menor proporcién, también a actividades de instruccion y
adiestramiento (36,1%). Por el contrario, los que menos interesan a los encuestados civiles son los
actos institucionales (31,9%) y las efemérides (22,2%).

Actos institucionales -23 (31,9 %)

Tradiciones y valores 35 (48,6 %)
Efemérides 16 (22,2 %)
Instruccion y adiestramiento
Operaciones 33 (45,8 %)

Minguno

Mo sigo ningunao

Mada

llustracion 4. Contenidos que mds y menos interesan a los encuestados civiles.
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A continuacion, se muestran los resultados de una bateria de preguntas, en las que se solicitaba
la valoracion de 1 al 10 por parte de los encuestados respecto a una serie de cuestiones.

1. A la pregunta “Valore del 1 al 10 en qué medida las redes sociales han mejorado el
conocimiento de las Fuerzas Armadas por parte de la sociedad espafola, siendo 1 ‘Nada’ y
10 ‘Muchisimo’, el personal civil otorgd una puntuacién media de 6,48 puntos, de lo que se
puede deducir que las redes sociales han contribuido en cierta medida a mejorar la
visibilidad social de las FAS, por lo que es preciso mantener la presencia en ellas vy, si es
posible, elevar su consumo entre la poblacion para incrementar también la reputacion de la
institucion.

2. A la pregunta “Valore del 1 al 10 en qué medida han influido las redes sociales en la
mejora o el empeoramiento de la imagen de las Fuerzas Armadas espafolas, siendo 1
‘Han empeorado mucho la imagen de las FAS’ y 10 ‘Han mejorado mucho la imagen de las
FAS™, los civiles dieron una media de 6,91 puntos, lo cual permite concluir que las redes
sociales gestionadas por el Ministerio de Defensa han ayudado, como normal general, a la
mejora de la imagen que los espafoles tienen sobre las Fuerzas Armadas.

3. La pregunta “Valore del 1 al 10 el lenguaje y el tono empleado en las publicaciones de las
redes sociales de las Fuerzas Armadas, siendo el 1 ‘Nada adecuado’ y el 10 ‘Muy
adecuado™ obtuvo una puntuacion media de 7,22 puntos, por lo que parece que la
ciudadania aprueba la expresiéon empleada por los perfiles sociales de la Defensa. En
cuanto al correcto uso de los hashtags y las menciones, los encuestados otorgaron 6,93
puntos de media, hecho que confirma de nuevo la percepcion general de que las FAS
dominan el lenguaje de las redes sociales.

4. De igual modo, los encuestados civiles consideran bastante adecuado el uso de las
fotografias y los videos publicados por las Fuerzas Armadas, ya que, en este caso, le
otorgan la puntuacion mas alta: 7,28 puntos sobre 10. Este dato resulta cuanto menos
llamativo, porque desde dentro del Ejército de Tierra, algunos expertos como el capitan
Cordoén Castosa, entrevistado para este TFG, creen que estos productos audiovisuales no
terminan de satisfacer a muchos de los usuarios de las redes sociales de Defensa, porque
resultan tediosos y aburridos, por lo que, en su opinién, habria que “proporcionar a las
publicaciones mayor espectacularidad y atractivo, preservando nuestra esencia y
reflejando nuestro dia a dia”.

5. Por ultimo, a la pregunta “Valore del 1 al 10 la interaccién social (respuestas a preguntas o
comentarios de usuarios y seguidores) que realizan las redes sociales de las Fuerzas
Armadas, siendo el 1 ‘Insuficiente’ y el 10 ‘Excesivo’™ los participantes civiles adjudicaron
una media de 6,22 puntos, la puntuacién mas baja de todas, lo que permite inferir que,
aunque los consumidores de las redes sociales de Defensa advierten que existe dicha
interaccién, perciben de algun modo que esta es insuficiente o escasa. Por lo tanto, se
hace preciso incrementar la conversacion con los usuarios.

No obstante, junto a esta valoracién positiva general de la gestién de las redes sociales de las
Fuerzas Armadas, también es necesario aportar los matices que los encuestados introdujeron en la
pregunta abierta final, en la que se les instaba a realizar cualquier observacién, sugerencia o
comentario que considerasen relevante sobre ella. En cuanto al alcance, algunos pusieron de relieve
que las redes sociales de Defensa eran seguidas, sobre todo, por familiares, amigos o conocidos de
los militares y que, por lo tanto, debian ganar mas presencia y visibilidad entre el conjunto de la
poblacién.

Respecto a los contenidos, varios participantes resefiaron que algunas publicaciones resultan
repetitivas y llegan a aburrir al usuario, y que ganarian adeptos si resultaran mas espectaculares.
Otros aconsejaban realizar a través de dichas plataformas una mayor labor de concienciacién sobre
la importancia de la defensa nacional, haciendo mas visible la situaciéon geopolitica de cada momento;
asi como de promocién hacia los jévenes que no consideran las FAS como una salida profesional de
prestigio.
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Por fin, también hubo quienes, reconociendo que las redes sociales habian dotado de
transparencia a la comunicacion de las Fuerzas Armadas y se habian convertido en la manera mas
accesible y facil para llegar a conocerlas, insistieron en la imagen idealizada del Ejército que
proyectaban y que, en su opinién, las hacia artificiales y menos creibles. En particular, dos de los
encuestados pusieron como ejemplo que hay “demasiadas publicaciones protagonizadas por
mujeres” en proporcion al porcentaje real de féminas que forman parte del Ejército. Esta
circunstancia, que, como hemos expuesto mas arriba, era la causa de que mas de un 6% de los
encuestados civiles no siguiera a las redes sociales de Defensa supone, segun el capitan Corddn
Castosa, un grave problema, ya que “la idealizacion no deja de ser una barrera invisible entre los
ciudadanos de a pie y los componentes de las FAS, cuando lo que buscamos con las publicaciones
en redes sociales y, con la comunicacion corporativa en general, es justo lo contrario: lograr que la
sociedad vea que el Ejército lo conforman personas normales como ellos”.

4.1.2. Encuesta al personal del Ejército de Tierra

Teniendo en cuenta, por un lado, que, segun el community manager del Ejército de Tierra, el
Tcol. Camero Villar, “aproximadamente, el 90% de los comentarios negativos que se vierten en los
perfiles sociales del ET proceden de los propios miembros de la organizacion”, y que, en la era de la
reputacién, contar con los empleados como embajadores o promotores de la propia marca es
fundamental para reforzar la relacién con los publicos externos, se ha considerado relevante
completar este estudio con dos encuestas destinadas a conocer de primera mano la percepcion que
el personal del Ejército de Tierra tiene de las RRSS de la institucidon con el fin de proponer algunas
ideas para mejorar su engagement. La primera estuvo dirigida a personal profesional destinado en
distintas unidades del territorio espanol, y la segunda a personal que se esta formando en alguna de
las academias de formacion de oficiales y suboficiales, principalmente, en la Academia General
Militar. La muestra total de ambas encuestas la conformaron 108 militares, de los cuales 42 eran
profesionales y 66, alumnos.

En primer lugar, es preciso destacar las importantes diferencias sociodemograficas que existen
entre la muestra de la encuesta dirigida a personal civil y las muestras de las encuestas realizadas al
personal militar. Respecto al género del total de los encuestados militares, el 90,9% son hombres y el
9,1%, mujeres. En cuanto a la edad de los participantes, al contrario que en la muestra civil,
predominan los menores de 45 afos. De hecho, el 78,6% de los militares profesionales oscilan entre
los 18 y los 30 afos, mientras que el 16,7% se encuentran entre los 31 y los 45 afios. En el caso de
los alumnos, hasta el 97% se inserta en el primer tramo de edad, y el 3% en el segundo. Por otro
lado, si nos fijamos en el empleo, la mayoria de los encuestados que trabajan en las unidades
pertenecen a la Escala de Oficiales (40,5 %) o a la de Tropa y Marineria (47,6%), mientras que solo el
11,9% lo hace a la Escala de Suboficiales. En el caso de los alumnos, el 24% pertenecen a las
Academias de Especialidad Fundamental y a la Academia General Basica de Suboficiales, y el 76%,
ala AGM.

Pero las diferencias con los resultados de la encuesta realizada a la poblacion civil no terminan
aqui, puesto que se aprecia entre los militares un aumento en el seguimiento de las redes sociales de
Defensa, que, en el caso de los alumnos, llega al 89,4% y en el de los profesionales, al 85%. Por
empleos, no existen grandes diferencias, si bien, como muestra la llustracion 5, la adhesion sube
conforme baja la escala: un 76,5% de los oficiales se declara seguidor de estas redes, mientras que,
en el caso de los suboficiales, es un 83,3% y en el de los soldados, un 85%. Este mayor seguimiento
por parte del publico interno es ldgico, ya que los individuos siguen y consultan mas una cuenta
cuando tiene implicacion directa con su carrera profesional. De hecho, a la hora de valorar del 1 al 10
la utilidad profesional de tales redes, los militares destinados en las unidades le otorgan una media de
6,8 puntos, es decir, muy préxima al notable. Como cabia esperar, en el caso de personal que todavia
esta formandose, esta valoracion es algo menor, en concreto, 6,42 puntos.
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llustracién 5. Seguimiento de las RRSS por los encuestados del ET segun la escala.

Cabe resaltar, por otra parte, que del 15% de los militares profesionales que no siguen ningun
tipo de red social de la Defensa, la mitad (50%) arguyen que no lo hacen porque no utilizan este tipo
de plataformas, mientras que el 33,3% afirman que se debe a que no consideran que la imagen
mostrada en sus publicaciones sea acorde a la realidad del Ejército. En el caso del 10,6% de los
alumnos de las academias que no son seguidores de dichas redes, también hay un alto porcentaje
(57,1%) que justifican la falta de seguimiento por no ser usuarios de RRSS, pero, como se observa en
la llustracién 6, a diferencia de los profesionales, unicamente un 14,3% atestigua que no sigue tales
redes porque las publicaciones muchas veces no encajan con lo que los propios componentes del
Ejército viven en el dia a dia, mientras que un 28,6% (frente al 16,7% de los profesionales) no lo hace
porque prefiere informarse por otros medios.

Personal unidades _ 20 .-
Personal academias |8 97,1 --

0 20 40 60 80 100

® No creen que las publicaciones reflejen la realidad
No utilizan RRSS
® Prefieren informarse por otros medios

llustracién 6. Motivos del no seguimiento de las RRSS por los encuestados del ET.

Si atendemos ahora a las preferencias de los seguidores, observamos en las llustraciones 7 y 8
que los perfiles sociales mas seguidos son los del Ejército de Tierra, en primer lugar, y luego, los del
Ministerio de Defensa. A gran distancia, aparecen los del Estado Mayor de la Defensa, los del Ejército
del Aire y la Armada y los de la Unidad Militar de Emergencias. Por otra parte, Instagram es la
plataforma reina tanto entre los militares profesionales como entre los alumnos, aunque entre unos y
otros también hay bastantes seguidores de Twitter. Por lo demas, aunque no sorprende en absoluto,
es preciso sefialar que, si bien Facebook es una red seguida por los militares destinados en las
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unidades, practicamente no cuenta con adeptos entre los alumnos, quienes se decantan por Youtube

en mayor medida que los profesionales.
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llustracién 7. Seguimiento de las cuentas de Defensa por el personal de las unidades.
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llustracién 8. Seguimiento de las cuentas de Defensa por los alumnos.

En lo que respecta a los contenidos que mas interés suscitan ente los componentes del
Ejército de Tierra, la llustracion 9 muestra que tanto los militares profesionales como los alumnos
en formacién se decantan, por este orden, por las publicaciones sobre operaciones en el exterior
(85,3%), instrucciéon y adiestramiento (78,8%) y tradiciones y valores (46,4%). Como se ha
indicado previamente, estos contenidos también eran los mas apreciados por el personal civil, si
bien el orden era completamente inverso, ya que las tradiciones y valores aparecian en primer
término y las actividades de instruccion, de las que, evidentemente, ellos no son participes, en
ultimo lugar.

Entre los contenidos menos interesantes, como el personal civil, los militares también
sefalan los actos institucionales y las efemérides, si bien, en este caso, no coinciden en el orden,
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ya que para los profesionales resultan menos interesantes las publicaciones sobre efemérides
(14,3%) que las de los eventos institucionales (37,1%), mientras para los alumnos despiertan
menos interés estos ultimos (24,6%) que los post conmemorativos (35,4%).

30.4% 31.3% 46.4% 78.8% 85.3%

EFEMERIDES ACEOS TRADICIONES INSTRUCCION Y OPERACIONES
INSTITUCIONALES ADIESTRAMIENTO

llustracién 9. Contenidos que mds y menos interesan a los miembros del ET.

Como en el caso de la encuesta al personal civil, seguidamente se exponen las respuestas
de los componentes del Ejército de Tierra a las preguntas en las que debian valorar determinados
aspectos del 1 al 10:

1.

A la pregunta “Valore del 1 al 10 en qué medida las redes sociales han mejorado el
conocimiento de las Fuerzas Armadas por parte de la sociedad espafola, siendo 1
‘Nada’ y 10 ‘Muchisimo’, el personal destinado en las unidades otorgd una puntuacion
media de 7,39 puntos y el de las academias una de 6,79, lo que implica que, como en
el caso de la poblacion civil, los militares también consideran que las redes sociales
han contribuido a hacer mas perceptible el trabajo de las Fuerzas Armadas.

A la pregunta “Valore del 1 al 10 en qué medida han influido las redes sociales en la
mejora 0 empeoramiento de la imagen de las Fuerzas Armadas espafolas, siendo 1
‘Han empeorado mucho la imagen de las FAS’ y 10 ‘Han mejorado mucho la imagen
de las FAS™, los militares profesionales dieron una puntuacién media de 7,59 y los
alumnos en formacién de 6,98, por lo que tanto unos como otros coinciden con los
encuestados civiles en que las redes sociales gestionadas por el Ministerio de Defensa
han contribuido en buena medida a la mejora de la imagen del Ejército espafol.

A la pregunta “Valore del 1 al 10 el lenguaje y el tono empleado en las publicaciones
de las redes sociales de las Fuerzas Armadas, siendo el 1 ‘Nada adecuado’ y el 10
‘Muy adecuado’™, los militares otorgaron la puntuaciéon mas elevada, un 8,56 en el caso
de los profesionales, y un 8,17, en el de los futuros oficiales y suboficiales, de lo que
se deduce que ambos aplauden la forma de expresion de las FAS en las redes
sociales.

A la pregunta “Valore del 1 al 10 el uso de las imagenes y los videos que hacen las
redes sociales de las Fuerzas Armadas, siendo el 1 ‘Nada adecuado’ y el 10 ‘Muy
adecuado’™ el personal de las unidades dio una puntuacion media bastante superior
(8,03) a la de los alumnos (7,32), lo que indica que estos ultimos ven un margen de
mejora mas amplio que los primeros en el uso del contenido grafico y audiovisual en
las plataformas digitales de las Fuerzas Armadas.

A la pregunta “Valore del 1 al 10 la interaccién social (respuestas a preguntas o
comentarios de usuarios y seguidores) que realizan las redes sociales de las Fuerzas
Armadas, siendo el 1 ‘Insuficiente’ y el 10 ‘Excesivo’™, los militares profesionales y en
formacién ofrecieron la puntuacién mas baja, 6,16 y 5,45 de media, respectivamente,
lo que significa que la interaccidon con los usuarios se erige como uno de los aspectos
que mas rapidamente habria que corregir en la gestion de las redes sociales de la
Defensa.
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A pesar de que, en general, a tenor de las encuestas realizadas para este Trabajo de Fin
de Grado, la valoracion de la gestidon de las redes sociales por parte de los miembros del
Ejército de Tierra es mas positiva que la de la sociedad espafiola, se advierte que el personal
en formacion es mas critico y exigente que el que trabaja actualmente en las unidades, quiza
porque, debido a su mayor juventud, también poseen una experiencia mas amplia en el uso de
estas plataformas digitales.

Esta actitud critica queda confirmada en los comentarios que algunos realizan en la
pregunta abierta de observaciones y sugerencias, en la que, aparte de incidir, como los
profesionales, en que muchas publicaciones no muestran la realidad de las FAS, ya que o bien
“ocultan intencionadamente su naturaleza bélica” o “proporcionan una imagen poco veraz de los
materiales o las instalaciones” o le “otorgan un protagonismo excesivo a la figura femenina’;
también censuran el hecho de que en ocasiones se brinde “demasiada informacién innecesaria,
que puede comprometer la seguridad del personal’. Ademas, varios abogan porque las redes se
promocionen “a través de anuncios publicitarios u otros soportes” y las publicaciones se destinen,
ademas de “a informar sobre los cometidos reales de las unidades en operaciones”, al propio
reclutamiento, con el fin de “aumentar el nimero de opositores que cumplan con los valores de la
profesion”. Por ultimo, respecto al empleo del lenguaje audiovisual en las redes sociales de la
Defensa, los futuros mandos estan de acuerdo en que, como sefiala uno de los encuestados,
“estamos a afios luz de paises como Reino Unido o Estados Unidos. La calidad de las fotografias
y de la edicién de los videos es clave para mostrar y atraer en los medios sociales”.
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5. CONCLUSIONES

Como punto final a la elaboracion de este trabajo, se exponen las principales conclusiones
obtenidas en su confeccién, entre las que se encuentran varias propuestas para que las redes
sociales de las Fuerzas Armadas lleguen de una manera mas eficaz a la sociedad espafiola.

En primer lugar, es preciso subrayar que, como se ha sefialado en las paginas precedentes, junto
a los riesgos que entraian las redes sociales para las instituciones de la defensa y la seguridad, estas
también comportan excelentes oportunidades, tanto en el campo de la comunicacién corporativa
como en el de la operativa. En el caso de Espafa, si bien estas plataformas digitales se han
convertido en la principal via de comunicaciéon del Ministerio de Defensa y de las Fuerzas Armadas
con los ciudadanos —por lo que su gestion se ha integrado dentro de la comunicacion estratégica de
tales instituciones— , a la luz de la encuesta realizada a personal civil para este TFG, se concluye
que todavia existe un gran desconocimiento y un escaso consumo de ellas por parte de quienes no
forman parte de la organizacién militar. La mayor parte de los usuarios posee un vinculo con esta, ya
sea a través de familiares, amigos o por su antigua pertenencia al Ejército. En este sentido, habria
que potenciar el marketing y la publicidad de tales redes, dada su gran influencia en la sociedad
actual y la mejora de la visibilidad y la imagen de las FAS que han llevado a cabo —en especial, las
que cuentan con mas seguidores, esto es, Twitter, Facebook, Instagram y Youtube— y que ha sido
reconocida tanto por el personal civil como el militar encuestado. Esta difusién podria hacerse a
través de Internet, pero también de medios tradicionales como la prensa o la television, para lograr
llegar al conjunto de la poblacion espanola.

Ademas, los resultados de las diferentes encuestas también indican que, a pesar de que tanto los
encuestados civiles como militares aprueban el lenguaje y el tono utilizado en estas redes sociales,
seria conveniente revisar los contenidos y los formatos, con el fin de atraer a un publico que busca
publicaciones interesantes y de rapido y facil consumo. A este respecto, se deberia hacer hincapié,
en primer lugar, en ofrecer una imagen real y no idealizada o distorsionada de la institucion, puesto
que, como afirma el capitan Cordén Castosa en la entrevista realizada para esta investigacion, actua
en detrimento de la percepcion que los espafioles tienen de sus militares como ciudadanos. Solo
creando un contenido veraz y transparente se puede llegar a la sociedad, por lo tanto, este no solo ha
de realzar el trabajo diario en las unidades y en las operaciones en el exterior, sino también
“humanizar” a cada uno de los soldados, para de ese modo proyectar una imagen de cercania que no
existe en la actualidad y contribuir al reclutamiento de posibles aspirantes. Por otra parte, para hacer
mas atractivas tales publicaciones, aparte de otorgar preferencia a los post acerca de las operaciones
internacionales, la instruccion y adiestramiento de las tropas y los valores y las tradiciones de las
Fuerzas Armadas — en detrimento de otros que pueden resultar mas tediosos en lineas generales,
como los referidos a efemérides o actos institucionales—, también es preciso que los community
managers de Defensa ofrezcan dichos contenidos mediante productos graficos y audiovisuales mas
sugerentes y dinamicos.

Asimismo, otro denominador comun en la percepcién de los encuestados sobre la actual gestion
de las redes sociales de las Fuerzas Armadas es la insuficiente interaccién que existe entre la
institucion militar y los usuarios, y que, de incrementarse, probablemente contribuiria a mejorar el
engagement de tales plataformas. Para ello, si hubiera personal disponible, seria util que, como en los
servicios de atencion al cliente de las empresas, hubiera una persona dedicada en exclusiva a
monitorizar y responder los comentarios de los seguidores de las cuentas de las FAS.

Por otra parte, como se ha podido comprobar también en este estudio, los miembros del Ejército
de Tierra, independientemente de la escala a la que pertenezcan, son grandes consumidores de sus
redes sociales y, en menor medida de las del Ministerio de Defensa, el Estado Mayor de la Defensa y
el resto de los ejércitos y la Unidad Militar de Emergencias. No obstante, y a pesar de que la encuesta
también ha arrojado una alta valoracion general de la gestion que dichas instituciones realizan de
estas plataformas —a excepcion del aspecto de la interaccion con los usuarios—, también hay que
tener en cuenta que, segun el Tcol. Sergio Camero Villar, la mayor parte de los comentarios negativos
vertidos en ellas provienen de este publico interno. Para que tales disquisiciones o apostillas no
empafen la imagen de Ejército moderno, util y al servicio de los espafoles que el ET trata de
proyectar a la sociedad, mas que censurar tales comentarios, seria preciso localizar a este sector
critico y trabajar con él, como sugiere el director de la Oficina de Internet y RRSS del Ejército, la
comunicacién corporativa interna, para desarrollar su sentimiento de pertenencia y, convertirle, como
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al resto de los componentes del Ejército, en un vector difusor de su identidad corporativa y su
actividad de servicio publico, lo que, sin duda, seria de gran utilidad para dar a conocer la institucion a
la poblacion, mejorar su reputacion y fomentar la Cultura de Defensa.
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ANEXO |
ENCUESTA AL PERSONAL CIVIL

Uso y percepcion de las redes sociales de las Fuerzas
Armadas espanolas (Civiles)

Esta encuesta se inserta en el marco del Trabajo de Fin de Grado titulado "Estudio de cémo
mejorar el uso de las RRSS por las FAS para llegar mejor a la poblacién' que estoy llevando a
cabo en el Centro Universitario de la Defensa de Zaragoza y la Academia General Militar dentro
de mi formacion como futuro oficial del Ejército de Tierra. Su objetivo es recabar informacion
sobre el uso que la sociedad espafiola realiza actualmente de las redes sociales de las Fuerzas
Armadas, asi como sobre la percepcion que tiene de ellas, para extraer sus fortalezasy
debilidades, y también las amenazas y oportunidades que presentan para la institucion
castrense.

Muchas gracias de antemano por su colaboracién.
Caballero Alférez Cadete lvan Martins Da Palma

*Obligatorio

Datos sociodemograficos

1. Sexo *

Marca solo un évalo.

Masculino

| Femenino

2.Edad *
Marca solo un évalo.

) Menos de 18 afios
| De 18 a 30 afios
| De 31 a 45 afios
De 46 a 60 afios

Mas de 60 afios

3. ;Tiene algun familiar perteneciente a las FAS? *
Marca solo un 6valo.

| Si
| No

*

4. ;Cree usted gue la politica es un factor que puede afectar a que la poblacion siga
las diferentes instituciones de la FAS?

Marca solo un 6valo.

Si
) No
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5. ¢ Sigue alguna de las redes sociales de las Fuerzas Armadas? *

Marca solo un dvalo.

()Si  Saltaala pregunta 7

( JNo  Saltaalapregunta6

No uso redes sociales

6. Indique las razones por las que no sigue a las FAS en las redes sociales: *

Marca solo un dvalo.

) No utilizo redes sociales

) No tenia conocimiento de que las FAS estaban presentes en las redes sociales

() No creo que las publicaciones en las redes sociales reflejen la realidad de las FAS

A

() otro:

Si uso redes sociales

_') Prefiero informarme sobre las FAS por otros medios (Boletin Tierra, intranet, etc.)

6. Marque cuéles de las siguientes redes sociales de las FAS sigue:

Selecciona todos los que correspondan

Twitter Facebook Instagram YouTube

Flickr  LinkedIn Slideshare

Ivoox

Ministerio de
Defensa

Ejército de
Tierra

Ejército del
Aire

L] U 0

L U O

Armada

Estado
Mayor de la
Defensa

Unidad
Militar de
Emergencias

Unidades de
Operaciones
Especiales

Otros

7. Si sigue alguna otra red social, diga cual, por favor: *
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8. Valore, del 1al 10, en gué medida las redes sociales han mejorado el conocimiento de

las Fuerzas Armadas por parte de la sociedad espariola, siendo 1 "Nada"y 10
"Muchisimo”

Marca solo un dvalo.

Nada Muchisimo

9. Valore, del 1 al 10, en qué medida han influido las redes sociales en el mejoramiento
o empeoramiento de la imagen de las Fuerzas Armadas espafiolas, siendo 1"Han

empeorado mucho la imagen de las FAS" y 10 "Han mejorado mucho la imagen de las
FAS"

Marca solo un dvalo.

Han empeorado mucho la imagen de las FAS

1. ;Qué contenidos de los publicados en las redes sociales de las Fuerzas Armadas le
resultan MAS interesantes?

Selecciona todos los que correspondan.

Actos institucionales

| Efemérides

[ Tradiciones y valores

|

| | Instruccién y adiestramiento
[

| Operaciones

r Otro:

12. ;¥ cudles le parecen MENOS interesantes?

Marca solo un évalo.

() Actos institucionales

) Tradiciones y valores

) Efemérides
Z'-_: Instruccion y adiestramiento
() Operaciones

) Otro:

13. Valore del 1al 10 el lenguaje y el tono empleado en las publicaciones de las redes
sociales de las Fuerzas Armadas, siendo el 1"Nada adecuado” y el 10 "Muy adecuado”.

Marca solo un dvalo.

Nada adecuado

Muy adecuado

Han mejorado mucho la imagen de las FAS
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14. Valore del 1al 10 el uso de las imagenes y los videos que hacen las redes sociales
de las Fuerzas Armadas, siendo el 1"Nada adecuado” y el 10 "Muy adecuado”.

Marca solo un évalo.

Nada adecuado Muy adecuado

15. Valore del 1al 10 el uso de los hashtag y las menciones que hacen las redes
sociales de las Fuerzas Armadas, siendo el 1"Nada adecuado” y el 10 "Muy adecuado”.

Marca solo un dvalo.

Nada adecuado Muy adecuado

16. Valore del 1al 10 la interaccion social (respuestas a preguntas o comentarios de
usuarios y seguidores) que realizan las redes sociales de las Fuerzas Armadas, siendo
el 1"Insuficiente” y el 10 "Excesivo”.

Marca solo un dvalo.

Insuficiente Excesivo

17. Enuncie cualquier otra observacion, sugerencia o comentario que considere
relevante sobre las publicaciones de las redes sociales de las Fuerzas Armadas
espanolas. Muchas gracias.

Este contenide no ha sido creado ni aprobado por Geogle

Google Formularios
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ANEXO Il
ENTREVISTAS

A. Entrevista al teniente coronel Sergio Camero Villar, director de la
Oficina de Internet y Redes Sociales del Departamento de Comunicacién
del Ejército de Tierra y community manager del ET

1. ¢ Cuantas personas forman parte de su equipo de trabajo en la Oficina de Internet y Redes
Sociales del Ejército de Tierra?

La Oficina de Internet y Redes Sociales estd gestionada por un equipo de 3 y 6 personas,
respectivamente. No obstante, dicha oficina es solo una de las cuatro areas de las que consta el
Departamento de Comunicacion del Ejército de Tierra (DECET). Las otras tres son Prensa,
Relaciones Publicas y Protocolo y Publicaciones. Aunque las redes sociales han estado en la punta
de lanza de la comunicacién institucional del ET en la ultima década, y aun reconociendo que tener
un buen “escaparate” en estos soportes tiene unos beneficios muy grandes para el Ejército, seria un
error gravisimo olvidar la actividad de comunicacion corporativa, tanto externa como interna, que se
lleva a cabo en el resto de las areas del DECET.

2. ;Cémo trabaja su equipo a la hora de decidir los contenidos que se suben a la red y cémo
deciden cuando hacerlo?
En las Oficinas de Comunicacién que el Ejército de Tierra tiene repartidas por toda Espana se decide

qué informacién se quiere publicar y cuando hacerlo. El contenido de dichas publicaciones puede ser
propio o, por el contrario, que haya sido creado por el sistema de comunicacion.

3. A la hora de analizar el impacto de tales publicaciones, ;se realizan comparativas con
cuentas de otros ejércitos e incluso de otros paises?

Si, realizamos comparativas de “ruido”, no solo con otras cuentas institucionales de dentro y fuera de
las Fuerzas Armadas, sino también con las de otros paises de la OTAN.

4. ; Como gestionan la interaccion con los usuarios de sus distintos perfiles sociales?

Siempre tratamos de responder a las preguntas que son interesantes, o de aclarar dudas que pueden
surgir en las publicaciones.

5. ¢ Existe censura en los comentarios negativos realizados a algunas de sus publicaciones?

Si.

6. ¢ De qué sectores provienen dichos comentarios?

Aproximadamente, el 90% de los comentarios negativos son del personal de las propias Fuerzas
Armadas. Uno de los “temas estrella”, por decirlo de alguna manera, es la finalizaciéon del contrato de
larga duracion a los 45 afos. Es un factor con el que tenemos que convivir y no podemos cambiarlo
de la noche a la mafiana.
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7. Segun los resultados obtenidos en la encuesta a la poblacion civil realizada para este
Trabajo de Fin de Grado, parece que hay un porcentaje muy elevado de ciudadanos que no
siguen las redes sociales de la Defensa porque no saben que existen. ¢Cree que seria
necesario lanzar alguna campaia publicitaria para dar a conocer tales cuentas?

Dicha campana, si se viera necesaria, tendria que ponerla en marcha el Ministerio de Defensa,
porque los ejércitos dependemos de él funcionalmente.

8. ¢Se han planteado la posibilidad de dar licencias a ciertos particulares “influyentes” para
subir contenido en nombre de la institucion?

No, podria ser mucho mas el perjuicio que la ganancia.

9. ¢Cudl seria para usted la medida mas efectiva para mejorar la relacién del Ejército de Tierra
con la poblacidén a través de las redes sociales?

Sin duda, el impulso de la comunicacién corporativa interna, para que cada uno de los integrantes del
ET actuase como “embajador” de la Marca Ejército, lo que nos proporcionaria 100.000 nuevos
vectores de comunicacion.

10. ;Se prevé algun cambio a corto plazo en la estrategia de la comunicacién corporativa del
Ejército de Tierra?
La estrategia de comunicacién cambia cada cierto tiempo, ya que cada Jefe del Estado Mayor del

Ejército (JEME) decide la orientacién que quiere darle a la comunicacioén corporativa del ET a lo largo
de su mandato.
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B. Entrevista al capitdn Guillermo Cordén Castosa, tutor militar del TFG
y poseedor del titulo de Public Information Officer (PIO)

1. ¢Cree usted que ha habido un cambio respecto a la percepcién que tiene la sociedad
espanola de las Fuerzas Armadas debido a los requerimientos que Espaifa ha tenido a causa
de la crisis sanitaria motivada por la COVID-19 o de las recientes emergencias provocadas por
fenémenos naturales?

Las ultimas actuaciones de las Fuerzas Armadas en las recientes catastrofes naturales, asi como la
intervencién durante la pandemia han contribuido a visibilizar la labor de la institucion militar,
confiriéndole la importancia que realmente tiene, aunque esta no sea su naturaleza original. Este
cambio de percepcion se ha visto reflejado en la mayor interaccion en las redes sociales a favor del
Ejército durante los dos ultimos afios.

2. ;Considera que el contenido que publican las Fuerzas Armadas en sus perfiles sociales es
idoneo para atraer al mayor numero de personas posible? ;Qué mejoras habria que
implementar en las publicaciones sociales para llegar de manera mas efectiva a la poblacién?

En la actualidad, muchos usuarios utilizan las redes sociales, mas que como fuente de informacién o
de conocimiento, como un medio de entretenimiento instantaneo. Por eso, pienso que habria que
dotar a nuestras redes sociales de mayor contenido visual, preservando nuestra esencia y reflejando
nuestro dia a dia, por supuesto. Muchos videos comienzan con un largo titulo del érgano que lo ha
elaborado y hasta casi diez segundos después no comienza propiamente la accion; otros solo
muestran a un componente del Ejército de Tierra recitando valores, lo cual, para algunos usuarios
puede resultar aburrido. Por lo tanto, deberiamos evitar a toda costa la tediosa rutina del contenido y
proporcionar a las publicaciones mayor espectacularidad y atractivo, para satisfacer las demandas de
la sociedad espafiola.

3. ¢Cree que las publicaciones muestran la realidad de la institucion militar o tal vez proyectan
una imagen idealizada de esta?

En mi opinién, mostramos una imagen idealizada de nuestros componentes en principios y valores, lo
que la aleja de la vision real de un ciudadano comun que cumple con lo que se le encomienda con
base en unos criterios de disciplina y honor.

4. ; Piensa que esta idealizacion va en detrimento de las Fuerzas Armadas?

Desde luego. Esta idealizacién no deja de ser una barrera invisible entre los ciudadanos de a pie y los
componentes de las FAS, cuando lo que buscamos con las publicaciones en redes sociales y, con la
comunicacién corporativa en general, es justo lo contrario: lograr que la sociedad vea que el Ejército
lo conforman personas normales como ellos

5. Segun el community manager del Ejército de Tierra, la mayoria de los comentarios negativos
a las publicaciones de las redes sociales del ET provienen de dentro de la instituciéon. ; Co6mo
se podria revertir esta situacion?

No creo que sea un tema que podamos cambiar de la noche a la mafana, tendremos que convivir y

encauzarlo de la mejor manera posible. Quiza comenzando porque las publicaciones mostraran una
imagen mas real de la institucion podriamos empezar a paliar este problema.
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