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Manejo de crisis

Plan de gestion y actuacion estratégico

Es fundamental tener preelaborado un plan de gestion y actuacion
estratégico en el caso de que Chile se vea afectado por desastres socio-
naturales. Este se debe poder adoptar de manera &gil, para recuperar
los niveles de competitividad y sostenibilidad de Chile.

Estas tacticas deben estar perfectamente avaladas por la Presidencia
de Gobierno, y coordinadas con Sernatur, el organismo de promocion
turistica internacional.

Dentro de la estrategia de comunicacién es necesario incluir
una evaluacion del impacto que ha tenido la crisis en la reputacién de
la marca-pais, analizando aciertos y errores y proponiendo medidas
correctivas que deberdn volcarse en el manual de crisis para su
actualizacion.

Sélo con una adecuada planificacién estratégica y una gestion turistica
eficaz, se podra garantizar una recuperacién de las condiciones iniciales
del destino y lograr mejorar su oferta turistica y sus niveles de
competitividad. De esta manera, incluso la crisis puede convertirse en
una nueva oportunidad para el desarrollo y recalificacion del sector
turistico interno.
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Estructura de trabajo

Para identificar las diferentes tdcticas que se llevardan a cabo, se
debera crear una estructura de trabajo previa que permita:

1. Revisar los escenarios de actuacién y planes de contingencia

\ 4

2. Identificar fortalezas y debilidades que permitan elaborar mensajes
creibles en un contexto de crisis

\ 4

3. Desarrollar mensajes, un plan de acciones y su segmentacién para
las diferentes audiencias

\ 4

4. Anticipar las relaciones con medios tradicionales, medios de
comunicacion online y redes sociales

L 2

5. Preparar un plan estratégico en los mercados prioritarios para
relanzar el turismo de forma coherente y dindmica
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Plan de gestion y actuacion estratégico

Q)

Elaboracidn de una matriz
identificando posibles riesgos, peligros,
amenazas e impactos.

Escucha activa, diagndstico
seguimiento.

*  Elaboracién de protocolos  de
comunicacion y mensajes claves.

*  Plan de Gestién de la crisis y formacion
de la Red de Agencias de
Representacion.

. Identificacion de los stakeholders
(diferentes audiencias locales, medios,
sector turistico, instituciones...).

TQLUR
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Contenciony
monitoreo

Preparacion

Recuperacion

Respuesta

®

Recuperacién de la imagen del destino
adecuando la oferta turistica.

Lanzamiento del plan global de
Marketing adaptado a la situacion de
crisis vivida (Social/Naturales).

Vuelta a la normalidad del destino
turistico y las organizaciones implicadas.

Puesta en marcha del Plan de
Comunicacion Global.

Seguimiento de noticias y de las
conversaciones en redes sociales a nivel
global.

Andlisis del sentimiento generado.

SISIHO V1 14 S31NdS3d
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Como se enfrentan las fases de una crisis

e l|dentificar y capacitar al equipo de liderazgo que Estructura de trabajo
Antes de la ycap adip god

gestionara la crisis.

gestion de ¢ Desarrollar un plan de comunicacién de crisis.
crisis * Implementar medidas para identificar

problemas potenciales.

Se recomienda incluir un representante de cada agencia de representacion dentro del
comité de crisis, asi como designar un coordinador global que se encargue de las tareas:

1. Elaborar un manual de procedimientos en caso de crisis

2. Calendarizar capacitaciones permanentes de toda la red de agencias de
representacién en relacién a las posibles crisis

&

* Tener un liderazgo fuerte, informado vy
activo.

* Informar y comunicar de manera oportunay
coherente con todas las partes interesadas.

* Monitorizar el impacto de la crisis.

* Determinar el impacto para el destino.

e Planificar las respuestas.

3. Designar un portavoz local y realizar formaciones de portavocia especifica

B

.
AN
|

4. Planificar y desarrollar simulacros de los posibles conflictos

5. Tener identificados riesgos, mensajes, y listado de stakeholders, medios y agencias
en cada mercado

. . 6. Generar protocolos de prevencion para paliar posibles crisis
e Actualizar el plan de comunicacién

® £

de Crists. ) 7. Establecer un protocolo de actuacion tanto desde el plano comunicacional
* Comumcar los cambios hechos al | (comunicados preaprobados) como operativo (herramientas de gestién, template de
equipo. =

reportes, plataformas seguras para habilitar la recopilacién de seguimiento de medios y

* Implementar plan de recuperacion. la difusién de comunicaciones, etc...)

o

8. Difusion con la red de agencias de los comunicados y los mensajes

TALURISM .z
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Organigrama

GOBIERNO DE CHILE
'

MINISTERIO DE ECONOMIA

SUBSECRETARIA DE TURISMO SUBSECRETARIA DE PESCA
SERNATUR : |
AGENCIAS DE REPRESENTACION
INTERNACIONALES l

COORDINACION CON PORTAVOZ
LOCAL Y STAKEHOLDERS MEDIOS AGENCIAS DE VIAJES

v v v

ADAPTACION DE COMUNICADOS MONITOREO EN MEDIOS
A LOS IDIOMAS LOCALES Y ESCUCHA SOCIAL

>
»

SUBSECRETARIA DE ECONOMIA

ANALISIS FINAL, CONCLUSIONES Y LANZAMIENTO DEL

HEROUEIIATIOD PLAN DE PROMOCION ESTRATEGICA DE RECUPERACION

TALURISM . s
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Recomendaciones de mensajes

Recomendaciones de tonos y mensajes Recomendaciones de contenidos

Durante la Gestién de Crisis se deberd difundir de manera continua y coordinada los mensajes establecidos desde el Gobierno de Chile, asi como crear un argumentario
donde se expliquen: la situacidn, las consecuencias y las medidas adoptadas. Los elementos fundamentales son:

Es importante transmitir empatia huyendo
del tono aséptico que a veces emplean las UNIDAD DE
grandes companias. Hay que ponerse en el ACCIéN

lugar de las personas afectadas. Y, en el caso
de que la hubiese, es vital aceptar la
responsabilidad y emitir una disculpa sincera.

Trasladar los primeros comunicados
y mensajes lo antes posible para
qgue la opinién publica conozca lo
sucedido cuanto antes, tomando la
iniciativa y evitando que se cree un
relato alternativo negativo.

El argumentario desarrollado, con comunicados proactivos y
reactivos, debe estar en manos de los diferentes responsables de
comunicacion en los mercados por si se reciben preguntas de
medios de comunicacion o las redes sociales del destino.

Si se estima que es necesario explicar publicamente los
pormenores que han motivado la crisis y las acciones que se han
. adoptado para atajarla o mitigarla, se tiene que elegir a un
ELECCION DEL portavoz oficial en cada mercado. Los medios de comunicacién

PORTAVOZ suelen dirigirse a los organismos oficiales (embajada, consulados
etc..) por lo que es imprescindible la organizacion de reuniones
regulares previas e introductorias entre el embajador y la agencia
de representacion.

, Serd necesario hacer un analisis diario durante un periodo de
| . L ANALISIS DEL tiempo consensuado (hasta que la crisis haya desaparecido o se
argumentario a transmitir tiene que A2l 3 5ol haya atenuado su intensidad) del ruido generado en medios de

ser veraz y actualizado de manera comunicacién y redes sociales respecto a la crisis.
frecuente.

Seleccionar la informaciéon que se
puede explicar publicamente sin
dafiar a la empresa.

TALURISM .z
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR 6
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INTERNO
Agencias de
Representacién /
SERNATUR

MEDIOS

Medios de comunicacién
principalmente (radios, TV,

agencias, medios Trade,
diarios...)

AGENCIAS DE VIAIJE
Red de Agencias y TTOO
especializadas en el destino
Chile

STAKEHOLDERS

Asociaciones, entes
turisticas, personas
relevantes del sector
turistico...

TALURISM
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Calendarizacion

FASE 0: PREPARACION Y ANTICIPACION FASE 1: INICIO DE LA CRISIS

Elaboracion de una matriz de riesgos en cada mercado, y definicion de la lista
imprescindible de nuestros diferentes publicos.

Preparacién de comunicaciones o declaraciones institucionales que seran adaptadas y
revisadas regularmente segun avanza la crisis.

Dichas comunicaciones deben contener descripciones escuetas (dar informacion
aunque solo corrobore lo que ya se sabe) y basarse en informacion confirmada y
contrastada. Debe adaptarse para ser utilizada en diferentes formatos: comunicado
escrito, newsletter a trade y declaracion para la radio y la television.

Business as usual: Envio de comunicados inspiracionales, organizacion de viajes de
prensa e influencers, eventos promocionales en mercado, etc.

Business as usual: Envio de newsletter informativas, organizacion de viajes de
familiarizacién, webinars, capacitaciones, campafas cooperadas, etc.

Reuniones regulares, invitacion a eventos organizados por el destino en mercado, etc.

Fuente: elaboracion THR
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Activacion del plan de comunicacion de crisis.

Definicidn del nivel y categoria de la crisis.

Nivel verde: Incidencias menores.

Nivel amarillo: Crisis regionales.

Nivel naranja: Crisis estatales.

Nivel rojo: Crisis internacionales.

El primer comunicado debe estar listo en las primeras 24h.

Comunicados reactivo o proactivo listos (se definira en funcién de la
categoria de las crisis) para ser distribuidos.
Monitoreo diario de los impactos en medios y redes sociales.

Comunicados reactivos o newsletter proactivas listos (se definird en funcién
de la categoria delas crisis) para ser distribuidos.
Recopilacidon diaria de llamadas y consultas recibidas por parte del Trade.

Comunicados institucionales reactivo o proactivo listos (se definira en funcién
de la categoria de las crisis) para ser distribuidos.

Recopilacion diaria de llamadas y consultas recibidas y desvio a SERNATUR
para respuesta oficial desde el gobierno central o portavoz oficial local.
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INTERNO
Agencias de
Representacion /
SERNATUR

MEDIOS
Medios de comunicacion
principalmente (radios, TV,
agencias, medios Trade,
diarios...)

AGENCIAS DE VIAIJE
Red de Agenciasy TTOO
especializadas en el destino
Chile

STAKEHOLDERS

Asociaciones, entes
turisticas, personas
relevantes del sector
turistico...
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Calendarizacion

Se evaluara la evolucion de la crisis y cuantos comunicados deben de ser emitidos.

Al menos se deberan adaptar dos comunicados mas.

El comunicado n22 informard de las acciones y medidas tomadas y el comunicado n23
informara del cierre delas crisis y de los planes estratégicos de recuperacion que se
van a poner en marcha.

Envio de los comunicados 2 y 3.

Canalizacion del flujo de solicitud de entrevistas y preguntas por parte de los medios.
Coordinacién con el portavoz local como el Embajador/ a de Chile en los distintos
mercados.

Monitoreo continuo en medios y redes con reportes mas espaciados.

Envio de los comunicados 2 y 3 en formato adaptados al Trade.

Canalizacion del flujo de solicitud de consultas por parte de TTOO y agencias que seran
coordinadas directamente por el responsable de Marketing de Chile en la agencia de
representacion local.

Recopilacion continua de llamadas y consultas recibidas por parte del Trade con
reportes mas espaciados.

Envio de los comunicados 2 y 3.

Canalizacion del flujo de solicitud de consultas y desvio a SERNATUR para respuesta
oficial desde el Gobierno central o portavoz oficial local.

Recopilacion continua de llamadas y consultas recibidas por parte del Trade con
informes mas espaciados.

Fuente: elaboracion THR

FASE 2: IDENTIFICACION DE IMPACTOS Y NECESIDADES FASE 3: ARRANQUE Y RECUPERACION

Reactivacion de la promocién en mercado.

Analisis de las fuerzas y debilidades encontradas durante la crisis. Redaccién
de un informe detallado que recogera:

- Cronologia de las gestiones realizadas

- Puntos fuertes y débiles

- Conclusiones extraidas

- Lecciones aprendidas y actualizacion planes de contingencia

Intensificar las relaciones con los medios.

Preparacién de materiales informativos especificos, generacién de articulos
de prensa.

Reposicionamiento del destino gracias a expertos externos que puedan servir
de embajadores al destino (ej. Influencers, periodistas que hayan viajado o
viajen al pais, etc..)

Refuerzo del contenido de marketing facilmente accesible e interactivo
enfocado a clientes B2B2C y clientes digitales.

Entrevistas personales con argumentarios y mensajes clave definidos con el
fin de compartir los planes de recuperacién y generar confianza
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Propuesta de campana de crisis en el caso de una crisis global

Se han identificado como crisis de tipo global las coyunturas sanitarias (pandemia global) y econdmicas (devaluacion del ddlar) que puedan afectar a Chile. Las siguientes
propuestas contardn con socios estratégicos con capacidad para difundir informacion multi idioma y multi mercado.

< SOJERN
)

ForwardKeys

.ADARA

Prasclichve Traveles Irolelligence

Evaluacién a tiempo real de la opinidn en redes
sociales sobre la crisis gracias al servicio de
escucha social de Mabrian.

MABRIAN

FULLCYCLE TRAVEL ANALYTICS

eDreams

@ Expedia

Campana con OTAs multi idioma con impacto
multi mercado que permitan actuar de forma
rdpida para reactivar la demanda al destino vy
reposicionarlo a través de mensajes claves.
Algunos partners a considerar para la campaia
serian eDreams, LastMinute o Expedia.

[ JCDecaux

TALURISM
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Fuente: elaboracion THR

Campaina con plataformas de inteligencia turistica para
proporcionar informacién actualizada del destino y crear asi
soluciones de marketing eficientes adaptadas a
las circunstancias de la crisis y enfocadas en proteger la
reputacion. Estos colaboradores podrian ser Sojern,
ForwardKeys o Adara, gracias a los informes de Social
Listening en redes sociales y su rapidez y alto alcance digital.

Publicidad en exteriores y espacios publicos (OOH) para
incrementar la visibilidad mediante banners digitales con
JCDECAUX. Esta campanfia supondra un call to action a paginas
especificas de informacién oficial que aumenten la confianza
del consumidor, buscando canales Unicos que mantengan la
coherencia de la marca Chile.
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Chite’?

Propuesta de campana de crisis en el caso de una crisis de seguridad
interna

Se han identificado como crisis de sequridad interna en Chile las coyunturas politicas y econdmicas. Es fundamental para este tipo de crisis contar con la colaboracion de socios
estratégicos locales que difundan mensajes aclaratorios y transparentes. En este sentido se propone lo siguiente:

Campanas con turoperadores y receptivos locales, asi como con
subdestinos chilenos (Regiones especificas, Ayuntamientos, etc) para
actuar de forma rapida en el mercado. Posibles acciones a desarrollar:

Lobby estratégico mediante ruedas de prensa difundidas en directo
en las redes sociales en la que las autoridades competentes
transmiten mensajes clave previamente asesorados para la correcta
gestion de la crisis.

Campaias de comunicacion en medios locales para actualizar sobre la
situacién de la crisis acontecida y transmitir los mensajes previamente
acordados.

Creacion de copies y creatividades que refuercen el mensaje a
transmitir para crear consistencia de marca a lo largo de todas las
campanas y que sirvan de biblioteca para todos los agentes
comunicadores.

Entrevistas estratégicas en los principales medios de difusién nacional
con las autoridades y los maximos responsables de Turismo de Chile.

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR Q
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Propuesta de campaia de crisis en el caso de una crisis de incertidumbre
natural

Se han identificado como crisis de incertidumbre natural las catdstrofes naturales que puedan tener lugar en Chile. Las propuestas se centran en la colaboracion con los
medios de comunicacion nacionales y globales.

eDreams Campana con OTAs multi idioma con impacto multi

MABRIAN Evaluacién a tiempo real de la opinidn en redes mercado que permitan actuar de forma rdpida en el
sociales mediante informes de escucha social de lastminute.com mercado para reactivar la demanda al destino vy
POLCYCLE TRAVEL AVARTI® Mabrian. reposicionarlo a través de mensajes claves. Algunos

partners a considerar para la campaia

e Expedia serian eDreams, LastMinute o Expedia.

NATIONAL Campafia en medios de comunicacion globales

d} SOJ E RN GEQGRAPHIC especializados en viajes como National Geographic.

Campaiia con plataformas de inteligencia turistica

’6’6\ para proporcionar informacion actualizada del
L\_’j destino y crear asi soluciones de marketing
ForwardKeys eficientes adaptadas a las circunstancias de la crisis

o y enfocadas en la reputacion. Las plataformas | —m) Comunicacién de mensajes clave y actualizaciones diarias
“*“ADARA podrian ser Sojern, ForwardKeys y Adara gracias a ' - por parte de las autoridades competentes mediante la
b los informes de Social listening en redes sociales. | —— activacion de lobby estratégico.

Predictve Traveler Intelligenca

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR e
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Protocolos de actuacion segun campanas

Gestion comunicacional de crisis a trade

Elaboracién de una base de datos por mercados en la que figuren los principales
turoperadores, aerolineas, organismos turisticos internacionales y nacionales e

instituciones con el objetivo de activar rapidamente los protocolos segun el tipo de Campaiia Global OTA - Minimo 30.000€ disponibles/mercado
crisis y lanzar comunicados a las personas clave de una manera eficaz y actualizada.

Abrir canales de comunicacion directa a través del teléfono, WhatsApp, etc. Tanto en Campaiia Social Listening — Minimo 20.000€ disponibles/mercado
inglés como en espafiiol, para facilitar la coordinacién de los agentes implicados en el
protocolo de crisis.

Campaiia OHH Global Digital — Minimo 10.000€ disponibles/mercado

Activacion de los mensajes de crisis aprobados de manera global para favorecer
la consistencia de marca en todas las campafas, adaptadas al tipo de crisis que
acontece.

Campaiia Socio Estratégico (AD Placement Estratégico) — 50.000€
disponibles/mercado

Creacién y aprobacién de una linea de presupuesto de emergencia especifica para
las situaciones de crisis en la que quede representada la inversién minima para cada
accién por mercado. Este presupuesto preaprobado estard listo para activar en el
momento en el que el portavoz oficial lo requiera.

TALURISM . s
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KPls que se deben usar en funcion del tipo de crisis

1. CRISIS GLOBAL @
(SANITARIA, ECONOMICA)

Desarrollo de al menos (1) una campana global
de marketing.

Activacidn de social listening con reporte diario
de la evolucion de percepcion social

Envio de al menos 3 comunicados de prensa
durante las crisis (pre-during-after)

Insercion de (1) un anuncio en OOH
estratégicos digitales globales. (1M millén
impactos/mercado)

Gestion de al menos 5 entrevistas por mercado
con los maximos responsables de turismo

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR

2. CRISIS DE SEGURIDAD T
INTERNA AT

Desarrollo de al menos (1) una campana
nacional de marketing.

Informe diario de percepcidn social y escucha
active en rede sociales.

Envio de al menos 3 comunicados de prensa
durante las crisis (pre-during-after)

Comunicacion diaria con Subdestinos y
regiones / lobby estratégico.

Gestion de al menos 3 entrevistas nacionales
con los maximos responsables de turismo

Segun la evaluacion de la crisis a tratar, se proponen como minimo los siguientes KPI por cada una de las crisis / acciones. A determinar:

3. CRISIS DE INCERTIDUMBRE &
NATURAL '

Activacion de social listening con reporte diario
de la evolucién de percepcidn social

Envio de al menos 3 comunicados de prensa
durante las crisis (pre-during-after)

Insercion de (1) una comunicacion diaria a
través de canales oficiales que aumenten la
confianza del consumidor ofrecida en multi-
idioma.

Gestidn de al menos 2 entrevistas por mercado
con los principales medios de Viajes /
Naturaleza
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