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Contexto

• Las organizaciones necesitan 

conocer cómo trabajar sobre 

las variables clave para 

acceder a los medios 

informativos y de esa manera 

aumentar su notoriedad.

• El estudio de la comunicación en un contexto de crisis 

nos permite conocer cuáles son las variables clave para 

que las empresas puedan aparecer en los medios de 

comunicación.

• Y los centros comerciales son un sector muy adecuado 

para realizar este análisis dadas sus características de 

provisión de necesidades básicas en tiempos de crisis.

• La pandemia del COVID 2019, por tanto, sirve como 

contexto a esta investigación ya que la comunicación 

en medios informativos que habitualmente hacen los 

centros comerciales, quedó muy reducida durante el 

confinamiento. Precisamente en un momento en el que 

era especialmente importante para ellos, debido a la 

drámatica contención del consumo que estaban 

sufriendo.
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Determinar cómo afectan las 

diferentes variables de la 

comunicación de organizaciones 

en momentos de crisis sanitaria, 

a su repercusión en los medios 

informativos.

OBJETIVO

Por primera vez se analizan de forma 

conjunta características referidas al 

CONTENIDO y el FORMATO de la 

comunicación emitida, y a la 

ORGANIZACIÓN como posible fuente 

del medio, observando su 

comportamiento en una situación real.

APORTACIÓN

Reto de comunicación

Trasladar las medidas 
restrictivas del 
gobierno a los 
clientes

Animar  a los 
clientes a volver 

a las tiendas

REAPERTURA 

CENTROS 

COMERCIALES 
8-15 junio 2020



OBTENCIÓN DE DATOS

• 165 noticias

• 4 CC

• Semana de la 

reapertura

• Escala de 

valoración de 

0 a 5 

0 es que la característica 

no se tiene en absoluto y 5 

es que es remarcable. 

Panel de 

expertos

VALORACIÓN DE CARACTERÍSTICAS

REPERCUSIÓN 

EN MEDIOS

KANTAR:

• Nº de 

noticias

• Valor 

Informativo



OBTENCIÓN DE DATOS

CONTENIDO FORMATO ORGANIZACIÓN

Nº 

noticias

Valor 

informativo

Intuitiva para

destinatarios

Aprendi

zaje

Seguri

dad

Influye 

comporta

miento

Releva

nte

Detalla 

instrucci

ones

Formato 

fiable.

Compr

ensible

Testim

onios

Imáge

nes

Congrue

nte

Fomenta 

participa

ción

Credibili

dad 

Conocim

iento 

Predispo

sición
Rapidez

Relación 

personal

LA VAGUADA 84 3.366.178 4.65 4.89 4.94 4.94 4.89 4.92 5.00 4.96 4.94 4.94 4,65 4.94 5,00 4,94 4,81 4,88 3,94
PARQUESUR 32 1.367.979 4.44 4.66 4.94 3.23 4.89 4.94 5.00 4.73 0.23 0.58 3,06 2,14 4,94 4,88 2,06 1,38 2,81
PLENILUNIO 19 693.282 3.96 4.02 3.92 2.21 4.03 3.98 4.04 4.00 0.14 0.24 3,00 0.95 5,00 4,94 1,06 1,00 3,13

PRÍNCIPE PÍO 29 706.359 2.01 1.88 3.81 0.89 2.13 2.85 3.11 3.11 0,00 0.18 1,98 0.86 4,06 3,88 1,31 1,13 3,00

REPERCUSIÓN

Valoración de características de la comunicación publicada entre el 8 y 15 de junio y repercusión en medios

LA VAGUADA. Comunica una 

acción específica: performance 

de mimos explicando cómo 

debe ser el comportamiento en 

el interior del centro, 

explicando las medidas 

sanitarias recurriendo al humor. 

Las noticias de los informativos 

incluyen testimonios e 

imágenes de la acción y el CC.

PRÍNCIPE PÍO. La aparición del 

Centro Comercial en la noticia es 

circunstancial. Se trata de un 

centro ubicado una estación 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 

legislación sanitaria. 

PLENILUNIO. El centro vuelca 

su comunicación en detallar los 

horarios de reapertura y el 

cumplimiento de las medidas 

sanitarias. 

PARQUESUR. Realiza una 

acción específica de reapertura 

con propuesta gastronómica 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 

información en este sentido. 



RELACIÓN ENTRE LAS VARIABLES

Metodología: Con las valoraciones del contenido, el formato y la organización (el centro 

comercial) y su repercusión en medios, se realiza un análisis  de componentes 

principales.

Principal Component Analysis:

Eigenvalues:

F1 F2 F3 F4

Eigenvalue 14,098 2,500 0,986 0,417

Variability (%) 78,321 13,889 5,476 2,314

Cumulative % 78,321 92,210 97,686 100,000



RESULTADOS

RELACIÓN ENTRE 

LAS VARIABLES

Biplot (ejes F1 y F2: 92,21%

+correlación con la 

Valoración Informativa



RESULTADOS

RELACIÓN ENTRE 

LAS VARIABLES

o Se observa un número de noticias mucho 

mayor en la comunicación que contiene 

valores altos en las siguientes 

características: 

▪ Relación con el periodista 

▪ Uso de testimonios e imágenes

▪ Predisposición y rapidez de respuesta 

con el medio

▪ Utilización de un formato que lleve a la 

participación y que sea congruente 

entre el emisor y el destinatario 

▪ Con un contenido que influya en el 

comportamiento de las personas.

Biplot (ejes F1 y F2: 92,21%



RESULTADOS

REPERCUSIÓN 

EN MEDIOS
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o El número de noticias relacionados 

con LA VAGUADA (89) casi triplicó 

a los obtenidos por el centro 

comercial PARQUESUR (32), el 

segundo con mayor repercusión en 

el mismo periodo de tiempo. 

v1v2
v3

v4

v5

v6

v7

v8
v9

v10 v11

v12
v13

v14

v15

v16

v17

v18v19

v20

v21

v22

v23

v24

v25

v26

v27

v28

v29

v30

v31

v32

v33
v34

v35

v36

v37

v38
v39

v40

v41

v42
v43 v44

v45

v46
v47

v48

v49 v50

v51

v52

v53

v54

v55

v56

v57v58

v59

v60
v61

v62

v63

v64

v65

v66
v67

v68

v69

v70

v71
v72

v73

v74
v75

v76

v77

v78

v79

v80

v81

v82

v83v84

ps1

ps2

ps3

ps4

ps5

ps6

ps7

ps8

ps9
ps10

ps11

ps12

ps13

ps14
ps15

ps16
ps17

ps18

ps19 ps20

ps21
ps22

ps23

ps24

ps25

ps26

ps27

ps28ps29

ps30

ps31
ps32

pl1 pl2pl3
pl4 pl5

pl6
pl7

pl8pl9

pl10

pl11

pl12

pl13
pl14

pl15

pl16

pl17 pl18
pl19

pp1
pp2

pp3
pp4pp5

pp6pp7
pp8

pp9

pp10

pp11

pp12

pp13

p…

pp15

pp16pp17pp18 pp19

pp20

pp21
pp22

pp23

pp24

pp25

pp26

pp27
pp28

pp29

-8

-6

-4

-2

0

2

4

6

8

-8 -6 -4 -2 0 2 4 6 8

F
2

 (
1

4
,6

8
 %

)

F1 (82,85 %)

PLENILUNIO

PARQUESUR

PRÍNCIPE PÍO LA VAGUADA

Nº de noticias y tipo de medio en el que se publican

Table 6. Impact of communication on news media (8-15 June 2020)

News
LA 

VAGUADA

PARQU

ESUR

PLENI

LUNIO

PRÍNCI

PE PÍO
TOTAL

LA 

VAGUADA

PARQ

UESUR

PLENIL

UNIO

PRÍNCI

PE PÍO
TOTAL

LA 

VAGUADA

PARQ

UESUR

PLENIL

UNIO

PRÍNCI

PE PÍO
TOTAL

Press 6 6 100% 0% 0% 0% 100% 4% 0% 0% 0% 4%

Radio 3 3 100% 0% 0% 0% 100% 2% 0% 0% 0% 2%

Television 19 4 1 3 27 70% 15% 4% 11% 100% 12% 2% 1% 2% 16%

Web 56 28 18 26 128 44% 22% 14% 20% 100% 34% 17% 11% 16% 78%

Total news 84 32 19 29 164 51% 20% 12% 18% 100% 51% 20% 12% 18% 100%

Informative Value €

Press 376783 376783 100% 0% 0% 0% 100% 6% 0% 0% 0% 6%

Radio 224367 224367 100% 0% 0% 0% 100% 4% 0% 0% 0% 4%

Television1309587 901350 45150 189075 2445162 54% 37% 2% 8% 100% 21% 15% 1% 3% 40%

Web 1455441 466629 648132 517284 3087486 47% 15% 21% 17% 100% 24% 8% 11% 8% 50%

Total IV 3366178 1367979 693282 706359 6133798 55% 22% 11% 12% 100% 55% 22% 11% 12% 100%

RESULTADOS

REPERCUSIÓN 

EN MEDIOS



o La Vaguada se diferenció no solo en el 

número de publicaciones sino también 

en el tipo de medios en los que apareció 

la comunicación y por tanto en el Valor 

Informativo obtenido (en el 54% del 

total de las noticias en televisión y la 

única que apareció en prensa y radio) .
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CONCLUSIONES (I)

• Basándonos en la escasa literatura existente 

sobre cómo hacer efectiva la comunicación en 

estas situaciones, hemos podido agrupar las 

características en tres grupos, CONTENIDO, 

FORMATO y ORGANIZACIÓN y ver su 

relación estudiando la repercusión alcanzada 

por cuatro centros comerciales que han 

utilizado diferentes estrategias de 

comunicación.

CONTENIDO FORMATO ORGANIZACIÓN

Se ajusta a la representación 

intuitiva del tema para los 

destinatarios. 

Detalla instrucciones.

Credibilidad (como organización y 

de cara a realizar una 

comunicación)

Facilita el aprendizaje (a través de 

la experiencia concreta, reflexión, 

observación, conceptualización 

abstracta y experimentación 

activa.

Formato fiable.

Conocimiento (de las problemáticas 

de su sector. También nivel de 

profesionalidad de su dirección de 

comunicación)

Genera seguridad mediante 

representaciones mentales fuertes 

y tangibles.

Estructura clara y 

comprensible.

Predisposición.(está dispuesto a 

hablar de los temas de su 

organización y facilita la labor del 

periodista)

Influye en el comportamiento. 
Utiliza ayudas 

complementarias: testimonios.

Rapidez.(cuando se le llama 

atiende inmediatamente y está 

disponible con rapidez)

La información es significativa y 

relevante.

Utiliza ayudas 

complementarias: imágenes.
Relación personal con el periodista

Formato congruente entre el 

emisor y el destinatario.

Fomenta la participación.

Tabla 1. Componentes de la comunicación empresarial efectiva en crisis sanitarias

Características de la comunicación empresarial en 

medios informativos en crisis sanitarias



(1) Entregar un contenido relevante, intuitivo y que genera aprendizaje y seguridad y 

haberlo realizado en un formato que detalle instrucciones de forma clara. 

(2) Pero también es necesario haber trabajado previamente en la construcción de una 

credibilidad y conocimiento como empresa. M
ín

im
o

s

CONCLUSIONES (II)
Para lograr que los medios publiquen la información de la empresa en momentos de crisis sanitaria tenemos:

(3) Respecto a la organización, haber mantenido una buena relación 

personal  con el medio y que este confíe en la predisposición y rapidez 

de la empresa como fuente, algo muy importante en momentos de 

crisis sanitaria.

(4) Respecto al contenido y el formato, estos deberán ser capaces de  

influir en el comportamiento de las personas y llevarlas a participar, 

con la ayuda de testimonios e imágenes dentro de la comunicación.

D
if

e
re

n
c
ia

c
ió

n

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