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Contexto

Las organizaciones necesitan
conocer como trabajar sobre
las variables clave para
acceder a los medios
iInformativos y de esa manera
aumentar su notoriedad.

El estudio de la comunicacion en un contexto de crisis
Nnos permite conocer cuales son las variables clave para
gue las empresas puedan aparecer en los medios de
comunicacion.

Y los centros comerciales son un sector muy adecuado
para realizar este analisis dadas sus caracteristicas de
provision de necesidades basicas en tiempos de crisis.

La pandemia del COVID 2019, por tanto, sirve como
contexto a esta investigacion ya que la comunicacion
en medios informativos que habitualmente hacen los
centros comerciales, qued6 muy reducida durante el
confinamiento. Precisamente en un momento en el que
era especialmente importante para ellos, debido a la
dramatica contenciéon del consumo que estaban
sufriendo.



Contexto

Las organizaciones necesitan
conocer como trabajar sobre
las variables clave para
acceder a los medios
iInformativos y de esa manera
aumentar su notoriedad.

El estudio de la comunicacion en un contexto de crisis
Nnos permite conocer cuales son las variables clave para
gue las empresas puedan aparecer en los medios de
comunicacion.

Y los centros comerciales son un sector muy adecuado
para realizar este analisis dadas sus caracteristicas de
provision de necesidades basicas en tiempos de crisis.

La pandemia del COVID 2019, por tanto, sirve como
contexto a esta investigacion ya que la comunicacion
en medios informativos que habitualmente hacen los
centros comerciales, qued6 muy reducida durante el
confinamiento. Precisamente en un momento en el que
era especialmente importante para ellos, debido a la
dramatica contenciéon del consumo que estaban
sufriendo.



OBJETIVO APORTACION

Por primera vez se analizan de forma

Determinar coOmo afectan las conjunta caracteristicas referidas al
diferentes variables de la CONTENIDO y el FORMATO de la
comunicacion de organizaciones comunicacion emitida, y a la

en momentos de crisis sanitaria, ORGANIZACION como posible fuente
a su repercusion en los medios del medio, observando su

informativos. comportamiento en una situacion real.

REAPERTURA . AT oo
CENTROS Trasladar las medidas clientes a volver

restrictivas del

COMERCIALES gobierno a los a las tiendas
8-15 junio 2020 clientes




OBTENCION DE DATOS

CARACTERISTICAS DEL

CONTENIDO

DE LA COMUNICACION

CARACTERISTICAS DEL

FORMATO

DE LA COMUNICACION

Detalla instrucciones.

Formato fiable.

Representacion intuitiva del tema
La informacidn es significativa y relevante.

Aprendizaje (a través de la experiencia concreta, reflexion, .
observacion, conceptualizacion y experimentacion).

Genera seguridad
Influye en el comportamiento.

* 165 noticias
4 CC

« Semanadela
reapertura

 Escalade
valoracion de
0a5

Formato congruente entre el emisor y el destinatario.

Estructura clara y comprensible.
Utiliza ayudas complementarias: testimonios, imagenes.

0 es que la caracteristica
no se tiene en absoluto y 5

Fomenta la participacién

CARACTERISTICASDE LA

ORGANIZACION

COMO FUENTE

€s que es remarcable.
Credibilidad.
Con(?mmlejn'to. Panel de
Predisposicion. expertos
Rapidez. i

Relacion personal con el periodista.

REPERCUSION

EN MEDIOS

KANTAR:

N° de
noticias

Valor
Informativo



OBTENCION DE DATOS

PRINCIPE PIO. La aparicion del
Centro Comercial en la noticia es
circunstancial. Se trata de un
centro ubicado una estacion de
tren en el centro de la ciudad y
los medios lo mencionan como
parte de la noticia general de
reapertura tras el cierre por la
legislacion sanitaria.

PLENILUNIO. El centro vuelca
su comunicacion en detallar los
horarios de reapertura y el
cumplimiento de las medidas
sanitarias.

PARQUESUR. Realiza una
accion especifica de reapertura
con propuesta gastronémica al
aire libre. Sin embargo, este
aspecto tiene poca relevancia en
las noticias publicadas que se
centran en los aspectos de
seguridad sanitaria de la
reapertura, dando profusa
informacion en este sentido.

LA VAGUADA. Comunica una
accion especifica: performance
de mimos explicando como
debe ser el comportamiento en
el interior del centro,
explicando las medidas
sanitarias recurriendo al humor.
Las noticias de los informativos
incluyen testimonios e
imagenes de la acciony el CC.

Valoracion de caracteristicas de la comunicacion publicada entre el 8 y 15 de junio y repercusién en medios

REPERCUSION CONTENIDO
Intuitiva para Aprendi Seguri In:Int:yz Ha Releva
N° Valor  destinatarios zaje  dad mien[:o nte

noticias informativo

LAVAGUADA 84 3.366.178 4.65 489 494 4.94 4.89

PARQUESUR 32 1.367.979 4.44 466 4.9 3.23 4.89

PLENILUNIO 19 693.282 3.96 4.02  3.92 2.21 4.03

PRINCIPEPIO 29 706.359 2.01 1.88  3.81 0.89 2.13




RELACION ENTRE LAS VARIABLES

Metodologia: Con las valoraciones del contenido, el formato y la organizacion (el centro
comercial) y su repercusion en medios, se realiza un analisis de componentes

principales.

Principal Component Analysis:

Eigenvalues:

F1 F2 F3

F4

Eigenvalue 14008 2500 0,986
Variabilty (%) 78,321 13,889 5476
Cumulative % 78,321 [022101 97,686

0,417
2,314
100,000

Correlation matrix (Pearson (n)):

Variables
C1. Intuitive

C2. Learning
C3. Security
C4. Behavior.
C5. Relevant.
F1. Instructions.

F2. Reliable
F3. Clear

F4. Testimanials.
F5. Images.

F&. Congruent
F7. Participation.
01 Credibility
02 Knowledge
03 Predisposition
04 Speed

05. Relationship

AVI (€)
AVI (£}

1 c2 C3 C4 C5 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 o 02 03 04 05 VI V(€
1 1,000 0,874 0898 0995 0981 0873 0977 0640 0653 0844 0743 0575 0976 0689 0639 0549 0089 0080
1,000 1 0,886 0904 0996 0985 0578 0981 0646 0660 0847 0752 09570 0970 0697 0647 0551 0088 0088
0874 0886 1 0897 0903 0%48 0960 0952 0677 0699 0799 0816 0748 0750 0777 0698 0530 0082 0,062
0898 0904 0887 1 0883 0900 0908 0852 0904 0913 0982 0962 0810 0808 0937 0908 0828 0112 07112
0995 099% 0903 0,883 1 09983 0987 0980 0601 0617 0811 0722 0959 0960 0664 0605 0493 0078 0079
0981 0985 0948 0900 0993 1 0999 09980 0627 0645 0818 0757 0919 0920 0703 0636 0505 0075 0075
0973 0978 0,960 0908 0987 0999 1 0992 0644 0662 0825 0774 0803 0904 0722 0653 0519 0074 0074
0977 0981 0952 0952 0980 05980 00992 1 0729 0744 0889 0838 0506 0906 0792 0736 0619 0038 0088
0640 0646 0677 0904 0601 0627 0644 0729 1 0999 0951 0978 0540 0,535 0987 0999 0981 0126 07126
0653 0660 0,699 0913 0617 0645 0662 0744 0999 1 0954 0984 0548 0544 0992 1,000 0974 0124 0124
0844 0847 0,799 0982 0811 0818 0825 0889 0951 0954 1 0970 0773 0,769 0955 0948 0909 0126 07126
0743 0752 0816 0962 0722 0757 0774 0838 0978 0984 0970 1 0626 0623 0997 09883 09820 0115 0,115
09875 0870 0,748 0810 095 0919 0803 0906 0540 0548 0773 0626 1 1,000 0566 0531 0476 0089 0089
0976 0970 0,750 0808 0960 0920 0904 0906 0535 0544 0769 0623 1,000 1 0562 0526 0470 0088 0088
0688 0697 0777 0937 08564 0703 0722 0792 0987 0992 0955 0997 0566 0,562 1 0882 0937 0116 0116
0638 0647 0,698 0908 0805 0636 0653 0736 0999 1,000 0948 0983 0531 0526 0992 1 0973 0123 0123
0548 0551 0,530 0828 0493 0505 0519 0619 0981 0974 0809 05920 0476 0470 0937 0873 1 0132 0132
0089 0088 0062 0112 0079 0075 0074 0088 0126 0124 0126 0115 0080 0088 0116 0123 0132 1 1,000
0083 0088 0062 0112 0079 0075 0074 0088 0126 0124 0126 0115 0083 0088 0116 0123 0132 1,000 1

Valuesin bold are different from O with a significance level alpha=0,05
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RESULTADOS
REPERCUSION
EN MEDIOS
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N° de noticias y tipo de medio en el que se publican

RESULTADOS :
EN MEDIOS "
PRINCIPE PIO LA VAGUADA
%%11 v26/40 \
, .. . 31/34 4
o El nimero de noticias relacionados _ 2 p 28%" + . %%3 %
X
con LA VAGUADA (89) casi triplico 8 pzz
. -
a los obtenidos por el centro N W%V'W“
. 0
comercial PARQUESUR (32), el
y PLENILUNIO
segundo con mayor repercusion en P
. . . P \W‘ o
el mismo periodo de tiempo. 2 ol lfli%%];f PARQ”E’?”&S".-
-4
LA PARQU PLENI PRINCI LA PARQ PLENIL PRINCI
News VAGUADA ESUR LUNIO PE Pi0 TOTAL VAGUADA UESUR UNIO PE Pi0 TOTAL
Press 6 6 100% 0% 0% 0% 100%
Radio 3 3 100% 0% 0% 0% 100%
Televi 19 4 1 3 27 70%  15% 4%  11% 100% -6
Web 56 28 18 26 128 4%  22% 14% 20% 100%
Total | 84 32 19 29 164 51% 20% 12% 18% 100%
Informative Value €
Press 376783 376783 100% 0% 0% 0% 100%
Radio 224367 224367 100% 0% 0% 0% 100% -8 -+
Televic 1309587 901350 45150 189075 2445162 54%  31% 2% 8% 100% -8 -6 -4 -2 0 2 4 6
Web 1455441 466629 648132 517284 3087486 47%  15%  21% 17% 100% F1 (82,85 %)
Total | 3366178 1367979 693282 706359 6133798 55% 22% 1% 12% 100%
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CONCLUSIONES (I)

Basandonos en la escasa literatura existente
sobre como hacer efectiva la comunicacion en
estas situaciones, hemos podido agrupar las
caracteristicas en tres grupos, CONTENIDO,
FORMATO y ORGANIZACION y ver su
relacion estudiando la repercusion alcanzada
por cuatro centros comerciales que han
utilizado diferentes estrategias de
comunicacion.

Caracteristicas de la comunicacién empresarial en
medios informativos en crisis sanitarias

CONTENIDO

Se ajusta a la representacion
intuitiva del tema para los
destinatarios.

Facilita el aprendizaje (a través de
la experiencia concreta, reflexion,
observacion, conceptualizacién
abstracta y experimentacion
activa.

Genera seguridad mediante
representaciones mentales fuertes
y tangibles.

Influye en el comportamiento.

La informacion es significativa y
relevante.

FORMATO

Detalla instrucciones.

Formato fiable.

Estructura clara y
comprensible.

Utiliza ayudas
complementarias: testimonios.

Utiliza ayudas
complementarias: imagenes.

Formato congruente entre el
emisor v el destinatario.

Fomenta la participacion.

ORGANIZACION

Credibilidad (como organizacion y
de cara a realizar una
comunicacion)

Conocimiento (de las problematicas
de su sector. También nivel de
profesionalidad de su direccién de
comunicacion)

Predisposicion. (esta dispuesto a
hablar de los temas de su
organizacion y facilita la labor del
periodista)

Rapidez.(cuando se le lama
atiende inmediatamente y esta
disponible con rapidez)

Relacién personal con el periodista




Minimos

CONCLUSIONES (1)

Para lograr que los medios publiquen la informacion de la empresa en momentos de crisis sanitaria tenemos:

Si se quiere destacar frente al resto y marcar la diferencia, ademas:

(3) Respecto a la organizacion, haber mantenido una buena relacion
personal con el medio y que este confie en la predisposicion y rapidez
de la empresa como fuente, algo muy importante en momentos de
crisis sanitaria.

Diferenciacion

(2) Pero también es necesario haber trabajado previamente en la construccion de una
credibilidad y conocimiento como empresa.
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