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{ wmmunity managers por un cuatrimestre.
Aprendiendo a gestionar la reputacién online de la
Atademia General Militar

S Herndndez Corchete
i Universitario de la Defensa de Zaragoza

I Introduccién

i1 tirado en Ingenieria de Organizacién Industrial (Perfil Defensa) que
inprte el Centro Universitario de la Defensa de Zaragoza —adscrito a
Is Universidad de Zaragoza y ubicado en la Academia General Militar
| ALiM )~ estd dirigido a proporcionar a los futuros oficiales del Ejército

i lierra (ET) la formacion requerida para la direccién y gestion de la
¢l institucién militar en todas sus dreas funcionales, desde la produc-
Lo, I logistica, la calidad o los recursos humanos hasta la innovacién o
I4 uimunicacién, cuya ensefianza se lleva a cabo en la asignatura optativa
1 vinunicacién Corporativa.

I sta materia, impartida en 4.2 curso a los alumnos de las Especialidades
Funidimentales de Infanteria y Caballeria dentro del médulo de Recursos
Hiumanos, tiene como objetivo la formacién tedrico-prictica de los
Wlvireces en el 4mbito de la comunicacién institucional, una funcién
directiva que se considera clave para la gestién estratégica de uno de
I activos intangibles mds importantes con los que cuenta hoy en dia
‘unliuier organizacion, la reputacion, ya que supone el reconocimiento
i parte de sus stakeholders o pablicos de interés internos y externos
¢ 1 comportamiento corporativo excelente y comprometido capaz
e penerar en ellos actitudes de apoyo para la consecucién de sus fines
LUl porativos.

ado que al abordar la comunicacién institucional desde un punto
i vinta estratégico, y no meramente técnico, al comienzo de cada nue-
L curso se percibe entre el alumnado un cierto escepticismo de partida
ieapecto a la utilidad de las ensefianzas de Comunicacién Corporativa
juii su desempefio profesional, en especial durante los primeros em-
pleon de teniente y capitdn, en el curso 2018-2019 se decidi6 poner en
wuicha una experiencia de innovacién docente que consiguiera que los
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futuros egresados experimentaran en primera persona antes de salir
de la academia la necesidad que tienen las instituciones encargadas de
la Defensa de gestionar de modo proactivo su reputacién para el cum-
plimiento de sus objetivos, al tiempo que adquirfan los conocimientos
¥ las destrezas necesarias para llevar a cabo dicha gestion en un futuro
mds o menos inmediato y desarrollaban su interés y motivacién por
la asignatura.

Considerando que, junto al uso meramente social como espacio y

via de comunicacién, informacién y entretenimiento, la redes socia-

les poseen un enorme potencial educativo, refrendado, ademis, por
la actitud favorable de los estudiantes a su uso académico (Espuny,
Gonzélez, Lleixa y Gisbert, 2011), y que, como sefiala Ferrés (2008), en
su aplicacion did4ctica el docente debe centrarse también en potenciar
los aspectos que los alumnos han de sopesar dentro del campo al que
pertenecen sus estudios, para conectar el universo vital y profesional
de los futuros oficiales con el de la citada asignatura la experiencia
de innovacién docente buscé la sinergia entre la comunicacién cor-
porativa, las redes sociales y la organizacién a la que aquellos perte-
necian: la Academia General Militar. En este sentido, se centré en la
ensefianza-aprendizaje de la gestién de la reputacién online de este
centro de formacién militar —aspecto especialmente critico, ya que en
el entorno digital «la construccién de la reputacién no es un monopolio
de la organizacién, sino que se configura a partir de los mensajes que
cualquiera puede lanzars (Leiva-Aguilera, 2012: 8)—, y consistié en
convertir a los ror alumnos participantes en los community managers
de la AGM durante un cuatrimestre, haciendo responsable a cada uno
de tres publicaciones en la cuenta de Twitter @comcorpCUD, creada
ad hoc para la materia.

2. Marco feérico

En los dltimos afios, las redes sociales, entendidas en sentido amplio
como aquellas plataformas de Internet que permiten a personas y or-
ganizaciones con intereses comunes reunirse en torno a comunidades
virtuales para relacionarse y compartir informacién, se han erigido
como una herramienta capaz de hacer frente a los desafios de Ia ense-
fianza universitaria dentro del actual contexto del espacio europeo de
educacién superior, ya que, ademis de ser un medio de comunicacién
muy extendido entre los jévenes, desde un punto de vista pedagdgi-
co incentivan el rol activo de los alumnos a la hora de adquirir las

competencias establecidas en su titulacién, al favorecer el intercambio
de informacién, fomentar el autoaprendizaje y el trabajo en equipo,
intensificar la comunicacién y la retroalimentacién, facilitar el apren-
dizaje constructivista y colaborativo y promover el contacto con ex-
pertos (Gémez, Roses y Farias, 2012).

No obstante, si bien algunos autores han demostrado la mayor in-
leractividad entre los alumnos y con el profesor que propician las ci-
tadas redes sociales frente a otras herramientas de la Web 2.0 como,
por ejemplo, los foros (Gémez, Palomares y Pino, 2010), asi como la
contribucién a su implicacién en el aprendizaje e incluso a la mejora de
las calificaciones (Junco, Heibergert y Loken, 2011), otros han advertido
del todavia limitado uso académico que de estas hacen los universita-
rios (Gémez, Roses y Farias, 2012; Gonzilez, Lleixi y Espuny, 2016). En
¢ste sentido, el alto consumo de contenidos en redes no garantiza por
vl mismo que los estudiantes puedan desarrollar a través de ellas nuevos
onocimientos, ya que este hecho requiere, ademds de entrenamiento en
¢l aprendizaje del uso de Ia tecnologia y su aprovechamiento (Villanueva
y Casas, 2010), una planificacién y orientacién por parte del docente,
porque «no se trata tanto de trasladar el contenido de la asignatura a la
red social, sino de acercar la asignatura a los alumnos a través de la red
social» (Mendiguren, Meso y Pérez, 2012: 118).

A partir de tales premisas, y teniendo en cuenta que, a diferencia de
otras experiencias docentes con redes sociales (Alvarez-Flores v Niifiez,

w013; Lépez y Tascon, 2013; West, Moore y Barry, 2015), esta no perse-

jiia solo hacer un uso instrumental de ellas para facilitar el aprendizaje
(e los alumnos, sino, sobre todo, uno profesional para desarrollar su
‘ompetencia comunicativa digital, especialmente en el 4mbito corpo-
litivo y, en concreto, en el de la reputacién, se opté por utilizar Twitter
como herramienta docente, porque este servicio de microblogging es uno
e los mds empleados por las empresas y las instituciones para gestio-
I su reputacion corporativa, ya que permite conectar directamente
ton los piblicos de interés con mayor poder de influencia, los medios
(e comunicacién, lo que posibilita crear un flujo de informacién entre
tstos y las organizaciones que facilita la amplificacién del impacto de
los contenidos publicados.

No obstante, en dicha eleccién también se tuvieron en cuenta motiva-
vlones précticas, como la popularidad de Twitter —a pesar del aumento
(e Ia tasa de abandono entre los jévenes en los tltimos afios en favor de
Instagram, WhatsApp y YouTube-, la simplicidad de su uso y su cardcter
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no invasivo (De Haro, 2010). Por otra parte, desde una perspectiva més
did4ctica, también se valoraron la forma en la que se establecen las rela-
ciones entre los usuarios, ya que, al tratarse de una red de informacién
abierta y no requerirse una relacién de amistad para interactuar con
otros, se puede contactar con especialistas en determinados temas y ac-
ceder en todo momento a informacién actualizada sobre el objeto de
estudio (Clarke y Nelson, 2012), la limitacién en el miimero de caracteres
de los mensajes, que, ademds de desarrollar la capacidad de sintesis del
alumno, permite una comunicacién mds fluida con el profesor (Chen y
Chen, 2010), llevindola m4s alld de los limites del aula (Helvie-Mason
y Edwards, 2010), o su facilidad para compartir informacién (Garcia,
De la Morena y Melendo, 2012; Grace, Hoffman y Borengasser, 2013)
y para la colaboracién (Mercier, Rattray y Lavery, 2015), gracias a las
mejoras introducidas en aspectos como la busqueda y el etiquetado, que
no estaban contempladas en su origen y que, desde su incorporacién,
han propiciado la construccién de comunidades, también académicas
(Lewis y Rush, 2013).

3. Desarrollo
La experiencia Community managers por un cuatrimestre. Aprendiendo
a gestionar la reputacién online de la Academia General Militar reu-
ni6 en el primer cuatrimestre del curso 2018-2019 a los 101 alumnos de
Comunicacién Corporativa —distribuidos fisicamente en dos grupos o
secciones para las clases magistrales— en una tinica aula virtual: la cuenta
docente @comcorpCUD. Esta se creé unos dias antes del comienzo del
curso para que sirviera de repositorio virtual de todos los tuits que los
alféreces habrian de publicar desde su nuevo rol de responsables de la
gestién y el desarrollo de la comunidad digital de la marca AGM, y se
configuré de modo privado para poder realizar la labor de tutorizacién
virtual en un contexto reservado solo para ellos.

Los objetivos especificos que se perseguian con esta experiencia eran
los siguientes:

1. Lograr que los alumnos advirtieran la importancia que, desde un
punto de vista reputacional, tiene para las organizaciones comuni-
car su identidad corporativa a través de las redes sociales.

2.Provocar la reflexién de los futuros oficiales del Ejército de Tierra

sobre la conveniencia de que la Academia General Militar disponga
de perfiles oficiales en los principales medios sociales —ya que enla

actualidad no los tiene- y sobre el contenido corporativo que seria
oportuno difundir en ellos para construir una reputacién alineada
con sus metas institucionales.

3.Conseguir que los alféreces aprendieran a usar de un modo profe-
sional las redes sociales, en particular Twitter, siendo conscientes de
la responsabilidad que conlleva gestionar mediante la comunicacién
corporativa la reputacién online de cualquier entidad.

4.Incentivar a los estudiantes a examinar y valorar con criterios pro-
fesionales la comunicacién corporativa que marcas e instituciones
-sobre todo, las encargadas de la Defensa— llevan a cabo a través
de los medios sociales.

5.Procurar que los discentes desarrollaran el pensamiento critico y Ia
creatividad, alentados por la posibilidad de conocer el trabajo de sus
compafieros e interactuar con él de manera paralela a la elaboracién
de sus propias publicaciones.

El primer dia de clase se comunicé a los estudiantes la existencia de
(eomeorpCUD y se les inst6 a que, durante la primera semana del curso,
w creasen un perfil piiblico en Twitter de alumnos de Comunicacién
(lorporativa y solicitaran seguir la cuenta administrada por la profesora.
)¢ ese modo, esta también comenzaria a seguirlos para supervisar sus
publicaciones y retuitearlas para fomentar el aprendizaje colaborativo
v, a4 su vez, aquellos tendrian acceso a sus comentarios y correcciones

puesto que los tuits protegidos solo pueden verlos los seguidores— y a
los trabajos de todos sus compafieros.

Iin esa primera clase, los alféreces también conocieron los objetivos,
i metodologfa y los criterios de evaluacién de la experiencia. A lo largo
(el primer cuatrimestre, debian redactar y publicar en su cuenta con-
lipurada para la asignatura tres tuits para dar a conocer la identidad
corporativa de la Academia General Militar a sus principales publicos de
interés. El enfoque adoptado en dichas publicaciones sociales no podia
ser, por lo tanto, el de mero alumno del centro de ensefianza militar,
sino que debia ser uno profesional, en concreto el del hoy inexistente
community manager de la AGM.

Respecto al contenido, aunque se les dio libertad para que disefia-
rin la estrategia creativa y fijaran la agenda de los mensajes que a la
Academia General Militar le podia interesar comunicar en Twitter
para alcanzar sus propdsitos institucionales, cada uno de los tuits
debia girar en torno a uno de estos aspectos: el primero, sobre la
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filosofia corporativa de La General, es decir, sobre su mision, vision
y valores; el segundo, sobre su quehacer formativo; y el tercero, sobre
un evento organizado por la academia o en el que esta participase
de modo institucional entre octubre y diciembre de 2018. Ademds,
debian contener fotografias o videos; incorporar los respectivos has-
htags #Tuitldentidad, #TuitFormacién y #TuitEvento; citar la cuenta
@comcorpCUD para advertir ala profesora de su publicacién e incluir
otras etiquetas, menciones o enlaces que se consideraran oportunos
para, al menos teéricamente, dotar de mayor alcance a las publica-
ciones y poder medir la influencia entre sus usuarios. Por lo tanto,
conforme a tales directrices, los criterios de evaluacién contemplaron
la originalidad, relevancia y adecuacion de los mensajes para cumplir
los fines corporativos, el correcto uso de la gramitica y la ortografia
y del lenguaje de Twitter y la calidad, pertinencia y caricter inédito
de las imégenes o los videos adjuntados.

Ademis, antes de que los alumnos comenzaran a trabajar se les
facilité el marco teérico necesario para llevar a cabo la citada expe-
riencia docente; se los invit6 a seguir las cuentas de Twitter de las
principales instituciones espaiiolas responsables de la Defensa para
que hallaran inspiracién acerca del tratamiento que recibe en ellas
el servicio que prestan las Fuerzas Armadas y se les proporcionaron,
acompariadas de ejemplos de distintas entidades, una serie de oriens
taciones para publicar en dicha red contenidos de un modo reflexivo
y profesional.

Por otra parte, a medida que los estudiantes iban publicando
tuits, la profesora los iba retuiteando desde @comcorpCUD aler«
tada por las notificaciones que le llegaban al tener estos que hacer
mencién a dicho perfil en sus publicaciones. Al darles visibilidad d
este modo, todos los alumnos, como seguidores de la cuenta docente,
podian conocer el trabajo de sus compafieros, para no repetir los
temas o tratar de proporcionarles un encuadre diferente, valorarlo;
y, sobre todo, aprender de él, porque, ademds de que los tuits ajenos
podian estimular por si mismos la propia creatividad, la profesori
aprovechaba su republicacién para comentar los aciertos o los as:
pectos mejorables que presentaban —sobre todo, en los primeros—,
de manera que en las siguientes publicaciones sus autores pudier
corregir los errores cometidos.

Transcurridos los tres meses a lo largo de los que se extendid Ii
experiencia, los 303 tuits publicados y agrupados en tres bloques :

(ravés de los citados kashtags dejaban entrever, por un lado, la comu-
nidad social que los estudiantes debian reunir en torno a"la marca
AGM y, por otro, las principales ideas fuerza sobre las que habian de
construir la reputacién online del centro de ensefianza militar en el
lipso temporal marcado.

I{:.:specto a la comunidad perfilada, como muestran los siguien-
tes e |cmp]0§, englobd, conforme a lo que era preceptivo, tanto a los
jovenes aspirantes a ingresar en la academia (Figura 2), como a los
/Iragozanos y aragoneses cuya tierra acoge en su seno a la institucién
(Figura 3) y al conjunto de la sociedad espafiola, que es la beneficiaria
lirecta de la defensa y la seguridad que prestan los oficiales formados

i clla (Figura 1).
® @ALUMNO1_GRUPO2 .25 nov. 2018 g
& Lz Aczdemiza General Mifitar 2: el crisol donds los futuros oficiales del Ejército de

Tierra y de Iz Guardia Cvil forjan su &spiritu, cusrpo y mente. Mas de 23000
c.'imles nan pazado por iz con &l fin de ofrecer el mejor servicio a Ezpafia.

omeorpCUD #Tul tidad

Q a1 L 1 M

Fyura 1. Sociedad espafiola.




@ALUMNOL GRUPOL - 16 dic, 2018 & Por otra parte, los tuits relativos a la filosofia corporativa y a la

El préximo 21 de diciembre se celebra en la #AGM el acto de entrega de labor educativa de La General también lograron reflejar, como se
Nombearnertas de Alicees a los Codetes pertonaciontes o Cuspo de Tnenlaras aprecia en las Figuras 4 y 5, la identidad corporativa de la AGM como
Politécnicos. jQuieres saber mas acerca de su labor en el #ET y de cdmeo ingresar? 5 e : i Tk

bitly/2QBKaCl @comeorpCUD #TuitEvento un centro de ensefianza militar de excelencia, cuyo objetivo es poner

al servicio de Espafia oficiales dotados de una excelente formacién
multidisciplinar, de caricter técnico, cientifico y humanistico, asi
como de una esmerada preparacién tictica y también fisica y de una
solida base moral, no solo para gestionar el dia a dia de las unidades,
sino también para liderar equipos y tomar decisiones dificiles en las
complejas e inciertas operaciones en el exterior en las que participa
¢l Ejército de Tierra.

Durante su paso per la #AGM, todos los cadetes reciben una amplia formacion
moral, técnica y fisica, con el cbjetivo de dar al @EjercitoTierra oficiales aitamente
cualificados.

g @ALUMNO3_GRUPO2 | 134i 2013 v

W8l: Aiférez de #Infanteria dirigiendo un ejercicio de tiro con pistola.
#TuitFormacion @comcorpCUD

Q 1 91 )

Figura 2. Futuros alumnos.

f n  @ALUMNOZ2_GRUPOZ2 .9 oct. 2018 ~
Pasa un buen rato estos #Pilares2018 con nuestros cadetes de la #AGM y
personal docente del @CUDZaragoza en el pabelldn de las #FAS de la

@feriadezaragoza . Lanzamiento de granada, simulador de tiro con fusil,
experimentos cientificos... jNo te lo pierdas!#TuitEvento @comcorpCUD

Q : ) 5 9 |

o 12 @s [}

Figura 3. Comunidad aragonesa. Vigura 4. Formacién integral.




@ALUMNO 4_GRUPO2 - 6 noy, 2018 :
Disciplina, confianza, valentia y espiritu de superacién son algunos de los #valol
que los alféreces de la #AGM_ET aprenden cada dia en sus clases de equitacion,
cuyo fin es formarse como oficiales con capacidad de liderar y tomar decisiones,
=
#Tuitldentidad
@comcorpCUD
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Figura 5. Liderazgo.

Por tiltimo, los etiquetados con el hashtag #TuitEvento resultaro
ser una buena sintesis de las principales actividades institucionales con
las que la Academia General Militar traté de proyectar su identidad
corporativa y difundir la cultura de Defensa a la sociedad aragonesa
durante el dltimo trimestre de 2018, Entre ellas destacaron, por ejemplo,
Su participacién en la ofrenda a la Virgen del Pilar con motivo de lag
fiestas patronales (Figura 6) o la organizacién de un acto de rejura de
bandera (Figura 7) y del tradicional Concierto de Navidad celebrado a
beneficio de Ia Santa y Real Hermandad de Nuestra Sefiora del Refugio
y Piedad de Zaragoza.

1 v
ALUMNOS_GRUPO2 ' 14 oct. 2018 '
e La #AGM acompafia a los ciudadanos de #Zaragoza en una #0frendaDeFlores a

la Virgen del Pilar de récord! Mdsica y bailes tradicionales, buen ambiente y
: A % 4T uitEvent
muchas flores en la #PlazaDelPilar ;El afio que viene te animas? * #TuitEvento

:""y..i

@comcorpCUD

Q 2 L |

Fiyura 6. Ofrenda a la Virgen del Pilar.

'

ALUMNO2_GRUPO1 - 29 oct. 2018 ‘ 3
La gﬁ\:ademiaGenemiMiiitar sortea dos invitaciones para que puedas vivir con los

#cadetes un #ActoMilitar de #RejuraDeBandera el Sabado #24NOV;iNo te lo _
pierdas y sigue los pasos de la imagen a través de @ MADOC_ET para conseguir la
tuya! #TuitEvento @comcorpCUD @heraldoes

&
-

9 1

Vgura 7. Rejura de bandera.
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4. Resuliados

A pesar de que, a la luz de los ejemplos expuestos, el resultado global de
la experiencia de innovacién docente fue bastante satisfactorio, tras su
conclusién —y una vez conocida la calificacién por parte de los estudian-
tes—, se dio la oportunidad a quienes lo desearon de evaluar su propio
proceso de aprendizaje a través de un breve y anénimo formulario de
Google Forms. Este consté de cinco preguntas cerradas, que giraron en
torno a la consecucién de los principales objetivos, con tres opciones d¢
respuesta: «Si», «No» y «No sabe/No contestas. Ademads, dicho formu-
lario ofrecié a los discentes la posibilidad de matizar sus contestacio:
nes en un apartado abierto de comentarios u observaciones. De los 101
alumnos que componian la muestra total de la encuesta completaron ¢l
cuestionario 54 (53,46 %). Sus respuestas a cada una de las cuestiones §¢
recogen en la Tabla 1:

RESPUESTAS
Si No

PREGUNTAS

1. iLe ha ayudado esta experiencia a valorar en mayor
medida la importancia de difundir la identidad corporativa
de una organizacion o través de los redes sociales?

2. ¢Le ha ayudado esta experiencia a ser consciente de la
responsabilidad que supone gestionar la reputacién online
de una organizacion?

3. iLe ha ayudado esta experiencia o conacer mejor como
uiilizar el lenguaje de los redes socioles para la gestidn
estratégica de la reputacion online de una organizacion?
4. iPoder ver e interaciuar con los fuifs publicados por sus
compaiieros ha favorecido su aprendizaje y creatividad?

5. Después de realizar la priictica, ;considera que lo AGM
mejoraria su imagen y repulacion corporativas si dispusie-
ra de cuentas en los principales redes socioles?

85,2% 11,1%

85,2% 1,1% 37%

172% 241% 37 %

64,8 % 8% 74%

88,9 % 37% T4%

Tabla 1. Respuestas de los alumnos al cuestionario de evaluacién de la experiencia docente.

Como se puede observar, la calidad general de los ejercicios tuvo su
correspondencia con la valoracién positiva que hicieron la mayoria de
los participantes del aprendizaje obtenido en la experiencia de inno-
vacién docente. Son especialmente significativos los altos porcentajes
logrados en las preguntas 1, 2 y 5 y, aunque en menor medida, también

i1t la 3, ya que, ademds de refrendar de alguna manera el acierto metodo-
loprico de la propuesta formativa, avalan la consecucién de su principal
uhjetivo: concienciar a los futuros oficiales de la importancia de que las
instituciones responsables de la Defensa construyan su reputacién online
| través de la comunicacién corporativa.

e hecho, en el apartado de comentarios y observaciones —que se
Iitrio con 13 respuestas— varios estudiantes aprovecharon para insistir
1 la conveniencia de que la Academia General Militar proyectara su
ilentidad corporativa a través de las redes sociales, ya que, como ponia
il relieve uno de ellos, «esta institucion educa e instruye a jovenes, por
I que seria de gran utilidad que quienes tienen que decidir acerca de
(1 futuro profesional pudieran tener una imagen de la Academia mis
(vreana a través de su actividad cotidianas. Ademds, otros corroboraron
i1 ¢l tanto la utilidad de la experiencia para despertar el interés por la
Ilggnatura, ya que, en opinién de un segundo alumno, «ha relacionado la
materia con las redes sociales, que nos resultan bastante interesantes a la
juventud de hoy en diaw, como para su propia formacién como oficiales,
ji0r(ue, segdn un tercero, «es importante que se nos ensefie a gestionar la
ilentidad corporativa de una organizacion utilizando las redes sociales,
vi (ue el Ejército estd por y para la sociedad, y a través de dicha gestién
polemos mostrar mejor nuestra labor y eliminar tanto prejuicio que hay
ireupecto a las Fuerzas Armadas».

l'inalmente, aunque también hubo alumnos que emplearon esta pre-
jinta abierta para manifestar su disconformidad con el sistema de eva-
luncion, dado que, segiin uno de ellos, «no era ficil distinguir entre un
(it de un 6 y otro de un 9, y hubiera sido mis justo calificar la prictica
ron un Apto/No Aptos, los mis lo hicieron para proponer mejoras para
¢l viguiente curso, como «el andlisis en clase de alguna de las cuentas
uliciales del Ejército de Tierra para ilustrar mejor la forma de llevar
i termino las propias publicaciones» o «la creacién de una cuenta de
Iwitter realmente operativa que fuera gestionada comunitariamente
por todos los alumnos y que permitiese ver cudl es el alcance real que
jidemos conseguir si nos esforzamos en representar de una manera
lilerente y que capte la atencién la identidad corporativa de la AGM».

4. Conclusiones

I 1 ambiciosa sugerencia recogida al final del epigrafe anterior es, quizi,
I mejor prueba del interés que ha despertado la presente experiencia
v innovacion docente entre los futuros oficiales del Ejército de Tierra
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y de las posibilidades que ha abierto para lograr implicarlos en la asig-
natura de Comunicacién Corporativa y motivarlos para sacar el mayor
provecho de ella. Si bien con el actual formato ya ha supuesto una mejora
del proceso de ensefianza-aprendizaje, puesto que ha propiciado de un
modo experiencial la reflexién de los alféreces sobre el aspecto neurilgi
co de la materia, es decir, el papel estratégico que juega la comunicacién
corporativa en la gestién de la reputacién de cualquier organizacién,
podria verse mejorada en afios sucesivos con la introduccién de algunas
modificaciones dirigidas a optimizar tanto la formacién de los alumnos
como sus resultados de aprendizaje.

En este sentido, una de las lecciones aprendidas ha sido la idoneidad
de restringir el intervalo de tiempo para la redaccién de cada uno de
los tuits, con el fin de favorecer la planificacién de los estudiantes —asi
como la interaccién entre ellos— y que todos, al publicarlos de forma
escalonada —y no consecutiva, como hicieron algunos, apurados por
la finalizacién del plazo de entrega-, puedan recibir comentarios y
sugerencias para pulir sus siguientes mensajes. Por otra parte, este
ejercicio reputacional también podria verse enriquecido en los préxi-
mos cursos con la invitacién a participar en su desarrollo de algin
community manager del Ejército de Tierra, quien podria asesorarlos
desde su experiencia y, a su vez, colaborar como evaluador externo pari
contribuir a objetivar las calificaciones. Por dltimo, cabria estudiar
la posibilidad de configurar @comcorpCUD de un modo publico ¥y
delegar integramente su administracién en los alumnos para que, con
el permiso de la Academia General Militar, la convirtieran en su cuenti
«oficiosa» durante un cuatrimestre. Este nuevo proyecto supondrii
completar el aprendizaje de la gestién de la reputacién online de dicha
institucion, porque exigiria de los estudiantes no solo la capacidad de
crear contenidos de interés corporativo para ella, sino también la de
realizar un seguimiento de cémo son recibidos por los stakeholders y
la de influir sobre las opiniones vertidas acerca de ellos que llegaran 4
perjudicar a la marca AGM.
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