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INTRODUCCION

El presente Manual de las Comunicaciones en tiempos de Crisis, plantea un modelo
de seguridad que permita identificar alguna crisis que se presente dentro de Ia
institucion y poder generar una respuesta inmediata que permita el manejo
adecuado de las situaciones, identificando los riesgos y el publico afectado,
tomando las medidas respectivas que deben brindarse desde el drea de la
Gerencia de Comunicaciones, y su respectivo comité de crisis.

Asi mismo plantea las acciones a tomar por parte del Comité de Crisis, el cual debe
de tener un alto nivel de disponibilidad, asi como también ser proactivos cuando se
presente una situacion de crisis comunicacional.

Ninguna institucién es inmune a una crisis. La anficipacién y el manejo adecuado de
potenciales problemas, pueden significar un éptimo desarrolio del manejo de crisis
dentro y fuera de la institucién que puedan debilitaria imagen institucional, de allila
importancia de activar en el momento oportuno el manual de crisis ante cualquier
crisis en comunicacion gue intente interrumpir la mision y la visidn de la institucion.



ANTECEDENTES INSTITUCIONALES

El Centro Nacional de Registros fue creado por el Decreto Ejecutivo No. 62, de fecha
5 de diciembre, publicado en el Diario Oficial No. 227, Tomo No. 325 del 7 de
diciembre de 1994 y Ratificado con el Decreto Legislativo No. 462 de 1995.

Misién: Garantizar los principios de publicidad, legalidad y seguridad juridica de los
registros de propiedad raiz e hipotecas, de comercio, propiedad intelectual,
garantias mobiliarias, cartogrdficas y catastrales, mediante una gestion moderna,
transparente, autosostenible, con calidad y comprometida con el desarrollo
econdémico y social del pais.

Vision: Ser lider en la prestacion de servicios publicos.

Politica de calidad: Nuestro compromiso es brindar servicios y productos con
excelencia.

Actualmente el CNR lo conforman el Registro de la Propiedad Raiz e Hipotecas, el
Registro de Comercio, El Instituto Geogrdfico y del Catastro Nacional, el Registro de
la Propiedad Intelectual y el Registro de Garantias Mobiliarias. ‘

Desde su creacion hasta la fecha la institucién no ha contado con un Manual de
Crisis Comunicacional que le permita tomar acciones inmediatas de cara a-una
situacidn de crisis. Por lo que se convierte en un instrumento valioso para todos 10s
empleados y empleadas de la institucién. ‘



OBJETIVO GENERAL

Tener una guia de accién frente a situaciones de crisis, que pongan en riesgo el
trabajo, la misidn y los objetivos de la institucién y que se constituya en una
herramienta basica para la prevencién de situaciones de conflicto que generen una
situacion adversa al tfrabajo que realiza el CNR.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Conformar un Comité de Crisis e identificar a la persona o grupo portavoz
ante situaciones de crisis, desarrollando acciones en comunicacidon gque
permitan hacer un manejo oportuno y verds de la comunicaciéon frente a una
situacion de crisis.

o Elaborar el Plan de Crisis para el CNR, es decir, las acciones a seguir y pautas
de comportamiento ante una situacion de crisis.

e Garantizar a los usuarios y usuarias que, ante la posibilidad de una crisis, que
estamos preparados para reaccionar 'y solucionar una determinada
problemdatica.

e Facilitarla entrega de informacién oportuna con los diversos grupos de interés
en caso de una eventual crisis que impida el cumplimiento regular de las
actividades de la institucidon, manteniendo la credibilidad y confianza.

e Incentivar el sentido de compromiso, solidaridad y apoyo de las autoridades
de la institucién para la gestion comunicativa de la crisis.

e Monitorear constantemente la informacién que se ha manejado ante la
posible situacion de crisis y mantener actualizados e informados a os
funcionarios de Ia institucion.



JUSTIFICACION

El Centro Nacional de Registros a través de sus distintas dependencias debe de tener
una respuesta inmediata ante situaciones que impacten a la sociedad en general,
ya sea por una informacidn tergiversada, dafos en infraestructura o tecnologia,
manejo inadecuado de protocolos, falsificacién de informacién y/o documentos,
violencia, etc., y asi minimizar los riesgos de crisis evitando situaciones que pongan
en riesgo la credibilidad de la institucion.

En situaciones de crisis es necesario determinar las estrategias de comunicacion
especificas para las diferentes audiencias. Entre ellas, podemos encontrar a clientes,
empleados, medios de comunicacion y cualesquiera ofros grupos de interés para la
organizacién. Dependiendo de la importancia de cada una en la estrategia, habré
que identificar quién es el mejor vocero y cudl es el mejor canal para transmitir la
posicion oficial de la institucidn.

Tener una buena comunicacion no es decirle a todos, todo sobre la situacidon pues
eso podria empeorar el escenario, aunque no comunicarlo del todo o comunicarlo
equivocadamente usualmente agudiza el problema. En una crisis estd en juego la
credibilidad de la institucidn, su buena imagen, el prestigio y, ain mds importante,
la confianza que se tiene en ella, sus proyectos y funcionarios

Toda empresa o institucién debe tener un manual de crisis gue contenga los
procedimientos adecuados en caso de presentarse una situacién considerada
como critica. Asi como también, contar con un Comité de Crisis que ponga en
marcha acciones encaminadas a evitar que una situacién trascienda a problemas
mayores.

Con el presente manual, se pretende identificar los procedimientos y herramientas
adecuadas para mitigar posibles riesgos. Toda situacion de crisis es impredecible
pero si se puede prever, evitar o controlar teniendo las herramientas de
comunicacién bien identificadas y, sobre todo, actuar enfocada y acertadamente
con los respectivos pUblicos. |

En conclusidn, el manejo adecuado de las crisis va a contrarrestar, con las
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herramientas de comunicacion bien utilizadas, impactos negativos para la
institucion. De no tener un plan, las repercusiones pueden causar: Dafos a su
reputacion, pérdida de credibilidad, incremento de costos para resarcir los dafios,
decremento en la productividad, cambios en niveles ejecutivos y hasta el cierre
definitivo de la institucion.

ALCANCE

El Manual de las Comunicaciones en tiempos de Crisis debe ser utilizado para
proteger la misidn, visidn y valores de la institucion frente a situaciones inesperadas.
Se convertird en una herramienta bdsica para regular los momentos de crisis por
medio de una comunicacién efectiva y oportuna que permita mantener la buena
imagen institucional.

Este Manual permitird identificar las probables situaciones de conflicto que una
institucion puede sufrir y establecer los mecanismos de respuesta, los pasos a seguir
y la informacién que se debe disponer, proporcionando una ruta para afrontar y
conducir una situacién adversa ante los posibles escenarios.



CAPITULO I: LA CRISIS
1.1 DEFINICION DE CRISIS

Por crisis comprendemos toda situaciéon i'nesperodo gue dltera el desempeno
normal de las actividades de la entidad y que puede tener una repercusion
negativa en su imagen, afectando asi las relaciones de ésta con sus grupos de
interés.

También se dice que una crisis es cualquier evento inesperado o previsible que
intervenga en el funcionamiento normal de una empresa, ya sea publica o
privada. De acuerdo con especialistas de manejo de crisis, ésta es “Cualquier
incidente que pueda llamar la “atencién de manera negativa para una
compahia y tener un efecto adverso en su condicién financiera general, sus
relaciones con los diferentes publicos o su reputacién en el mercado.

Las crisis no siempre implican interrupcion de la actividad empresarial o
amenazas directas a la vida, a la propiedad o a los activos, pero sin embargo,
casi siempre suponen un peligro para la reputacién de una organizacion y su
marca, incluso si es sélo a tfravés de la necesidad de demostrar una fortaleza y
liderazgo efectivo.

La comunicacion de crisis busca mitigar aspectos comunicacionales ya existentes y
facilitar las relaciones de comunicacién con los grupos de interés de la entfidad,
incluyendo servidores publicos, asi como prevenir impactos negativos en
credibilidad de la imagen de la entidad con la ciudadania en general.

Los efectos de una crisis de comunicdcién desarrollan una crisis en la reputacién que
puede afectar el desempeno de los empleados, bajar el valor de las acciones de
una empresa, reducir significativamente la venta de un producto, producir la
bancarrota, hacer perder la confianza hacia una organizacion, etc.



1.2 CAUSAS DE UNA CRISIS

En el caso de las crisis institucionales se pueden categorizar como naturales,
inmediatas, emergentes, sostenidas, por fallos en la gestidn, etc. El tema es saber
qué tipo o tipos de crisis se pueden presentar en la instituciéon, para de esta
manera poder anficiparse y proyectar prondsticos y escenarios posibles de
manejo. |

A ello se suma el rol que asumen los medios de comunicacion masivos, gue al
haberse convertido es fiscalizadores de todos los servicios que ofrece el Estado, lo
hacen también, incluso con mayor celo, con los servicios esenciales como los
servicios de salud. Ademds los usuarios de los establecimientos del sector han
encontrado en los medios informativos un canal al que pueden recurir cuando
sienten que no se les atiende manera adecuada o se vulnera sus derechos.

Sin embargo, los medios de comunicacién buscan siempre noticias de impacto y
que capten la atencidn de la mayor parte de la opinidon publico, lo que se traduce
para elios en mayor lectoria o audiencia. Esto hace que aborden con frecuencia los
temas relacionados a salud y a la vida (heridos, epidemias, enfermos de gravedad,
denuncias, muertes, etc.).

Las crisis pueden tipificarse de multiples maneras de acuerdo las situaciones que la
originan, por ello los planes comunicacionales para afrontarlas deben ser flexibles
para adaptarse a cada particularidad.

1.3 CARACTERISTICAS DE UNA CRISIS.

La crisis es por naturaleza un fendémeno dificil de ser abarcado, puesto que la
percepcion del acontecimiento es compleja en el entorno social de cualquier
organizaciéon. Sin embargo todas las crisis comparten ciertas caracteristicas
comunes:

La sorpresa: No existe crisis que pueda ser totalmente anticipada, puesto que si fuese
tomada integramente en cuenta en los planes de comunicacidn no seria una crisis.
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Es Unica: Raramente dos crisis tienen las mismas causas, y llegado el caso, las mismas
causas jamds producirdn los mismos efectos.

Provoca una situacién de urgencia: Caracterizada por las complejas dificultades

que hay que afrontar y por la afluencia de informaciones negoﬂvos hay que
reaccionar rc’;pidomen’re, ya que los medios disponen del poder para fratar la
informacion en tiempo real (radio y TV). Hay que ganar tiempo. ‘

Desestabilizacién: Las relaciones de la Institucidn se alteran. En términos de

comunicacion, las relaciones con su enforno se modifican y en lugar de relaciones
cordiales con los periodistas perfectamente conocidos y bien informados a los que
uno estd acostumbrado, el servicio de prensa debe enfrentarse a una multitud de
periodistas nada amigables. '

Falta de informacién: Es imprescindible que los funcionarios cuenten con

informacion general y especifica tanto para prever como para resolver situaciones
de crisis, un conocimiento determinado que les permita hacerse participes de Ias
decisiones que encausen la solucion.

En este contexto, el rumor puede convertirse rdpidamente en informacién creible.
Con todo esto vemos la necesidad de estar prepdrodos para cualquier cosa que
pueda pasar, especialmente en la comunicacidén, para asi conseguir solucionar los
problemas lo mejor y mas rédpidamente posible al mismo tiempo que evitamos que
surjan ofros que puedan perjudicar la imagen de nuestra institucion.

1.4 EVALUACION DE UNA CRISIS
Las crisis pueden clasificarse en verde, amairillo y rojo.

a) En el nivel verde, la crisis es leve para la organizacion y existe un menor
conocimiento publico.

b) En el nivel amarillo la deteccidon de variables de riesgo es amplio, con
notoriedad publica y un final generaimente cierto.

c) Finalmente, en el nivel rojo la crisis es grave, existe amplia notoriedad
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publicay elfinal esincierto o incontrolado. Para el nivel rojo proporcionar la
informacién exacta debe serinmediata. En cambio, en los niveles verde y
amairillo, la informacién puede postergarse, en funcidn de si los medios de
comunicacién y la opinidn publica son conocedores de la situacidon de
crisis.

1.5 ETAPAS DE ANTELACION A UNA CRISIS

Prevencion

La mejor forma de prevenir una crisis es hacer las cosas bien desde un inicio. Nos
ahorramos dolores de cabeza haciendo.nuestro trabajo con el consenso a los
grupos o personas interesadas.

Escuchar a nuestra audienciaq, cliente o ciudadano, nos permite saber qué es lo que
quiere la persona. Si hacemos los correctivos necesarios a medida que escuchamos
las quejas, criticas o consejos de las personas, siempre podremos prevenir més de
una crisis de comunicacion. Nada mdas escuchando y realizando todo en lo ético,
moraly apegado a la ley (Espacios de participacion ciudadana).

Deteccién

A pesar de que hagamos todo correctamente siempre habrd accidentes, malas
atenciones o descuidos por parte de nuestros empleados, funcionarios o en lugar
donde trabajamos. Los seres humanos no son maquinas y son propensos a errores
qgue pueden producir crisis.

Muchas crisis hubieran podido evitarse solo con una disculpa publica o haber hecho
caso a un reporte sobre un problema técnico. Detectar crisis antes de que se
transformen en temas que no se pueden contener es o ideal en el manejo de crisis.

Detectar y solucionar el problema antes de que evolucione a una crisis incontenible
es la mejor forma de evitar el desastre medidtico.
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Contencién

Cuando la crisis llega a un nivel medidtico, cuando es la noticia del momento y
todos hablan del tema en redes sociales, no puedes guardar silencio, esconderte en
una roca y esperar que por arte de magia a todo el mundo se les olvide lo que
ocurrio.

Lo Unico que se puede hacer es contener la crisis y evitar que se transforme en un
problema mucho mayor, mediante acciones que permitan recuperar lo que se ha
perdido, y en algunos casos nunca se recupera del todo.

En algunos casos un mal manejo y contencidn de la crisis deja una ruina para la
posteridad de una organizacidon que se equivocd y no supo cdmo enfrentar el mal

suceso.

Recuperacidn

Dependiendo de la magnitud del problema, asi mismo es la inversidon en acciones
para resarcir los dafos ocurridos en la imagen y percepcion del ciudadano y/o
usuarios (as) con el propdsito de recuperar la confianza perdida (si no es culpa
nuestra también la genfe pierde confianza).

Aprendizaje
De nada sirve las fases anteriores desde prevencidn a recuperacion, sino

aprendemos de los posibles errores o de las debilidades de la organizacidon, marca,
empresa o persona publica que pudieron o crearon una crisis de comunicacion que
incidié en una crisis de reputacion. |

Desarrollar protocolos para evitar que la historia se repita no solo fortalece a la
institucion, sino también crea mejores lazos con la comunidad y mejora nuestra
capacidad como profesionales.

1.6 ESCENARIOS DE UNA CRISIS

Es importante identificar factores de riesgos que pueden desencadenar crisis
derivadas de problemas que afectan a un usuario sobre los servicios que presta el
CNR, enfre los potenciales escenarios de crisis estdn:
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Riesgos en la plataforma y sistemas tecnoldgicos: el CNR maneja informacion
publica, de resguardo para la seguridad juridica nacional, un problema entre
los servidores (colapso de red) puede ser una causante de una crisis, o la
manipulacién de informacién por parte de personas no autorizadas.

Informacion telefonica y en el chat proporcionada de manera errénea o
parcial: Brindarle informacidon segura y exacta a los usuarios que recurren a la
consulta telefonica o redes sociales como medio de respuesta ligera; es una
finalidad puntual que se empieza a ver amenazada precisamente por la
inmediatez para brindar el servicio y el contenido de la informacién que se
facilite. De la destreza del funcionario y su nivel de conocimiento y respuesta
inmediata y oportuna dependerdn para evitar una crisis de desinformacion
entre los usuarios que recurren diariaomente a estos mecanismos de
informacion y consulta.

Asesorias inoportunas a los usuarios: es importante contar con el personal
idéneo para para brindar asesoria especializada a los usuarios y usuarias que
buscan acceder a los servicios de la entidad. En la capacitacion,
compromiso, lealtad y manejo de la base de datos por parte de estos
asesores, radica el surgimiento de crisis; son ellos quienes propiciarian
eventualmente inconvenientes en el plano operativo, de servicios, en
publicos y por supuesto medidtico; si realizaran manejos inadecuados o
inconclusos de la informacién que tienen acceso.

Respuestas extempordneas: Se refiere principalmente a los tiempos que se
emplean para dar soluciones a Derechos de Peticion por ejemplo o cuando
una entidad solicita informacién que puede ser de interés para cierto temas
(seccién de Probidad de Corte Suprema de Justicia, Fiscalia General de la
Republica, Procuraduria General de la RepuUblica, entre otros). Para ello, se
llevan a cabo seguimientos que permiten indagar el porqué de la demora
en las respuestas y la satisfaccion que las mismas proporcionan al usuario.

Respuestas a los medios de comunicacion: Antes, durante o después de una
crisis, los medios de comunicacién querrdn saber cdmo responde el CNR en
estas instancias; y tanto la inmediatez como la pertinencia de las respuestas
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determinan la buena relacién y el adecuado manejo del momento critico
frente ala radio, la prensa, la television y la opinidn publica. Aqui se debe ser
mesurado y estratégico a través de los portavoces de la institucion, para no
dejar filtrar informacidén y proteger la imagen institucional.

1.7 PRINCIPIOS DE COMUNICACION EN CASO DE CRISIS

Oportunidad y rapidez. Lo importante es poder ubicarnos frente a cualquier
conflicto con energia y optimismo, debemos ser rdpidos y flexibles y actuar con
rapidez para evitar que la crisis sea mds delicada.

Transparencia. Actuar siempre apegados a la Ley y contar con la informacién
pertinente.

Veracidad. El vocero debe de tener buen dominio de la informacién que maneja
de tal manera que el medio de comunicacién y/o el usuario quede convencido con
la informacién que se estd dando.

Claridad. Ser claros y concisos con la informacion que se estd brindando.

Solidaridad. Debe de ser horizontal e implica el respeto mutuo. Hay que tfener
cuidado de que este término no sea mal interpretado, lo que se pretende es
mantener una buena imagen ante los demas.

1.8 PARTES INTERESADAS QUE PODRIAN GENERAL UNA CRISIS O SER AFECTADO
POR ELLAS

Es de suma importancia para poder responder adecuadamente a una crisis
considerar a todos los publicos de interés que podrian ser afectados por la misma
dentro y fuera de las instituciéon. Es posible dividir a estos publicos en tres grupos
diferentes de acuerdo a su nivel de cercania con la organizacion.

PUblicos de interés primarios: los usuarios de los servicios que brinda la institucion,

estos serdn los primeros afectados ante cualquier crisis de la institucidon, como por
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ejemplo en el caso de una fuga o robo de informacién, pérdida de informacién,
asignacién de un nimero de matricula equivocado, error en la digitalizacién de un
nombre o niUmero, etc.

PUblicos de interés secundarios: estén conformados por los proveedores {empresas

y / o enfidades que mantengan alguna relacion con la institucidén) y en la que se
.puedan ver afectados indirectamente sus intereses en el caso de una crisis.

PUblicos de interés adicionales: conformados por medios de informacién y

dependencias publicas o privadas. Aunque estos publicos no son afectados ni
directa ni indirectamente por la crisis, podrian ayudar a la recuperacion de la
normalidad y al esparcimiento controlado de la informacion acerca de la situacion
por la que atraviesa la empresa.



CAPITULO Il: GESTION DE LA CRISIS
2.1 CLASIFICACION DE UNA CRISIS

La gestidn de la comunicacién debe redlizarsé dependiendo del tipo de crisis que
enfrentemos en nuestra ‘organizacién. No basta con tener planes de crisis y
escenarios pre construidos, pues cada crisis tiene sus particularidades y estas
previsiones solo serdn una base, Sin embargo, entender la tipologia de la crisis nos
puede ayudar a fomar mejores decisiones comunicacionales.

Las crisis que nos pueden afectar deben clasificarse para adoptar soluciones ad hoc
y pueden ser por su naturaleza:

Q

Social: reqjuste de personal, cambios de direccidén, cambios politicos.

b. Humana: accidentes laborales, incendios en las instalaciones, error en el
servicios que se ofrece.

c. Comunicacion: rumores, declaraciones polémicas, acusaciones sin

fundamento.

En estas situaciones podemos enfrentar riesgos técnicos, por ejemplo: problemas de
seguridad, reporte con cifras erradas, las gque son mas faciles de anticipar y
solucionar que las crisis "derivadas por la comunicacién, ya que éstas Ultimas
provienen de la “opinidn” y son muy dificiles de prever.

Otra forma de clasificar las crisis es segUn su origen:

‘a. Las exdgenas son las provocadas por factores que no contfrolamos, atacan
la imagen y reputacion de la organizacion desde fuera, terminando por
afectar a los pUblicos internos.

b. Las enddgenas son responsabilidad de la organizacién, afectan al publico
interno y al afectar la cohesién de la organizacion, se extiende a los medios y
pUblicos externos.
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Oftras tipologias para clasificar las crisis son:

a. Cronicas: crisis gue se han mantenido durante un tiempo, por lo que pierden
suU urgencia.

b. Agudas: la crisis afecta en el acto a la organizacidn y se debe reaccionar
répidamente para aplacar los efectos negativos.

c. Evitables: provocadas por la falta de preVisién de la organizacién en aspectos
técnicos, que pueden gatillar una crisis. |

d. No evitables: las que nacen por factores enddgenos y nos afectan

" directamente.

2.2 ;COMO GESTIONAR UNA CRISIS?

Antes de establecer pautas de gestibn de una .crisis, se debe en primer lugar
identificar si se trata de una situacién de crisis debido a un evento adverso. También
hay que tener en cuenta gue puede tratarse de una situacidn de riesgo que es
provocada por catdstrofes o desastres naturales, errores tecnoldgicos, errores
humanos, etc. '

Una vez identificado ello se debe estudiar las variables, que pueden ser diversas. En
los primeros casos las situaciones de crisis tienen su propia légica de resolucién, la
misma que serd definida por el Comité de crisis.

En el segundo caso la gestidn de las situaciones de riesgo tienen un enfoque
diferente, que se puede programar antes, durante y después de los hechos; algunas
veces pueden prevenirse las acciones a tomar, en ofras puede prepararse de
antemano las acciones a redlizar para evitar mayores catdstrofes, y en algunas
simplemente debe reaccionarse lo mas rapida, eficaz y friamente posible ante un
evento inesperado.

En este caso la logistica, la coordinacién multisectorial y los recursos humanos juegan
un papel muy importante para definir la magnitud, situacién de la poblacion, tipo
de desastre y/o emergencia, hora en que se produce (dia o noche), grado de
incertidumbre en lo que va a ocurrir y duracién de las situaciones de riesgo.
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2.3 ANTES, DURANTE Y DESPUES DE UNA CRISIS

Durante una crisis se debe contar con planes de accién gue permitan llegar a
soluciones y acuerdos, con el fin de obtener soluciones benéficas para todos los
afectados. De igual maneraq, es relevante evitar y mitigar una eventualidad adversa,
al tiempo que se puede gprender de ellas para no cometer los mismos errores y
lograr prevenirlas en el futuro: '

1. Previo ala crisis: Es favorable determinar previamente, posibles variables que
permitieran detectar situaciones de crisis con el fin de estar atentos,
anteponerse a secuelas que afecten aiun maés a la entidad y evaluar a partir
de lo actuado, su probabilidad y el imbccfo de consecuencias resultantes.

El CNR puede disponer de elementos en cada drea de trabajo, para
anticiparse a una posible situacién adversa, estos pueden ser los responsables
de cada dreq, gerentes y/o jefes y que puedan prever una situacion de crisis.

Para esto se deben de tomar Ias siguientes acciones:

a. Disenar un Plan de Crisis que establezca las pautas de
comportamiento corporativo ante una emergencia.

b. Designar portavoces.

c. Nombrar un Comité Permanente de Crisis que respalde al
departamento de Comunicacion y Portavoces. El Comité se reunird
fuera del lugar de ftrabagjo y guardando Ila mdxima
confidencialidad en torno a la informacion manejada. v

d. Conocer a fondo la situacidn que ha provocado la crisis y reunir la
informacidén necesaria y que sirva de bases para afrontar a los medios
de comunicacion.

e. Definir el Listado de los miembros del equipo-de crisis o comité de
crisis, el cual debe aparecer por orden de necesidad o prioridad de
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localizacion y generalmente estd constituido por:

El director del comité.
El portavoz interno.
El portavoz externo.
El portavoz telefénico.

AN NN YN

Asesores en todos los dmbitos: juridico, de seguridad, de
produccién, etc. Recogen informacién y asesoran al comité
de crisis en los aspectos técnicos.

v Secretario. Anota los hechos y las decisiones durante la crisis.
Anotard las funcione vy los respaldos que readlizard cada uno
de los miembros del equipo de crisis, en caso de que esta se
produzca.

f. El drea de prensa pondrd en marcha un sistema de seguimiento de
medios de comunicacién y atencidén de liomadas telefénicas.
Preparar mensajes, argumentos y materiales de comunicacién. La
informacion que se transmita desde la Institucién debe cumplir cuatro
condiciones: ser veridica, precisa, tranquilizadora y dindmica.

Si se requiere, el material informativo para los medios de comunicacion,

previamente aprobado por las altas autoridades, debe comprender:

v

Dossier Informativo: Comunicado, Informe Técnico, Historial, Actividades
de la Institucion y Cifras, si se requieren.

Informe Técnico: Situacién, Origen, ldentificacién y Localizacién del
Problema, Actuacién y Eliminacion.

Durante la crisis: A continuacidn se enumeran los procedimientos o pasos que
se deben seguir en una crisis, para garantizar que se adopten las medidas
adecuadas en materia de comunicacion:

Deteccidén de incidentes o situaciones de crisis: Cualquier funcionario del CNR
debe informar inmediatamente a la Gerencia de Comunicaciones sobre
cualquier incidente que se produzca en su dmbito de actuacion. Esta
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detecciéon puede llegar por una queja, una denuncia, los medios, entes de
control, redes sociales o cualquier otra circunstancia que permita conocer
hechos que se salen de la normalidad y que amenazan la integridad de la
imagen corporativa.

Convocatoria del Comité de Comunicaciones en tiempos de Crisis. El Director
Ejecutivo del CNR junto a la Gerenta de Comunicaciones y el Comité de
Comunicaciones en tiempos de Crisis, contactard a sus integrantes
inmediatamente para andalizar, evaluar y tomar las primeras decisiones del
caso correspondiente, basados en los acontecimientos de las “Primeras 24
Horas”. Luego se recurrird al proceso de clasificacidn de las crisis,
consideracion de su naturaleza y difusidén a los miembros de dicho comité;
para tomar las medidas necesarias con el propdsito de afrontarla y generar
alternativas de solucién.

Activacién del monitoreo: Se intensificard el seguimiento y monitoreo de la
situacidn, tanto en las fuentes de origen de la informaciéon como en los medios
de comunicacién y redes sociales.

Determinacion de las primeras medidas: El Director Ejecutivo del CNR, la
Gerenta de Comunicaciones y el Comité de Comunicaciones en tiempos de
Crisis se encargardn de determinar las respuestas, para evitar que se
convierta definitivamente en crisis o para regular el desarrolio de la misma.

Elaboracion de un plan de repuesta inmediata: La Gerencia de
Comunicaciones se encargard de elaborar a la mayor brevedad, un plan de
respuesta (conferencia de prensa, derecho de respuesta, nota aclaratoria,
entre otras).

Después de la crisis: Después de ocurrida una cfrisis es conveniente evaluar lo
sucedido para sentar precedentes que admitan en futuros casos, la
posibilidad de detectar a tiempo la presencia de sintomas de problemas; y
revisar las medidas adoptadas indagando por su coherencia y por la solucion
que otorgan a este suceso.
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2.4 CREACION DEL COMITE DE GESTION DE LAS COMUNICACIONES EN TIEMPOS
DE CRISIS '

El CNR debe estructurar un Comité de Gestidn de la Comunicacion en Tiempos de
Crisis conformado por la Administracién Superior de la institucién (Director Ejecutivo
y Subdirectora Ejecutiva), que son claves en el proceso de afrontar momentos de
adversidad y conocen ampliamente el funcionamiento interno y externo de la
institucién.

Es necesario que ellos lideren la toma de decisiones bajo criterios detallados para
ejecutarlas con rapidez, recurriendo a la experiencia obtenida desde cada una de
sus dreas. El Comité de Gestidon de la Comunicacion en Tiempos de Crisis recurrird a
su Vocero Oficial quien emitird el comunicado respecto a la situacién en crisis
presentada actuando de una manera contundente.

2.5 PROPUESTA DEL COMITE DE COMUNICACION EN TIEMPOS DE CRISIS PARA
EL CNR

Coordinador/a del Comité: Director Ejecutivo o Subdirectora Ejecutiva.

Las autoridades de la institucion son los encargados de determinar cuando un
hecho puede ser considerado crisis, luego de evaluarlo con los principales
involucrados. Una vezidentificadala crisis se convocard areunidn al Comité para
asignar funciones y coordinar el rumbo a seguir frente a la crisis 0 posible crisis.

La presencia y acompanamiento de la Gerencia de Comunicaciones serd
permanente, en cuanto a asesoria y respaldo para todas las autoridades del
Comité.

Portavoz interno: el portavoz interno serdn los Directores, Gerentes y/o jefes de
las Unidades de Staf de las dreas en donde se de la crisis. Es el responsable de
emitir la informacién correspondiente a las autoridades superiores y a los
empleados/as de cada una de sus areas. En su defecto si el Director Ejecutivo y
la Subdirectora ofrecerdn la conferencia de prensa, deberdn hacerse
acompaiar del portavoz interno, de acuerdo al drea o dreas involucradas
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Portavoz Externo: Director Ejecutivo del CNR, en su defecto serd el/la
Subdirector(a) Ejecutivo del CNR y en ausencia de ambos serd a quien ellos
asignen la responsabilidad de dar a conocer al pUblico externo y a los medios,
la informacion relacionada con el CNR (portavoz interno). ‘

Portavoz telefénico: Licda. Cecilia Margarita Menjivar/ Gestora de Prensa, Ext.
Interna 5219, cel. 7071-6110, e-mail: cmmenjivar@cnr.gob.sv encargada de

atender las llamadas telefonicas, distribuirlas y controlarlas frente a la crisis
institucional. Asi mismo atenderd todo lo requerido a la Prensa y presentard
informes continuos al respecto. También obtendrd el apoyo del gestor de
prensa Ever Ramirez, extension interna, cel. 7071-6433 y e-mail:
ever.ramirez@cnr.gob.sv quien colaborard con el monitoreo de noticias y el

envio de informacién cuando algin medio de comunicacidn lo requiera.

Asesores del comité: Directores de las cinco sustantivas: Registro de la Propiedad
Raiz e Hipotecas, Instituto Geogrdfico y del Catastro Nacional, Registro de Ia
Propiedad Intelectual, Registro de Comercio y Registro de Garantias Mobiliarias,
asi como también el Director de Tecnologia de la Informacién, la Directora de
Desarrollo Humano y Administracion, la Gerenta de Comunicaciones, Gerenta
de Desarrollo Humano, Jefe de Unidad Juridica Institucional, Jefe Unidad
Financiera, entre otras instancias que serdn convocadas acorde a la
problemdatica o crisis acontecida.

Secretario: Licda. Evelyn Cardina Lopez / Asistente de Comunicaciones, ext. 5224,

e-mail: evelyn.lopez@cnr.gob.sv quien tomard nota de los principales acuerdos
del comité, los hechos, responsabilidades, asi como reacciones o aportes de los
asesores.
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CAPITULO Ill: COMUNICACION EN CRISIS

3.1 GESTION DE LA COMUNICACION EN CRISIS

Una crisis siempre marca un “antes”, un "durante” y un “después”. En todos estos
momentos la comunicacién juega un papel primordial y en muchos casos decisivo,
ya que una adecuada o inadecuada gestidn de la crisis a nivel de medios de
comunicacion puede determinar la “solucién” o la prolongacién de una situacién
critica. |

No debemos olvidar que una crisis se define y gestiona de acuerdo a coémo la
perciben las audiencias externas que, generalmente, son los principales
beneficiarios de los servicios que brinda el CNR.

En una situacidon de crisis o de riesgo es importante que las diferentes dependencias
o sustantivas gue conforman la institucién proporcionen la informacién adecuada y
tener presente que existe un proceso de comunicacién interna que es indispensable
desarrollar para evaluar y resolver satisfactoriamente la crisis.

Para responder apropiadamente la demanda de informacién de los medios de
comunicacion, los niveles técnicos y comunicacional deben ir de la mano. Mientras
el primero proporciona la informacién, los argumentos y el contenido, la Gerenta de
Comunicaciones y todo su equipo deben echar mano de su conocimiento,
experiencia y creatividad para conjugar toda la informacién, las propuestas, los
vinculos, temores y modos de pensar de los integrantes del Comité.

En un mundo cada vez mds “globalizado” es mas facil que los medios de
comunicacion impongan una agenda en el manejo de una crisis. El factor negativo
de una noticia lleva a transmitir “desde el lugar de los hechos”, “en exclusividad con
los implicados”, “el pedido de los afectados”, mostrando solo una parte de la
verdad. Esto se tfraduce en una presidn que exige informacién para que el publico
“conozca la verdad”.
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3.2 PLAN DE COMUNICACION

Para coordinar los pasos y las respuestas que deben darse se requieren normas o
pautas de actuacion. Estas se establecen en un Plan de comunicacion de crisis, que
ayuda a estar prevenido ante una crisis que pueda estar originada por errores
tecnoldgicos, humanos o una inadecuada decisién dentro de la institucion.

La labor de Gerencia de Comunicacién es fundamental porque ayudan a una
gestidon correcta de la situacion de crisis, por lo que una de sus principales acciones
debe ser elaborar el Plan de Comunicacidn para situaciones de crisis, el mismo que
se convertird en la herramienta principal en la gestiéon de la crisis.

3.3 OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION

El principal objetivo de un Plan de Comunicacién para afrontar una crisis hacer que
la informacién que se brinde llegue con claridad y oportunidad a los medios de
comunicacion y a la opinidn publica. Si una crisis genera desconfianza, temor o
incluso indignacién, el plan de comunicacién en situaciones de crisis tiene como
objetivo llevar informacién a la ciudadania para que ella crea o recupere la
confianza en las instituciones encargadas de cuidar por fa salud de todos los
peruanos.

Otros objetivos de este plan son:
a. Definir e identificar las situaciones anormales, de emergencia o criticas que
podrian presentarse dentro de la institucion.
b. Fortalecer los sistemas de comunicacién interna y externa, de modo que la
informacién llegue a los destinatarios con fluidez y claridad en los momentos
criticos. '

Para poder llevar a cabo los objetivos del plan de comunicacion se debe realizar el
entrenamiento (“media training’) de los voceros para asegurar que tengan un
desenvolvimiento adecuado frente alos medios de comunicacién y ademds prever
las preguntas “engorrosas” que puedan presentarse y que puedan ocasionar el
efecto adverso, es decir que puedan crear una crisis mas dificil.
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Desarrollar niveles internos de comunicacion que permitan realizar una adecuada
prevencién, un conocimiento anticipado de los hechos a fin de solucionarlos y evite
que ocurra la crisis.

3.4 GUIA DE GESTION DE CRISIS

Para gestionar una crisis de manera coordinada hay que tener en cuenta que
aunque no hay una regla escrita y cada evento adverso puede tener una evolucion
y desenlace particular, las primeras 24 horas de una crisis son las que hormalmente
definen su solucidn o continuidad. '

3.4.1 ;COMO ACTUAR EN SITUACIONES DE CRISIS?

Q)

b)

d)

f)

Recopilar el mdximo de informacién posible y veraz: Proveer al Comité de
crisis el maximo de informacién posible recabada interna y externamente,
incorporar informacién que reafirme la posicion sustentada. No olvidar que
las situaciones de crisis son dindmicas y precisan informaciéon permanente y
que esté cabalmente contrastada.

Programar la declaracién de la situacién de crisis: Asesorar al Comité para
aclarar la situacién de crisis.

Constituir el Comité de Crisis: Apoyar en la formacidén del Comité de crisis y
promover las acciones a nivel de medios de comunicacidon masivos, asi como
asesorar respecto a las medidas que deben adoptarse en el plano social,
humano y cientifico.

Unificar mensagjes adecuados a cada audiencia: Preparar y aprobar los
materiales de comunicacion.

Decidir las estrategias y herramientas de comunicacién: Preparar las
estrategias y herramientas de informacion maés convenientes para lograr que
los mensajes adecuados lleguen a la ciudadania a través de los medios de
comunicacion.

Trabajar la comunicacion interna: No descuidar la comunicacién interna.
Para evitar las especulaciones solo se dardn a conocer los hechos
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confirmados vy, salvo a los miembros del Comité de crisis, no se revelard la
informacién que no ha sido contrastada y verificada.

g} Analizar la evolucidn de la crisis: Desde que se efectian las primeras acciones
de comunicacién, tanto la Gerencia de Comunicaciones como el Comité de
crisis analizardn la evolucion y el resultado de las acciones, para verificar si las
decisiones fomadas son las adecuadas, formulardn las medidas correctivas
del caso y propondrdn nuevas acciones a lo largo del periodo de crisis, segun
sea conveniente.

3.5 PRINCIPIOS BASICOS DE LA ACTUACION DEL COMITE DE GESTION DE CRISIS

Carlos Lareau fundador y socio director de Conduit Market Engineers, consultora
especidlizada en estrategia de reputacién corporativa, procesos de transformacién
empresarial y project management en comunicacion corporativa, propone el
siguiente decdlogo para el manejo de la comunicacién en situaciones de crisis,
recomendaciones que debe tener muy en cuenta el Comité de Crisis de la
institucion.

1. No especular. Las primeras horas de una crisis se caracterizan por la escasez
de informacién y la poca fiabilidad de los datos. Debe informarse sobre lo
que se sabe y sobre lo que se estd haciendo para responder a la situacion,
pero no aventurar hipdtesis que no se sostengan con datos. Pero no especular
no impide que otros lo hagan. Ante rumores o informaciones errdneas hay
que responder rdpida y ponderadamente.

2. No aplicar una “cerrojazo informativo”. Aunque en principio parezca
contradictorio con el consejo anterior, las fuentes “oficiales” en una crisis
deben ser asequibles permanentemente para los medios de comunicacion.
Es mejor decir “no hay informacién nueva™ que "no hay informacién”. Si las
fuentes inmediatas no dan informacién, los medios la buscardn con otros
interlocutores.

3. No mentir. Nunca. Jamdas. Si, inadvertida o accidentalmente, se ha dado una
informacion errdnea, tomar rdpidamente las medidas para corregirla. Una
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vez rota la credibilidad con los medios y la sociedad es imposible recuperarla.

4. Dar la cara y atender al plano emocional que desencadenan los hechos
entre los afectados. Mostrar preocupacién, interés y empatia no significa
asumir responsabilidades ni aumenta el riesgo de posteriores demandas
judiciales. Los afectados -y los medios y sus audiencias—quieren ver a
personas “con cara y 0jos”. Cuando no es asi, la sensacién que se transmite
es nefasta.

5. No intentarimpedir el acceso de los medios de comunicacion al lugar de los
hechos vy restringir este acceso solo en aras de la seguridad de los periodistas
y la facilidad de maniobra de los equipos de emergencia.

6. Establecer, cuando lasituacion lo requiera, canales de comunicacion directa
con afectados, empleados, familiares y ofros grupos a través de lineas
telefénicas 900 atendidas por personal cualificado, sitios web, puntos de
informacidn sobre el terreno, etc.

7. Compartir regularmente la informacidon de que se dispone con otras
entidades relacionadas con la crisis (autoridades, servicios de emergencia,
etc.) gue también puedan ser fuente para los periodistas para limitar el riesgo
de contradicciones informativas.

8. Mantener informados, cuando es el caso, a empleados, proveedores,
clientes.

9. No eludir responsabilidades ni sefalar culpables, lo cual NO significa asumir
responsabilidades que incumben claramente a otros.

10. No limitar el esfuerzo de comunicacién ala fase “activa” de una crisis. Pasada
ésta, suele quedar un gran camino por recorrer para recuperar la confianza
de clientes, consumidores, vecinos, etc.

3.5.1 ;Qué no se debe hacer?
e Informar sin el conocimiento previo y la oprqbocién del comité y de la alta
direccién.
e Permitir que los miembros del comité hagan declaraciones publicas sin
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preparar previomente sus intervenciones.

e Comunicar sélo a los medios “amigos”

e Mentir sobre informacién crucial.

* Reservarse datos fundamentales para minimizar el acontecimiento.

e Mostrarincompetencia, falta de control y arrogancia

e Ser insensible a las implicaciones emocionales entre los afectados por el
acontfecimiento. .

e Dar informacion “off the record” a periodistas u otros representantes de
grupos involucrado.

e No considerar todas las posibles implicaciones del acontecimiento.

¢ Tener en consideracion sélo a los periodistas a la hora de comunicar.

3.5.2 Errores comunes en los que se incurren en situaciones de crisis

Algunos errores comunes que cometen las instituciones al detectar unassituacion
de crisis son las siguientes:

a. Creer que nunca pasard en su institucion.

b. No darle importancia al suceso y no afrontar la situaciéon: “*Hay que
informar al pUblico y hay que hacerlo “ya’, si se quiere evitar la
aparicién y propagacioén de rumores y noticias falsas o incompletas
en los medios de comunicaciéon y preservar la reputacién de la
Institucion.”

c. No tomar en cuenta el factor humano.

d. Negar su responsabilidad.

e. No dar explicaciones: Hay que evitar a toda costa el tan habitual
“sin comentarios”, que no consigue mds que provocar que los
medios acudan a fuentes alternativas para conseguir su
informacién”.
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f. Serreactivos, sin pensar.

g. La falta de honestidad: Pone en peligro las relaciones con los
medios de comunicacion y con la opinidn publica en general.

h. Que el vocero no esté preparado para brindar una conferencia de
prensa vy lejos de crear un ambiente de seguridad, crea dudas y
especulaciones.
3.6 REGLAS BASICAS PARA ENFRENTAR UNA SITUACION DE CRISIS
Es fundamental no olvidar algunas reglas basicas:

a. Contar con la mdaxima informacién sobre la institucion.

b. Identificar todos los aspectos positivos con los que cuenta la
insfitucion.

c. Mantener informados a la administracién superior sobre la situacion
gue ha desencadenado la crisis.

d. Descubrir sefiales que puedan ser motivo de alarma dentro de la
institucion, otros escenarios que puedan culminar en crisis.

e. ldentificarlos procesos, politicas, pUblicos y expértos de lainstitucion
que puedan participar en caso de producirse la crisis y adjudicarles

sus respectivasresponsabilidades.+

f. Determinar el presupuesto necesario para llevar a cabo las tareas.
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CAPITULO VI: HERRAMIENTAS

Es muy dificil el contacto con los medios de comunicacién durante las
situaciones de crisis, generalmente estdn muy dispuestos a realizar entrevistas y
a brindar espacios para informacién, pero algunos suelen aprovechar eso para
brindar la noticia por el lado alarmista, escandaloso y negativo. |

Hacer de ese contacto una experiencia positiva y enriquecedora para el CNR
es todo un reto que debe ser asumido por el comunicador y por el vocero. El
primero porque deberd elaborar el material comunicacional necesario y el
segundo porque tendrd que refrendarlo con su imagen y sus declaraciones.

4.1 REDACCION DE COMUNICADOS

La redaccion de los comunicado debe de contener un mensaje fundamental
directo, que debe de contener la descripcidn de los hechos, preocupacion por
las consecuencias que se puedan dar, explicdr las medidas adoptadas a corto
plazo y la solucién a largo plazo, mostrar en la redaccidén una accidén proactiva,
mostrando siempre un total interés en la situacidon anunciando concretamente
las primeras decisiones y adelantando informaciones mds amplias una vez se
disponga de ellas.

Si este comunicado se leerd en una conferencia de prensa, el mensaje debe ser
conciso, preciso y claro, sin dar espacio a preguntas mal intencionadas o que
busques desequilibrar e incomodar al vocero. La nota de prensa debe de incluir
cifras y datos precisos.

Cuando los medios de comunicacién entren en “la jugada”, tenemos que tomar en
cuenta que lo que tfransmitan de la crisis puede ayudar o perjudicar el manejo del
problema, asi que deben ser tratados con mucho cuidado pues es practicamente
imposible ganar una batalla contra ellos. Es mejor ponerlos de su lado y utilizarlos en
su beneficio.

Monitorear y evaluar los resultados de todas las acciones comunicativas es de vital
importancia. Considere los resultados como ideas y sugerencias para ajustar los
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esfuerzos comunicativos.
4.2 MEDIOS ELECTRONICOS

Los Medios electronicos juegan hoy en dia un papelimportante debido al alto grado
de interés que muestra la ciudadania al hacer uso de ellos. Es importante saber el
tipo de informacién que se hard llegar y no se debe de dejar de lado también
nuestro publico interno, es decir nuestros empleados quienes son también un
importante vehiculo de comunicacion.

4.3 INFORMACION EN EL PORTAL WEB

El Portal web es un canal de comunicacién que debe ser aprovechado al maximo
con la finalidad de brindar informacién directa a los ciudadanos y trabajadores. Es
un recurso muy Util del cual también se sirven los medios de comunicacion. Por tal
motivo el Portal deberd informar puntualmente lo que estd haciendo la institucién y
como evoluciona la situacién en casos de crisis.

4.4 LA CONFERENCIA DE PRENSA

Ubicar al vocero frente a una decena o veintena de periodistas interesados en la
mayor cantidad de informacion y datos, es una decision que debe tomarse sin
precipitacion pero con rapidez.

Una conferencia de prensa requiere:

a) Contar con un vocero que inspire credibilidad y que sepa comunicar.

bb) Tener un vocero capaz de hacerle frente a las acusaciones o interrogantes,
que sepa mantener la calma y no caer en provocaciones.

c) Reconocer las formas de interpretacion que pueden tener las palabras del
vocero por el lado periodistico y sus implicancias.

d) Tener un vocero entrenado con las posibles preguntas, ensayo en escenarios
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posibles.

e) La conferencia de prensa termina con la Ultima pregunta, no deben dejarse
dudas al aire.

f) Sien caso de necesidad se tenga mds de un vocero, uno de ellos debe ser el
portavoz principal.

sComoy cuondo hacerla?
Cuando se tiene la informacién comple’ro O casi complefo cuando el panorama
estd demasiado confuso o compilejo, las versiones informativas son diversas y se
necesita aclarar las cosas, lo mas contundente es una conferencia de prensa.

;
5COmo preparar conferencia de Prensa?
Invitar previamente y confirmar asistencia, elaborar material previo sobre el tema
(comunicado, nota de prensa, etc.).

5Como debe ser la conferencia? :

a) Abordar el tema especifico con amplitud.

b) Tener pruebas que sustenten el argumento expuesto.

c) En lo posible mostrar material de apoyo (audio, videos, etc.).
d) Debe observarse la puntualidad.

- e) Tratar sélo el tema de convocatoria.

En la conferencia de prensa:

a) Elaborar el registro de medios.

b) Ubicacién de cadmaras, micréfonos y perlodls’rcs Inicio: Presentacién y exposicion.
El vocero no debe dejar de mostrar la preocupacion de la institucion por los
afectados, asi como las acciones que se toman al respecto.

Rol de preguntas.

Término:

Entrevistas breves a medios que soliciten.
Entrega de material informativo.

33



4.5 LA ENTREVISTA TELEVISIVA.

Cuando se acepta o gestiona una entrevista con algun medio lo primero que debe
conocer el comunicador son las caracteristicas del medio. Debe saber el publico
objetivo, nivel de audiencia y también cual es el estilo del entfrevistador, de esa
manera le ahorrard cualguier mal momento al vocero.

"En la television el mensaje es directo cuando se acude a un noticiero, un programa
de enftrevistas o se interviene en un microondas. Por eso es importante estar
preparado para hablar en tiempo real para pL’Jincos diversos. El mensaje debe ser
claro, definido y breve, con descripcidon de hechos y argumentos claros. Es
recomendable que el mensaje central, “ideas fuerza”, sea repetido mds de una vez
para que se logre impacto y atencién de la audiencia.

El comunicador debe instruir al vocero para que mire a su entrevistador con
seguridad y serenidad para transmitir confianza y sinceridad, que tenga un frato
amable, no se sienta intimidado si le formulan una pregunta inesperada vy, si No
puede responderia diga que lo hard en ofra oportunidad.

El lengugje no verbal es muy importante. No debe olvidar lievar llevar
documentacién sobre el tema e indagar previamente sobre posibles
“descubrimientos” que pudiera haber hecho alguna persona interesada en dar
informacion sesgada sobre los hechos. -

El vocero deberd manejar las cifras mds recientes, debidamente contrastadas con
la oficina correspondiente. Es bueno recordar que habla a nombre de unainstitucion
y no a nombre propio. No debe descuidarse el aspecto personal teniendo en cuenta
que representa a una institucion y deberd llegar varios minutos antes cuando la
entrevista se redlice en los estudios de television.

4.6 LA ENTREVISTA RADIAL

En la radio la calidez y, al mismo tiempo, la fuerza que tenga la voz del vocero es
primordial porque una de las caracteristicas de la comunicacion radiofonica es que
el oyente sélo capta y entiende a través del sentido del oido.
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La claridad, brevedad y repeticidon de las ideas centrales es la norma bdasica para la
comunicacion radiofénica. Las entrevistas radiales pueden ser de dos fipos:
presenciales o telefénicas. En ambas se debe tener cuidado tanto de lo que se dice
como de la manera en coémo se dice. Al igual que en la television, el comunicador
debe tener un perfil de la radio y de quienes haran las preguntas, conocer el tiempo
previsto para la entrevistq, si alguien mas participard antes, durante o después, vy si
podrd proporcionar algun material de refuerzo en caso de ser necesario.

El comunicador debe instruir al vocero para que se dirija al entrevistador en un tono
coloquial pero respetuoso, como si fuera una conversacidon cualquiera entre dos
personas. Cuando el entrevistador es agresivo, el vocero debe dejar sentado su
punto de vista sin perder la calma y en caso de tener un invitado “oponente”
siempre debe tratar de decir la Ultima palabra. Si la enfrevista es grabada y no en
directo, se puede repetir cuando hay alguna equivocacién y pedir correcciones.

4.7 ENTREVISTA EN PRENSA

Al igual que en los medios anteriores (radio y televisidén), el vocero debe de hablar
con el periodista de una manera cordial, mostrando siempre la seguridad en el tema
que se va a desarrollar.

Debe de tener la informacién a la mano para que sirva de apoyo al momento de
proporcionar algin dato o cantidad que considere importante compartir, de igual
manera queda a discrecién del vocero hacerse acompanar de uno o mas personas
que estén relacionados con el tema en cuestion.

Proporcionar al periodista la informacién que éste requiere para sustentar la nota'y

mostrar disponibilidad en hacer llegar toda aquella documentacion que no tenga
ala mano. Hablar con seguridad y no mezclar otros temas.
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ANEXOS

Ejemplo de situaciones de crisis identificadas en el CNR

1. Incendio en la zona de archivos del Registro de la Propiedad Raiz e
Hipotecas / Instituto Geogrdfico y del Catastro Nacional.

En este caso se define la situacidn como crisis, bajo el riesgo de perder libros que
aun no han sido migrados al sistema computarizado o aquellos archivos que
debido al poco espacio fisico que existe en la institucidn, se han tenido que
trasladar hacia otros lugares (bodegas alquiladas); y que al ser destruidos puede
generar pérdida de informacion importante sobre los registros de las
propiedades de salvadorenos.

Pasos para responder al abordaje de los medios de comunicacion:
* Establecer y reunir al equipo de reaccién de crisis.
e Indagarse bien sobre las pérdidas, consecuencias y posibles soluciones
ante la emergencia.
» Si hay pérdidas humanas
e Causas del siniestro
¢ Si hay dafos en la infraestructura
e Gravedad de la pérdida
e A quiénes afecta y en qué porcentaje afecta a la poblacién
e Siesrecuperable
* En cudnto tiempo esrecuperable.

a. Se convocard a la prensa tomando en cuenta dos escenarios: el lugar
del incendio y/o la sala de reuniones de la Direccidén Ejecutiva.

b. El vocero institucional o portavoz interno deberd brindar los primeros
informes sobre la situacion.

c. Enlas préximas 4 horas, después de controlado el incendio, el CNR debe
brindar una conferencia de prensa con un andlisis de resultados y estudio
de lasituacién mdas a fondo.

d. Generar un boletin de prensa con la mayor informacién posible.

e. Monitorear los medios para ver la oriem‘ociér) de las notas durante y
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después del hecho. -

f. Darle seguimiento al hecho para sabersilos danos son gravesy evaluar su
manejo frente alos medios de comunicacion.

g. Emitir un comunicado final sobre este acontecimiento.

2. Presentacién de documentosfalsos ante el Regisiro de Comercio del CNR.

En tal caso la crisis se presenta en el campo de la funcidon o mision del CNR, pues
posee la misidn: Garantizar los principios de publicidad, legalidad y seguridad
juridica de los registros de propiedad raiz e hipotecas, de comercio, propiedad
intelectual, garantias mobiliarias, cartograficas y catastrales, mediante una gestion
moderna, transparente, autosostenible, con cdlidad y comprometida con el
desarrollo econdmico y social del pais. Para tal efecto, se estaria vulnerando la
seguridad juridica de los instfrumentos que se inscriben, depositan, registran y
patentan en la institucion. '

Pasos para responder al abordaje de medios de comunicacion:
¢ Establecer el equipo de reaccion de crisis. ‘
* Indagarse bien sobre las consecuencias y posibles ante la crisis.
¢ Sihay pérdidds econdmicas, documental
* Falsedad idéolégico y/o documentacion
J Si’ruqcién y planteamiento del problema
* Efectos sobre finanzas
* Posibles demandas
¢ Supuestos escandalos sociales
¢ A guiénes afecta
e En qué porcentaje afecta a la poblaciéon
* Sise debe recurrir a ofras instancias (Fiscalia General de la Republica,
Corte de Cuentas, Policia Nacional Civil, entre otras). Etc.

a. Reunir al comité para establecer la informacidén que se va a dar y los
medios a través de los cuales se hard.

b. Abrir los espacios para que el vocero dé los primeros informes sobre la
situacién durante las primeras 24 horas del acontecimiento.

c. Daruninforme formal con un andlisis de resultados y estudio de la situacién:
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md&s a fondo, el vocero y/o el encargado de la Direccién en donde se ha
dado el caso de crisis.

d. Generar un boletin de prensa con la mayor informacién posible.

e. Monitorear los medios para ver la orientacion de las notas durante y
después del hecho.

f. Darle seguimiento al hecho posterior a su acontecimientoy evaluar su
manejo frente a los medios de comunicacién.

3. Ataque cibernético que afecte la informacién resguardada en los
servidores del CNR.

Al detonarse un ataque cibernético por parte de personas inescrupulosas, pone
en riesgo la seguridad juridica de la informacién que almacenan los servidores
del CNR, lo que puede ocasionar problemas en la atencién al usuario, lo que
puede llevar a reclamos, denuncias publicas o demandas, por uno o varios
usuarios, que solicitan servicios a la institucion y no puedan realizar sus tramites.

Pasos para responder al abordaje de medios de comunicacion:

+ Establecer el equipo de reaccién en crisis.

e Indagar sobre las pérdidas, consecuencias y posibles soluciones ante la
emergencia.

» Situacién y planteamiento del problema

e Efectos econdmicos

* Posibles demandas

» Supuestos escandalos sociales

e Si hay dafios en la infraestructura tecnolégica o de la informacién del
CNR.

» Gravedad de la pérdida o demanda.

e A quiénes afecta y en qué porcentaje afecta a la poblaciéon

» Siesrecuperable

e En cudnto tiempo es recuperable, etc.

a. Reunir al comité para establecer la informacién que se va a dar y los
medios a través de los cuales se hard.



. Abrir los espacios para que el vocero dé los primeros informes sobre la
situacion durante las primeras 24 horas del acontecimiento.

. Daruninforme formal con un andilisis de resultados y estudio de la situacidn
mas a fondo, el vocero y/o el encargado de la Direccidon en donde se ha
dado el caso de crisis.

. Generar un boletin de prensa con la mayor informaciéon posible.

. Monitorear los medios para ver la orientacidn de las notas durante y
después del hecho.

Darle seguimiento al hecho posterior a su acontecimiento para evaluar el
efecto y el posible manejo ante losmedios de comunicacion.
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