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Percepción de los periodistas andaluces sobre la rueda de prensa online como herramienta de 
relaciones públicas en la pandemia de Covid-19
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Resumen. La pandemia de COVID-19 cambió las rutinas profesionales en el sector de la comunicación. Ante una situación de 
confinamiento y prolongación de la crisis sanitaria en el tiempo, organizaciones y periodistas tuvieron que adaptarse a una nueva 
realidad en la que la rueda de prensa online se convirtió en una herramienta habitual. El objetivo de esta investigación es analizar la 
percepción de los periodistas andaluces acerca del uso de este recurso. Para ello, se ha planteado un estudio exploratorio basado en una 
metodología cuantitativa cuya principal técnica ha sido la encuesta, contestada por 188 periodistas de todas las provincias andaluzas. 
Los resultados muestran que la rueda de prensa online es un recurso de gran utilidad para los periodistas, aunque plantea ciertas 
preocupaciones para estos profesionales, especialmente en el acceso a las fuentes y la posibilidad de repreguntar. 
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[en] Andalusian Journalists’ Opinion about Online Press Conferences as a Public Relations Tool 
during Covid-19 Pandemic

Abstract. The COVID-19 pandemic changed the professional practices in the communication sector. Before a situation of lockdown 
and extension of the health crisis, organizations and journalists had to adapt themselves to a new reality where online press conferences 
became a usual tool to get information. This research aims to analyze the opinion of journalists about the way that press offices used 
this resource in Andalusia. For this purpose, this research follows an exploratory study based on a quantitative methodology with the 
survey as the main technique, answered by 188 journalists from all Andalusian provinces. Results show that online press conferences 
are a very useful tool for journalists, although it also outlines certain concern for them mostly about the necessity of accessing to the 
sources and the possibility of questioning the representatives when it is considered that they have avoided the answer. 
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1. Introducción

Ya nadie puede negar las consecuencias de la pande-
mia de COVID-19 a nivel mundial en ámbitos como 
el económico, el social y, por supuesto, el sanitario. 
En España, el artículo 7 del Real Decreto 463/2020, 
de 14 de marzo, por el que se declara el estado de 
alarma para la gestión de la situación de crisis sanita-
ria ocasionada por el COVID-19, limitó la libertad de 
circulación de las personas, lo que en el plano laboral 
se tradujo en el mejor de los casos en la adopción de 
la modalidad de teletrabajo, opción que ganó fuerza 
en el año 2021 (Rodrigálvarez-Perez, 2021).

Esta situación también afectó a las estrategias de 
comunicación de las organizaciones, que durante el 

año 2020 y buena parte del 2021 tuvieron que sus-
pender, posponer o pasar al entorno online numero-
sos actos programados en sus planes de comunica-
ción. En ese sentido, en España el Gobierno lideró la 
celebración de ruedas de prensa online en streaming, 
fenómeno que otras organizaciones también fueron 
implantando.

Sin embargo, el papel de los medios de comuni-
cación es cada vez más difícil, especialmente entre 
la población joven. Losada-Díaz (2018) señala que 
“la comunicación contemporánea ha dejado de ne-
cesitar intermediarios –en especial, los periodistas– 
para hacer llegar sus mensajes a sus públicos” (p. 37). 
Todas las organizaciones están expuestas al juicio de 
personas que, a través de internet y las redes socia-
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les, pueden dirigirse a ellas de una forma directa. En 
cualquier caso, esto no significa necesariamente que 
la relación que se produce entre ellas sea simétrica 
o, incluso, en muchos casos, bidireccional (Godoy-
Martín & Almansa-Martínez, 2018). Parece que, por 
el momento, lo más habitual es que medios tradi-
cionales y medios sociales “se alimentan de forma 
continuada, contribuyendo a la difusión recurrente de 
mensajes” (Losada-Díaz, 2018, p. 39). Aun así, las 
relaciones con los medios de comunicación siguen 
siendo hoy día una de las principales actividades de 
los gabinetes de comunicación, aunque, como seña-
la Aced (2018), ahora también es necesario tener en 
cuenta a bloggers e influencers. 

En los últimos años, el desarrollo de internet ha 
cambiado las rutinas productivas de los gabinetes 
de comunicación (Cantalapiedra-González et al., 
2012). La pandemia de COVID-19 aceleró en mu-
chos casos este proceso gracias al concurso de la 
tecnología, que parece ser la protagonista del cam-
bio (USC Annenberg Center for Public Relations, 
2019). Dentro del ámbito tecnológico, el uso del 
big data y las tecnologías relacionadas con internet 
serán fundamentales para un mejor conocimiento 
de los públicos de las organizaciones (Almansa-
Martínez & Fernández-Souto, 2020). No cabe 
duda de que, junto a ellas, el uso del streaming 
también se ha acelerado y será una herramienta 
fundamental para la comunicación de las organi-
zaciones. En este sentido, Serrano-Cobos (2016) 
ya apuntaba que la tendencia de la comunicación 
en vídeo pasaría por la emisión en directo, como 
está ya ocurriendo con plataformas como Twitch, 
donde, junto a influencers más habituados al me-
dio, están incorporándose programas de televisión, 
líderes y partidos políticos e incluso periodistas. 

Almansa-Martínez y Fernández-Souto (2020) 
consideran la pandemia de COVID-19 como una 
oportunidad para que las organizaciones salgan for-
talecidas en función de su buena o mala praxis. En 
el caso de las relaciones con los medios de comu-
nicación, esta buena o mala praxis derivará en gran 
medida de su grado de transparencia, toda vez que 
las ruedas de prensa online se configuraron como un 
importante recurso para continuar con la actividad 
informativa, pero al mismo tiempo en algunos casos 
se criticó un mal uso para ejercer de filtro y eludir 
algunas respuestas aprovechando que el periodista no 
estaba presente (Piña, 2020).

Si bien el uso de las tecnologías será una ten-
dencia fundamental para las relaciones públicas, 
Almansa-Martínez y Fernández-Souto (2020) cons-
tatan la idea también extendida entre diversos autores 
de priorizar en la práctica profesional otros aspectos 
más relacionados con los intangibles, como la reputa-
ción o la credibilidad. La aplicación de la tecnología 
a la práctica de las relaciones públicas debe hacer-
se con un marcado sentido estratégico por encima 
de cualquier moda coyuntural (Castillo-Esparcia & 
Almansa-Martínez, 2005; Rodríguez-Fernández & 
Vázquez-Sande, 2019). 

2. Las relaciones con los medios durante la 
pandemia

La pandemia de COVID-19 generó en las institucio-
nes públicas y demás organizaciones privadas una si-
tuación de crisis en la que, si bien podían considerar-
se víctimas, se ponía igualmente en juego su imagen 
y prestigio en función de su actuación ante la emer-
gencia sanitaria y sus consecuencias derivadas (Dhar 
& Bose, 2022). En su análisis sobre la atribución de 
responsabilidad a través de Twitter en las primeras 
fases de la pandemia, Chon & Kim (2022) concluyen 
que esta se convirtió en una crisis para el Gobierno 
de Estados Unidos, ya que sus ciudadanos atribuían 
su expansión a una mala gestión de crisis del Gobier-
no. En ese sentido, Xifra (2020) señala que son casos 
en los que las organizaciones no deben desaparecer, 
sino seguir siendo visibles para sus públicos y ofrecer 
todas las soluciones y explicaciones que estén a su 
alcance. Esa es la manera de contener las consecuen-
cias negativas de una crisis, aunque la organización 
no sea la causante (Dhar & Bose, 2022). 

La situación de confinamiento modificó los há-
bitos de consumo mediático (Montaña-Blasco et al., 
2020) especialmente en relación a la obtención de 
información sobre la pandemia, de manera que en 
países como Estados Unidos el periodismo ha sido 
reconocido de nuevo como un pilar fundamental para 
la sociedad actual (Casero-Ripollés, 2020). Hay que 
partir del rol activo que pueden asumir los públicos 
en el desarrollo de una crisis, de manera que, en su 
proceso de búsqueda de información, pueden llegar 
a una situación de saturación informativa. Es en este 
contexto donde los medios de comunicación juegan 
un papel fundamental en la comprobación, selección y 
jerarquización de los contenidos (Masip et al., 2020). 
La labor de los medios en la investigación de la ve-
racidad de las informaciones es básica, pero para ello 
deben contar con los recursos personales, materiales 
y temporales necesarios, algo que no siempre pasa y 
que deriva en la posibilidad de que, en ocasiones, se 
dé difusión a las llamadas fake news (Pérez Fernán-
dez & Moreno Aríztegui, 2021). Esta situación viene 
provocada por la existencia de precariedad en la pro-
fesión periodística a la vez que las Relaciones Públi-
cas parecen vivir una época de esplendor (Iturregui-
Mardaras et al., 2020). Así, “journalists, on a par with 
the WHO, national health boards, governments and 
politicians, were seen as responsible for the progress 
and handling of COVID-19 due to poor journalistic 
research” (Glasdam & Stjernswärd, 2020, p. 9).

El incremento del consumo mediático tradicio-
nal (Casino, 2022) llama, sin duda, la atención en 
un contexto de desconfianza (Villafañe et al., 2020), 
con políticos y periodistas considerados entre los 
principales responsables del fenómeno de la desin-
formación. De hecho, el estudio de Newman et al. 
(2020) recoge que en España solo un 36% de los 
encuestados confía en la mayoría de las noticias la 
mayor parte del tiempo. Se da, por tanto, la paradoja 
de una desconfianza generalizada respecto a los me-



107Godoy-Martín, F. J. Estud. mensaje period. 29(1) 2023: 105-116

dios de comunicación, pero, al mismo tiempo, estos 
gozaron de una mayor credibilidad durante la pan-
demia (Nielsen et al., 2020), al ejercer una labor de 
control a un discurso institucional, que, en el caso de 
España, estuvo sobredimensionado (Costa-Sánchez 
& López-García, 2020). Como consecuencia, esta 
circunstancia ratifica la utilidad y la responsabilidad 
de los medios convencionales en situaciones de crisis 
(Aleixandre-Benavent et al., 2020). Por ello, Besalú 
(2020) señala que “es necesario proteger a los me-
dios de comunicación de masas como instituciones 
democráticas clave” (p. 107), ya que son un aval de 
la credibilidad y la información veraz que, a pesar 
de su efecto democratizador, las redes sociales no 
siempre pueden garantizar (Su et al., 2022; Borah, 
et al., 2022; Sharma et al., 2020). En ese sentido, los 
medios tradicionales actúan como “medios refugio” 
(Xifra, 2020, p. 12) que generan una mayor confian-
za. 

La pandemia no solo ha cambiado algunos há-
bitos de consumo mediático, sino que también ha 
acelerado la aplicación de herramientas digitales a 
las relaciones personales y laborales, especialmen-
te las videoconferencias (Newman et al., 2020), 
que también se han aplicado, como se decía ante-
riormente, a las relaciones entre organizaciones y 
medios de comunicación en las ruedas de prensa y 
otros eventos. 

Precisamente otros eventos, como los festivales, 
rápidamente experimentaron un importante auge en 
el formato online en streaming (Castro-Martínez et 
al., 2020), una experiencia que sirvió para que em-
presas y otras organizaciones desarrollaran diversos 
tipos de actos durante buena parte de los años 2020 
y 2021. Ya existía el concepto de evento 2.0 como 
“aquel que se beneficia del uso de los medios sociales 
tanto en su organización, como en su realización y 
comunicación” (Campillo-Alhama & Martínez-Sala, 
2019, p. 431). El empleo de la retransmisión en di-
recto es un paso más. De hecho, ya hay consumidores 
que asisten a eventos online en lugar de presencial-
mente (Kharouf et al., 2020). 

Castro-Martínez et al. (2020) señalan las princi-
pales características de estos festivales online que co-
menzaron inmediatamente después de la declaración 
del estado de alarma: “streaming, redes sociales, gran 
cantidad de artistas tocando desde sus casas en acús-
tico y mucha interactividad con el público” (p. 47).

Otero-Alvarado (2009) recoge de varios auto-
res el concepto de acontecimientos especiales para 
referirse a los eventos, a los que Xifra (2017) atri-
buye un carácter estratégico en la relación con los 
públicos. Aced (2018) define la rueda de prensa 
como “un acto informativo que convoca una organi-
zación para informar a los periodistas sobre alguna 
novedad o siempre que tenga una información que 
considere relevante para los medios y la opinión” (p. 
154). Podemos considerarla, por tanto, dentro de los 
acontecimientos especiales, aunque, en determinadas 
organizaciones, como los clubes de fútbol, tenga un 
carácter rutinario. 

Castillo-Esparcia et al. (2020) señalan el uso que 
hizo el Gobierno español de las ruedas de prensa du-
rante la pandemia, siguiendo “una estrategia de agen-
da-setting y de encuadre” (p. 2) y, como se ha indi-
cado previamente, estableciendo con los periodistas 
una relación online, primero a través de servicios de 
mensajería y, posteriormente, a través de las video-
conferencias que, al mismo tiempo, se retransmitían 
en directo. 

Años antes Jacobs (2011) también documentaba 
una experiencia de rueda de prensa híbrida, en la que 
algunos periodistas podían asistir a través del orde-
nador y plantear sus preguntas a través de emails que 
leía un profesional de las relaciones públicas de la 
organización. Sin embargo, esta modalidad presenta-
ba algunos inconvenientes como no poder hablar con 
el portavoz tras la rueda de prensa, pérdida de ritmo 
y de precisión en las preguntas de los periodistas al 
tener que repetirlas en voz alta un profesional de la 
organización, mayor capacidad de filtro y de eludir 
determinadas respuestas o la dificultad para repre-
guntar. 

3. Metodología

El objetivo principal de esta investigación es anali-
zar la percepción de los profesionales de los medios 
de comunicación en Andalucía acerca del uso de las 
ruedas de prensa y otros eventos online como herra-
mientas de relaciones públicas por parte de las orga-
nizaciones. Como uno de sus públicos principales, en 
esta investigación no interesa tanto conocer la opi-
nión de las organizaciones acerca de estos recursos 
como la percepción de los periodistas, a fin de que 
aquellas puedan tener elementos de valoración a la 
hora de implementarlos.

Las preguntas de investigación que se han plan-
teado son: 

P1. �¿Han asistido los periodistas de los medios de 
comunicación a ruedas de prensa y eventos 
online durante y a partir de la pandemia de 
COVID-19?

P2. �¿Qué tipos de organizaciones han sido per-
cibidas por los periodistas como las que más 
han utilizado esta herramienta de comunica-
ción con los medios?

P3. �¿Qué ventajas y desventajas ven los profesio-
nales de los medios en las ruedas de prensa 
online?

P4. �¿Cuáles son sus percepciones y preferencias 
en cuanto a su uso en el futuro?

Para ello se ha diseñado un estudio exploratorio 
con una metodología cuantitativa basada en la técni-
ca de la encuesta (Hernández-Sampieri et al., 2010). 
El universo de estudio está formado por periodistas 
que trabajan en medios de comunicación de Anda-
lucía (agencias de noticias, prensa, radio, televisión 
y digital). Si bien se trata de un universo finito, es 
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igualmente desconocido, ya que fenómenos como los 
medios hiperlocales o la no obligatoriedad de cole-
giación (Real-Rodríguez, 2021) hacen difícil obtener 
un listado cerrado de profesionales. Por ello, para su 
recopilación, se recurrió, en primer lugar, a la agen-
da de la comunicación de la Junta de Andalucía, a 
fin de obtener un primer listado de medios de comu-
nicación. Tras esta primera consulta, se elaboró una 
relación de periodistas a partir de las firmas de las 
noticias en las versiones digitales de estos medios, 
ya que las sinergias entre ediciones impresa y digital 
provocan que la mayoría de las veces se repitan con-
tenidos y autores, así como de una búsqueda a través 
de LinkedIn. Posteriormente, para aquellos profesio-
nales de los que se consiguió el contacto, se envió 
un cuestionario autoadministrado de forma online a 
través de la herramienta Google Forms y distribuido 
a través de Twitter o de correo electrónico.

Teniendo en cuenta el carácter desconocido del 
universo, se estableció para un error del 6% y un 
nivel de confianza del 95%, una muestra mínima de 
267 periodistas, de los cuales respondieron 188, lo 
que supuso una tasa de respuesta del 70,4%. El pro-
pio diseño del estudio presenta limitaciones que de-
ben ser tenidas en cuenta a la hora de analizar los re-
sultados. A la dificultad de encontrar individuos para 
la muestra, se añade la reticencia que suele haber a 
contestar cuestionarios, especialmente online, ya que 
son más fácilmente evitables. Por ello, se trabaja con 
un error muestral algo mayor al habitual. En cual-
quier caso, para este estudio de carácter exploratorio 
interesaba más el carácter intencional de la muestra, 
siendo prioritario obtener respuestas de profesiona-
les de todos los medios (agencias de noticias, prensa, 
radio, televisión y digital) de todas las provincias an-
daluzas. 

Con el objetivo de responder a las preguntas de 
investigación, el cuestionario estaba compuesto por 
33 preguntas relativas a los ámbitos personal y la-
boral (provincia, edad, medio y sección para los que 
trabajan), a la relación de los periodistas con las rue-
das de prensa y eventos online (número de ruedas de 
prensa online a las que han asistido, tipos de even-
tos convocados, principales entidades convocantes, 
aplicaciones y dispositivos empleados), así como sus 
opiniones y motivaciones (problemas técnicos y de 
otra índole, ventajas y desventajas de las ruedas de 
prensa y eventos online, su influencia en la profesión 
y su aplicación pospandemia). Por último, se reali-
zaron algunas preguntas referentes a las relaciones 
entre las organizaciones y los periodistas (formas de 
contacto, uso de salas de prensa virtuales, vigencias 
de las notas de prensa). El periodo de respuesta es-

tuvo abierto desde el 17 de febrero al 20 de abril de 
2021.

4. Resultados

En total, fueron 188 los cuestionarios contestados por 
periodistas de las ocho provincias andaluzas: Almería 
(8,5%), Cádiz (11,7%), Córdoba (11,7%), Granada 
(6,9%), Huelva (6,9%), Jaén (9,6%), Málaga (19,1%) 
y Sevilla (24,5%), además de un 1,1% que indicó tra-
bajar para medios de comunicación andaluces, pero 
fuera de la Comunidad. Los principales medios de 
comunicación también están representados: prensa 
escrita (42,6%), radio (28,2%), televisión (11,7%) 
y digital (14,4%), así como las agencias de noticias 
(3,2%). Por último, destacan los rangos de edad de 36 
a 45 años (40,4%), de 46 a 55 años (22,3%) y de 25 a 
35 años (21,3%). Por encima de los 55 años se situó 
el 11,7% de las personas encuestadas y, por debajo de 
25 años, el 4,3%. Estos datos representan un corpus 
de respuestas variado en cuanto a tipos de medios, 
edad y provincias, cumpliendo así con la intenciona-
lidad descrita en la metodología. 

En cuanto a las diferentes secciones que puede te-
ner un medio de comunicación, también están repre-
sentadas las más habituales y aparecen otras menos 
comunes: Nacional (2,7%), Andalucía (12,2%), Pro-
vincia (14,9%), Local (34%), Política (1,6%), Eco-
nomía (2,7%), Sociedad (1,1%), Deportes (18,6%), 
Cultura (4,3%), Sucesos y Tribunales (2,1%) y Cien-
cia y Tecnología (0,5%), Medioambiente (0,5%) o 
Agroalimentario (0,5%), entre otras. 

4.1. Asistencia a ruedas de prensa y eventos online

Durante el año 2020 la mayoría de periodistas en-
cuestados asistió a ruedas de prensa realizadas vir-
tualmente (un 87,8% del total). La moda se sitúa en 
el rango de entre 1 y 5 veces (24,8% del total), con 
una media de casi cuatro ruedas de prensa por perio-
dista. No obstante, el número de asistencias es muy 
variado, con presencia de rangos diferentes: de 6 a 10 
(18,8%), de 11 a 15 (11,5%), de 16 a 20 (9,7%), de 21 
a 30 (10,9%), de 31 a 40 (6,1%), de 41 a 50 (3,6%) y 
más de 50 (14,5%).

Aunque fue el evento online más habitual, las or-
ganizaciones no solo celebraron ruedas de prensa du-
rante el período de pandemia y confinamiento, sino 
que también hubo lugar para otros actos. De esta ma-
nera, de los periodistas encuestados, la gran mayoría 
(85,1%) declaró haber asistido a eventos virtuales di-
ferentes a las ruedas de prensa. 
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Gráfico 1. Tipos de eventos online a los que asistieron los periodistas andaluces en 2020

	 Fuente: elaboración propia

Los eventos y otras acciones comunicativas que me-
jor adaptación han encontrado al ámbito online fueron 
las conferencias, marcadas por un 68,1% de los encues-
tados (la opción de respuesta era múltiple, por lo que 

los porcentajes no tienen que sumar 100); las jornadas 
técnicas (46,3%), los eventos culturales (35%), las en-
tregas de premios (30,6%), los desayunos informativos 
(28,1%) y las inauguraciones (19,4%).

Gráfico 2. Plataformas utilizadas por las organizaciones andaluzas para la celebración  
de ruedas de prensa y eventos online

	 Fuente: elaboración propia 

Por otra parte, Zoom se confirma como la pla-
taforma más utilizada en este período de pandemia 
(90,5% de las respuestas), seguida de la otra opción 
preferente, Google Meet (44,7%). No obstante, apa-
recen más de una decena de plataformas utilizadas 
(Google Duo, Microsoft Teams, YouTube, Skype, 
Cisco Webex, Circuit, Whatsapp, Telegram, Face-
book, LifeSize o Jitsi). En este sentido, existe la po-
sibilidad de que algunos encuestados hayan mencio-
nado también aplicaciones utilizadas en realidad para 
reuniones de trabajo más que para ruedas de prensa 
o eventos. El ordenador portátil (77,7% de las res-

puestas) y el teléfono móvil (52%) se sitúan como los 
principales dispositivos utilizados para asistir a estas 
celebraciones en línea, seguidos de los ordenadores 
de sobremesa (34,3%), las tablets (21,1%) y, en un 
único caso, las smart TV. 

A la hora de analizar qué tipo de entidades or-
ganizaron principalmente las ruedas de prensa on-
line durante el año 2020, destacan las instituciones 
públicas locales (67,1%), las instituciones públicas 
regionales y los partidos políticos (con un 46,5% 
cada opción), las empresas (31,8%), los clubes de-
portivos (28,8%), las instituciones públicas nacio-
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nales (22,9%), los sindicatos (12,9%), las ONG y 
entidades del Tercer Sector (10,6%), las asociacio-
nes profesionales (1,2%) y las asociaciones secto-
riales y los artistas (0,6% cada opción). En el caso 
de eventos diferentes a las ruedas de prensa, son las 
instituciones públicas locales y las empresas las que 

acapararon el mayor protagonismo, con el 51,5% y 
el 49,1%, respectivamente. También fueron activas, 
en este sentido, organizaciones como los partidos 
políticos (29,7%), las instituciones públicas regio-
nales (24,8%), los clubes deportivos (23,6%) y las 
instituciones públicas nacionales (21,8%). 

Tabla 1. Entidades convocantes de las ruedas de prensa y eventos online
Ruedas de prensa online Otros eventos online

Instituciones públicas locales 67,1% Instituciones públicas locales 51,5%
Instituciones públicas regionales 46,5% Empresas 49,1%
Partidos políticos 46,5% Partidos políticos 29,7%
Empresas 31,8% Instituciones públicas regionales 24,8%
Clubes deportivos 28,8% Clubes deportivos 23,6%
Instituciones públicas nacionales 22,9% Instituciones públicas nacionales 21,8%
Sindicatos 12,9% ONG y otras entidades del Tercer Sector 10,3%
ONG y otras entidades del Tercer Sector 10,6% Sindicatos 4,2%
Asociaciones profesionales 1,2% Asociaciones sectoriales 1,8%
Asociaciones sectoriales 0,6% Asociaciones profesionales 1,2%
Artistas 0,6% Entidades culturales 1,2%

	 Fuente: elaboración propia. 

4.2. Percepción de los profesionales de los medios 
de comunicación

Para que las estrategias de relaciones con los medios 
de comunicación de las organizaciones sean realmente 
efectivas, es necesario conocer la opinión de los perio-
distas, ya que la adaptación a sus rutinas productivas 
puede incrementar la probabilidad de que los mensajes 
organizacionales sean recogidos y publicados.

En ese sentido, en el cuestionario de la investiga-
ción se preguntó por las ventajas y desventajas que 
los profesionales de los medios asocian a la cele-
bración de ruedas de prensa en línea. Igualmente, se 
presentaron diversas afirmaciones en relación con 
algunas de estas ventajas e inconvenientes para que 
los valoraran en forma de escala. 

Gráfico 3. Ventajas de las ruedas de prensa online según los periodistas

	 Fuente: elaboración propia.

El ahorro de tiempo es la principal ventaja seña-
lada (70,5%). Al no ser necesario el desplazamien-
to al lugar de la rueda de prensa, los profesionales 
disponen de más tiempo. En relación con esto, el 

ahorro económico derivado de no tener que pagar 
transporte y/o aparcamiento y la mejor organiza-
ción del tiempo de trabajo son también otras ven-
tajas señaladas por los profesionales. En referencia 
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a este aspecto, más de la mitad de los encuestados 
(52,7%), se mostró Bastante de acuerdo o Muy de 
acuerdo con el enunciado “La celebración de rue-
das de prensa online me permite disponer de más 
tiempo dentro de mi jornada laboral”, con la que 
también estuvo De acuerdo otro 24,5% de la mues-
tra. Precisamente el ahorro del tiempo, la organi-
zación del tiempo de trabajo, el ahorro económico 
y la conciliación son señaladas como ventajas por 
un mayor número de profesionales entre los 36 y 
los 45 años. Además, en el aspecto más personal, 

este formato también fue señalado de forma favo-
rable en relación con la comodidad y con la posi-
bilidad de conciliar vida laboral y familiar. Con la 
idea “La celebración de ruedas de prensa online 
me permite disponer de más tiempo y/o una ma-
yor flexibilidad para conciliar vida personal y la-
boral” estuvieron De acuerdo un 28,7%, Bastante 
de acuerdo un 23,9% y Muy de acuerdo un 21,3%. 
Por último, la facilidad para abarcar más temas o 
actos en una misma jornada ha sido señalada como 
ventaja en un tercio de las respuestas. 

Gráfico 4. Desventajas de las ruedas de prensa online según los periodistas

	 Fuente: elaboración propia. 

En el lado de las desventajas destacan tres varia-
bles directamente relacionadas con la presencia de 
los periodistas ante el portavoz de la organización. 
Así, la dificultad para repreguntar o formular pregun-
tas al hilo de las declaraciones (77,3% de las respues-
tas) y la pérdida de la interacción personal (76,2%) 
fueron marcadas como los principales inconvenien-
tes de este formato online, junto a la limitación del 
tiempo o el número de preguntas por cada periodista 
(62,4%). Los problemas técnicos, en relación a fallos 
o desconocimiento del software utilizado por la or-
ganización para la rueda de prensa, y los problemas 
de conexión también figuran como desventajas de las 
ruedas de prensa online. Además, en un 30,9% de las 
respuestas también se planteó como inconveniente la 
necesidad de determinados medios técnicos (ordena-
dor, cámara, etc.).

Los resultados cuantitativos reflejan que los pro-
blemas asociados a la dificultad para repreguntar fue-
ron más habituales que los problemas técnicos. Así, 
ante el enunciado “He tenido problemas para pregun-
tar o repreguntar durante una rueda de prensa onli-
ne”, un 28,2% de los que respondieron a la pregun-
ta marcó la opción De acuerdo, un 15,5% Bastante 
de acuerdo y un 16,7%, Muy de acuerdo (un 60,4% 

las tres opciones en conjunto). Sin embargo, ante el 
enunciado “He tenido problemas técnicos para asis-
tir a una rueda de prensa online”, menos de la mitad 
(41,1% de las respuestas) marcó opciones que mos-
traban su acuerdo (27,4% De acuerdo, 10,3% Bastan-
te de acuerdo y 3,4% Muy de acuerdo). 

La necesidad de llevar a cabo su trabajo con ga-
rantías en las ruedas de prensa es una preocupación 
que los profesionales también han mostrado de for-
ma cualitativa. El cuestionario utilizado incluía una 
opción para que las personas encuestadas aportaran 
su visión de forma libre. Se presentan a continuación 
algunos comentarios de interés: 

“La acentuación del uso de medios digitales para las 
relaciones de las instituciones con los medios de comu-
nicación serán positivas siempre y cuando no se prive 
a estos, en cuanto lo permitan las circunstancias, de las 
relaciones presenciales tradicionales. Las renuncias a 
estas pueden suponer un grave paso atrás en la libertad 
de información” (Encuesta 12).

“Las ruedas de prensa no presenciales y el uso exclu-
sivo de canales online son incompatibles con el perio-
dismo independiente y derivan en mera propaganda” 
(Encuesta 21). 
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“Si perdemos la posibilidad de repreguntar perdemos 
la libertad de informar” (Encuesta 37).

“La situación actual ha dificultado la labor periodística 
dado que se limita la presencia in situ de periodistas, 
fotógrafos y cámaras en espacios cerrados. A pesar de 
que haya gabinetes que tratan de facilitar el trabajo con 
recursos, esta limitación coarta en cierta medida nues-
tra labor porque impide la interacción con los protago-
nistas de la información” (Encuesta 61). 

“El uso adecuado de redes y la comunicación telemáti-
ca permite agilizar el trabajo de periodista y la relación 
con los actores de la comunicación, pero no deben ser 
utilizadas para abrir una brecha que impida el contacto 
directo cuando sea necesario” (Encuesta 72). 

“La pandemia ha cambiado la relación de la prensa con 
instituciones y la sociedad en general. Sin obviar la co-
modidad de la tecnología como vía comunicativa, ello 
puede provocar un enorme perjuicio en la libertad de 
prensa y en la interacción de esta con los poderes so-
ciales. Es necesario, en cuanto las medidas sanitarias lo 
permitan, volver a la relación anterior de cara a mejorar 
la propia libertad de prensa” (Encuesta 109). 

“Los gabinetes de comunicación deben ser siempre 
más flexibles a la hora de dejar hablar con un prota-
gonista. Crear una burbuja en la que no dejan entrar es 
contraproducente (Encuesta 149). 

“El contacto directo en ruedas de prensa y eventos 
siempre es (y será) más productivo para el periodista 
por crear y potenciar vínculos y por obtener informa-
ción complementaria a vías oficiales/formales. Creo 
que el formato telemático es más rígido y no permite 
la misma interacción que en un acto presencial” (En-
cuesta 178).

“Sin ese contacto personal el periodista pierde lo esen-
cial: la realidad. Y eso interesa mucho a cualquier for-
ma de poder” (Encuesta 182).

4.3. Perspectivas de futuro

La irrupción de la pandemia cambió en cierta ma-
nera las rutinas productivas de los medios de co-
municación y la forma de comunicar de las organi-
zaciones, al menos en el uso de alguna de las téc-
nicas de relaciones públicas. Hasta ese momento, 
la presencialidad había sido la tónica de las ruedas 
de prensa. Sin embargo, una amplia mayoría de los 
periodistas encuestados (79,8%) está de acuerdo, 
en distintos grados, con la idea de que las ruedas 
de prensa online son un recurso que se incorpora-
rá a la práctica profesional con independencia de 
la pandemia. Un 92% mostró distintos grados de 
acuerdo con que las ruedas de prensa han cambia-
do momentáneamente las rutinas profesionales de 
los periodistas, una realidad que resulta obvia, pero 
también una importante mayoría 68,6% señaló que 
las ruedas de prensa han cambiado definitivamente 
estas rutinas. 

En general, y a pesar de las reticencias mostra-
das en el apartado anterior en relación a la calidad 
y la libertad de la labor periodística, el 56,4% de 
los encuestados ve con buenos ojos la incorporación 
de las ruedas de prensa y eventos online como una 
práctica habitual de los gabinetes de comunicación 
una vez superada la pandemia (27,7% De acuerdo, 
12,2% Bastante de acuerdo y 16,5% Muy de acuer-
do). Esto va en línea con el 52,7% que considera 
que las ruedas de prensa online afectarán de forma 
positiva a la profesión periodística, aunque también 
contrasta con un 75% que también consideró que las 
ruedas de prensa online afectarán de forma negativa 
a la libertad e independencia del periodista (23,4% 
De acuerdo, 26,1% Bastante de acuerdo y 25,5% 
Muy de acuerdo).

Las respuestas voluntarias también revelan la 
importancia que tendrán las ruedas de prensa online 
en el futuro, aunque existe la necesidad de recurrir a 
ellas de forma coherente y responsable: 

El COVID ha cambiado nuestra forma de trabajar y ese 
cambio perdurará en el tiempo (Encuesta 130). 

Estamos ante una digitalización acelerada. La pande-
mia ha provocado que un proceso que quizá se hubiese 
culminado en un plazo de 4-5 años se haya debido de-
sarrollar en apenas unos meses (Encuesta 186). 

Las ruedas de prensa virtuales son perfectas para te-
mas ‘menores’, convencionales y rutinarios. En ningún 
modo pueden sustituir a las físicas cuando el tema es 
de relieve (Encuesta 83).

4.4. Preferencias de los periodistas para establecer 
contacto

Tener la posibilidad de encuestar a periodistas en ac-
tivo acerca de su profesión y su relación con los gabi-
netes de comunicación presentaba la oportunidad de 
realizar un ejercicio de actualización preguntándoles 
también por los canales que prefieren para que las 
organizaciones contacten con ellos, un aspecto fun-
damental que en muchas ocasiones hace que los men-
sajes planificados lleguen al destinatario más idóneo.

En las relaciones entre gabinetes de comunicación 
y profesionales del periodismo, la nota de prensa si-
gue ocupando un lugar fundamental, ya que el 85,6% 
mostró distintos grados de acuerdo en la utilidad de 
esta (23,9% De acuerdo, 31,4% Bastante de acuerdo 
y 30,3% Muy de acuerdo). Un 93,6% también seña-
ló la utilidad de que, junto a la nota de prensa, los 
gabinetes de comunicación, además de fotografías, 
envíen recursos de audio y vídeo. Un 67% manifestó 
también que suele visitar las salas de prensa virtuales 
de las organizaciones que les interesan o sobre las 
que tienen que trabajar. Sin embargo, las redes socia-
les se están convirtiendo en una fuente cada vez más 
prioritaria para los periodistas, ya que un 70,7% con-
sidera que las publicaciones que las organizaciones 
hacen en redes sociales (stories y reels en Instagram, 
TikTok, etc.) son útiles para su trabajo (23,9% De 
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acuerdo, 27,1% Bastante de acuerdo y 19,7% Muy 
de acuerdo). 

Sobre el contacto directo de las organizaciones 
con los periodistas, no existe una respuesta clara, ya 
que al 52,7% de los encuestados les resulta intrusivo 
que contacten con ellos a través de sus redes socia-
les (23,4% De acuerdo, 12,8% Bastante de acuerdo 
y 16,5% Muy de acuerdo) frente a un 47,4% que no 
se lo parece (26,1% Poco de acuerdo y 21,3% Muy 
poco de acuerdo). Un 48,9% de los encuestados con-
sideró invasivas las aplicaciones de mensajería como 

Whatsapp o Telegram (22,9% De acuerdo, 10,6% 
Bastante de acuerdo y 15,4% Muy de acuerdo), fren-
te a un 51,1% que se mostró en desacuerdo con esa 
afirmación (26,1% Poco de acuerdo y 25% Muy poco 
de acuerdo). 

Preguntados por las aplicaciones o redes sociales 
que los periodistas consideran más útiles para sus re-
laciones con los gabinetes de comunicación, el email 
se situó como la primera opción, con un 85,1% de 
las respuestas, seguido de Whatsapp (75,5%), Twitter 
(54,8%), Telegram (23,4%) y Facebook (20,2%). 

Gráfico 5. Aplicaciones y redes sociales más útiles para el contacto con periodistas

	 Fuente: elaboración propia. 

5. Discusión y conclusiones

Tras analizar los resultados del estudio, y en respuesta a 
la pregunta de investigación P1, se puede concluir que 
la celebración de ruedas de prensa y eventos online en 
directo fue una práctica mayoritaria en Andalucía du-
rante el primer año de pandemia. Se produce, por tanto, 
de nuevo, lo que afirmaban Cantalapiedra-González et 
al. (2012) acerca del impacto del desarrollo de internet 
sobre las rutinas productivas de los gabinetes de comu-
nicación, acelerado, además, por la situación sanitaria 
(Newman et al., 2020; USC Annenberg Center for Pu-
blic Relations, 2019). Como respondía un encuestado, 
inicialmente se trataba de un proceso para los próximos 
cuatro o cinco años, pero, por las circunstancias sanita-
rias, se ha visto acelerado e implantado en pocos meses.

Atendiendo a la asistencia de los periodistas an-
daluces a las ruedas de prensa y otros actos online 
convocados por las organizaciones ubicadas en la 
Comunidad Autónoma, se da respuesta a la pregunta 
de investigación P2. Así, las entidades protagonistas 
de las ruedas de prensa y eventos online en streaming 
fueron las empresas y las instituciones públicas lo-
cales, actores fundamentales de la sociedad. Aunque 
las instituciones públicas han organizado más even-

tos de este tipo, algo lógico debido a las necesida-
des de información oficial acerca del desarrollo de 
la pandemia (Castillo et al. 2020), se pone de ma-
nifiesto que las demás entidades retomaron su acti-
vidad comunicativa enlazando con la idea apuntada 
por Dhar y Bose (2022) de dar a conocer cómo estaba 
gestionando cada una la situación, transmitiendo una 
imagen de normalidad y evitar, así, posibles conflic-
tos derivados de su gestión de la crisis sanitaria. En 
ese sentido, retomar la actividad comunicativa con-
tribuye a reflejar esa normalidad que sigue a una co-
rrecta gestión. De hecho, las ruedas de prensa online 
pueden tener un mayor encaje en la comunicación de 
crisis con los públicos, pero el hecho de que también 
hubiera otros tipos de eventos, más vinculados a la 
publicity, remite a la idea de Xifra (2020) acerca de 
la necesidad de visibilidad de las entidades también 
en los momentos de mayor incertidumbre. 

Por otra parte, y poniendo el foco en la muestra 
de este estudio, es lógico que los resultados de la en-
cuesta muestren un mayor protagonismo de las ins-
tituciones públicas locales y regionales frente a las 
nacionales, ya que las noticias nacionales e interna-
cionales suelen ser cubiertas a través de agencias de 
noticias en los medios regionales y locales.
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En cualquier caso, esta actividad organizacional 
hacia los medios de comunicación pone de manifiesto 
el importante papel que juegan en la sociedad, al ser 
garantes de la credibilidad de la información transmi-
tida (Masip et al., 2020). Y, ante unos medios sociales 
que favorecen la difusión de bulos de una manera más 
fácil y rápida, los medios tradicionales se han posicio-
nado, en esta crisis, y a pesar de todas las reticencias 
que pueda haber hacia ellos, como ese refugio que ga-
rantiza una información veraz (Xifra, 2020). 

En cuanto a la pregunta de investigación P3, acer-
ca de las ventajas y desventajas percibidas por los 
periodistas en relación a las ruedas de prensa onli-
ne, el ahorro de tiempo (evitando desplazamientos, 
principalmente) es uno de los puntos más positivos 
señalados. Sin duda, son habituales las ocasiones en 
las que las organizaciones convocan ruedas de prensa 
para temas que se pueden resolver con otras técnicas 
de relaciones públicas, eliminando los inconvenien-
tes de desplazamiento y tiempo para los profesiona-
les de los medios. Junto al tiempo, la conciliación y 
la comodidad fueron señalados también en un alto 
porcentaje, coincidiendo especialmente con la fran-
ja de edad situada entre los 36 y los 45 años, en las 
que habitualmente se producen situaciones como la 
crianza de hijos pequeños.

También es significativo que, entre las desven-
tajas, existan más respuestas que apuntan a proble-
mas para repreguntar que a problemas técnicos. La 
pérdida de la interacción personal y las dificultades 
para realizar su labor correctamente son las princi-
pales desventajas de este formato de eventos. Así, en 
relación a la pregunta de investigación P4, aunque 
los periodistas creen que las ruedas de prensa onli-
ne permanecerán en el tiempo, existe cierto recelo 
acerca de la libertad y la posibilidad de acceder a las 
fuentes y a la información. Estas preocupaciones y 
limitaciones coinciden con las ya señaladas por Ja-
cobs (2011): no poder hablar con las fuentes tras la 
rueda de prensa, dificultad para repreguntar o matizar 
respuestas o, como señalaba Piña (2020), facilidad de 
las organizaciones para eludir respuestas.

La pandemia de COVID-19 ha modificado las 
rutinas productivas de las organizaciones en muchos 
aspectos, incluida la comunicación. Las ruedas de 
prensa online probablemente se convertirán en un re-
curso más de los gabinetes de comunicación en sus 
relaciones con los medios de comunicación, aunque 
su uso sea esporádico o complementario a la presen-
cialidad. En cambio, no ocurrirá lo mismo con los 
eventos, que suelen ser acontecimientos más singula-
res que con seguridad recuperarán la presencialidad 
total en cuanto sea posible, con independencia de que 
se sigan transmitiendo online en algunos casos, como 
ya venía sucediendo antes de la crisis sanitaria. 

Sin embargo, la posibilidad de realizar ruedas de 
prensa online abre una importante oportunidad para 
que las organizaciones afiancen sus relaciones con 
los periodistas, un público que todavía sigue siendo 
importante para ellas y, en tiempos de desinforma-
ción, un pilar fundamental para las sociedades de-

mocráticas (Casero-Ripollés, 2020). En este sentido, 
incluso más allá del beneficio que reporta a empresas 
y otras entidades mantener una buena relación con 
los medios de comunicación, desde un punto de vista 
ético, estas deberían contribuir a que los periodistas 
desarrollen su labor con las máximas garantías. Se 
trataría, por tanto, de encontrar el equilibrio entre lo 
que las organizaciones estratégicamente pueden o 
quieren contar en cada momento y el derecho del pe-
riodista y, por extensión, de la ciudadanía a obtener 
información.

Por ello, la tecnología y la distancia que esta ge-
nera no pueden ser un impedimento. Es labor de los 
gabinetes de comunicación conseguir los objetivos 
de su organización al mismo tiempo que garantizan 
la plena labor de los periodistas. 

La preocupación mostrada por los periodistas de-
muestra que, más allá de sus condiciones personales 
y laborales, sobre las que también repercuten las rue-
das de prensa online, tienen un notable compromi-
so con su labor, por lo que los profesionales de los 
gabinetes de comunicación tienen que facilitar en la 
medida de lo posible el acceso a la información y a 
las fuentes. Recurrir a la tecnología o las circunstan-
cias para eludir preguntas o ciertos temas puede ser 
contraproducente para la imagen de la organización 
e, incluso, puede quitar valor a este recurso útil para 
los gabinetes de comunicación por las reticencias de 
los periodistas.

Las ruedas de prensa online son un recurso muy 
útil para los gabinetes de comunicación, ya que supone 
ofrecer a los medios de comunicación una opción más 
de asistir y recibir los mensajes corporativos. Esto no 
significa que, pasada la pandemia, desaparecerá la pre-
sencialidad, sino que quienes puedan asistir y tengan 
interés en el tema estarán presentes y quienes no pue-
dan tendrán la oportunidad de participar igualmente. 
De hecho, se trata de un recurso que podría utilizarse 
exclusivamente para determinados temas de menor 
relevancia pero que requieren la participación de los 
medios, como, por ejemplo, muchas de las ruedas de 
prensa que celebran los equipos de fútbol, o, sobre 
todo, como un elemento complementario a la presen-
cialidad, como ya ocurre en muchas reuniones cele-
bradas en el seno de las organizaciones, en las que una 
parte del equipo está presente y otra, online.

En definitiva, en este trabajo se ha abordado la 
percepción de los periodistas andaluces acerca de la 
rueda de prensa y otros eventos online como herra-
mienta comunicativa de las organizaciones. A pesar 
de las limitaciones de representatividad de la muestra 
explicadas en la metodología, las respuestas obteni-
das permiten obtener una primera idea acerca de la 
cuestión, objetivo que se perseguía con el carácter ex-
ploratorio de la investigación. No obstante, sería inte-
resante ampliar este estudio con una muestra mayor 
que incorpore la opinión de los periodistas de todo 
el territorio nacional, con el objetivo de comprobar 
si las respuestas aquí obtenidas son generalizadas en 
toda la profesión, así como si existen condicionantes 
en función de las distintas comunidades o provincias. 
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