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Resumen

Las restricciones sociales a consecuencia de la pandemia global por coronavirus han propiciado la organizacion
de eventos de prensa virtuales, donde las aplicaciones tecnoldgicas suplen la imposibilidad del contacto
presencial. Estos cambios en los procedimientos de trabajo y en la transmision de los mensajes obligan
a los profesionales del sector a una adaptacion y un aprendizaje, que también deben ser revisados en
las facultades de Comunicacion. En este contexto, el presente trabajo describe y evalla una experiencia
docente basada en la simulacién de un evento de prensa online con alumnos del grado en Periodismo.
Empleando una doble metodologia: la observacién participante y un estudio cuantitativo de percepciones,
los resultados concluyen que se trata de una practica inmersiva, basada en proyectos, donde los estudiantes
se implican en su propio aprendizaje. Y en este sentido, indican que han mejorado sus competencias en
aspectos tales como la redaccion de textos periodisticos, la oratoria, la blsqueda de informacion en internet
o el uso de TIC. En el marco de las implicaciones, cabe decir que este proyecto puede servir de inspiracion
para aquellos docentes que deseen innovar, a través de actividades con proyeccion real, en la ensefanza de
los futuros informadores.

Palabras clave
Comunicacion corporativa; gabinete de prensa; periodismo; internet; Covid-19.
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Inmaculada Martin Herrera

Abstract

Social restrictions as a result of the global coronavirus pandemic have led to the organization of virtual
press events, where technological applications make up for the impossibility of face-to-face contact. These
changes in work procedures and in the transmission of messages force professionals in the sector to adapt and
learn, which must also be reviewed in the Communication faculties. In this context, this work describes and
evaluates a teaching experience based on the simulation of an online press event with students of the degree
in Journalism. Using a double methodology: participant observation and a quantitative study of perceptions,
the results conclude that it is a project-based practice, where students are involved in their own learning. And
in this sense, they indicate that they have improved their skills in aspects such as writing journalistic texts,
public speaking, searching for information on the Internet or the use of ICT. In the context of the implications,
it should be said that this project can serve as inspiration for those teachers who wish to innovate, through
activities with real projection, in the teaching of future informants.

KEYWORDS
Corporate communication; press office; journalism; internet; Covid-19

1. Introduccion

Los multiples cambios y las restricciones de tipo social, derivados de la situacion provocada por la pandemia
de Covid-19, han obligado a suspender numerosos eventos de prensa. Aquellos que se han celebrado lo han
hecho con un aforo reducido y la aplicacion de unas estrictas medidas higiénicas y de seguridad. Por contra,
otras empresas e instituciones han optado por organizar eventos digitales, como una alternativa valida que
les permita continuar con su actividad y no perder oportunidades laborales o econdmicas (Castro-Martinez,
Pérez-Orddnez y Torres-Martin, 2020).

En este Ultimo caso, independientemente de su experiencia previa, los profesionales del periodismo dedicados
al ambito de la comunicacién institucional y el gabinete de prensa han tenido que adaptarse a las circunstancias,
aprender y sumarse al acelerado proceso de digitalizacion de los medios y del oficio (Casero-Ripollés, 2020). Por
su parte, en lo que respecta a la formacion universitaria, es relevante que los estudiantes de Periodismo tomen
conciencia de esta realidad, que se informen sobre las nuevas tendencias, y que incluso trabajen con ellas en el
aula, como parte de su formacién y entrenamiento académico de cara a su posterior integracion laboral.

En relacion a lo anteriormente expuesto, la intencidn de este trabajo es presentar y evaluar una experiencia
docente en el entorno universitario trabajando en el aula con estudiantes del Grado en Ciencias de
la Comunicacion, de la especialidad en Periodismo, de un centro universitario de Sevilla. En concreto, el
estudiantado realizd un proyecto donde plantearon, desarrollaron y defendieron un evento de prensa, que se
llevd a cabo integramente de manera online. Y en este sentido, los objetivos del estudio son los siguientes:
a) Que el alumno, mediante un proceso documental, sea consciente de los cambios en la planificacién y
ejecucion de las tareas que han tenido que asumir los periodistas que trabajan en el sector de la comunicacién
corporativa como consecuencia de la pandemia mundial por Covid-19. b) Que el alumno, por medio de una
simulaciéon y asumiendo el papel de jefe/a de comunicacién de una organizacion, gestione un evento de
prensa de manera virtual. c) Indagar, a través de un cuestionario, en las percepciones de los estudiantes sobre
esta practica.
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1.1. Comunicacion corporativa y relaciones publicas
online

Definir el concepto comunicacion corporativa implica aceptar su caracter polisémico (Ulloa, Apolo y Villalobos,
2015) y tener en cuenta sus multiples formas, entre las que figuran las relaciones publicas y la publicidad; y
sus recursos, entendidos como “aquellos medios, canales y Tic que logran la consecucion de un objetivo en
pos de construir una identidad e imagen”, siendo esto lo que distingue a una empresa de otra (Ulloa et al.,,
2015, p. 296).

Precisamente, para Capriotti, la comunicacion corporativa de una entidad es la totalidad de los recursos de
comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos. Es decir, es todo lo
que la empresa dice sobre si misma (1999, p. 30). Garrido (2017) afiade el matiz de comunicacion estratégica
para referirse a aquella que se proyecta a largo plazo y esta basada en unos objetivos trazados tras un analisis
situacional.

En cualquier caso, se trata de un término amplio, que incluso nos permite hablar de tres formas distintas
de comunicacién corporativa: “comunicacion de marketing, comunicacién organizativa y comunicacién de
direccion” (Van-Riel, 2018, p. 145). Segun el autor, la comunicacién de marketing aborda aquellas actividades
relacionadas con la publicidad, las promociones de venta, el patrocinio o las ventas personales; la comunicacion
organizativa cubre, entre otros aspectos, las relaciones de la empresa y la comunicacién interna; mientras que
la comunicacion de direccion es responsabilidad de los directores gerentes, mandos intermedios y ayudantes
de direccion, que deben emplear la comunicacion para alcanzar los resultados deseados, tales como “el
desarrollo de una visién compartida de la empresa dentro de la organizacion” (2018, pp. 146-149). A su vez,
todas estas acciones afectan y determinan la imagen publica de una empresa y las relaciones con sus publicos,
siempre desde la Optica de un modelo de gestion (Jiménez-Marin, Pulido-Polo y Mateos-Marin, 2020).

De una manera concreta, el presente estudio focaliza su atencion en los eventos de prensa, considerados
por Masterman y Wood (2008) como acontecimientos con una audiencia, que pueden ser utilizados por las
organizaciones para comunicarse con sus publicos. En estos eventos confluyen dos facetas de la comunicacion
institucional: la comunicacion externa y las relaciones publicas. La comunicacion externa es el conjunto de
mensajes que un organismo emite entre sus integrantes y hacia sus audiencias. Mientras que las relaciones
publicas, segin Garcia-Nieto, Vinaras-Abad y Cabezuelo-Lorenzo (2020, p. 8), “ayudan a una organizacién
a comunicarse con sus clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno, empleados y con la
comunidad en donde opera” propiciando una imagen positiva y unas relaciones productivas con todos ellos,
incluidos los medios de comunicacion.

Igualmente, nos interesa profundizar en el papel que las tecnologias digitales desempefian en la organizacion
y el desarrollo de este tipo de eventos, con la intencion de conocer los retos y las oportunidades actuales.
Pues el acceso facil, rapido y global a un amplio repertorio de plataformas y herramientas virtuales posibilita la
gestion de eventos hibridos e incluso de eventos que se celebran exclusivamente en formato online. En estas
circunstancias, las relaciones publicas 2.0 se desarrollan a través de técnicas de informacion online: Internet,
sitios web, correo electrénico (Xifra, 2007) y del social media, facilitando “el didlogo entre la organizacion y
el publico a base de la informacion que facilitan en estos nuevos sitios online” (Castillo-Esparcia y Smolak-
Lozano, 2017, p. 60).

Como apuntan Wilcox, Cameron y Xifra (2012), en la evolucion desde los formatos tradicionales y en la
maduracion de estos proyectos de comunicacion intervienen el desarrollo tecnoldgico, la presencia casi
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omnipresente de las tecnologias de la informacion, la estrategia, y la importancia de la relacion y la percepcion
(gestionar las relaciones). Por su parte, Castillo-Esparcia y Smolak-Lozano (2017, p. 62) distinguen cuatro
elementos esenciales en la definicion de las relaciones publicas 2.0: la relacion-interaccion, las audiencias
digitales, la conversacion en forma de didlogo y la e-influencia.

Sobre el discurso dominante acerca de las bondades de las redes sociales en las relaciones publicas online,
Valentini (2015) se muestra critico y prudente. Pues entiende que el éxito depende de los casos y plantea
que es importante discutir acerca de las implicaciones que puede tener un uso no critico de estos canales en
estas practicas comunicativas. En este sentido, Allagui y Breslow (2016) concluyen que el empleo de las redes
sociales, como ecosistema donde compartir contenidos y generar publicidad, puede desvirtuar una verdadera
campania o evento de relaciones publicas. Aun asi, estos autores también refieren aspectos positivos y sefialan
que las caracteristicas comunes de aquellas campanas donde se hace uso de las redes sociales son el valor de
la narracion, el intercambio, la participacion y la puntualidad. Ademas, consideran que son efectivas porque
facilitan la conversion, el posicionamiento y el mantenimiento de la marca.

Teniendo en cuenta las peculiaridades del canal (internet) y las plataformas de distribucion (sitios webs,
redes sociales, aplicaciones moviles, herramientas online), una de las principales ventajas de las relaciones
publicas 2.0 y los eventos virtuales es el alto grado de interactividad y la bidireccionalidad que permiten
entre las compaiiias y sus publicos, y entre las marcas y los consumidores; ademas del seguimiento de
esta interactividad y la personalizacion de los contenidos y las acciones (Garcia Medina, Pereira Correia y
Alberola Amores, 2019). También posibilitan la creacidén de experiencias narrativas optimizadas para pantallas
y controles mdviles, “que son tanto inmersivas como emotivas, y que promueven diversas formas de compartir
contenido” (Allagui y Breslow, 2016, p. 20).

Desde el punto de vista organizativo y de la implementacion, estas actividades requieren de estrategia, ensayo
y formacion previa. Estas pautas, también necesarias en cualquier intervencion analdgica, son especialmente
vitales en la comunicacién corporativa online cuando se trata de incorporar nuevos procesos y emplear tecnologias
emergentes para salvar obstaculos de logistica espacio-temporal, tal y como ha sucedido con el coronavirus.

1.2. El impacto de la pandemia por Covid-19

El primer caso de la pandemia de Covid-19, derivada de la enfermedad ocasionada por el virus SARS-CoV-2,
fue detectado en diciembre de 2019 en la ciudad china de Wuhan. Posteriormente, se extendié por Europa y el
resto del mundo a partir de marzo de 2020. Su incidencia es de tal magnitud que hasta junio de 2021 se han
contabilizado casi 177 millones de personas infectadas en 255 paises y 3.825.000 de fallecidos (Universidad
Johns Hopkins, 2021). Estas cifras configuran a la epidemia como un hecho disruptivo (Casero-Ripollés, 2020),
cuyas consecuencias se han dejado notar, de manera contundente, en multiples facetas personales y sectores
econdmicos. Pues las medidas adoptadas para evitar la propagacion del virus: confinamiento, cierres perimetrales,
distancia social o toques de queda, han transformado los esquemas de trabajo en las empresas, las actividades
académicas y el desarrollo de las relaciones sociales, acelerando la digitalizacion de todos estos procesos.

Por pura ldgica, en el ambito de la comunicacion corporativa, unos de los sectores mas afectados ha sido
la industria de los eventos, ya sean con fines divulgativos, promocionales, de marketing o de campanas de
imagen. Las normas higiénicas y de seguridad han obligado a la suspensiéon de muchos de estos actos, pues
la obligatoriedad del uso de mascarillas y la distancia de hasta dos metros entre los asistentes impiden o
deslucen el desarrollo dptimo y productivo de los mismos.
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No obstante, en otros casos, y ante tal tesitura, se ha optado por el formato de eventos online o por una
opcion intermedia de caracter mixto. De hecho, en el momento presente, el avance de las vacunas y, por
consiguiente, la bajada de la incidencia del Covid han propiciado la programaciéon de eventos hibridos, que
combinan la presencia fisica de ponentes e, incluso, de un nimero reducido de asistentes, con la emision en
streaming para el resto de espectadores (Puro Marketing, 2020). Para Bolinger (2020), los eventos hibridos,
tanto grandes como pequeios, estaran con nosotros durante mucho tiempo; sin embargo, hay que asegurarse
de que todo el ecosistema del evento esté presente durante el proceso.

La experiencia acumulada ha demostrado que ambos formatos, online e hibrido, se plantean como una solucién
valida y eficaz, con resultados favorables en términos comunicativos. Prueba de ello son los eventos que ya
se han celebrado o estan pendiente de hacerlo en los proximos meses. En el sector tecnoldgico, figuran la
conferencia anual de desarrolladores Google I/0, el evento de tecnologia open source Red Hat Summit y la
WWDC21 (Worldwide Developers Conference) de Apple, todos ellos cien por cien virtual; y el Mobile World
Congress, en Barcelona, que se decanta por una presentacion hibrida. En el sector financiero, podemos
nombrar la Fintech y el encuentro Open Banking. La moda, la cultura y el &mbito académico también se suman
a estas alternativas, tal es el caso de la pasarela We Love Flamenco en Sevilla, la entrega de los premios Goya
y la edicion 2021 virtual del Congreso Internacional de la Sociedad Espafiola de Periodistica.

Pieza clave de este éxito es el acceso y el manejo de un amplio repertorio de tecnologias digitales que permiten
acciones tan diversas como retransmisiones en directo con la intervencion de un presentador o moderador,
visualizacion de videos, videoconferencias, webinars, participacion en chats o foros, consultas online de los
asistentes, descarga de materiales y seguimiento de temas a través de redes.

A esta ventaja se suma la versatilidad de las plataformas tecnoldgicas que permiten una gestién integral, lo
que supone el desarrollo de una comunicacion efectiva antes, durante y después del evento, favoreciendo la
interaccion de los asistentes virtuales y la medicion de resultados (Puro Marketing, 2020). Otros beneficios
son una mayor capacidad de convocatoria, la ausencia de limitaciones geograficas, el ahorro de costes y la
capacidad de generar datos sobre los asistentes. Por el contrario, los inconvenientes radican en la dificultad
para interactuar con la audiencia, la incapacidad para construir relaciones y hacer networking offine, y la falta
o pérdida de la atencién de los participantes (MCI Spain Event Services, 2020).

1.3. Una respuesta desde la Universidad

La actual sociedad, llamada digital, de la informacion, el conocimiento o la inteligencia, evoluciona a gran
velocidad. Esta transformacion permanente requiere a los trabajadores una importante capacidad de adaptacion
y de aprendizaje, maxime cuando se produce un suceso de alcance mundial, que afecta a la vida cotidiana de
la ciudadania y a los mercados, como ha sido el caso de la pandemia por coronavirus.

En lo que atafie a la Universidad, seglin Jiménez (2009), el andlisis de sus fines deja patente que una de
sus principales funciones es la habilitacion profesional de los titulados. Sin embargo, la autora afade que
con una formacidn genérica y poco practica sera complicado formar a los graduados flexibles, autdbnomos y
emprendedores que el sector laboral necesita.

Por tanto, junto a la necesidad de estudios sistematicos sobre la dependencia formacién universitaria y empleo,
también se hace preciso actuar sobre las practicas docentes completando los métodos convencionales con otras
técnicas alternativas que perfeccionan el proceso y aumentan la calidad de la educacion superior (Travieso
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y Ortiz, 2018). Una de estas metodologias activas es la ensefanza por proyectos (Garcia Martin y Pérez
Martinez, 2018; Lacueva, 2006), que permite un aprendizaje inmersivo, donde se reproducen metaféricamente
escenarios profesionales, facilitando y motivando el trabajo colaborativo en linea, al tiempo que se contribuye
a la adquisicion de las competencias exigidas en el mundo real (Monterroso Casado y Escutia Romero, 2011).

En estos casos la estrategia “no se centra en el aprendizaje de los conocimientos, sino que a través de la
practica permite resolver problematicas reales y contextualizadas, de esta manera el estudiante aprende,
reflexiona y participa dentro de la sociedad” (Ambrosio y Hernandez Mosqueda, 2018, p. 3). Precisamente,
estos son nuestros objetivos pedagdgicos con la experiencia educativa propuesta en este trabajo.

2. Metodologia

En relacion a la metodologia, en este trabajo se llevd a cabo un doble estudio. Por un lado, se empled la técnica
cualitativa de la observacion participante, definida por Marshall y Rossman (1989, p. 79) como una herramienta
para “la descripcion sistematica de eventos, comportamientos y artefactos en el escenario social elegido para
ser estudiado”. Para DeWalt y DeWalt (2002), es el proceso que faculta a los investigadores aprender acerca
de las actividades de las personas en estudio en el escenario natural a través de la observacion y participando
en sus actividades.

El énfasis de esta técnica, segin Whyte (1979), esta en la relacion entre el investigador y los informantes como
investigadores colaboradores que participan de manera activa. Y asi lo hemos asumido en nuestro caso, donde
esta observacion participante se desarrollé en clases taller donde el docente estuvo presente actuando como
un orientador de la actividad, al mismo tiempo que recoge informacion acerca de las tareas desempefiadas
por los estudiantes, el proceso de documentacidn, la interaccion que se origina en los equipos de trabajo, las
conversaciones y las ideas propuestas.

Por otro lado, se realizd un andlisis cuantitativo, de corte descriptivo, mediante la aplicacién de un cuestionario
de elaboracion propia. Esta escala fue disefiada y distribuida a través de la herramienta Google Form a una
muestra intencionada no probabilistica integrada por los alumnos y las alumnas matriculados durante el afio
académico 2020-2021 en la asignatura Redaccién Periodistica: Géneros Informativos, que se imparte en el
30 curso del Grado en Periodismo del Centro Universitario San Isidoro en Sevilla.

El cuestionario esta formado por 12 preguntas con las que se pretende conocer cémo han valorado los
estudiantes su aprendizaje con este proyecto; y cdmo perciben, en base a su experiencia con esta simulacion,
la efectividad de un evento de prensa online, ademas de otros aspectos. Las respuestas a estos items son
del tipo escala de valores con cuatro opciones [donde 1= nada de acuerdo (NA); 2= poco de acuerdo
(PA); 3= bastante de acuerdo (BA); y 4= totalmente de acuerdo (TA)], respuestas dicotémicas (si o0 no) y
respuestas abiertas.

3. Analisis y resultados

Procedemos en este apartado a describir el desarrollo del proyecto y a exponer los resultados educativos.
La actividad se vincula a la asignatura Redaccion Periodistica: Géneros Informativos (del 1° semestre del
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curso 2020-2021), cuyo temario incluye una unidad didactica dedicada al Gabinete de Prensa. Durante las
clases de esta materia los alumnos se cuestionaban cémo seria la traslacién al social media de un evento
de prensa presencial, sin perder efectividad comunicativa, y como suplir la falta de contacto directo. Y con
la intencion de dar respuesta a estos interrogantes se plantea esta iniciativa basada en una simulaciéon con
estudiantes de Periodismo, que consiste en plantear, organizar y defender un evento de prensa online.

El proyecto se llevo a cabo como una practica inmersiva, que no se limita a la teoria explicada en el aula sino
que pone en practica el método de aprender haciendo (Trejos, 2021; Von Feilitzen, 2002). Para su ejecucion,
los alumnos se organizaron en tres equipos de trabajo, que operaron de manera eminentemente virtual
empleando para ello las herramientas digitales a su alcance. Entre las mismas destacan, por su facil uso y
accesibilidad, la suite tecnoldgica de Google Workspace (con sus variadas aplicaciones: Doc, Presentaciones,
videoconferencias con Meet, Chat, las notas adhesivas Google Keep o la pizarra virtual Jamboard), grupos
de Whatsapp y Canva. En todos los casos, se trata de plataformas colaborativas que permiten el trabajo en
equipo, tanto sincrénico como asincrénico, y de manera remota.

A continuacion, se describen las fases del proyecto, que son: a) sesion informativa, b) disefio y planteamiento,
c) proceso de documentacion y d) realizacion, que comprende: la organizacion y celebracion de una rueda
de prensa, asi como la elaboracién (redaccién y maquetacion) y distribucién del material periodistico afin:
convocatoria de prensa, nota de prensa, invitacion y dossier de prensa.

En primer lugar, se celebré una sesion informativa para explicar al alumnado las instrucciones y los objetivos
de la actividad, asi como otros datos de interés como un cronograma orientativo para optimizar la organizacion
del trabajo, la fecha y modo de entrega y defensa, y las competencias que se pretenden desarrollar.

Durante la fase de disefio y planteamiento, los estudiantes propusieron las ideas que dieron paso a sus
proyectos, que son tres eventos de prensa online basados en noticias ficticias:

a. Presentacion en Espania del nuevo disco de Ozzy Osbourne.

b. Presentacion de EspanaVision, una competicion en la FORTA (Federacion de Organismos o Entidades
de Radio y Televisién Autondmicos) para elegir al representante de Eurovision 2022.

c. Convocatoria a medios de comunicacién promovida por la empresa Filmin para anunciar que sera la
distribuidora oficial del Festival de Cannes 2021, que se celebra en el mes de julio de 2021.

Por su parte, el proceso de documentacion fue de vital importancia para conocer de primera mano las
peculiaridades de eventos de prensa celebrados en formato virtual. Asi pues, el proyecto incluia un
ejercicio de identificacion y analisis en el aula de distintos casos: la gala de los premios Goya 2021; la III
edicién de la jornada de moda flamenca ‘Unigo Qlamenco’, que comprendia una mesa redonda online, un
desfile virtual y el acceso a material periodistico publicado en la nube; o la pasarela SIQ 2020, Handcraft
& Fashion. Las fuentes para este analisis fueron las informaciones publicadas o emitidas en medios de
comunicacién, y el seguimiento de estos acontecimientos en las redes sociales y en los canales creados
ad hoc para su difusion,

Respecto a la ejecucion, los estudiantes trabajaron en este proyecto durante un periodo de tiempo aproximado
de tres meses, fijandose la entrega de los textos y la defensa publica la Gltima semana lectiva del 1° semestre
del curso 2020-21. Para la presentacion, los alumnos, asumiendo el papel de responsables de Comunicacion de
sus respectivos eventos, convocaron formalmente al docente de la asignatura y al resto de los compaferos de
clase, que actuaron como periodistas acreditados, a través del correo electronico, y confirmaron la asistencia
de los mismos mediante una llamada de teléfono. A continuacion, desarrollaron el protocolo establecido en
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estos casos: recepcion de los medios de comunicacion, celebracion de la rueda de prensa, ronda de preguntas
y distribucion de material informativo: nota y dossier de prensa. Todo ello de manera telematica a través de un
variado conjunto de herramientas tecnoldgicas, que incluian el correo electronico; las aplicaciones de Google
Workspace u otras herramientas de escritura colaborativa para la edicién del material textual y el disefio de
presentaciones; cddigos QR para acceder a documentos publicados en la nube; y Google Meet o canales de
YouTube para la celebracion del encuentro con su audiencia.

Una vez finalizada la practica, se llevd a cabo el estudio de percepciones mediante la aplicacion del cuestionario
con objeto de conocer cdmo valoraron los estudiantes este proyecto y su aprendizaje en un contexto presencial
y virtual (Chiecher, Donolo y Rinaudo, 2005), y cémo valoraron diversos factores relativos a la celebracién de
un evento de prensa online.

En los resultados de aprendizaje destacamos que se trata de una practica motivadora, con proyeccion real y
adaptada al mercado laboral. La observacion participante (Kawulich, 2006; Pifieiro, 2015) ejercida durante las
clases-taller ha permitido constatar que el alumnado asi lo percibié. De manera que la calidad de los trabajos
finales se entiende como una muestra del alto grado de implicacion de los futuros periodistas. Igualmente,
consideramos este desenlace como una consecuencia de emplear técnicas activas, tales como el aprendizaje
basado en proyectos y la metodologia aprender haciendo, donde se parte de una situaciéon, una pregunta o
un problema que conduce al alumnado a dominar determinados contenidos para proporcionar una respuesta
0 una solucion adecuadas (De Miguel, 2019).

A través del cuestionario hemos indagado en el aprendizaje de estos estudiantes, y segin perciben, han
desarrollado competencias profesionales en diferentes areas. Tal y como se aprecia en la Tabla 1, todos los
alumnos estan bastante o totalmente de acuerdo con el hecho de haber adquirido habilidades para proponer
temas noticiosos, buscar informacion en internet, elaborar y exponer presentaciones eficaces, hablar en publico
e interactuar con la audiencia durante una exposicion publica. Por su parte, también perciben haber mejorado
en la redaccion de textos periodisticos y de titulares de prensa.

Tabla 1. Competencias profesionales

Redaccion de textos periodisticos 0,0% 16,7% 16,7% 66,7%
Redaccion de titulares de prensa 0,0% 16,7% 33,3% 50,0%
Creatividad para proponer noticias 0,0% 0,0% 33,3% 66,7%
Proceso de documentacion o busqueda 0,0% 0,0% 0,0% 100%
de informacion en internet

Elaboracion de presentaciones eficaces 0,0% 0,0% 16,7% 83,3%
Oratoria (hablar en publico) 0,0% 0,0% 16,7% 83,3%
Interaccion con el publico durante la 0,0% 0,0% 33,3% 66,7%

exposicién de un trabajo

Fuente: Elaboracién propia

De cara a la orientacion profesional (Tabla 2), la encuesta nos ha permitido saber que para la mayoria de
estos estudiantes (83,4%) este proyecto ha aumentado bastante o mucho su interés por la comunicacion
de empresa; incluso todos han llegado a plantearse solicitar unas practicas de empresa relacionadas con
esta especializacién periodistica y a la mitad le gustaria trabajar en este sector, siendo sus areas favoritas
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la cultura y el ambito del entretenimiento, y la politica. Ademas, durante el desarrollo de la experiencia,
la totalidad de la muestra se ha planteado ampliar su conocimiento con algin curso de especializacion o
posgrado relacionado con esta tematica.

Tabla 2. Orientacion profesional

Este proyecto ha aumentado mi interés por la 16,7% 0,0% 16,7% 66,7%
comunicacién corporativa

Si No
Tras haber participado en este proyecto académico, 100% 0%
me planteo solicitar unas practicas de empresa en el
departamento de comunicacién de una compafiia
Tras haber participado en este proyecto académico, me 50,0% 50,0%
planteo trabajar en el departamento de comunicacion de
una compaiiia
Me interesa seguir formandome en esta materia 100% 0,0%

Fuente: Elaboracién propia

Igualmente, estos estudiantes han valorado, segun lo aprendido, cuestiones relativas a la puesta en marcha
de un evento online (Tabla 3). En este sentido, solo un 16,7% considera que son menos efectivos que uno
presencial y para la mayoria la complejidad de organizacion es bastante o muy similar en ambos formatos. Casi
un 67% percibe que los eventos online seran tendencia mas alla de la pandemia, y que habra una sinergia
y una complementariedad entre las actividades presenciales y las virtuales. Por Ultimo, un amplio porcentaje
de los futuros periodistas esta bastante o totalmente de acuerdo con el item ‘La tecnologia, correctamente
empleada, puede suplir el contacto fisico-directo de un evento presencial’.

Tabla 3. Particularidades de un evento de prensa online

Un evento de prensa online es igual de efectivo (desde un 0,0% 16,7% 66,7% 16,7%
punto de vista informativo y promocional) que un evento

presencial

Es mas complicado organizar un evento de prensa online que 16,7% 66,7% 16,7% 0,0%

uno presencia

Una vez superada la pandemia por Covid-19, los eventos de 16,7% 16,7% 50% 16,7%
prensa online seguiran siendo tendencia

La tecnologia, correctamente empleada, puede suplir el 0,0% 16,7% 66,7% 16,7%
contacto fisico-directo de un evento presencial

Fuente: Elaboracion propia

En relacién a las tecnologias (Grafica 1), todos los estudiantes encuestados opinan que el correo electrdnico,
las redes sociales, las aplicaciones para hacer videoconferencias y YouTube son vitales para la gestion de
eventos de prensa en internet; también las webs corporativas, y en menor medida, el teléfono y Whatsapp.
Ademas, le otorgan gran importancia al audiovisual y proponen el uso de Twitch y Periscope para la trasmision
de videos en directo.
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Grafica 1. Uso de la tecnologia
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Fuente: Elaboracion propia

4. Conclusiones

Las limitaciones de aforo y las restricciones de contacto social impuestas como consecuencia de la pandemia
mundial por Covid-19 han acelerado la implantacion de los eventos de prensa online. Las novedades estructurales
y tecnoldgicas que ello implica han obligado a los profesionales de este sector de la comunicacién empresarial
a adaptarse, en tiempo récord, a los nuevos escenarios virtuales y aprender a manejar las herramientas
digitales bajo los preceptos de la sinergia, la interactividad y la omnicanalidad.

Las facultades de Comunicacion no pueden permanecer ajenas a esta realidad. Por el contrario, deben
generar una respuesta pedagdgica, de manera que la ensefianza universitaria responda a las demandas del
mercado laboral. En este contexto, la experiencia docente que se presenta con este trabajo es la simulacion
de un evento de prensa virtual con alumnos del 3° curso del Grado en Periodismo. Se trata de un trabajo
por proyectos, que responde al método aprender haciendo donde, bajo la supervision del profesor, los
estudiantes actUan como sujetos activos, prosumidores, que toman decisiones frente a un reto o problema,
crean contenidos, detectan y corrigen sus errores. En definitiva, se implican en su propio aprendizaje.
Ademads, se operd en entornos de trabajo colaborativo, empleando las tecnologias de la informacién y
la comunicacién. En concreto, la suite tecnoldgica de Google Workspace, grupos de Whatsapp, Canva,
codigos QR o canales de Youtube.

Respecto a los resultados, la calidad de los proyectos realizados, tanto en forma como en fondo, es un indicativo
de la validez de la practica como método de aprendizaje y de las capacidades adquiridas por los alumnos para
la gestion telematica de la comunicacidén corporativa. Por su parte, el cuestionario nos proporciond datos
acerca de la percepcion de los estudiantes de Periodismo sobre la experiencia. Respecto a su aprendizaje,
aprecian que han mejorado sus habilidades en oratoria, redaccion de titulares, manejo de TIC o capacidad
de interactuar con una audiencia. Esta practica ha aumentado su interés por la comunicacion corporativa,
hasta el punto de que la mayoria se plantea hacer unas practicas en empresas del sector, sobre todo, en las
areas relacionadas con la cultura y el marketing politico. Sobre los eventos de prensa virtuales opinan que son
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eficaces, que su ejecucion no es mas complicada que uno presencial y que seran tendencia en el futuro. Por
ultimo, consideran que el correo electrdnico, las redes sociales, las videoconferencias, YouTube, y aplicaciones
como Twitch y Periscope constituyen una tecnologia fundamental para el desarrollo de estas actividades. Y en
menor medida, la web corporativa, el teléfono movil y el Whatsapp.

Una vez realizada y calificada la practica, se detectd la necesidad de implantar mejoras de cara a proximas
ediciones. Una debilidad fue la escasa variedad tematica, pues todos los grupos de trabajo se decantaron
por eventos relacionados con la cultura y el entretenimiento: musica, cine y television. Aun asi, fue una
opcion acertada, pues tal y como indican Pulido Polo y Vazquez Gonzalez (2019), los eventos son eficaces
herramientas de comunicacion y promocion de las actividades culturales, que no se limitan a la organizacién
sino que, también, abarcan otros conceptos: imagen, branding, protocolo, disefio grafico y relaciones con
los medios. La intencidén es que en un futuro se trabajen otras areas como la politica, la economia, el medio
ambiente, la solidaridad o el turismo. Por otro lado, se aprecia que unos equipos han propuesto y han manejado
un repertorio tecnoldgico mas abundante o sofisticado que otros. Para evitar estas diferencias, se propone
que durante las sesiones informativas de la practica los alumnos reciban una mayor instruccion acerca de las
herramientas digitales que pueden incorporar en sus trabajos.

En el campo de las implicaciones, se entiende que los resultados no sean extrapolables a toda la poblacidn,
pues se trata de una experiencia educativa que se ha desarrollado en un ecosistema docente concreto
trabajando con una muestra reducida, dirigida e intencionada. No obstante, el valor de esta propuesta reside
en su capacidad para inspirar a otros docentes en la formacion de los futuros periodistas. Ello es debido a que
la estructura y la dindmica de esta practica, que emplea la técnica de la simulacion de situaciones laborales
que son o podrian ser reales, son aplicables a otras materias del Grado en Ciencias de la Comunicacion. Por
nuestra parte, la intencién es repetir la actividad en sucesivos cursos académicos incorporando novedades. De
manera que con el fin de la pandemia sea posible organizar con los estudiantes eventos de prensa en formato
hibrido, calificados por Vicente (2012) como una de las mejores formas de proyectar el mensaje, transmitiendo
conocimiento y experiencias a través de la presencialidad, y logrando visibilidad y viralizacion mediante las
aplicaciones digitales.
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