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La comunicacion digital de las
empresas de Defensa en Espana:
diagnostico y buenas practicas






Estimado lector:

La comunicacion de la Defensa ha ganado peso en los Ultimos afios, también en el ambito di-
gital, donde hoy se juega una parte importante de la reputacion, la visibilidad y la capacidad de
explicar con claridad lo que hace el sector y por qué su labor resulta relevante. Para las empre-
sas de Defensa, comunicar mejor ya no consiste solo en estar presentes en redes sociales, sino
en saber trasladar de forma comprensible su aportacion tecnoldgica, industrial y estratégica a
una sociedad que demanda cada vez mas informacion, mas transparencia y una relaciéon mas
directa con las instituciones y organizaciones que forman parte de su realidad.

Ese desafio es especialmente importante en un sector que durante mucho tiempo ha tendido
a comunicar de forma mas limitada, mas técnica o mas centrada en sus propios cédigos. Sin
embargo, la evolucién del ecosistema digital, la transformacién de los hébitos de consumo de
informacién y la necesidad de conectar con publicos mas amplios obligan a repensar también
como se construyen los mensajes, qué canales se priorizan y de qué manera puede articularse
una comunicacion mas constante, mas accesible y mas alineada con los objetivos de cada
organizacion.

Este informe parte precisamente de esa necesidad. A través del analisis de la presencia digital
de las principales empresas espafiolas de Defensa, ofrece una radiografia actualizada de la si-
tuacion del sector, identifica tendencias comunes, sefiala algunos de los principales retos que
siguen pendientes y plantea buenas practicas que pueden servir de orientacion para reforzar la
calidad y la eficacia de la comunicacion digital.

El objetivo no es comparar a unas compafias con otras, sino ofrecer una mirada Util sobre el
conjunto, poniendo el foco en los avances que ya se han producido y en aquellos ambitos donde
todavia existe margen de mejora. Creemos que comunicar mejor la Defensa también pasa por
contar con diagndsticos rigurosos, por compartir aprendizajes y por contribuir a que el sector
disponga de herramientas cada vez mas sdlidas para relacionarse con su entorno y proyectar
mejor su valor.

Con este trabajo, el Observatorio Defensa y Sociedad quiere seguir aportando analisis Utiles y
contribuir a una conversacion mas madura, mas practica y mejor conectada con la realidad de
la Defensa y de su comunicacion.

U (o

Daniel Urena
Socio Fundador & Presidente
NITID Corporate Affairs
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OBJETO

Este informe tiene como objetivo analizar la co-
municacion digital de las empresas de Defensa
en Espana, identificar patrones comunes, detec-
tar retos compartidos y proponer buenas practi-
cas que contribuyan a reforzar la calidad, la cohe-
rencia y la eficacia de su presencia en el entorno
digital.

Mas alla de constatar la presencia de las compa-
fias del sector en redes sociales, el propdsito del
informe es ofrecer un diagndstico que permita
comprender como se esta comunicando hoy la
Defensa en el ambito digital, qué avances se han
producido en los Ultimos afios y en qué aspectos
persisten margenes claros de mejora. Desde esa
perspectiva, el documento aspira a servir como
guia practica y marco de referencia para los res-
ponsables de comunicacion del sector.

Para ello, el informe analiza la actividad digital de
una muestra representativa de empresas de la
industria espafola de Defensa en las principales
plataformas sociales, combinando indicadores
cuantitativos con un analisis cualitativo del con-
tenido, los formatos, la continuidad, la coherencia
narrativa y el grado de profesionalizacion de la co-
municacion.

El informe no busca establecer comparaciones
entre companias, sino extraer aprendizajes Utiles
a partir de una lectura sectorial del conjunto anali-
zado. Su finalidad es identificar tendencias, sefa-
lar oportunidades de mejoray ofrecer un decalogo
de buenas practicas que ayude a las empresas a
avanzar hacia una comunicacion mas estratégica,
accesible y alineada con su realidad corporativa e
industrial.

Dado el contexto de creciente presencia de la De-
fensa en el debate publico, comunicar bien ya no
es una cuestidon secundaria, sino una herramien-
ta clave para reforzar la reputacion, la legitimidad
social y la comprension del papel que desempena
esta industria. Este informe nace con la vocacion
de contribuir a ese objetivo y de convertirse en un
documento Util y de referencia para el sector.

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:
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INTRODUCCION: LA COMUNICACI()N DE LA DEFENSA
EN UN NUEVO CONTEXTO ESTRATEGICO

La industria de Defensa atraviesa una etapa de
transformacion y visibilidad creciente. El retorno
de los conflictos de alta intensidad, la inestabili-
dad geopolitica, la consolidacion de amenazas
hibridas y el aumento de la inversion en seguri-
dad han devuelto la Defensa al centro del debate
publico. En este nuevo contexto, crece también
la necesidad de que la sociedad comprenda me-
jor qué hacen las empresas del sector, cual es su
aportacion tecnoldgica e industrial y qué papel
desempenan en la proteccion de la soberania, la
seguridad y el orden democratico.

Esta mayor centralidad estratégica también exige
una comunicacion mas clara, constante y adap-

tada al entorno actual. Sin embargo, ese salto no
siempre se ha producido con la misma intensidad
en el ambito digital. Aunque en los Ultimos afos
se han registrado avances significativos, persisten
todavia margenes de mejora en aspectos como la
planificacion, la continuidad, la capacidad explica-
tiva de los mensajes o la adecuacién de los conte-
nidos a los distintos publicos.

Las redes sociales se han consolidado como uno
de los principales espacios de informacion, con-
versacion y construccion de reputacion. Para la in-
dustria de Defensa, representan una oportunidad
especialmente relevante para explicar su propo-
sito, visibilizar su contribucidon a la economia, la

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:
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innovacion y el empleo, y generar una mayor com-
prension social en torno a una actividad que sigue
siendo estratégica, pero a menudo poco conocida.
Comunicar bien en estos entornos no solo forta-
lece la proyeccion publica de cada organizacion,
sino que también contribuye a mejorar la percep-
cion del conjunto del sector.

En este marco, la comunicacion digital no debe
entenderse como una actividad accesoria, sino
como una dimension cada vez mas vinculada a
la estrategia corporativa, la reputacion y la legi-
timidad social. No se trata solo de estar presente
en redes, sino de construir una narrativa coheren-
te, profesional y accesible, capaz de trasladar con
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claridad la realidad, el valor y la contribucién de la
industria de Defensa en Espana.

Este informe parte de esa conviccion. A través de
un analisis sistematico de la comunicacion digital
del sector, ofrece una radiografia actualizada de
su situacion, identifica patrones comunes, sena-
la retos compartidos y propone buenas practicas
orientadas a reforzar la calidad y la eficacia de la
comunicacion. El objetivo Ultimo es contribuir a
una conversacion mas madura, comprensible y
estratégica sobre la Defensa, ofreciendo una guia
util para aquellas empresas que aspiran a mejorar
su presencia digital y su relacion con la sociedad.

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:
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METODQLOGiA Y ALCANCE
DEL ANALISIS

El presente informe se basa en el analisis de la
presencia y la actividad digital de una muestra
compuesta por las 50 empresas espanolas de
Defensa con mayor volumen de facturacion, se-
gun la clasificacion publicada por el Ministerio de
Defensa en su Informe de la Industria de Defensa
2023 (edicion 2024). Esta seleccidn ofrece una
base objetiva y suficientemente amplia para ob-
servar como se estd comunicando el sector en el
entorno digital e identificar tendencias, patrones
comunes y areas de mejora compartidas.

Para la elaboracion del anadlisis se ha combinado
un enfoque cuantitativo y cualitativo. En primer
lugar, se ha llevado a cabo un proceso sistemati-
co de recopilacion de datos a partir de los perfiles
corporativos de las empresas en las principales
plataformas sociales: Linkedln, YouTube, Insta-
gram, X, Facebook y TikTok. El trabajo de campo
incluyd la verificacion individual de cada cuenta, la
revision de la informacion disponible en los perfi-
les publicos y el registro de indicadores como la
fecha de creacion, la frecuencia de publicacion, el
numero de seguidores, el volumen de contenido y
la tipologia de los mensajes difundidos.

Asimismo, se ha tenido en cuenta la existencia de
perfiles globales o especificos del area de Defen-
sa, ya que en algunos casos la comunicacion vin-
culada a esta actividad no se desarrolla en canales
diferenciados, sino dentro de cuentas corporati-
vas generales. Cuando se ha identificado esta si-
tuacidén, se ha analizado igualmente la actividad
del perfil correspondiente, siempre que incluyera
contenidos relacionados con el sector.

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:
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Con el fin de aplicar un criterio homogéneo en el
estudio de la actividad digital, se ha considerado
como cuenta activa aquella que ha publicado
contenido durante el ano 2025. Por el contrario,
se han clasificado como inactivas las cuentas
que no registran publicaciones en dicho periodo
o cuya Ultima actualizacidén corresponde a 2024
o0 anos anteriores. Este criterio permite distinguir
entre presencia nominal y uso efectivo de las pla-
taformas, una diferencia especialmente relevante
en un entorno en el que la continuidad resulta de-
cisiva para reforzar la visibilidad, la reputaciéon y la
capacidad de generar comunidad.

El analisis cualitativo ha incluido la revision del
estilo comunicativo, el tono de los mensajes, el
tipo de contenido difundido, el uso de elementos
visuales, el equilibrio entre lenguaje técnico y di-
vulgativo y la adaptacion a los codigos propios de
cada red social. Mas que establecer comparacio-
nes entre companias, este enfoque permite iden-
tificar practicas recurrentes, distintos niveles de
madurez comunicativa y tendencias generales en
la forma en que la industria espanola de Defensa
se presenta en el ambito digital.

Finalmente, se han incorporado datos proceden-
tesde informes sectoriales y estudios de referen-
cia en el ambito de la comunicacidn digital, con
el fin de contextualizar las tendencias observadas
dentro del panorama general del uso de redes so-
ciales. El resultado es una radiografia actualizada
del grado de implantacion digital del sector, asi
como de los principales retos, fortalezas y opor-
tunidades que caracterizan hoy su comunicacion.

2026
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LA CQMUNICACI()N DIGITAL DE LA INDUSTRIA
ESPANOLA DE DEFENSA: SITUACION ACTUAL

La comunicacién digital de la industria espafola
de Defensa presenta hoy un grado de desarrollo
desigual, pero claramente més avanzado que hace
solo unos anos. La presencia en redes sociales se
ha consolidado como una practica ampliamen-
te extendida en el tejido empresarial del sector,
aunque con diferencias relevantes en intensidad
de uso, continuidad, diversificacion de canales y
nivel de profesionalizacion.

En un entorno en el que las redes sociales forman
parte cada vez mas de los procesos de informa-
cion, descubrimiento e interaccidn con marcas,
organizaciones e instituciones, analizar como esta

presente el sector en estas plataformas resulta
esencial para comprender su situacién actual. 58

El analisis realizado confirma que laindustria espa-
nola de Defensa ha asumido ya la importancia de
estar presente en el entorno digital, pero también
muestra que esa presencia no siempre se tradu-
ce en una estrategia consolidada, homogénea o
plenamente adaptada a las dinamicas actuales de
la comunicacion en redes. A partir de esta base, el
presente capitulo ofrece una radiografia del sec-
tor centrada en tres dimensiones: el mapa de pre-
sencia digital, la actividad real de las cuentasy los
principales usos observados en cada plataforma.®

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:
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4.1 Mapa de presencia digital

El analisis de las 50 principales empresas espano-
las de Defensa muestra un nivel de implantacion
digital muy elevado. El 96 % de las compafiias
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dispone de al menos un perfil corporativo en re-
des sociales, lo que confirma que la presencia en
estos entornos se ha convertido en un estandar
del sector. Solo dos empresas no tienen actividad
en ninguna red, de acuerdo con los datos recogi-
dos en el estudio de campo.

Distribucion de las empresas segun el nimero de redes sociales utilizadas.

18
16
14
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10

0 I I I

1red 2 redes 3redes
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4 redes 5 redes 6 redes

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de campo.

La distribuciéon por nimero de redes utilizadas
refuerza esta idea. La mayoria de las compaiiias
combina varias plataformas: un 34 % del sector
esta presente en cinco redes distintas y solo un
14 % se limita a una sola plataforma. Diez empre-
sas, equivalentes al 20 %, utilizan dos redes; cinco
compafias, el 10 %, estan en tres; y siete, el 14 %,
operan en cuatro. Unicamente dos empresas al-
canzan un despliegue completo en seis redes.

Este patron refleja una légica claramente multica-
nal, aunque con diferentes niveles de profundidad

y coherencia estratégica. La tendencia encaja,
ademas, con la evolucion general del ecosiste-
ma digital, en el que las organizaciones combinan
cada vez mas plataformas y adaptan su presencia
a funciones distintas dentro de una misma estra-
tegia de comunicacion.?

En cuanto a la implantacion por plataforma,
Linkedln es la red claramente dominante, con
presencia en el 96 % de las empresas analizadas.
Le siguen YouTube, utilizada por el 68 % del sec-
tor,y X, presente en el 66 %. Instagram alcanza al

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:
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56 % de las companiias, mientras que Facebook se
sitla en el 48 %. TikTok sigue siendo residual, con
solo un 4 % de adopcion.

Presencia de las 50 principales empresas de Defensa en cada red social.

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
LinkedIn X

YouTube

TikTok

Facebook Instagram

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de campo.

Estas cifras dibujan un ecosistema en el que pre-
dominan las plataformas de perfil profesional, ins-
titucional o audiovisual consolidado, mientras que
los canales mas recientes o mas asociados a au-
diencias jovenes tienen todavia una implantacion
limitada. Esta fotografia sectorial es coherente
con el contexto digital espanol, donde el uso de
redes sociales es masivo, pero cada plataforma
responde a ldgicas de consumo, descubrimiento
y relacidn con las marcas cada vez mas diferen-
ciadas.*®

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:
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La distribucion de seguidores agregados refuerza
esta jerarquia de plataformas. LinkedIn concentra
en torno a 16 millones de seguidores acumulados
entre las 50 empresas analizadas, lo que la con-
vierte en el principal espacio de visibilidad digital
del sector. Facebook retne cerca de cinco millo-
nes de seguidores, mientras que X supera el millén
doscientos mil. Instagram agrupa algo mas de se-
tecientos mil seguidores y YouTube suma en torno
a medio milléon de suscriptores. TikTok, todavia en
una fase muy incipiente dentro del sector, presen-
ta un volumen reducido y concentrado en muy po-
cos perfiles.

2026
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Seguidores acumulados por red social entre las empresas del sector Defensa
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M LinkedIn Facebook M X
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Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de campo.

La diferencia entre plataformas subraya, ademas,
el papel central de Linkedln como principal espa-
cio de visibilidad corporativa, reputacion profesio-
nal y conexion con stakeholders del sector. Esta
posicién dominante coincide con las tendencias
mas recientes, que apuntan a una consolidacion
de LinkedIn como red cada vez mas relevante no
solo para el posicionamiento institucional, sino
también para la generaciéon de contenido, la pro-
yeccion de marca vy la construccion de comunidad
profesional.

Si se observa el sector en conjunto, el mapa de
presencia digital muestra que la industria espano-
la de Defensa ha asumido la necesidad de estaren
redes sociales, pero esa adopcion no siempre im-
plica el mismo grado de desarrollo estratégico.
La presencia estd ampliamente extendida, pero la

2026

diversificacion de canales, el peso relativo de cada
plataforma y la consolidacién de una arquitectura
digital coherente siguen siendo desiguales. El reto,
por tanto, ya no es Unicamente estar, sino avanzar
hacia un uso mas estructurado, continuado vy ali-
neado con los objetivos de comunicacion de cada
organizacion.
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4.2 Actividad y continuidad en el uso de las
redes sociales

Si el mapa de presencia digital permite compro-
bar hasta qué punto la industria espafola de De-
fensa ha asumido la necesidad de estar en redes
sociales, el analisis de la actividad revela que no
siempre existe una correspondencia directa en-
tre presencia y uso efectivo de las plataformas.
En otras palabras, una parte significativa del sec-
tor ya esta en redes, pero no todas las empresas
mantienen un ritmo de publicacion constante ni
una estrategia sostenida en el tiempo.

A efectos de este informe, se ha considerado como
cuenta activa aquella que ha publicado contenido
durante 2025. Este criterio permite distinguir entre
presencia nominal y actividad real, una diferencia
especialmente importante en un entorno digital
en el que la continuidad influye directamente en
la visibilidad, la construcciéon de identidad vy la ca-
pacidad de generar una relacion sostenida con los
publicos.®

El analisis del conjunto muestra una brecha cla-
ra entre implantacion y continuidad. Aunque la
presencia del sector en redes sociales es muy
elevada, el nivel de actividad es bastante mas
desigual. En aquellos perfiles gestionados con
una logica mas estructurada, la publicacidon es
frecuente, sostenida y adaptada a cada canal. En
otros casos, en cambio, la actividad se concentra
en momentos puntuales, generalmente ligados a
ferias, contratos, presentaciones, hitos corporati-
vos 0 participacion en eventos, lo que genera lar-
gos periodos de silencio y limita la capacidad de
construir una narrativa digital estable.

Esta diferencia es relevante porque la continuidad
no actla solo como un indicador de dedicacion,
sino también como un factor que condiciona la efi-
cacia de la comunicacidn. Las tendencias mas re-
cientes apuntan a que las plataformas premian la

relevancia sostenida, la comprension de la audien-
cia y la capacidad de experimentar con formatos,
mas que la mera acumulacidn de seguidores. Del
mismo modo, los estudios sobre rendimiento en
redes sociales confirman que la regularidad sigue
siendo un elemento importante para mantener
visibilidad, obtener aprendizaje sobre el compor-
tamiento de la audienciay reforzar la presencia de
marca."®

En términos generales, LinkedIn se consolida
como el canal mas estable del sector, con la mayor
proporcion de cuentas activas y con una frecuen-
cia de uso mas sostenida. X mantiene también una
actividad relevante en aquellas organizaciones
con mayor proyeccion institucional o presencia
publica, mientras que YouTube e Instagram mues-
tran una brecha mas marcada entre las empresas
que publican con continuidad y aquellas que ape-
nas actualizan sus perfiles. Facebook ocupa un
lugar mas secundario y TikTok sigue teniendo una
presencia testimonial dentro del conjunto analiza-
do.

El estudio también permite observar distintos ni-
veles de madurez comunicativa. Las organizacio-
nes con estructuras de comunicacion mas con-
solidadas suelen mantener ritmos de publicacion
semanales, y en algunos casos incluso varias ve-
ces por semana en sus canales principales. Esa
continuidad permite articular una narrativa mas
reconocible, reducir la dependencia de aconteci-
mientos puntuales y proyectar una imagen de ma-
yor solidez comunicativa. En el otro extremo, una
parte del sector mantiene perfiles con actividad
esporadica o intermitente, lo que convierte las re-
des en escaparates ocasionales mas que en ca-
nales de comunicacion realmente integrados en
la estrategia corporativa.®

La actividad observada confirma también que
buena parte del contenido publicado por la in-
dustria sigue teniendo una naturaleza reactiva.
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Las redes se activan sobre todo cuando existe
una novedad relevante que comunicar, pero no
siempre se aprecia una planificacidon sostenida
que combine actualidad corporativa con conteni-
dos explicativos, visuales o narrativos capaces de
mantener el interés de la audiencia mas alla de los
hitos inmediatos. Esta |dgica limita el potencial de
las plataformas, especialmente en un momento en
el que los usuarios recurren a las redes no solo
para entretenerse o interactuar, sino también para
informarse, descubrir contenidos y seguir la acti-
vidad de organizaciones, marcas e instituciones.*®

En este contexto, el reto ya no consiste Unica-
mente en abrir perfiles o ampliar la presencia en
nuevas redes, sino en avanzar hacia modelos de
actividad mas constantes, intencionales y alinea-
dos con los objetivos de comunicacion de cada or-
ganizacion. Los datos disponibles apuntan a que
publicar mas, por si solo, no garantiza un mejor re-
sultado; lo determinante es combinar regularidad,
calidad, adaptacion al canal y una comprension
mas precisa de lo que cada audiencia espera en-
contrar en cada plataforma.’®

Por lo general, la actividad digital del sector refleja
una fase de transicion. La industria espafiola de
Defensa ha avanzado de forma clara en su implan-
tacion en redes sociales, pero todavia presenta
margenes de mejora evidentes en continuidad,
planificacion y aprovechamiento estratégico de
los canales. El salto pendiente no es solo cuan-
titativo, sino sobre todo cualitativo: pasar de una
presencia relevante pero desigual a una comuni-
cacion digital mas estable, mas profesional y mas
integrada en la estrategia general de la organiza-
cion’
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4.3 Principales usos y tendencias por
plataforma

El analisis por plataforma permite observar con
mayor detalle cdmo se articula la comunicacion
digital del sector y qué papel desempefia cada
red dentro del ecosistema general de la industria.
Aungue la presencia en redes sociales esta am-
pliamente extendida, no todas las plataformas
cumplen la misma funcidn ni presentan el mis-
mo grado de madurez. En algunos casos, se con-
solidan como canales claramente estructurales
para la comunicacion corporativay profesional; en
otros, su uso es mas complementario, irregular o
todavia incipiente.?4¢

LinkedIn

LinkedIn es, con diferencia, la red social mas con-
solidada en la industria espanola de Defensa. El 96
% de las empresas analizadas dispone de un perfil
corporativo en esta plataforma, lo que la convierte

en el principal espacio de comunicacidon profe-
sional del sector. Su posicion dominante no res-
ponde solo al volumen de implantacion, sino tam-
bién al tipo de uso que las empresas hacen de ella:
comunicacion institucional, reputacion corporati-
va, visibilidad de proyectos, innovacion, captacion
de talento y relacion con stakeholders del ecosis-
tema empresarial e institucional.™

La actividad en LinkedIn es la mas estable del
conjunto analizado. Se trata de la plataforma en
la que se observa una mayor continuidad de pu-
blicacion y una narrativa mas estructurada. En ella
predominan los contenidos sobre hitos corporati-
vos, avances tecnoldgicos, participacion en ferias
internacionales, programas europeos, colabora-
cidn institucional y mensajes vinculados al posi-
cionamiento de la empresa dentro del sector. Esta
tendencia encaja con la evolucion reciente de la
plataforma, que refuerza cada vez mas su papel
como espacio de influencia profesional, genera-
cidén de contenido y construccién de marca.

Distribucion de seguidores en Linkedin segin tamafo de empresa (TOP 50)

12.000.000

10.000.000

8.000.000

6.000.000

4.000.000

2.000.000

Grandes (1-10)

Medianas (11-30)

Fuente: elaboracion
propia a partir del
estudio de campo.

Pequenas (31-50)
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Desde el punto de vista del estilo, LinkedIn con-
centra también algunos de los usos mas madu-
ros observados en el sector. En esta red es mas
frecuente encontrar una identidad visual cuida-
da, contenidos adaptados al tono profesional del
canal y una mayor coherencia entre mensaje, for-
mato y publico objetivo. A pesar de todo ello, per-
sisten margenes de mejora en la incorporacion de
narrativas més accesibles, humanas y divulgati-
vas, especialmente en aquellas publicaciones que
buscan explicar capacidades complejas o conec-
tar con publicos no estrictamente especializados.

LinkedIn representa hoy el eje central de la comu-
nicacion digital de la industria espafiola de Defen-
sa. Su implantacidén casi universal, su continuidad
de uso y su capacidad para combinar reputacion,
visibilidad y relacidon con el ecosistema la convier-
ten en la plataforma mas madura y estratégica del
sector.’®

/N OBSERVATORIO
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X

X mantiene una posicion relevante dentro del eco-
sistema digital del sector, aunque con un nivel de
implantacion y continuidad inferior al de LinkedIn.
Su uso estd mas vinculado a la inmediatez, la ac-
tualidad y la cobertura de acontecimientos, por
lo que resulta especialmente Util para organizacio-
nes con mayor proyeccion publica, actividad insti-
tucional o participacion en eventos sectoriales. En
este sentido, la plataforma ocupa un espacio re-
conocible dentro de la comunicacion digital de la
industria de Defensa, especialmente como canal
para amplificar mensajes, seguir conversaciones
sectoriales y dar visibilidad rapida a la actividad
corporativa e institucional.2+®

Presencia de las empresas del sector Defensa en X

17—
empresas

33
empresas

Sin cuenta

M Con cuenta

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de campo.

Ahora bien, la presencia no equivale necesaria-
mente a un uso estratégico o continuado. En X
se aprecia con claridad una diferencia entre las
cuentas que forman parte de una estrategia activa
y aquellas cuya presencia es mas intermitente o
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residual. Alli donde existe una gestion mas con-
tinuada, la red funciona como canal de actualiza-
cién répida, seguimiento de ferias, amplificacion
de mensajes institucionales y conexién con otros

actores del sector. Cuando esa ldégica no existe,
la actividad se vuelve esporadica y pierde buena
parte de su valor como espacio de conversacion
o visibilidad.®

Nivel de actividad de las empresas del sector Defensa en X

Con cuenta (33 empresas)

Activas (17 empresas)

Inactivas (12 empresas)

Intermitentes (4 empresas)

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de campo.

El segundo grafico permite observar precisamen-
te esa diferencia entre empresas con una activi-
dad mas sostenida, perfiles con uso intermitente,
cuentas inactivas y compafias sin presencia efec-
tiva en la plataforma. Esta distribucién confirma
que X sigue siendo una red util para una parte del
sector, pero también evidencia que su aprovecha-
miento depende en gran medida de la continuidad
y de su integracion real dentro de la estrategia de
comunicacion.®

Desde el punto de vista narrativo, predominan los
mensajes de caracter institucional, técnico e infor-
mativo: participacion en ferias, anuncios corpora-
tivos, programas, colaboraciones o logros empre-
sariales. Se trata, por tanto, de una red funcional
para la actualidady la amplificacion de contenidos,
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pero menos utilizada para desarrollar relatos mas
explicativos o visuales. En este sentido, X conser-
va valor cuando se emplea de forma recurrente
y conectada con el debate sectorial, pero pierde
eficacia cuando se convierte en un canal reactivo
o0 abandonado.?®

Por lo tanto, podemos afirmar que X ocupa una
posicion intermedia dentro del mapa digital de la
industria de Defensa, ya que no tiene la centrali-
dad estratégica de LinkedIn, pero sigue siendo
una plataforma Util para la comunicacion inmedia-
ta, la cobertura en tiempo real y la proyeccion ins-
titucional de determinadas organizaciones.*®
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YouTube

YouTube representa uno de los espacios con ma-
yor potencial para la comunicacion de la indus-
tria espanola de Defensa, aunque su uso efectivo
es bastante mas desigual que en otras platafor-
mas. Su valor radica en la capacidad del formato
audiovisual para explicar tecnologias complejas,
mostrar capacidades industriales y traducir con-
tenidos técnicos a lenguajes mas comprensibles
y visuales.?3

Dentro del sector, YouTube se utiliza principalmen-
te para alojar videos institucionales, demostracio-
nes de producto, resimenes de ferias, entrevistas
técnicas y piezas corporativas. Cuando existe una
estrategia mas desarrollada, la plataforma permi-
te proyectar innovacion, credibilidad y capacidad
tecnoldgica con un nivel de profundidad dificil de
alcanzar en otras redes. Sin embargo, en una par-
te relevante de la muestra analizada, el uso del
canal sigue siendo discontinuo y funciona mas
como repositorio de materiales que como espacio
de comunicacion verdaderamente activo.
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Esta brecha entre adopcidny uso efectivo es signi-
ficativa. Aunque YouTube esta presente en buena
parte del sector, no siempre existe una frecuencia
de publicacidon que permita consolidar comuni-
dad, visibilidad o habito de consumo. Dado el con-
texto actual, en el que el video sigue reforzando su
peso en la comunicacion digital y en los procesos
de atenciony recuerdo, este margen de mejora re-
sulta especialmente relevante para una industria
con capacidades tecnoldgicas e industriales muy
visualizables.?*

La distribucion de suscriptores refleja también
una realidad desigual. El volumen agregado de au-
diencia se concentra en un nimero reducido de
perfiles, mientras que una parte significativa de
los canales mantiene comunidades mas modes-
tas. Esto sugiere que el rendimiento de YouTube
depende menos de la mera existencia del canal y
mas de la continuidad de publicacidn, la calidad
del contenidoy la capacidad de construir una pro-
puesta audiovisual reconocible en el tiempo.'®

Numero de suscriptores en YouTube segun tamafo de empresa (TOP 50 Defensa)

107.000

I 19.500

0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 300.000 350.000 400.000 450.000 500.000

B Pequeiias (31-50)

Medianas (11-30) M Grandes (1-10)

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de campo.
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Este comportamiento refuerza la idea de que You-
Tube sigue siendo una plataforma estratégica-
mente valiosa, pero todavia infrautilizada por una
parte del tejido empresarial analizado. Su poten-
cial no depende de la calidad formal de las piezas,
sino también de la posibilidad de explicar mejor
lo que hace el sector, como lo hace y por qué su
actividad resulta relevante.®

De este modo, YouTube aparece como un canal
especialmente Util para reforzar la dimensidn ex-
plicativa, visual y tecnoldgica de la comunicacion
digital de la industria de Defensa. Siempre y cuan-
do exista una estrategia mas constante, puede lle-
gar a convertirse en una herramienta de alto valor
reputacional y divulgativo, mientras que alli donde
la actividad sea residual, su funcién queda muy li-
mitada.'?
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Facebook

Facebook ocupa hoy una posicién mas secunda-
ria dentro de la comunicacion digital de la indus-
tria espafola de Defensa. Aunque mantiene una
presencia relevante en parte del sector, su papel
es claramente menos central que el de LinkedIn,
X o incluso YouTube. Se trata de una plataforma
donde conviven perfiles activos con otros de uso
residual y cuya relevancia parece estar mas vin-
culada a la inercia de estrategias multicanal ya
establecidas que a una apuesta prioritaria por el
canal.*®

En los casos en los que existe actividad, Facebook
se utiliza principalmente para difundir hitos cor-
porativos, contenidos institucionales, imagenes
de eventos, videos breves o mensajes de caracter
mas generalista. A menudo se trata de contenidos
reutilizados o adaptados desde otras plataformas,
sin una ldgica narrativa claramente diferenciada.
Esto no impide que siga siendo Util para determi-
nados publicos, pero si refleja que su peso estra-
tégico dentro del sector ha disminuido.

Este comportamiento encaja con las tendencias
generales del ecosistema digital, donde Facebook
conserva penetracion y volumen, pero pierde pro-
tagonismo relativo frente a otras redes en térmi-
nos de centralidad comunicativa, especialmente
entre audiencias mas jovenes o dinamicas de con-
sumo mas visuales.*®

Por lo tanto, Facebook se mantiene como un canal
complementario dentro del sector pero ya no cen-
tral. Su valor depende menos de la mera presen-
cia y mas de la capacidad de integrarlo de forma
coherente dentro de una arquitectura multicanal
mas amplia.?
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Instagram

Instagram ocupa una posicion intermedia dentro
del ecosistema digital del sector. Su implantacion
es menor que la de Linkedln, pero superior a la de
TikTok, y su valor reside sobre todo en la posibili-
dad de proyectar una dimensién mas visual, inno-
vadora y cercana de la actividad empresarial. Es
una plataforma especialmente interesante para
reforzar marca, mostrar entornos tecnoldgicos y
conectar con audiencias mas jovenes o mas ha-
bituadas al consumo de contenidos breves y vi-
suales.?*8

Sin embargo, el anadlisis muestra una realidad
desigual. En algunas empresas, Instagram forma
parte de una estrategia activa y visualmente cohe-
rente; en otras, la cuenta existe, pero la actividad
es mas intermitente o limitada a momentos pun-
tuales. Esto reduce su capacidad para consolidar-
se como un canal estable y hace que, en muchos
casos, funcione mas como escaparate ocasional
que como plataforma plenamente integrada en la
comunicacion corporativa.

La distribucion actual por empresas resulta es-
pecialmente significativa porque Instagram, por
su naturaleza visual, exige una continuidad y una
adaptacion formal mayores que otras redes si se
quiere aprovechar realmente su potencial.®

Desde el punto de vista narrativo, Instagram ofre-
ce una oportunidad clara para humanizar la co-
municacion, reforzar identidad visual y hacer mas
accesibles contenidos que en otros canales se
presentan de manera mas institucional o técnica.
A pesardeello, en el sector sigue predominando el
contenido ligado a productos, eventos, entornos
industriales o hitos corporativos, mientras que
los relatos mas humanos, explicativos o pensados
especificamente para la l6gica de la plataforma si-
guen teniendo un desarrollo menor del que cabria
esperar.?
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Esta plataforma refleja una fase de adopcion to-
davia incompleta, pero con un potencial eviden-
te. En los casos donde existe una estrategia mas
cuidada, la plataforma permite proyectar moderni-
dad, innovacion y cercania. Sin embargo, donde la
actividad es esporadica, su valor se reduce consi-
derablemente.>®

TikTok

TikTok tiene, por el momento, una presencia tes-
timonial dentro de la industria espafola de Defen-
sa. Su nivel de implantacion es muy reducido y no
permite hablar todavia de una adopcidn sectorial
significativa. Es evidente que no forma parte del
ntcleo habitual de la comunicacion digital de las
empresas analizadas, lo que indica que el sector
sigue percibiéndola como un canal lejano a sus
cddigos tradicionales o dificil de integrar en sus
dindmicas comunicativas actuales.?4®

No obstante, su escasa presencia no deberia lle-
var a descartarla sin mas. Las tendencias genera-
les del ecosistema digital muestran que TikTok ha
alterado la forma en que una parte relevante de los
usuarios, especialmente los mas jovenes, descu-
bre contenidos, consume informacion y se relacio-
na con formatos audiovisuales breves."?* Aunque
hoy no sea una plataforma central para el sector,
si representa un indicador de hacia dénde evolu-
cionan algunas ldgicas de comunicacién digital.

En el caso de la industria de Defensa, el reto no
pasa necesariamente por replicar de forma inme-
diata los codigos de TikTok, sino por entender qué
revela su crecimiento sobre las preferencias de
consumo de nuevas audiencias: mayor peso del
video corto, necesidad de captar atencion con ra-
pidez, importancia de la claridad narrativa y pre-
ferencia por formatos mas directos y comprensi-
bles.2
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5.

Patrones, retos y
aprendizajes en
comunicacion digital.
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PATRONES, RETOS Y APRENDIZAJES

EN COMUNICACION DIGITAL

El analisis realizado permite identificar una serie
de patrones comunes en la forma en que la in-
dustria espafola de Defensa esta abordando su
comunicacion digital. Mas alla de las diferencias
entre companias, la radiografia del sector muestra
una evolucion clara: la presencia en redes socia-
les se ha generalizado y la comunicacién digital
ha dejado de ser una excepcion para convertirse
en una practica cada vez mas habitual. Sin em-
bargo, esa implantacion no siempre va acompa-
fRada del mismo grado de madurez estratégica,
continuidad o adaptacidén a las dinamicas propias
de cada plataforma. En conjunto, el sector se en-
cuentra en una fase de consolidacion, ya que ha
avanzado de forma notable, pero todavia presenta
margenes de mejora evidentes en planificacion,
narrativa y profesionalizacion.®®

5.1 De la presencia digital a la madurez
estratégica

Uno de los aprendizajes mas claros del analisis es
que la presencia en redes sociales ya no consti-
tuye, por si sola, un factor diferencial. La mayoria
de las empresas analizadas ha asumido la necesi-
dad de estar presente en el entorno digital, pero el
grado de aprovechamiento de esa presencia sigue
siendo desigual. En algunos casos, las redes for-
man parte de una légica estructurada de comuni-
cacion, con continuidad, coherencia y adaptacion
al canal; en otros, operan todavia como escapa-
rates puntuales o como prolongacion secundaria
de la actividad corporativa. Esta diferencia sugie-
re que el principal cambio pendiente en el sector
no tiene tanto que ver con la apertura de perfiles
como con la consolidacién de una mirada mas es-
tratégica sobre la comunicacion digital.3®

5.2 La continuidad sigue siendo la principal
brecha

El analisis pone de manifiesto una diferencia re-
levante entre estar presente y mantener una ac-
tividad sostenida. Aunque la implantacion digital
del sector es elevada, la continuidad en la publi-
cacion sigue siendo uno de los principales pun-
tos de friccion. En una parte significativa de la
muestra, la actividad se concentra en torno a hitos
concretos como ferias, contratos, presentaciones
o eventos, lo que genera largos periodos de si-
lencio y dificulta la construccidon de una narrativa
reconocible. Frente a ello, los perfiles que mues-
tran una mayor regularidad proyectan una imagen
de mayor solidez, refuerzan mejor su visibilidad
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y consiguen articular un relato mas estable en el
tiempo. Este patrén coincide con los estudios mas
recientes sobre rendimiento y comportamiento de
marcas en redes, que siguen senalando la regula-
ridad como una variable relevante para sostener
presencia, aprendizaje y reconocimiento."®

5.3 Cada plataforma cumple una funcidn distinta
dentro del ecosistema

Otro de los hallazgos principales es que las distin-
tas redes no desempenan el mismo papel dentro
de la comunicacion digital del sector. LinkedIn se
ha consolidado como la plataforma mas estable y
estructural, especialmente en todo lo relacionado
con reputacién corporativa, visibilidad profesional,
innovacion, talento y relacion con stakeholders. X
aparece mas vinculada a la actualidad, la cober-
tura de eventos y la amplificacion institucional.
YouTube destaca como canal con gran potencial
explicativo y audiovisual, aunque con un nivel de
aprovechamiento desigual. Instagram ofrece una
via relevante para reforzar dimension visual, iden-
tidad de marcay cercania, mientras que Facebook
mantiene un papel mas complementario y TikTok
sigue situandose en una posicidn todavia inci-
piente. Esta diferenciacion confirma que el sector
estad operando ya, aunque de forma desigual, con
una légica de ecosistema en la que cada plata-
forma responde a cddigos, audiencias y objetivos
distintos.246

5.4 Predomina una comunicacion mas
descriptiva que explicativa

Desde el punto de vista del contenido, el anali-
sis muestra que buena parte de la comunicacidn
del sector sigue siendo mas descriptiva que ex-
plicativa. Predominan los mensajes centrados en
productos, capacidades, participacion en ferias,
anuncios corporativos o hitos institucionales,
mientras que tienen menos peso los contenidos
que aportan contexto, traducen el valor de la tec-
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nologia a un lenguaje accesible o explican con
claridad el impacto de la actividad industrial. Esta
tendencia limita la capacidad de conectar con
publicos no especializados y reduce el potencial
de la comunicacion digital como herramienta de
comprension social. En un ecosistema en el que
los usuarios recurren a las redes no solo para inte-
ractuar, sino también para informarse, entender la
actualidad y seguir la actividad de organizaciones
y marcas, esta brecha adquiere una especial rele-
vancia.*®

5.5 La dimensiodn visual y audiovisual gana peso,
pero su aprovechamiento sigue siendo desigual

Otro patrén especialmente visible es el peso cre-
ciente de los formatos visuales y audiovisuales en
la construccion de la presencia digital. Allidonde |a
comunicacion aparece mas desarrollada, se apre-
cia una mayor coherencia grafica, un mejor cuida-
do de la identidad visual y un uso mas frecuente
de videos, piezas breves, portadas homogéneas o
recursos visuales adaptados a cada red. En cam-
bio, en otros casos predominan todavia imagenes
funcionales, fotografias de eventos sin una 16gi-
ca visual reconocible o materiales reutilizados sin
una adaptacion clara al canal. Esta diferencia no
es menor, debido a que en plataformas cada vez
mas dominadas por el contenido visual, la forma
en que se presenta la informacion influye de ma-
nera directa en la percepcidn de profesionalidad,
claridad y credibilidad."??

5.6 Las personas y el ecosistema aparecen, pero
todavia con un papel limitado

El andlisis sugiere también que la comunicacion
del sector sigue apoyandose sobre todo en una
narrativa institucional y tecnoldgica, mientras que
otros elementos con alto potencial reputacional
tienen todavia una presencia mas limitada. Es el
caso de los contenidos centrados en las personas,
ya sean equipos, profesionales, conocimiento in-
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terno, cultura corporativa, y de aquellos que refle-
jan de forma mas clara la relacion de las empresas
con su ecosistema institucional, industrial y de
innovacion. Cuando estos elementos aparecen,
contribuyen a humanizar la comunicacion, ha-
cer mas visible la dimension colectiva del sector
y reforzar la conexidon con audiencias externas. Su
menor peso indica que sigue existiendo margen
para enriquecer el relato digital de la industria mas
alla del producto o del hito corporativo puntual.™®

5.7 La comunicacion digital se proyecta ya como
un activo reputacional de medio plazo

En general, el andlisis permite extraer un aprendi-
zaje de fondo. Lacomunicacion digital del sectorya
no puede entenderse Unicamente como una capa
instrumental o tactica, sino como una dimensidn
cada vez mas vinculada a reputacion, legitimidad
y proyeccion publica. La forma en que las empre-
sas de Defensa se presentan en el entorno digital
influye en como se perciben sus capacidades, su
papel industrial, su contribucion tecnoldgica y su
relacion con la sociedad. En ese sentido, el sector
ha avanzado de forma visible, pero alin se encuen-
tra en un punto intermedio entre la implantacion
y la plena madurez. El reto no es solo comunicar
mas, sino comunicar con mayor coherencia, conti-
nuidad y capacidad explicativa.®®
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DECALOGO DE BUENAS PRACTICAS PARA LA
COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA

A partir del analisis realizado, este informe propone un decélogo de buenas préacticas para reforzar la
comunicacion digital de las empresas de Defensa en Espafa. No se trata de un modelo Unico ni de una
receta cerrada, sino de un marco orientativo que recoge aprendizajes aplicables al conjunto del sectory
que puede adaptarse a la realidad, el tamarfioy los objetivos de cada organizacién. Su propdsito es ofrecer
una guia Util, practica y accionable para avanzar hacia una comunicacion mas profesional, coherente y

eficaz.

1 «

2 ®

LA COMUNICACION DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE DEFENSA EN ESPANA:

La comunicacion digital debe formar parte de la estrategia corporativa,
no ser una actividad accesoria.

La comunicacion en redes sociales no puede entenderse como una tarea secunda-
ria ni como un ejercicio puntual vinculado solo a momentos de visibilidad. Para que
resulte eficaz, debe estar conectada con la estrategia general de la empresa, con
sus prioridades corporativas y con su posicionamiento institucional e industrial.
Integrarla en la visidon global de la organizacidn permite comunicar con méas cohe-
rencia, anticipacion y sentido.

Estar presente no es suficiente: la continuidad es clave.

Abrir perfiles en redes sociales es solo el punto de partida. Lo que marca la dife-
rencia es la capacidad de sostener una presencia regular, reconocible y ordenada
en el tiempo. La continuidad permite reforzar visibilidad, construir narrativa y evitar
que la comunicacidon dependa Unicamente de hitos aislados. Una actividad estable
transmite mayor solidez que una presencia intermitente o reactiva.
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LinkedIn debe ser el eje central de la comunicacion profesional.

Dentro del ecosistema digital actual, Linkedln se ha consolidado como la plata-
forma mas adecuada para la proyeccion corporativa, la visibilidad institucional, la
relacion con stakeholders y la atraccion de talento. Para las empresas de Defensa,
representa el espacio mas natural para articular una comunicacion profesional
sodlida, conectar con su entorno y trasladar con claridad su propuesta de valor.

La comunicacion debe explicar, no solo mostrar.

No basta con publicar imagenes de productos, ferias, instalaciones o hitos corpo-
rativos. Comunicar bien implica contextualizar, traducir, aportar sentido y ayudar a
comprender qué hace laempresa, por qué es relevante y cual es su contribucidn. En
un sector técnico y especializado como el de la Defensa, la capacidad de explicar
con claridad es una parte esencial de la comunicacion.

El contenido audiovisual es una herramienta estratégica,
no un complemento.

El video, la animacion, los formatos breves y los recursos visuales permiten hacer
mas accesibles capacidades complejas y proyectar mejor el valor tecnoldgico e
industrial de las compafiias. El contenido audiovisual no debe entenderse como un
anadido estético, sino como un instrumento clave para captar atencion, facilitar
comprension y reforzar la profesionalidad de la comunicacion digital.

La identidad visual refuerza la credibilidad.

La coherencia grafica transmite orden, solidez y profesionalidad. Cuidar la calidad
de las imagenes, mantener una linea visual reconocible y adaptar el contenido a
los cddigos de cada plataforma contribuye a reforzar la percepcion de marca. En
entornos digitales saturados, una identidad visual consistente no solo mejora la
presentacion del contenido, sino también su credibilidad.

El rigor técnico es compatible con un lenguaje accesible.

La complejidad del sector no debe traducirse en una comunicacion cerrada o dificil
de seguir. Es posible mantener el rigor, la precision y la seriedad sin renunciar a un
lenguaje claro, comprensible y bien estructurado. Hacer accesible la informacién
no implica simplificar en exceso, sino comunicar de forma que mas publicos pue-
dan entender el valor de lo que hace la empresa.
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Las personas también forman parte del relato.

La comunicacion digital gana fuerza cuando no se limita a mostrar productos o
actividad corporativa, sino que incorpora también a quienes hacen posible esa rea-
lidad: profesionales, equipos, conocimiento interno, cultura organizativa y talento.
Incluir a las personas en el relato ayuda a humanizar la comunicacion, proyectar
cercaniay reforzar la conexion entre empresa, tecnologia e impacto real.

Comunicar es también relacionarse con el ecosistema institucional
e industrial.

Las redes sociales no son solo un canal de difusidn, sino también un espacio de
relacion con otros actores del sector. Instituciones, socios industriales, programas
europeos, asociaciones, ferias y foros especializados forman parte del entorno en
el que operan las empresas de Defensa. Una comunicacidon conectada con ese
ecosistema refuerza posicionamiento, visibilidad y capacidad de interlocucion.

La comunicacion digital es una inversion reputacional a medio plazo.

Los resultados de la comunicacion no siempre son inmediatos ni se traducen en
métricas de corto plazo. Su valor reside también en la construccion progresiva
de reputacion, legitimidad, reconocimiento y confianza. En un sector como el de
la Defensa, donde la comprension social importa cada vez maés, la comunicacién
digital debe entenderse como una inversion sostenida en posicionamiento y pro-
yeccion publica.
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CONCLUSIONES: COMUNICAR MEJOR LA DEFENSA
COMO UNA OPORTUNIDAD ESTRATEGICA

La industria espafola de Defensa ha avanzado de
forma notable en su presencia digital en los ulti-
mos afos. El andlisis realizado muestra que las re-
des sociales han dejado de ser un espacio ajeno o
secundario para convertirse en un canal cada vez
mas integrado en la comunicacién del sector. Sin
embargo, este progreso no es homogéneo ni su-
ficiente por si solo. Persisten margenes claros de
mejora en aspectos como la planificacion, la con-
tinuidad de la actividad, la adaptacion a cada pla-
taforma y la incorporacion de un enfoque verda-
deramente estratégico en la comunicacion digital.

En este nuevo contexto, comunicar bien la De-
fensa no debe entenderse Unicamente como una
cuestion de visibilidad. Supone una oportunidad
estratégica vinculada a la reputacion, la legitimi-
dad social y la capacidad de explicar con mayor
claridad la contribucion del sector a la seguridad,
la innovacion, el empleo y el desarrollo industrial.
La comunicacion digital puede desempenar un
papel decisivo a la hora de acercar esta realidad
a publicos mas amplios, reforzar la comprensién
social del sector y construir un relato mas sdlido
sobre su funcidén en un entorno internacional cada
vez mas exigente.

El informe pone de manifiesto, ademas, una reali-
dad de fondo. Muchas empresas del sector cuen-
tan con capacidades tecnoldgicas e industriales
de primer nivel que no siempre se reflejan de ma-
nera adecuada en su comunicacion digital. Existe,
por tanto, una brecha entre el valor real de muchas
de estas companias y la forma en que ese valor
se proyecta en el entorno digital. Reducir esa dis-
tancia exige no solo mayor actividad, sino también

mas coherencia narrativa, mas capacidad explica-
tiva y un mejor aprovechamiento de los formatos y
plataformas disponibles.

Avanzar hacia una comunicacion mas profesional,
coherente y adaptada a la realidad de cada em-
presa requiere enfoque estratégico, conocimiento
del sector y una comprension precisa de las di-
namicas propias del entorno digital. No todas las
organizaciones parten del mismo punto ni necesi-
tan recorrer el mismo camino, pero si comparten
un mismo reto, comunicar mejor para proyectar
mejor lo que son, lo que hacen y lo que aportan.
En ese recorrido, la comunicacion deja de ser un
complemento y pasa a consolidarse como una
herramienta relevante para fortalecer el posicio-
namiento y la proyeccion publica de la industria
espanola de Defensa.
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