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Resumen 
Introducción: En un escenario mediático con una elevada penetración de redes sociales, se 
analiza la gestión estratégica de la comunicación digital del Ejército de Tierra Español en 
Instagram con el objetivo de identificar la imagen proyectada a la ciudadanía a través de esta 
plataforma. Metodología: Se aplica la técnica de análisis de contenido a un total de 409 
publicaciones durante cuatro meses de actividad en 2024, mediante una plantilla de 
elaboración propia con 35 variables agrupadas en 8 bloques temáticos que investiga aspectos 
visuales y de contenido. Resultados: Los hallazgos visibilizan a la rama terrestre de las Fuerzas 
Armadas Españolas como una institución cuya comunicación predominante es de carácter 
corporativo, enfatizando la formación y los valores en su discurso. Destacan las publicaciones 
corales, la proyección internacional y los símbolos, así como el uso de emojis. Discusión: Se 
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presenta como una institución comprometida y preparada que trabaja por la seguridad y tiene 
una fuerte base de servicio a la ciudadanía, con la que consigue mayores niveles de engagement 
a través de publicaciones de temática social/servicio. Conclusiones: Las redes sociales se 
erigen como un medio propio determinante para proyectar características de imagen, 
fomentando la cercanía y la participación de sus audiencias clave.  
 
Palabras clave: Ejército de Tierra; España; comunicación digital; Instagram; comunicación 
institucional; ciudadanía; valores; análisis de contenido.  
 
Abstract 
Introduction: In a media landscape with high social media penetration, this study analyses 
the Spanish Army's strategic management of digital communication on Instagram with the 
aim of identifying the image projected to the public through this platform. Methodology: 
Content analysis is applied to a total of 409 posts over four months of activity in 2024, using a 
self-developed template with 35 variables grouped into eight thematic blocks that investigate 
visual and content aspects. Results: The findings reveal the Spanish Army as an institution 
whose communication is predominantly corporate in nature, emphasizing training and values 
in its discourse. Noteworthy are the choral posts, international projection and symbols, as well 
as the use of emojis. Discussions: It presents itself as a committed and prepared institution 
that works for security and has a strong foundation of service to citizens, with whom it 
achieves higher levels of engagement through social/service-themed publications. 
Conclusions: Social media stands out as a decisive medium for projecting image 
characteristics, helping to build closeness and participation among its key audiences. 
 
Keywords: Army; Spain; digital communication; Instagram; institutional communication; 
citizenship; values; content analysis. 

 
1. Introducción 
 
Las redes sociales constituyen uno de los principales medios de atracción y fidelización del 
público objetivo de cualquier organización. En el último año ha aumentado su uso para seguir 
a marcas e instituciones, según apunta el Estudio de Redes Sociales de IAB Spain (2025). El 
empleo de este canal alcanza ya al 91% de los jóvenes entre 18 y 30 años y al 84% de los adultos 
entre 31 a 45 años, que buscan entretenerse, interactuar e informarse a través de ellas. A ello 
hay que añadir que Internet ocupa la primera posición como medio de información, según 
datos aportados por la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC, 
2025). 
 
Instagram se ha convertido en una de las plataformas más demandadas por las marcas para 
conectar con su público objetivo, debido a las posibilidades que ofrece para la construcción de 
relatos, su atractivo visual y el protagonismo de la imagen fija y audiovisual (Carpio-Jiménez 
et al., 2024; Mayorga, 2024; Ventura-Salom et al., 2024). Además, el canal es una de las redes 
sociales que experimenta un mayor crecimiento en 2025, solamente por detrás de YouTube 
(HubSpot, 2025). Así, todas las organizaciones han visto en este medio un canal idóneo para 
conectar con su target, específicamente con la Generación Z, pues el 98% de los jóvenes 
españoles integrados en este colectivo usa Instagram como canal de comunicación, compra y 
entretenimiento (Aganzo, 2023).  
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Diferentes tipos de entidades, no necesariamente con fines comerciales, hallan en esta 
plataforma un lugar relevante para fortalecer su imagen, debido al potencial visual que ofrece. 
Así, por ejemplo, universidades u Organizaciones No Gubernamentales cuentan con una 
estrategia consolidada en Instagram (Alcolea et al., 2020; Claro et al., 2024). 
 
Otras organizaciones de interés público como las Fuerzas Armadas Españolas (FAS) han 
irrumpido en este canal para cumplir con una de las metas de su identidad: responder a la 
sociedad civil. Pese a que se encuentran estudios previos sobre la estrategia comunicativa de 
otros organismos ligados a los Cuerpos y Seguridad del Estado (Bani, 2020; Bordonado y Jaspe, 
2022), no existen demasiados precedentes sobre el posicionamiento de las Fuerzas Armadas 
en redes sociales, y de un modo más concreto en Instagram. 
 
Esta investigación tiene como principal objetivo ahondar en la imagen proyectada por el 
Ejército de Tierra de España en la red social Instagram. Durante 2024 esta división de las 
Fuerzas Armadas ha adquirido una gran notoriedad pública tras la crisis social provocada por 
el fenómeno meteorológico de la DANA en Valencia en octubre de ese mismo año. Según el 
Ministerio de Defensa (2025), el Gobierno de España desplegó más de 30.000 efectivos en los 
municipios afectados por la catástrofe. De ellos, en torno a 13.500 militares formaban parte del 
Ejército de Tierra, cuya labor se centró en la distribución de ayuda humanitaria, rescates o 
limpieza de vías públicas. 
 
El Ejército de Tierra es uno de los grupos más notorios de las Fuerzas Armadas, y en los 
últimos años ha fortalecido su política de comunicación en redes sociales con la principal 
finalidad de aumentar su presencia entre diferentes tipos de audiencias y transmitir una mayor 
transparencia sobre sus actuaciones (Arráez y Sendín, 2024). Esta investigación profundiza en 
la estrategia, los formatos y los contenidos emitidos por la institución a través de Instagram, 
una de las redes sociales con mayor volumen de usuarios activos, la mayoría de ellos jóvenes 
menores de 34 años (Statista, 2024). 
 
1.1. La comunicación del Ejército de Tierra Español en redes sociales 
 
Las redes sociales se han convertido en un canal idóneo para aumentar la notoriedad de marca 
y obtener una reputación valorada de forma positiva. En el caso de las Fuerzas y los Cuerpos 
de Seguridad del Estado, la Guardia Civil y la Policía Nacional fueron los dos primeros 
organismos en incorporar los canales digitales como parte de su estrategia comunicativa con 
un claro enfoque social; lo hicieron mediante una primera incursión en YouTube en el año 2006 
en el caso de ambas instituciones (Rodríguez y López-García, 2019). 
 
Tanto Policía Nacional como Guardia Civil tienen una gran actividad en todas las redes 
sociales, y de un modo más concreto en X. Su mensaje apuesta por la cercanía hacia la 
ciudadanía, las recomendaciones que velan por la seguridad y también incorporan el sentido 
del humor, en un guiño hacia públicos más específicos como es el colectivo joven (Callejo-
Gallego y Agudo-Arroyo, 2019). En consecuencia, las Fuerzas y los Cuerpos de Seguridad del 
Estado se han sumado a la estrategia comunicativa en las redes sociales como una fórmula 
para potenciar su conexión con la ciudadanía y fortalecer su imagen de marca como institución 
cívica (Carrasco y Jaspe, 2021; Delgado y Lozano, 2024). 
 
En el caso del Ejército de Tierra, su incursión en estos canales digitales contribuye a comunicar 
de forma muy visual su identidad, en base a imágenes ligadas a la ayuda a la población, actos 
institucionales y sociales y proyección de una imagen atractiva (Anzera et al., 2019; Massa y 
Anzera, 2022). Esta institución forma parte del Ministerio de Defensa, es la rama terrestre de 
las Fuerzas Armadas y es uno de los ejércitos más antiguos del mundo, creado en el siglo XV. 
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Comenzó su trayectoria en las redes sociales en el año 2012, y su rol ha estado ligado desde 
sus inicios a la auto representación y la conexión con la ciudadanía (Pina, 2022a). De este modo, 
el contenido emitido por el Ejército de Tierra pone el acento en su compromiso con la población 
civil. La estrategia se basa en incidir en las emociones, por lo que usa con frecuencia el formato 
gráfico con un storytelling centrado en las personas y sus historias de vida (Pina, 2022b).  
 
Adicionalmente, otros estudios ya han reseñado que el uso de las redes sociales por parte de 
la institución que nos ocupa pretende también resaltar la imagen del Ejército de Tierra como 
una organización en búsqueda de talento para unirse a sus filas (Deverell et al., 2015; Joachim 
et al., 2018). Al igual que sucede con otras organizaciones, Instagram se convierte en una 
plataforma que ayuda a fortalecer la organización a nivel interno. 
 
Por lo tanto, la imagen de la unidad militar se aleja de la proyección de la violencia (Golan y 
Ben-Ari, 2018) y se centra en transmitir una imagen positiva y emotiva, mostrando imágenes 
que refuerzan su rol por el mantenimiento de la paz (Lewinska, 2016; Devetak et al., 2017; Ruiz, 
2024). Además, y en el caso de la representación de organismos militares internacionales y 
conflictos, el discurso social media gira en torno a la ayuda humanitaria o colaboración con 
movimientos sociales, ya que ello contribuye a generar un mensaje más positivo y centrado en 
la población civil (Moehlecke et al., 2020). 
 
En este sentido, Guizán (2022) recuerda que la estrategia de comunicación en redes sociales 
del Ejército mantiene una línea diferencial frente a otro tipo de instituciones públicas. La 
principal característica de su contenido es su enfoque de humanización. En esta línea, Cartes 
(2024) sostiene que la comunicación institucional de esta organización persigue proyectar una 
imagen de cercanía con los usuarios, al tiempo que posicionarse como una corporación 
moderna, comprometida con la ciudadanía, especialmente con los jóvenes. El lenguaje 
empleado en redes sociales es sencillo, con textos muy claros, cortos y directos, y recursos 
gráficos que mantienen total coherencia con los contenidos narrativos (Cartes, 2024). 

 
1.2. El uso de Instagram y la población civil 
 
La relación entre las Fuerzas Armadas y los medios de comunicación siempre ha sido una 
pieza esencial para garantizar la eficacia comunicativa marcada por el Ministerio de Defensa 
y los diferentes organismos que lo integran (Ruiz, 2024). En el año 2012, el Ministerio de 
Defensa abre un canal en YouTube y una cuenta en X, coincidiendo con la celebración del Día 
de las Fuerzas Armadas (O’Regan, 2017). 
 
Progresivamente, las diferentes unidades militares, entre las que se encuentra el Ejército de 
Tierra, se sumaron a esta estrategia digital. En concreto, la organización que nos ocupa 
comenzó su andadura en Instagram en abril de 2016. Instituciones como la Policía Nacional ya 
habían incursionado en esta red social previamente, convirtiéndose así en uno de los Cuerpos 
de Seguridad del Estado pioneros a nivel internacional en incorporarse a este canal social media 
(Rodríguez y López-García, 2019). 
 
Instagram es una red social que se ha posicionado en los últimos años como uno de los soportes 
digitales más usados por la ciudadanía. De hecho, la cifra aumenta hasta los 22,8 millones de 
usuarios activos, y el 60% tiene edades comprendidas entre los 18 y 39 años (The Social Media 
Family, 2024). Por lo tanto, hay una prevalencia notoria de las llamadas Generación Z (nacidos 
entre 1994 y 2010) y Generación Y (nacidos entre 1982 y 1994). 
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Esta red social se ha alzado como un importante canal comunicativo para poder dar visibilidad 
a contenidos de interés público e informar a la ciudadanía en situaciones de crisis o contextos 
que afectan a su salud, integridad o seguridad. Así lo han constatado estudios previos como 
los desarrollados por Araujo et al. (2021), Trejos y Herrera-Osorio (2023) o Farias et al. (2025). 
 
En este marco, resulta interesante analizar el rol desempeñado por el Ejército de Tierra Español 
en la red social Instagram, considerando que se trata de una de las unidades militares más 
representativas integradas en el Ministerio de Defensa. Además, en el año 2024 ha estado 
presente en una de las catástrofes naturales con mayor impacto tras la COVID-19 en España. 
Las inundaciones provocadas por la DANA en Valencia el día 29 de octubre de 2024 llevaron 
al despliegue de más de 13.000 militares para prestar apoyo a la población civil. 
 
La comunicación visual que permite este canal ha servido de base para que la institución que 
se analiza en este trabajo fomente el diálogo con la ciudadanía y fortalezca su rol como 
organismo entre cuyos valores se encuentran el espíritu de sacrificio, de servicio y del sentido 
del deber (Ministerio de Defensa, s.f.). Pero además de subrayar su comunicación institucional, 
es una plataforma que le ayuda a conectar con los jóvenes, pues posibilita generar un 
contenido más informal (Marcelino, 2015; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Del 
Campo et al., 2023). 
 
1.3. Objetivos e hipótesis de investigación 

 
Este estudio tiene como principal propósito analizar las estrategias comunicativas, simbólicas 
y narrativas empleadas por el Ejército de Tierra Español en su perfil oficial de Instagram, con 
el fin de comprender cómo construye su imagen institucional y busca conectar con diferentes 
tipos de públicos. 
 
A partir de ello, el trabajo contiene los siguientes objetivos específicos: 
 

- Identificar las principales temáticas que articulan la estrategia discursiva en la red 
social, de modo que esta observación permita conocer cuál es el enfoque de su 
proyección pública y su grado de conexión con la ciudadanía. 

 
- Analizar los principales elementos simbólicos presentes en sus imágenes, para poder 

concluir la prevalencia o no de sus componentes identitarios o bien la de otras 
instituciones ajenas a las que puede otorgar protagonismo. 

 
- Estudiar el uso de recursos audiovisuales como herramienta de comunicación o 

conexión emocional con la audiencia. 
 

- Ahondar en los elementos narrativos empleados para dirigirse al público joven y 
evaluar su peso en la estrategia global usada en la red social. 

 
- Conocer la presencia de contenidos vinculados con el employer branding, con la 

finalidad de determinar si la institución emplea Instagram como canal para la 
captación de talento. 

 
- Examinar la relación con la audiencia a través del análisis de la interacción en 

contenidos y determinar de este modo cuáles son los que generan un mayor interés y 
atracción. 
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Con base a lo anterior, la investigación se fundamenta en torno a las siguientes hipótesis 
referentes al Ejército de Tierra:  
 

- Prioriza temáticas de carácter institucional, patriótico y de servicio a la ciudadanía en 
su discurso en Instagram, con el objetivo de reforzar una imagen de compromiso, 
tradición y cercanía. 

 
- Subraya la proyección de los elementos simbólicos propios en sus imágenes en el perfil 

de Instagram. Por otra parte, los que pertenecen a otras entidades son integrados con 
menos frecuencia y en contexto de colaboración o de efemérides. 

 
- Emplea de forma intencionada recursos audiovisuales que enfatizan la institución 

como organismo dedicado a la defensa y a la seguridad ciudadana. 
 

- Incorpora diferentes tipos de recursos audiovisuales para llamar la atención del 
público joven y utiliza un lenguaje cercano orientado a fortalecer la identificación con 
sus valores como institución. 

 
- Instagram se ha convertido para esta institución en un apoyo puntual para la estrategia 

de employer branding y atracción de jóvenes talentos a sus filas. 
 

- Las publicaciones relacionadas con enfoques sociales y eventos conmemorativos 
generan una mayor interacción, ya que son las que contienen mayor contenido 
emocional. 

 
2. Metodología 
 
Para la consecución de los objetivos anteriormente descritos, se plantea una investigación de 
corte descriptivo, exploratorio y cuantitativo que recurre al análisis de contenido como técnica 
de aproximación al objeto de estudio.  
 
López-Noguero (2002, p. 173) describe el análisis de contenido como un método de 
investigación donde “no es el estilo del texto lo que se pretende analizar, sino las ideas 
expresadas en él, siendo el significado de las palabras, temas o frases lo que intenta 
cuantificarse”. A su vez, este autor subraya que suele complementarse con análisis de rasgos 
cualitativos. Según Bardin (2002), esta técnica busca combinar el rigor del análisis con la 
interpretación del investigador, abordando tanto el mensaje explícito como el implícito, sin 
caer en la subjetividad. 
 
Para Guix (2008, p. 26), posibilita “identificar los códigos utilizados por el emisor del discurso, 
su contenido manifiesto, el contexto en el que surge y se desarrolla el mensaje, para descubrir 
y evidenciar sus contenidos latentes”. Como herramienta metodológica de gran utilidad para 
analizar e interpretar fuentes documentales de diversa índole, demuestra su eficacia aplicada 
a los contenidos mediáticos, muchos de los cuales se desarrollan en la actualidad en el 
escenario online. 
 
Así, para el examen de publicaciones de redes sociales, el análisis de contenido tradicional 
convive con el análisis de contenido digital. Este se caracteriza por factores como “la 
hipertextualidad, la multimedialidad, la interactividad y la frecuencia de actualización de 
dichos contenidos” (Chaves-Montero et al., 2018, p. 9), entre otros.  
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En este sentido, investigaciones preliminares a la que se presenta utilizan este instrumento 
metodológico a la hora de estudiar publicaciones digitales, circunstancia que corrobora la 
idoneidad de la técnica para el examen de posts en plataformas como Facebook, X o TikTok 
(Pérez-Seoane et al., 2023; Mora de la Torre y Díaz-Lucena, 2024); así como en el caso concreto 
de la red social Instagram (Wiid et al., 2023; Ventura-Salom et al., 2024; Zambrano y Trujillo, 
2024). 
 
2.1. Técnica y codificación 
 
Para el trabajo de campo se ha confeccionado una plantilla de análisis de contenido ad hoc de 
elaboración propia basada en la revisión de la literatura especializada y en trabajos previos 
relativos a la gestión de imagen en redes sociales (Markowitz-Elfassi et al., 2019; Vicente-
Fernández y Soria, 2023). A partir de estos antecedentes se definieron las variables y categorías 
que conforman la matriz de codificación. Con el fin de comprobar su adecuación y claridad 
operativa, se realizó una prueba piloto sobre un subconjunto de la muestra. Este proceso 
ayudó a ajustar las variables antes de iniciar la codificación definitiva. 
 
Este instrumento de codificación investiga aspectos visuales y de contenido, y consta de 35 
variables, estructuradas en ocho bloques por su similitud temática:  
 

- Bloque 1, identificación y características principales de la publicación (seis variables): 
comprende el número de unidad de análisis, la fecha del post, su link en Instagram, la 
tipología (carrusel, única), la composición (estática, dinámica) unida al formato (foto, 
vídeo) y la duración cuando se trata de un vídeo.  

 
- Bloque 2, contenido del post, que recoge elementos textuales y visuales (siete variables): 

localización (exterior, interior, fondo liso o corporativo), ubicación (sin identificar / 
identificada y especificación en cada caso), temática (corporativa, social/servicio, 
divulgativa), acción (instrucción, maniobras, misión, acto institucional, investigación, 
reconocimiento, ayuda, carrera militar, historia, jornadas, testimonial), referente del 
mensaje (formación, valores del ejército, defensa, entrega de despachos, clausura de 
curso, efemérides, felicitación, estructuras/equipos, deporte, evacuación, logística, 
DANA, otros), tono (informativo, emotivo), motivo (actores, equipos, otros como 
paisaje, accidente, banderas).     

 
- Bloque 3, presencia de actores, cuando el motivo aplica porque figuran personajes en 

la entrada (ocho variables): número (individual, coral), militares (sí, no), mandos 
superiores (sí, no), autoridades (sí, no), ciudadanía (sí, no), otros (sí, no, especificación 
en cada caso). Este bloque contempla además el análisis de la inclusión, relativo a la 
presencia de figuras masculinas (sí, no, sin identificar) y figuras femeninas (sí, no, sin 
identificar).  

 
- Bloque 4, recursos técnicos y estilísticos (dos variables): encuadre (horizontal, vertical) 

y plano (panorámico, general, americano, medio, primer plano, combinación de varios 
planos).   

 
- Bloque 5, presencia de simbología y retórica (cuatro variables): bandera de España (sí, 

no), otras banderas (sí, no), símbolos del ejército (sí, no), colores corporativos del 
ejército (sí, no).  

 
- Bloque 6, conexión con el público joven (tres variables): emojis (sí, no), memes (sí, no), 

abreviaturas (sí, no).  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Dana%20Markowitz-Elfassi
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- Bloque 7, employer branding (una variable): institución como entidad empleadora (sí, 

no).  
 

- Bloque 8, relación con la audiencia (cuatro variables): likes, petición de comentarios o 
alguna forma de interacción con el público (sí, no), comentarios y compartidos.  

 
Además del análisis de contenido descrito, se registran los términos que conforman el discurso 
de las publicaciones y sus frecuencias, para examinar cuáles son las características de imagen 
y los valores con los que pretende vincularse esta rama de las Fuerzas Armadas Españolas. 
Como herramienta de visualización significativa en la investigación cualitativa, una nube de 
palabras determina las frecuencias y presenta el análisis de manera visual y fácil de 
comprender (Team Atlas.ti, s.f.). 
 
Es una representación visual derivada de un texto escrito que posibilita al lector identificar 
con facilidad la relevancia de un término y que se caracteriza por su inmediatez (Harringhton, 
2023). Así, los resultados del análisis de contenido se complementarán con una nube de 
palabras con aquellos términos más representativos de su discurso en la red social objeto de 
estudio.  
 
El análisis fue realizado por una de las autoras del manuscrito, investigadora que actuó como 
codificadora. Sin embargo, para garantizar la consistencia del proceso metodológico, se realizó 
un análisis de fiabilidad intercodificadores. De acuerdo con la propuesta metodológica de 
Krippendorff (2004), se llevó a cabo un post-test en el que la segunda autora del estudio ejerció 
como codificadora independiente y analizó el 15% de la muestra (publicaciones seleccionadas 
aleatoriamente) en las variables que requerían juicios subjetivos. Los resultados muestran 
niveles elevados de fiabilidad, ya que todas las variables presentan valores de α > 0,90. 
 
2.2. Periodo y unidades de análisis 

 
La investigación abarca desde el 1 de julio de 2024 hasta el 31 de octubre del mismo año, fecha 
de cierre de la recogida de datos y momento en que el devastador acontecimiento de la DANA 
en el litoral peninsular empieza a concentrar la mayoría de los posts de la cuenta oficial 
analizada; esta particularidad desvirtúa la línea comunicativa tradicional.  
 
Específicamente, se analiza la totalidad de las publicaciones durante estos cuatro meses, con 
el propósito de investigar las tendencias generales de la comunicación del Ejército de Tierra 
Español en Instagram. No se computan posibles historias de 24 horas por su condición efímera. 
De este modo, el recuento de los posts suma un total de 170; no obstante, al contabilizarse un 
número elevado de carruseles o galerías de imágenes, la cifra final de unidades de análisis 
asciende a 409, que se distribuyen a lo largo de los meses objeto de estudio como indica la 
siguiente tabla:   
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Tabla 1. 
 
Relación temporal y cuantificación de las unidades de análisis 

Año Periodo temporal N.º publicaciones N.º unidades de análisis 
 

2004 
Julio 44 109 

Agosto 40 91 
Septiembre 38 102 

Octubre 48 107 

Total  170 409 

 
Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

3. Resultados 
 
A continuación, se presentan los principales hallazgos de la investigación siguiendo la 
organización de los bloques y las variables expuesta en el apartado anterior de metodología.  
 
En primer lugar, acerca de la identificación y características básicas de la publicación (bloque 
1), se determina que las 409 unidades de análisis registradas desde el 1 de julio de 2024 hasta 
el 31 de octubre de ese mismo año se distribuyen en el tiempo de forma relativamente regular 
en cuanto a número y mes, con una media de 102 posts al mes. El mes de agosto es el que menos 
publicaciones computa, debido probablemente al periodo veraniego de descanso vacacional y 
su consecuente reducción de actividad. 
 
Sobre la tipología de las entradas, predominan los carruseles o galerías de imágenes, 
funcionalidad de la red social Instagram que permite a los usuarios publicar varias fotos en 
una misma publicación: su cifra alcanza el 81,42% de las unidades de análisis, frente a los casos 
de publicación única con un 18,58%. La composición habitual es de carácter estático (89%) a 
través del uso de fotografías, mientras que los vídeos representan el 11% del total de las 
publicaciones. 
 
La duración de los vídeos es breve, con una media de 66 segundos, y se caracterizan por su 
dinamismo, el empleo de música y la exhibición de actividades del día a día de la institución. 
Así, el formato más característico dentro de la tarea comunicativa del Ejército de Tierra 
Español en Instagram es el carrusel de fotografías, gracias al cual comparte con su audiencia 
un repertorio o abanico de imágenes referidas a un mismo tema o asunto de su interés.  
 
El segundo bloque se centra en el contenido de las publicaciones, derivado de la combinación 
de elementos escritos en el cuerpo de texto o descripción, así como visuales en la imagen fija o 
secuencial. Al respecto, sobresale una localización exterior (86,55%), por encima de los posts 
que se localizan en interiores (11,20%) o sobre un fondo (2,20%), normalmente liso o 
corporativo con la bandera de España. 
 
El 45,24% de las unidades de análisis no indican su ubicación específica; sin embargo, la 
mayoría de ellas (54,76%) sí que posibilitan conocer la ubicación, bien a través de una etiqueta 
en la descripción o de una sobreimpresión en la foto o en el vídeo. En estos casos, el 52,24% se 
contextualizan en España, con tres escenarios prioritarios: instalaciones militares propias, 
aeropuertos como ubicaciones estratégicas de llegadas y salidas, y diferentes provincias y 
ciudades españolas donde hay academias y escuelas militares (Zaragoza, Lérida, Jaca, 
Guadarrama, Alcalá de Henares, etc.). 
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En esta última circunstancia, la Comunidad de Madrid es la que registra mayor presencia de 
sedes en el periodo de tiempo analizado. En el 47,76% de las publicaciones ubicadas en el 
extranjero, se contabilizan 18 países o zonas, incluyendo Europa (Estonia, Letonia, Eslovaquia, 
Francia, Escocia, Países Bajos, Portugal, Italia) y el resto del mundo (Irak, Pakistán, Afganistán, 
Mali, Egipto, Jordania, Canadá, Chile, Australia, Sáhara). Letonia, Francia ―con el evento de 
París y los Juegos Olímpicos― y Países Bajos e Italia son los destinos con un número destacado 
de publicaciones que en ellos se desarrollan.  
 
En estas localizaciones y ubicaciones descritas, la temática corporativa se impone a entradas 
de Instagram de tipología social/servicio (4,64%) o divulgativa (2,44%), con un 92,90% de 
unidades de análisis focalizadas en potenciar las cualidades de imagen de esta rama de las 
Fuerzas Armadas Españolas. Siguiendo estos datos, un número reducido de publicaciones 
versan sobre ejemplos de ayuda humanitaria u ocasiones en las que se visibiliza alguna 
condición del referente para ser divulgada entre la población. 
 
En cuanto a la acción central de la que trata el post, se describen 11 posibilidades, tal y como se 
recoge en el gráfico 1 con el número de publicaciones correspondientes. Acorde con la temática 
corporativa preponderante en la red social, despunta la instrucción militar (31,29%), relativa a 
entrenamiento y educación, con diferencia frente a otras acciones, si bien le siguen las 
maniobras, los actos institucionales, las misiones en destinos internacionales y los 
reconocimientos. 
 
Figura 1. 
 
Acción de los posts del perfil oficial del Ejército de Tierra en Instagram 

 
Fuente: Elaboración propia (2025). 
 
Dentro de este bloque 2, la acción se vincula a otra variable: el referente del mensaje. Son 
diversos los referentes de cada una de las publicaciones, que se han intentado agrupar en torno 
a 13 globales cuyos pesos se observan en el gráfico 2. De entre ellos, la formación, 
estrechamente unida a la instrucción, se erige como el referente de los mensajes en el 38,14% 
de las publicaciones estudiadas. Junto a la formación, sobresalen los valores del Ejército 
―siguiendo su lema “La fuerza de los valores”― y los mensajes referidos a efemérides o 
acontecimientos de envergadura que se recuerdan en sus aniversarios. 
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Figura 2. 
 
Referente del mensaje de los posts del perfil oficial del Ejército de Tierra en Instagram 

 
Fuente: Elaboración propia (2025). 
 
El tono de la comunicación suele ser emotivo (59,44%) por encima de meramente informativo 
(40,48%), con exaltación de lemas y valores. Por último, acerca del motivo de la composición, 
la mayoría de ella constan de actores o personajes (90,46%), sin olvidar la presencia de 
publicaciones que muestran equipos (8,06%) u otras con apenas significación cuyo motivo 
principal es un paisaje, un accidente o una bandera (1,46%). 
 
El bloque 3 atañe a la presencia de actores cuando aplica porque figuran personajes en la 
publicación. Se investiga el número de actores y se determina que predominan las 
composiciones corales (81,08%) sobre las individuales (18,91%). Esta cualidad acentúa el 
trabajo en equipo y la colaboración como rasgos distintivos de la imagen del Ejército de Tierra. 
La presencia de militares se registra en el 91,35% de las ocasiones, siendo los actores 
fundamentales de los posts. De menor protagonismo gozan mandos superiores y autoridades 
en su cuenta de Instagram, con unos porcentajes del 27,56% y 2,43% respectivamente. 
 
En el caso de autoridades, son muy reducidas las imágenes que incluyen al Rey, la Princesa de 
Asturias o el Jefe del Estado Mayor, y se concede por tanto importancia a los militares como 
figura principal. La ciudadanía acompaña a los miembros del Ejército en contadas ocasiones 
(8,37%), ya que lo usual es que sean otros actores quienes aparezcan en la composición 
(24,59%). Así, en una cuarta parte de las unidades de análisis se contabilizan los siguientes 
actores: en primer lugar, ejércitos y militares de otros países (Chile, Portugal, Países Bajos, 
Estados Unidos, Francia, Jordania, Mali, Italia); a continuación, animales como perros o 
caballos, con un papel destacado dentro de la institución; por último, familiares, deportistas, 
Guardia Civil, Policía Nacional y medios de comunicación, principalmente. 
 
Este bloque contempla además el examen de la inclusión, relativo a la presencia de figuras 
masculinas y femeninas. No se pueden identificar en un 31,11% de las veces. En aquellos posts 
donde sí es posible la identificación, se contabilizan hombres en el 97,65% de las unidades, 
dato que disminuye hasta el 23,04% al computarse mujeres. 
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El cuarto de los bloques explora los recursos técnicos y estilísticos de las entradas de Instagram. 
Abarca el tipo de encuadre y el plano empleado. Al respecto, prevalece la disposición 
horizontal en el 74,32% de las publicaciones, frente a la verticalidad característica del 25,67% 
restante. Esta circunstancia se vincula con los tipos de planos recurrentes, que permiten la 
exhibición de las figuras en grupo así como posibles escenarios: plano general (44,49%), 
americano (19,31%) y panorámico (13,69%). Los planos medio (11,49%), la combinación de 
diferentes planos (10,26%) y el primer plano (0,73%) completan el reparto con menor 
relevancia en el cómputo global.  
 
El siguiente bloque de variables objeto de estudio tiene que ver con la presencia de simbología 
y retórica en las unidades de análisis (bloque 5). En concreto, se estudia la incorporación de 
componentes como la bandera de España, otras banderas, simbología típica del ejército 
―emblemas, banderas y escudos― y colores corporativos ―rojo, amarillo y verde oliva―. De 
entre ellos, los colores clave que conforman su identidad visual corporativa están presentes en 
el 84,84% de las publicaciones, fundamentalmente a través de la inclusión de la bandera 
española y de los uniformes militares. 
 
La bandera de España figura en la vestimenta o de forma autónoma, aludiendo a su lema “A 
España, servir hasta morir”. Por otra parte, destacan banderas de otros países cuando el 
Ejército de Tierra Español coopera internacionalmente con ejércitos de países extranjeros, en 
misiones, jornadas o acciones de formación. La distribución de los porcentajes registrados se 
recoge en el gráfico 3. 
 
Figura 3. 
 
Simbología y retórica de los posts del perfil oficial del Ejército de Tierra en Instagram 

 
 
Fuente: Elaboración propia (2025). 
 
El bloque 6 analiza una posible conexión con el público joven, a través de la inserción de 
motivos señalados por investigaciones preliminares como elementos propios del lenguaje de 
las generaciones más jóvenes. Cabe destacar que en las 409 unidades de análisis no se 
computan ni memes ni abreviaturas; no obstante, sobresalen los emojis, entendidos como 
iconos digitales que sirven para representar objetos, ideas, emociones, etc. 
  

201

34

144

347

208

375

265

62

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Bandera de España

Banderas de otros países

Símbolos del Ejército de Tierra

Colores corporativos

SÍ NO



13 
 

Así, es un recurso que se aplica en el 97,06% de las publicaciones del Ejército de Tierra en 
Instagram. Los más habituales son la bandera de España y el símbolo que indica fuerza. Se 
emplean diversidad de emojis, tales como los siguientes: sol, luna, cámara de fotos, cámara de 
cine, megáfono, medalla, apretón de manos, mano que señala, aplausos, corazón, cara 
pensativa, otras banderas… sin olvidar algunos propios como el casco verde y los emojis de 
perro y caballo.  
 
La metodología considera también el rol de la institución como entidad empleadora (bloque 
7) mediante el examen de la variable employer branding. Los resultados constatan que apenas 
se concibe la red social Instagram como una vía que visibilice al Ejército de Tierra Español con 
relación al ingreso de nuevos miembros al cuerpo: únicamente el 3,42% de los posts se destinan 
a este objetivo. Son casos que retratan la incorporación de cadetes en academias militares, se 
refieren a alumnos de primer curso, hablan acerca de la gestión de personal y la promoción 
interna o celebran que los alumnos hayan completado su formación militar.  
 
Por último, el bloque 8 explora la conexión con el público. En cuanto a los likes, las 
publicaciones obtienen “me gustas” en un rango que oscila desde un máximo de 37.538 hasta 
un mínimo de 1.520. La media de likes es de 6.560. Los posts con mayor número de “me gustas” 
tienen que ver con reconocimientos, ejemplos de temática social/servicio donde el Ejército de 
Tierra Español presta su ayuda en acciones de salvamento, y el Día de la Fiesta Nacional de 
España, en el que el Ejército participa en el desfile como uno de los actos centrales de la 
celebración. 
 
Por otra parte, algunas publicaciones incluyen petición de comentarios o alusiones 
encaminadas a facilitar el feedback con la audiencia, por ejemplo, gracias a preguntas y 
sugerencias, si bien no es una acción típica pues solo se computa en el 23,96% de las ocasiones. 
La media de comentarios suma 43, contabilizándose un máximo de 435 y un mínimo de 7. Al 
igual que sucede con los likes, las publicaciones de felicitación en casos de temática 
social/servicio y las concernientes al Día de la Fiesta Nacional son aquellas que alcanzan 
mayores cuotas de comentarios. Los casos de posts compartidos se mueven entre 1.691 ―Día 
de la Fiesta Nacional― y 0 compartidos, con una media de 50 por publicación.  
 
A estos hallazgos derivados del análisis de contenido se suma la confección de una nube de 
palabras como representación visual que refleja los conceptos que componen el discurso de las 
publicaciones y sus frecuencias. En las 409 unidades de análisis objeto de estudio se registran 
90 términos fruto del discurso expuesto en el cuerpo de texto o descripción de los posts. 
Encabezan la lista vocablos como “compromiso”, “adiestramiento”, “preparación”, “desafío”, 
“operaciones”, “orgullo”, “apoyo”, “servicio”, “ejercicio” y “liderazgo”, que constatan los 
valores y los atributos con los que se vincula el Ejército de Tierra Español. 
 
Al mismo tiempo, subrayan las temáticas, las acciones y los referentes del mensaje 
predominantes en su discurso.    
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Figura 4. 
 
Nube de palabras con el discurso de los posts del perfil oficial del Ejército de Tierra en Instagram 

 
Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

4. Discusión y conclusiones 
 
Al igual que sucede con otros campos de actividad como la comunicación política o 
publicitaria, la comunicación institucional encuentra en las redes sociales un potente 
escaparate a través del cual vehicular su discurso y ofrecer una imagen acorde a los valores 
con los que intenta vincularse. 
 
En el caso específico de la narrativa militar en el entorno digital, y tal y como sostienen 
Rodríguez et al. en su análisis de la estrategia de las Fuerzas Armadas de España en Instagram, 
las ramas que analizan “han adaptado sus discursos a las lógicas de representación de 
Instagram, equilibrando registros operativos, simbólicos y afectivos” (Rodríguez et al., 2025, 
p. 23).  
 
La presente investigación, orientada a estudiar específicamente la gestión estratégica de la 
comunicación digital del Ejército de Tierra Español en la citada red social con el propósito de 
identificar la imagen proyectada, pone igualmente de manifiesto cómo esta institución utiliza 
Instagram como una herramienta decisiva en la gestión estratégica de su comunicación. La 
auto representación es un eje determinante de su discurso, como apuntaba el trabajo de Pina 
(2022a). 
 
Así, y a través del análisis de contenido, los hallazgos del trabajo de campo corroboran la 
primera de las hipótesis planteadas, puesto que evidencian que el Ejército de Tierra Español 
prioriza un mensaje centrado en sus valores y en su trabajo como institución al servicio de la 
ciudadanía. En cuanto a los referentes más relevantes en los mensajes se localizan términos 
clave como “valores”, “operaciones”, “compromiso”, “adiestramiento” o “seguridad”. Estos 
elementos también han sido destacados en la investigación precedente desarrollada por 
Delgado y Lozano (2024) contextualizada en la pandemia del coronavirus.  
 
Respecto a la segunda hipótesis, efectivamente el discurso narrativo y visual de la institución 
en Instagram se centra en resaltar sus valores y símbolos, dejando un menor protagonismo a 
otros agentes o entidades con los que la organización pueda colaborar. La mayoría de las 
imágenes muestran composiciones corales, lo que apunta hacia una estrategia comunicativa 
basada en la unión, el trabajo en equipo y la fortaleza de los actores integrados en la institución. 
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Además, el tono de la comunicación es predominantemente emotivo, con exaltación de lemas 
y valores. En esta línea, Li et al. (2021) también evidenciaron en sus análisis la alta carga 
emotiva de los mensajes de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad, con una prevalencia de los 
emojis y signos de exclamación en la mayoría de los mensajes. De este modo se puede afirmar 
que el Ejército utiliza esta estrategia discursiva y audiovisual para generar una mayor conexión 
con la ciudadanía e incluso con el público más joven, por lo que se constatan las hipótesis 3 y 
4 formuladas en este estudio. 
 
Con relación al uso de Instagram como plataforma en la que localizamos una estrategia de 
employer branding y atracción de jóvenes talentos, este elemento es poco notorio, con lo que se 
refuta la quinta de las hipótesis. Otros estudios previos sí que han resaltado que el Ejército 
hace uso de las redes sociales para captar talento (Joachim et al., 2018), circunstancia con la que 
esta investigación no coincide. Respecto a la última hipótesis, se confirma que las 
publicaciones relacionadas con el enfoque social y de servicio a la ciudadanía, así como 
aquellas de determinadas efemérides o actos institucionales, son las que alcanzan mayor 
interacción. 
 
Se constata, como adelantó la investigación de Rodríguez et al. (2025, p. 23), cómo “la eficacia 
comunicativa se potencia cuando la acción institucional se inscribe en marcos emocionales y 
de servicio público”. El tono del mensaje en algunos casos es apelativo y se encamina a generar 
participación de la audiencia. En este sentido, Araujo y Kollat (2018) ya detallaron que el 
despertar de las emociones de la audiencia va a depender del contexto del mensaje.  
 
A modo de conclusión, en los últimos años se han desarrollado algunos estudios que han 
analizado el uso de las redes sociales por parte de los Cuerpos y Fuerzas de Seguridad del 
Estado. Sin embargo, existen pocas referencias sobre la comunicación impulsada por el Ejército 
de Tierra Español, una institución clave para la seguridad y el apoyo a la población civil en 
España. Su importancia radica no solamente en la defensa del territorio nacional, sino también 
en su capacidad para intervenir en situaciones de emergencia, catástrofes naturales o crisis que 
afecten a la población. 
 
Además, se trata de una institución que constituye el componente más numeroso de las 
Fuerzas Armadas de España. Así, como aporte original, este estudio documenta el 
posicionamiento comunicativo del Ejército de Tierra Español en un espacio temporal concreto 
y acotado, lo que permite identificar estrategias comunicativas en un contexto actualizado. La 
institución mantiene una estrategia de contenido centrada en mostrar el trabajo que 
desarrollan desde una perspectiva real y humanizando a los profesionales, como también 
subraya la investigación de Martín-García et al. (2023) sobre el caso de estudio de la Unidad 
Militar de Emergencias (UME). Se potencian especialmente las publicaciones relacionadas con 
los trabajos de formación para garantizar la seguridad ciudadana, tal y como sostienen 
Rodríguez et al. (2025). 
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