SISTEMATIZACION DE LA

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Elaborado por: ﬂ



Antecedentes del proyecto

Presentacion de la estructura del proyecto, y la estrategia
de comunicacion implementada

Mapade analisisde
retrospectiva

Presentacion y descripcion de los resultados del Mapa de
Analisis de Retrospectiva

Analisis de lasaccionesde

Retos, logros y aprendizajes identificados en las acciones

comunicaci()n de comunicacion implementadas
|
04 Re,c on:nendacmnes y buenas Reflexiones finales en base al analisis llevado a cabo
practicas
il

&

care



Centros de Salud Mental Comunitarios (CSMC): Aliado estratégico del proyecto Alma Llanera, sobre todo para el desarrollo de
actividades socioculturalesy la promocion de la salud mental.

Centros de Salud (CS): Aliado estratégico del proyecto Alma Llanera, sobretodo para el desarrollo de actividades socioculturales
y lapromocion de la salud integral.

Aplicativo del servicio de informacion (S.1.): Aplicativo digital que sirve como canal de comunicacion para la difusion de la
informacion clave del proyecto Alma Llanera.

Campanas tematicas: Accion comunicacional que consiste en momentos especificos de difusion de informacion y elaboracion de
CONCUrsos.

Actividades Socioculturales: Accion comunicacional que consiste en ejecutar una serie de dinamicas informativas y
participativas con la poblacion objetivo.

Politica de Visado de Marketing: Politica institucional que explicita el proceso de validacion del uso correcto de la marca de
CARE Perii en los productos comunicacionales de los proyectos y programas de la organizacion.

Politica de Proteccion de Datos: Politica institucional que explicita el protocolo de consentimiento informado dentro de los
proyectosy programas que realiza la organizacion.

Especialistas tematicos: Son los/as encargados/as de corroborar la pertinencia del contenido generado para abordar los
diferentes temas del proyecto.

Plblico Objetivo (P.0.): Grupo o segmento de personas a quienes estan dirigidas las acciones de comunicacion del proyecto.
Comunicacion para el Desarrollo (C4D): es una herramienta para la incidencia social y politica que se aplica a la gestion de
proyectos..
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w‘ Contribuir al fortalecimiento de un entorno protector
para la poblacion migrante venezolana que se encuentre
TR an situacion de vulnerabilidad.

= PROTECCION: Las personas refugiadas y migrantes y solicitantes
de asilo mas vulnerables, especialmente, las mujeres vy
adolescentes que estan expuestos a violaciones de derechos,
incluida la trata de personas y la violencia basada en género,
tienen un mayor acceso a servicios especializados de respuesta
y prevencion de proteccion.

TUMBES

LIMAY CALLAO

= SALUD Y SALUD MENTAL: Las personas refugiadas, migrantes y
solicitantes de asilo mas vulnerables que estan expuestas a la
violencia basada en género y/o trata de personas tienen mayor
acceso a la atencion psicosocial y la atencion de salud mental
adaptada.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE ALMA LLANERA

Enfoque de la Comunicacion para el Desarrollo

Para el diseno y elaboracion de la estrategia de comunicacion, se utilizo
como base en enfoque de la comunicacion para el desarrollo. A continuacion,
se presenta el concepto:

JQUE QUEREMOS

LOGRAR?

“ La comunicacion para el desarrollo es una herramienta para la
incidencia social y politica. Promueve la participacion y el cambio
social con los métodos e instrumentos de la comunicacion
interpersonal, los medios comunitarios y las modernas tecnologias
de la informacion. La C4D no es un anadido sino una actividad
transversal en la gestion de proyectos, para fortalecer el dialogo
con los beneficiarios, socios y autoridades con el fin de aumentar la Las caracteristicas de la C4D:
apropiacion local de los programas y crear un impacto sostenible. e Modelo: Horizontal

e Orientacion: Bi/Multidireccional

e Trasmision: Informacion con emocion vy
mensajes para todos los sentidos.

e Objetivo: Incidencia social y politica

o Canales: Eventos piiblicos, medios comunitarios,
medios sociales y multimedia.

o Responsabilidad: Compartida entre todos los é%
actores. ’

(Agencia Suiza para el Desarrollo y la Cooperacion [COSUDE], 2016)
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE ALMA LLANERA

La creacion de la estrategia de comunicacion de Alma Llaneray el aporte de los medios sociales en las estrategias de C4D

La estrategia de comunicacion del proyecto Alma Llanera se cred en diciembre del 2020, debido a la necesidad de estandarizar las
acciones y formas de vincularse con la poblacion migrantey refugiada venezolana.

Debido al contexto de la pandemia por el COVID-19, surgio la necesidad de adaptar esta estrategia de comunicacion a una modalidad
virtual. Por ello, las herramientas que se utilizaron fueron principalmente los medios sociales y multimedia (digital), ya que es la forma
mas eficaz para difundir informacion rapidamente, movilizar gente e influir en opiniones en la actualidad. A continuacion, se presenta

brevementey, de manera general, de qué forma aportaron los medios sociales en la estrategia:

mys
Los medios sociales
democratizaq lq formacién de
opinion
Alma Llanera generaba contenido informativo y
lo difundio através de canales como WhatsApp y
Facebook. Estos son los mas utilizados por la
comunidad migrante y refugiada venezolana, por

lo que la informacion les resultaba de facil
acceso.

(COSUDE, 2016)

:}U!“

]

W
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Los medios sociales empoderan a
las personas

La comunidad migrante y refugiada venezolana
que recibia los servicios de Alma Llanera, se
encargaba de compartir y difundir el contenido a
sus companieros, familiaresy conocidos. Esto lo
realizaban por su propia cuenta.

Los medios sociales movilizan a
la gente en torno a un asunto en
comun

Através de las actividades socioculturales y
campanas de sensibilizacion, los beneficiarios
tuvieron la oportunidad de conocerse, formar
nuevas redes de contactos y motivarse a partir

de experiencias de otros.

&3
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Promover un
entorno protector a
través de estrategias
de  comunicacion
que contribuyan en
el acceso a los
servicios de
proteccion y salud
mental de personas
refugiadas y
migrantes
venezolanas

La Estrategia de Comunicacion: Objetivos

comunicacionales

Posicionar los factores de riesgo que existen para las personas migrantes
y/o refugiadas frente a la trata de personas y la violencia basada en género.
Informar a las personas migrantes y/o refugiadas sobre sus derechos con
relacion a los servicios de proteccion que brinda el Estado peruano, ademas
de los procesos de regularizacion migratoria.

Promover la integracion a partir de la difusion de experiencias positivas
entre la comunidad venezolanay de acogida.

Promover actitudes y practicas de autocuidado de la salud mental en las
personas migrantes y/o refugiadas venezolanas.

Informar a las personas migrantes y/o refugiadas sobre sus derechos con
relacion a los servicios de salud gratuitos y el acceso al seguro integral de
salud (SIS).

Incentivar el uso de las redes sociales de los Centros de Salud Mental
Comunitarios y establecimientos de salud para que se promuevan los
servicios de salud mental existentes y actividades preventivo promocionales.

&
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La Estrategia de Comunicacion: Enfoques

Enfoquede
Enfoque de Género Interseccionalidad Enfoque generacional
Reconoce la existencia de relaciones asimétricas Enfatiza las limitaciones que implican tratar Identifica las relaciones de poder entre las
entre hombres y mujeres, construidas sobre la categorias como género, etnia, clase social personas de distintas edades y sus
base de las diferencias de géneroy que se como variables que actiian de manera vinculaciones para mejorar las condiciones de
constituyen en unade las causas principales de la separaday mutuamente excluyentes. vidao el desarrollo comdin.

violencia hacia las mujeres.

:

Enfoque de Derechos
Humanos

Promocion de los derechos humanos, seglin
las necesidades de cada personao grupo de
personas;identificando a los obligados o
titulares, quienes deben garantizar la
proteccion o brindan servicios de proteccion
que le corresponden.

:

Enfoquede
Interculturalidad

Enfatizaen lanecesidad de un dialogo entre
culturas, como el intercambio cultural entre
personas de nacionalidad peruanay venezolana.
Ademas, involucratodas las expresiones que se

basan en el respeto de laotra personay rechaza las
practicas discriminatorias.
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DISENO Y PLANEAMIE IMPLEMENTACION CIERRE
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- pandemia -
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-y plazos de
vencimiento de
- documentos
. migratorios

iAﬁliacién aF:SIS

Creacion dfel
Aplicativo para el S.I.

¢

Cam:bio de pers@)nal en
- el proyecto

Aprob:acién del pr;oceso
de regularizacion
mediante el CPP

‘ : : Evaluacion de

Pivot de estratggi:a de los propuesta con
promotores de integracion ‘influencers:

PS SR I
. : “Inicio de -

Inicio de Camparias actividades:
de Vacunacion presenciales

: : : Campafias electorales
Politicas institucionales Segunda Vuelta

que involucran otras areas

- Género -
: : © para personas
- migrantesy . . .
refugiadas Casos de fraude y
robo de identidad
©®——® CAMPANAS PROTECCION @——@® CAMPANAS SALUD ‘ HITO ORGANIZACIONAL ‘ ACCIONES DE COMUNICACION @ HITO CONTEXTUAL

*Corresponden a situaciones
operativasy administrativas a nivel
organizacional y de proyecto.

*Estos hitos no sélo
impactan a CARE Peril.



Periodo: SET 19 - ABR20

Decreto de Urgencia Elaboracion de Pandemia por el Creacion del Servicio de
de Afiliacion al SIS Linea de Base y ARG. COVID-19 Informacidn (piloto)
Inicio Linea de Base Cambio de marca en Politica Ir}§titucional de Elaboracion del Plan de
y ARG. la organizacion Proteccion de Datos Contingencia por la pandemia

. Decreto de Urgencia de
Afiliacion al SIS

Informacion que encaja en las tematicas que se abordan en la estrategia de comunicacion de Alma Llanera y puede ser
difundida.

¢ Cambio de marca en Las lineas graficas de los proyectos deben estar alineadas con los manuales de marcas de las organizaciones e
organizaciones e _: instituciones. Cuando suceden cambios en la marca, el proyecto debe buscar la forma armonizar con estos.

instituciones

Diversas organizaciones sociales establecen politicas de politicas de proteccion de datos, por lo que es importante
tomar en consideracion que el piblico objetivo es considerado una poblacion vulnerable y con antecedentes del hito
contextual de casos de fraude -vinculados a la solicitud de datos-. Esto puede complejizar procesos de inscripcion en
actividades u otros similares.

‘ Politicas de Proteccion
de Datos

[ HEEE Implico la modificacion de las actividades de comunicacion planteadas: de una modalidad presencial a una digital.

. Impulso la necesidad de estrategias de comunicacion digitales, y se elaboro el Plan de Contingencia por el COVID-19.
. Pandemia por el COVID-

19

Emergencia en el sistema de salud, alta demanda y constante rotacion de profesionales de la salud en los CS, lo cual
influye en el involucramiento de los actores dentro de los centros de salud en las actividades socioculturales. éﬁ%

_ Nueva necesidad de informacion sobre las medidas sanitarias de emergencia y otros temas de salud vinculados.

care



Periodo: MAY 20- ENE 21

Creacion del Aplicativo Necesidad de especialistas tematicos dentro Pivot de estrategia de los
para el S.. de los proyectos promotores de integracion
Cambio de personal en el Elaboracion de Estrategia Inicio de Camparias
proyecto Comunicacional deA.L. de Vacunacion

Los cambios de personal dentro de los equipos de trabajo influyen en el desarrollo y estabilidad de los proyectos. A
pesar de ello, el proyecto mantuvo la continuidad y desarrollo de sus acciones.

’ Cambio de personal en
los proyectos

< Necesidad de
especialistas tematicos
dentro de los proyectos

Los proyectos que abordan tematicas sensibles y/o controversiales suelen requerir profesionales con
especializaciones en el tema. En caso no se cuente con estos especialistas, se tendra una capacidad limitada para
verificar la pertinencia del contenido que se genera y asegurar el abordaje correcto de ciertas tematicas, que guian el
contenido de las piezas graficas.

Impacto en las estrategias de difusion y convocatoria para el aplicativo del servicio de informacion y las actividades

©  pivotde estrategia de los socioculturales.

promotores de

integracion Cambio de estrategia de difusion. Se procede a trabajar con consultoras de nacionalidad venezolana para llevar a
cabo el servicio de orientacion y promocion del aplicativo del servicio de informacion. [Estrategia de pares]
En los proyectos que requieren de profesionales de la salud, se debe considerar el cambio en la disponibilidad y
. o : participacion de estos para el desarrollo de las actividades que proponga el proyecto. En este caso particular, fueron
'“'C'Oviiﬁﬁgnc?ggas de las actividades socioculturales.

M

Se recurrio a adaptar la estrategia en cuanto al contacto e implementacion de las actividades socioculturales. Por
ejemplo, sesiones pregrabadas y flexibilidad en tiempos.
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Periodo: FEB 21- AGO 21

Politicas institucionales que
involucran otras areas

Casos de fraude y
robo de identidad

Diagnostico comunicacional
con poblacion migrante

Campanas electorales Inicio de actividades
Segunda Vuelta presenciales

Evaluacion de propuesta
con influencers

¢

¢

¢

Politicas institucionales que _:

involucran otras areas
Evaluacion de propuestade _I
difusion en conjuntocon

influencers*
*Persona con  presencia y

credibilidad en las redes sociales _

Diagnostico comunicacional [N

con poblacion migrante

Casos defraudey robo de _I
identidad*
*Al ser un hito contextual, cabe

resaltar que no solo afectd aAlma _
Llanera.

Las politicas que implican la participacion de areas externas al proyecto deben ser debidamente organizadas y
mantener constante comunicacion para entender las necesidades particulares que exige cada proyecto.

Durante la evaluacion y validacion de la propuesta, se considera que la mejor opcion es no llevarlo a cabo debido a
los antecedentes de los influencers escogidos. Esto crea la necesidad de replantear las estrategias de difusion.

Busqueda de nuevas formas de difusion, tales como, lideres de opinion, los propios integrantes del equipo de
nacionalidad venezolana, organizaciones que trabajan con comunidad migrante.

Replanteamiento de la elaboracion de materiales de comunicacion y mayor acercamiento a la comunidad migrante y
refugiada venezolana. Permitio identificar preferencias e intereses particulares del piblico objetivo, y asi modificar
las piezas comunicacionales.

Estos casos aumentan la desconfianza de las personas migrantes y/o refugiadas en cuanto a brindar datos
personales, lo cual influye en la captacion de personas para su participacion en el proyecto.

Como se recibio una alerta temprana, se tomo accion inmediata para el cambio de estrategia de acercamiento a la
poblacion migrante y refugiada venezolana. Se trabajo con personas de nacionalidad venezolana IN SITU.
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La Estrategia de Comunicacion: Implementacion de Enfoques

:Comoimplementan los enfoques en la estrategia de comunicacion de Alma Llanera?

Los enfoques fueron considerados en diferentes aspectos de la estrategia de comunicacion, tales como:

A.

Temas abordados: Durante todo el proyecto se debio abordar cada uno de los enfoques pauteados.
Se trabajan temas como: masculinidades, servicios de proteccion y acceso a DDHH, intercambio e
integracion entre culturas, entre otros.

Recursos o materiales de comunicacion: Para la creacion de piezas de comunicacion, se debio
enfatizar la representacion cultural del piblico objetivo y su diversidad (género, edad, otros). Esto
aborda los enfoques de género, generacional e interseccional.

Mensajes de comunicacion: Los mensajes compartidos buscaron mantener un tono cercano e
informativo, y evitan caer en disonancia con los enfoques pauteados. Ademas, se debio validar el
contenido con las y los miembros del equipo, asi como aliados de las instituciones rectoras en los
temas de salud y proteccion.

Difusion y participacion: Las actividades e informacion que ofrece el proyecto estuvieron abiertas al
publico en general, y no se colocaron limitaciones o requisitos para el acceso a estas.

Definicion de piblicos objetivos: Para asegurar la inclusividad y representatividad, se definieron
segmentaciones especificas de plblico objetivo seglin las actividades y necesidades de informacion.

Equipo de trabajo: Dentro del propio proyecto se incentivo el involucramiento de personas de
nacionalidad venezolana.

i

Cabe destacar que el
cumplimiento e
implementacion de los
enfoques también debenser
validados por especialistas
tematicos especificos.
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A continuacion, se desarrollan las acciones especificas segiin los enfoques planteados:

Enfoque de Género

[y

Enfoquede DDHH

oA

&3¢
Enfoquede
intercutturalidad

Y47, Enfoquede
nterseccionalidad

@E] Enfoque
,3 generacional

« Desarrollo de campanas relacionadas a la prevencion de violencia basada en géneroy la promocion de masculinidades libres

de violencia.

Reportes del alcance de campanas desagregados por género.

En la campana de masculinidades libres de violencia el piblico objetivo fueron hombres.
Abordaje el tema de salud sexual reproductiva en las campanas vinculadas a salud integral.

Materiales comunicacionales dirigidos ainformar los derechos que tienen las personas refugiadas y migrantes venezolanas
para acceder a servicios de proteccion, salud y los procesos de regularizacion migratoria. Asi como también el acceso al
padron de la vacunacion nacional contra el COVID-19.

Solicitud del consentimiento informado a todas aquellas personas que solicitan ingresar al servicio de informacion vy las
actividades desarrolladas en el marco del plan comunicacional.

La campana Suenos Sin Fronteras tuvo como objetivo visibilizar experiencias positivas de integracion entre personas peruanas
y venezolanas.

Enfasis en la representacion cultural del pablico objetivo para que se sientan identificados con el proyecto.

Incorporacion dentro personas de nacionalidad venezolana en el equipo de consultores para contar con una mirada mas
cercana a la poblacion objetivo.

Desarrollo de materiales comunicacionales que tomaron en cuenta los factores de riesgo que pueden afectar a personas
refugiadas y migrantes venezolanas.

Desarrollo de actividades preventivo-promocionales virtuales dirigidas a adolescentes para promover el buen uso de su
tiempo libre, asi como las experiencias de integracion y el intercambio cultural entre la comunidad peruana y venezolana.
Incorporacion de una categoria exclusiva para adolescentes en los concursos desarrollados.

&3
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La Estrategia de Comunicacion: Acciones de Comunicacion implementadas

La estrategia de comunicacion
en Alma Llanera consistio en
una serie de acciones de
comunicacion, que funcionaron
de forma sinérgica y
complementaria. En este caso
particular, el servicio de
informacion fue una accion
transversal que aporto tanto a
la difusion de las campanas de
sensibilizacion como de las
actividades socioculturales.

Servicio de
Informacion

Como accion transversal se implemento el aplicativo para brindar un servicio de
informacion, que difundia informacion pertinente a la poblacion migrante y refugiada.

Publico objetivo primario: personas migrantes y/o refugiadas, segun sus necesidades de informacion.

Personas

Diseno e implementacion de
campanas informativasy de
sensibilizacion acerca de los
servicios de proteccion,
regularizacion migratoriay de
salud. Incluye laimplementacion
de concursos tematicos.

migrantes y/o refugiadas, vy

autoridadesy funcionarios del Estado.

Actividades Diseno eimplementacion de
Socioculturales actividades socioculturales para

difundir los servicios de CSMCy
otrainformacion relevante que
asegura el fortalecimiento de un
entorno protector.

Piblico objetivo primario:
Personas migrantes y/o refugiadas, Centros de
Salud Mental Comunitarios y otros centros de

care



Accion de Comunicacion: Servicio de Informacion

PASOS

Proceso de disefio y creacion

L4
= |dentificacion de necesidades de informacion de la
0 poblacion migrante y refugiada venezolana, y las

herramientas digitales mas usadas.

G Elaboracion de aplicativo que permita enviar mensajes de
texto y multimedia mediante WhatsApp de forma masiva.

= Desarrollo de estrategia de promocion para la creacion de
G una base de datos de personas refugiadas y migrantes
venezolanas que deseen ser parte del servicio de

© informacion.
[ ]

Proceso de implementacion

Creacion degrillade
contenidos.

Desarrollo de mensajes y
materiales comunicacionales.

Revision de los contenidos para asegurar la
integracion de los mensajes desarrollados.

Validacion de los materiales
disenados con lo/as especialistas del
proyecto y/o piblico objetivo.

¢Bajo qué necesidad nace
la accion de comunicacion?

Rk
ir
i)

£

Mantener la comunicacion con las personas

en un contexto de cuarentena debido al
COVID-19.

=
)

Promover el acceso a los servicios de
proteccion y salud através de informacion

veraz que permita el ejercicio de derechos de

personas refugiadas y migrantes
venezolanas.

Creacion de grupos de contactos
segmentados para dirigir mensajes

seglin necesidades.

@
®
B
©

INSUMOS

Encargado de gestion del servicio de
informacion.

Desarrollo de plataforma web para
gestionar mensajeria

Proveedor para el mantenimiento del
servicio de informacion.

Linea activa y conexion a internet para
emitir y recibir los mensajes.

Creacion de materiales comunicacionales.

Creacion de grilla de contenidos para
planificacion

Presupuesto destinado al pago de

licencias de hosting y whatsapp business.

Creacion de un chatbot para la
interaccion en las conversaciones
virtuales.

Envio de mensajes mediante el
aplicativo.

Elaboracion de reportes utilizando el
servicio de analisis de datos “Power BI".



Accion de Comunicacion: Servicio de Informacion

El canal principal de mensajeria en la poblacion migrante y/o refugiada es WhatsApp, el cual se
utilizo a lo largo de toda la implementacion del proyecto. Por ello, para hacer proceso mas agil y
sistematizado, se creo el aplicativo del servicio de informacion. Este permite crear mensajes

masivosy enviarlos a través de este canal.

Temas abordados

Proteccion: factores de riesgo, informacion e importancia sobre la
regularizacion migratoria, y mecanismos de denuncia de casos de
violencia basada en género y/o trata de personas. Ademas, se abordo la
integracion entre poblacion de acogida y poblacion migrante y
refugiada, y las masculinidades libres de violencia.

Salud: importancia de la salud mental, promocion de los servicios y
beneficios de los CSMC, acceso e importancia del SIS, el duelo migratorio
y la depresion, cultura de prevencion, y planificacion familiar.

L

Caracteristica  Descripcion

Tono Informativo, explicativo, demostrativo,
cercano.

Formato Imagen o video.

Nivel Informacion y Sensibilizacion

care



Accion de Comunicacion: Servicio de Informacion

Elaboracion de mensajesclave y creacion de piezas graficas

4. Validacion con piiblico objetivo.* 1. Diseo de propuesta

Realizacion de grupos
focales con piblico objetivo
para consulta y validacion*?
de los mensajes y

materiales propuestos

y contenido para la

tematico.

PROCESO

3. Visado de Marketing
Verificacion del uso correcto
de la marca de Care. Esto
implica no solo el material
comunicacional, sino del contenido.
también canales de difusion.

Involucramiento de

al contenido que se desea presentar.

*Este paso puede ser aplicado en diferentes momentos del proceso. Usualmente para argumentar una postura con respecto é%

**La validacion hace referencia a mostrar al piblico objetivo los mensaes y piezas graficas de Alma Llanera, y reafirmar su

pertinenciay concordancia consus preferencias.

Elaboracion de primera
propuesta de piezas graficas

campana. Se realiza con el
apoyo del especialista

2. Validacion de especialista

especialista de género para
corroborar la pertinencia

RETOS

e Inclusion del enfoque de género en el proceso de
creacion de contenido:
Asegurar una comunicacion, cercana y sencilla, y que
represente al publico objetivo, sin perder de vista los
enfoques establecidos a lo largo de todo el proceso:
desde la creacion hasta la difusion y alcance. En el
proyecto se trabajan temas como la prevencion de la
VBG, el empoderamiento de la mujer y masculinidades
libres de violencia, por lo que es de suma relevancia no
perder de vista este enfoque durante el proceso de
creacion.

e Proceso de validacion de materiales de comunicacion:
Flexibilidad para modificar productos, segin los
comentarios de las diferentes validaciones por parte de
especialista de género y area de Marketing. Y, asegurar
el entendimiento entre estos actores.

care



Accion de Comunicacion: Servicio de Informacion
Elaboracion de mensajesclave y creacion de piezas graficas

:Qué factores primaronen la comunicacion con poblacion migrante y refugiada
venezolana en Alma Llanera?*

Perspectiva del piblico objetivo:
Se priorizo el contacto y validacion
con el piblico objetivo.

Canales de comunicacion:
WhatsApp, redes sociales (facebook
e instagram), y el one-to-one.

Presentacion de la informacion:
Uso de imagenes e iconos, y
reducir la cantidad de informacion.
Primaron mensajes accionables

Protagonismo del logo de A.L.

El piblico pudo reconocer el logo
del programa. Ademas, lo
identificaban como parte de su
cultura.

*Para mas detalle, revisar el informe del Diagndstico Comunicacional
realizado por Equilibrium SDC en mayo 2021.

Identidad cultural:

Acompanaron los materiales con
identificadores como: elementos
nacionales (bandera o colores
nacionales), naturales (animales o
plantas), y culturales (bailes,
deportes).

Asociacion con la persona migrante
en Perii:

Evidenciaron que la informacion
compartida es para el migrante en
Perd. Por ejemplo, el uso de las
banderas como recurso visual.

Diversidad del perfil del migrante:
Priorizaron la semejanza fenotipica
y respetar la diversidad de
personas migrantes.

“Pueden hacer mas vinculo con
cosas que sean representativas de
la poblacion venezolana. La
bandera de Perl y Venezuela atrae
la atencion”

Usuaria mujer

“Tiene que haber algo que, cuando
el venezolano lo agarre y haga un
sondeo en el volante, diga ‘Esto es
para mi. (..) He hablado con
muchos venezolanos y a veces
reciben informacion por educacion,
pero ni siquiera lo ven y dicen ‘No,
esto seguro es un beneficio pero

' n

para un peruano-.

Usuario hombre

care



Accion de Comunicacion: Servicio de Informacion
Elaboracion de mensajesclave y creacion de piezas graficas

Algunos ejemplos del cambio en los materiales graficos*:

Protagonismo de

ivamosSirdierso t::‘ care =28
: Alma Llanera
125 qoe sargen
1 2 3 Manejo de la

*Las piezas presentadas informacion.

fueron creadas en
diferentes rangos de
tiempo, y el mayor
cambio es la posicion
del logo de Alma y los
identificadores

culturales. De todas
maneras, cabe destacar
que  estuvieron en

constante evolucion a i Comnch qekato wis posiun
medida que avanzaba el Identificadores
proyecto. 4, 5. v ¥ culturalesy

o o / asociacion con

- 2 — migrante en Perd.

“' ' 1% ¢
3 SRS : Informacion
“ abik h : accionable. év:%
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Accion de Comunicacion: Servicio de Informacion
Elaboracion de mensajes clavey creacion de piezas graficas

La opinion y perspectiva del propio
publico objetivo:

Los procesos de co-creacion son muy
comunes, y el hecho de involucrar a
la poblacion objetivo dentro de los
procesos de validacion para la
creacion de  materiales de
comunicacion, permitira  generar
mayor cercania con el publico
objetivo De esta manera, se podra
crear contenido basado en los
intereses y gustos de la misma
poblacion migrante y refugiada
venezolana.

El rol del/a especialista tematico:

Para poder compartir informacion
pertinente y detallada, se necesita
conocer a profundidad sobre el tema,
por lo que se debe trabajar el
contenido desde los conocimientos
de los especialistas tematicos. El rol
del comunicador/a es trabajar sobre
esa informacion para volverla mas
comprensible al publico objetivo, sin
desestimar ni restarle exhaustividad
al detalle en el abordaje del tema.

Equilibrio entre las demandas del
P.0y de lainstitucion:

Si  bien se busca tomar en
consideracion las opiniones del
publico objetivo, las decisiones
finales deben considerar tres
elementos clave: pertinencia cultural,
linea grafica de la institucion y el
lenguaje o tono comunicacional del
proyecto/institucion.

&
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Accion de comunicacion: Servicio de Informacion

Ventajas : Como se difundio la inscripcion al servicio d e informacion?

e Permitio el envio de mensajes masivos, de forma ordenada y Uno a uno: El propio piblico objetivo compartio el servicio a
segmentada por grupos seglin variables escogidas (edad, sus familiares, companeros, y conocidos.

género, residencia, entre otros).

e La conexion con power Bl, permitio realizar un analisis de
informacion durante todo el proceso de implementacion. Este
incluye total de mensajes, sexo, region, tiempo, tipo de
mensaje, tematica, e incluso si el mensaje fue visto.

e Existio la posibilidad de implementar chatbots. Estos se
aplicaron en una de las difusiones de temas de salud mental,
por el periodo de un mes.

Equipo interno: Se realiza el vinculo con el servicio de
informacion en cada una de las actividades que realiza Alma
Llanera. Por ejemplo, durante las actividades de los centros
de salud comunitaria.

Canales digitales: Difusion a través de las redes sociales de
los Centros de Salud y Centros de Salud Comunitaria.

Materiales impresos: Se envido personal a campo, y con
informacion impresa.

== Alianzas: Contacto con lideres de la comunidad migrante y

°la cgnt|dad de personas Inscritas fue lograda de foma C‘“’.‘J refugiada venezolana, y algunas organizaciones vinculadas a
ORGANICA. = latematica, que se encuentren en la zona de intervencion.
o El servicio de informacion fue reconocido por otras areas de
CARE Per(, y aplicado en otros 3 proyectos. @ Institucional: Se unieron esfuerzos con contactosy acciones
e Primd una calificacion positiva en torno a los servicios de de otro proyecto de CARE Perd

informacion ofrecidos. ézg

care



Accion de comunicacion: Servicio de Informacion

o Accesibilidad y conexion

o Estrategias de difusion y convocatoria

e Evaluaciony Monitoreo

- Se debe identificar nuevos métodos
- para lograr la medicion del impacto a
- nivel factico. Es decir, corroborar si la
- informacion enviada fue de utilidad y de
. facil aplicacion en su vida cotidiana.

La difusion fue el momento mas

- complicado de la intervencion, puesto
. que no se contaba con canales
- diversificados. Por ello, fue necesario
. realizar un trabajo adicional para
- identificar mas canales de difusion para
- el servicio de informacion. Sobretodo,
con actores y organizaciones a nivel
- local.

. Aunque los mensajes se difunden por
. WhatsApp, hay muchas personas que no
. cuentan con dispositivos electronicos o
cambian constantemente de nimero de
. contacto. Ademas, durante el contexto
- de la pandemia y evitar el contagio,

hubo un largo periodo de tiempo en el

. que no se pudo realizar activaciones o
. campafas informativas presenciales.

&
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Accion de Comunicacion: Campanas de sensibilizacion

PASOS

Proceso de disefio y creacion

[ ]
° Revision y analisis de sistematizaciones y estudios similares para laidentificacion de buenas
practicas en comunicacion sobre campanassociales desarrolladas.

e Identificacion de canales de comunicacion para la difusion y seleccion de tematicas clave.

Elaboracion de un plan comunicacional en el cual se consideren los objetivos, piblico,
estrategias, conceptos de campana, acciones eindicadores de desempefo.

o Validacion del plan comunicacional con el equipo de trabajo einstitucion.

Desarrollo de concursos para promover la participacion e involucramiento del piblico
objetivo en la campana.

Repasar aprendizajes en base a la retroalimentacion de la validacion de los mensges y
materiales de la campanay/o concurso.

Proceso de implementacion

Validacion de los mensajes clave
e ideas fuerza con el equipo del
proyecto y/o piblico objetivo.

Elaboracion deun

eu Disefio y elaboracion de
cronograma de actividades.

piezas comunicacionales.

Difusion através de organizaciones
venezolanas, CSM, y otros aliados.

;Bajo qué necesidad nace
la accion de comunicacion?

Jiajg

Promover laresiliencia de
personas refugiadas y migrantes
venezolanas através del
conocimiento de sus derechos y
el fomento de su integracion
social.

Difusion de lainformacion através
del servicio deinformacion.

e

B ¥ o

INSUMOS

Linea de Basey un Analisis Rapido
de Género sobre lasituacion de las
personas refugiadas y migrantes
venezolanas.

Manual de marca de la institucion y
linea grafica del proyecto.

Estudio y sistematizaciones sobre
experiencias en comunicacion
similares.

Proveedores que desarrollen
materiales comunicacionales.

Presupuesto destinado a la compra
de premios atractivos para los
€ONCursos.

Retroalimentacion gracias a validacion
delos mensajes y materiales.

Desarrollo de concursos para promover la
participacion einvolucramiento del pablico.



Accion de Comunicacion:

Incluye la difusion de piezas graficas y videos informativos. Asimismo, se realizaron concursos - abiertos al publico en general-, que
abordaban la tematica de la campana.

“Vivamos sin riesgo”, enfocada en difundir informacion sobre la regularizacion de la calidad migratoriay el acceso a los servicios basicos
de salud, visibilizar las situaciones y factores de riesgo, y promover el conocimiento de los mecanismos de denuncia y servicios de
proteccion/orientacion.

“Suefios sin fronteras”, enfocada en dar a conocer los derechos de las personas migrantes y/o refugiadas, asi como la importancia de la
integracion entre personas de nacionalidad peruanay venezolana.

“Sin machismo, sin fronteras: jdate cuenta!”, enfocada en promover nuevas masculinidades libres de violencia y prevenir las situaciones
de violencia basada en género.

Concursos:
1. Elaboracion de carteles para dar a conocer la importancia de la regularizacion migratoria, los mecanismos de denuncia de la comunidad
y los diferentes factores de riesgo
2. Elaboracion de videominuto para contar una experiencia de integracion (positiva) entre personas de nacionalidad peruana y
venezolana.
3. Elaboracion de carteles que reflejan formas de masculinidades libres de violencia. A través del reconocimiento de las emociones y el
desarrollo de la relacion el entorno y la pareja.

Ademas de las campanas implementadas, se realizo un trabajo coordinado con los Centros de Salud Mental Comunitarios para el desarrollo de
actividades preventivo promocionales a través de sus redes sociales para promover mensajes sobre proteccion, autocuidado de salud mental y
proteccion.

Campana “Salud sin fronteras”, enfocada en promover el acceso al SIS, y para dar a conocer los servicios gratuitos que brinda el estado

a través de medios virtuales y activaciones en espacios piblicos.

Actividades Socioculturales

&3
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Accion de comunicacion:

Estrategias de difusion

Concursos: Estrategia de convocatoria, que también tiene un fin de sensibilizacion y
reflexion en torno a la tematica abordada.

Uno a uno: El propio publico objetivo comparte el servicio a sus familiares,
companeros, y conocidos.

Canales digitales: Principalmente a través del servicio de informacion por WhatsApp,
y por las RRSS de los Centros de Salud.

Materiales impresos: Se envio personal a campo, y con informacion impresa.
Alianzas: Contacto con lideres de la comunidad migrante y refugiada venezolana, y
con organizaciones que abordan la tematica y asociaciones de poblacion migrante y
refugiada.

Logros

Los concursos tuvieron gran acogida y participacion, sobretodo en personas adultas
y adolescentes.

Los resultados del concurso de Suenos Sin Fronteras, fueron publicados en algunos
medios de comunicacion. Por ejemplo, RPP noticias y TV Perd.

Las estrategias de difusion permitieron lograr un gran alcance a la comunidad
refugiada y migrante venezolana.

Regiones

Tumbes

Piﬁra
La Libertad

Lima

Necesidad de cubrir brechas de informacion para un
nuevo segmento dentro de la poblacion migrante y
refugiada: los caminantes.

Implementacion de kits y activaciones presenciales
con materiales informativos.

La comunidad migrante y refugiada no esta
organizada en la zona, por lo que no pudieron
establecer alianzas con asociaciones.

Se realizd un mapeo de actores, y se identifico que la
empresa Yamboly cuenta con gan cantidad de
trabajadores migrantes y refugiados venezolanos.

También se trabajo con una asociacion de
mototaxistas, que se habia conformada recientemente.

En las demas regiones, fue muy importante el
trabajo con alianzas dentro de la comunidad
migrante y valerse de contactos personales de los
miembros del equipo.

La difusion fue el momento clave para las campanas
tematicas, por lo que implico bastante trabgjo. En el
ano 2021, se iniciaron actividades presenciales para
brindar informacion.

Se validaron las piezas graficas con personal de
salud y representantes de la Ofic. de migraciones

&3
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Accion de comunicacion:

Retos

El contexto politico y social,
influye en la pertinencia de la
implementacion de las campanas.
Esto es importante en el caso
especifico de la migracion, dado
que es un fenomeno dinamicoy
cambiante.

La planificacion y organizacion de los concursos,
requiere mas tiempo y participacion de especialistas
tematicos, para que creen los lineamientos de
participacion y seleccion de ganadores. Esto debe
hacerse cumpliendo las bases y enfoques de la
institucion.

En algunas zonas de intervencion, buscar nuevas
alianzas dentro de la comunidad migrante vy
refugiada venezolana fue complejo debido a la
dispersion de esta.

Los procesos de validacion
ralentizan la implementacion
de la campana. Esto no
necesariamente tiene un
impacto negativo, pero puede
influir en la pertinencia
contextual de la campana.

&3
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Accion de Comunicacion: Actividades Socioculturales

PASOS

Plan detrabajoy cronograma de actividades con el Centro de Salud Mental
Comunitario y Centro de Salud.

Fortalecimiento de capacidades del personal de salud del CSMC en
comunicacion digital y en el desarrollo de actividades preventivo-
promocionales en redes sociales.

Desarrollo reuniones preparatorias para establecer un programay validar el
material de difusion por cada actividad planificada.

Difusion de las actividades planificadas por medio de los canales de
comunicacion del CSMC, asi como la colaboracion de los agentes
comunitarios de salud.

Ensayos previos para repasar el programa, asi como validar el
funcionamiento del soporte tecnologico.

Desarrollo de las actividades mediante transmision en vivo del evento en la
red social del CSMC.

Desarrollo de sorteo en vivo para incentivar la participacion en la
transmision de la actividad.

Acompaiamiento y monitoreo del cronograma de actividades
socioculturales.

Analisis del alcance de las actividades desarrolladas para poder identificar
lecciones aprendidas.

;Bajo qué necesidad surge
la accion de comunicacion?

O

Fortalecer el rol que tienen los Centros
de Salud Mental Comunitarios en
promover la participacion social

comunitaria en relacion con lasalud
mental de las personas.

Desarrollar una estrategia que permita
dar continuidad a las actividades
preventivo-promocionales en un

contexto de COVID-19.

Reconocer la necesidad existente del
desarrollo de actividades que permitan
promover un autocuidado de la salud
mental debido a la situacion de
emergencia provocada por el COVID-19.

INSUMOS

S

Presupuesto destinado a pauta
publicitaria de las publicaciones

en redes sociales y para los
premios.

Diseno de plantilla guia para que
sea utilizada por los aliados
estratégicos.

R0
e
Hi
Participacion de instructores o
personal de salud que puedan

guiar el desarrollo de la actividad.

Slagn

Tiempo destinado a capacitacion
a los aliados estratégicos en el

uso del Facebook y el desarrollo
de actividades promocionales en
canales de comunicacion digital.

care



Accion de Comunicacion: Actividades Socioculturales

Incluye un primer momento de fortalecimiento de capacidades en cuanto al uso de herramientas digitales para la promocion de
servicios y actividades socioculturales con los Centros de Salud y Centros de Salud Mental Comunitarios. Luego, se implementan una
serie de actividades virtuales con enfoque ludico-educativas, con el involucramiento de los propios miembros del equipo de los
CSMC.

Algunos ejemplos y temas:
g Jemplosy Estructura de la actividad sociocultural

En Lima: Empoderamiento de la mujer a través del clown, Estimulacion de la

1. Presentacion e informacion
acerca del CS/CSMC.

memoria, Taller de Gestion de la ansiedad, Empatia desde la plastilina.
En Tumbes: Taller de Alimentacion Saludable: Aprendiendo a Cocinar, Taller de

Autocuidado de la Salud Mental -Sesion de Yoga, Taller Manejo del estrés, Taller de o .
2. Exposicion tematica por un

Autocuidado de la Salud Mental: Baileton. profesional de la salud.
En Piura: Taller de Clown, Zumba venezolano, Gymkana de integracion, Taller de

3. Ejecucion de la actividad
sociocultural.

manualidades.
En La Libertad: Cuidados de la salud integral de las gestantes en pandemia, Pautas

para desarrollar la autoestima en tus hijos e hijas, ;Como lograr una convivencia
4, Concursoy sorteo de

saludable en tiempos de pandemia?, Depresion y tips para evitarla. .
premios.

care



Accion de comunicacion: Actividades Socioculturales

R

e Recientemente, las percepciones en torno a lo que significa la salud mental y su cuidado han @ e En 2021, se realizan alianzas con Centros de
cambiado positivamente, y se ha evidenciado un aumento de la demanda en salud mental. En Salud.

o ) . . . Tumbes Los tall dolescentes de ma id
adicion, la pandemia ha acrecentado la cantidad de casos y relevancia del cuidado de la salud ¢ Gostalieres con adolescenies de mas acogiCa,
fueron los vinculados a actividades que les

mental. permitan generar ingresos economicos.
e Laestructurade las actividades fue adaptandose a las preferencias del piblico, y llego a mejorar =~ o las dinamicas realizadss por varas
su duracion y atractivo visual. Incluso permite la asistencia de diferentes perfiles de personas. @ instructoras/es  de nacionalidad venezolana.
o Las actividades se co-planificaron con los integrantes de los centros de salud, y asi se asegurd \ Ellos/as también apoyaron en ladifusion.
. . - a o La actividad con mejor alcance fue lade dibujosy
contar con los intereses de ambas partes. Incluso, para adaptarse ala disponibilidad de los CSMC, Libertad manualidades
seimplementaron sesiones con videos pregrabados. o la GERESA expresd la relevanda de la
e Permite fomentar que el personal de salud del CSMC se apropie de su pagina en Facebook como comunicacion digtal en base a la experiencia de
una estrategia prioritaria para mantener el vinculo y la comunicacion con la comunidad. AlmaLlanera.

o Alianza "tripartita" entre GERESA, Ofic. Zonal de
Migraciones de Trujillo y proyecto, para la

realizacion de sesiones informativas via redes
Estrategias de difusiony convocatoria socialesdeCsMc/cs.

o Propusieron el cambio de premios: de recargas

o Canales digitales: Las redes sociales de los centros de salud, el WhatsApp, y los @ de saldo a electrodomésticos, para generar
. . .. ] mayor interés por parte de las personas.
contactos con lideres de opinion. Lima e Incluyeron mas actividades “fuera de la caja”.
o Equipo interno: Contactos conocidos de los/as consultores/as, y de otros integrantes del * Laactividad con mejor alcance fue la del dibujo
equipo interno de Alma Llanera. .
o Alianzas: Los Agentes Comunitarios de Salud, fueron una gran fuerza de difusion. @ o Se convierten en un caso referente, e é%
incentivan la generacion de mas alianzas ‘

e Actividades: Para incentivar la inscripcion, se propusieron sorteosy concursos. >
p ' prop y Piura con CSMC. care



Accion de comunicacion: Actividades Socioculturales

o Elalcance y participacion en las actividades socioculturales o Los CSMC expresan agradecimiento por la capacitacion y
superd las metas pautadas. seguimiento de las actividades. Ademas, se comprometen con el
o Lasalianzas con organizaciones gestoras de acciones para objetivo y empiezan a realizar sus propias actividades.
migrantes, son clave para generar sinergiasy poder derivar los o Lavisibilizacion de los resultados de los CSMC aliados con Alma
casos especiales de forma mas directay agil. En especial, el rol Llanera, permite que se vuelvan casos de referencia, y se
de los miembros del GTRM e instituciones locales cobra incentive la union de nuevos centros.
relevancia. e Estas actividades permitieron posicionar las acciones del
o Se pudo oficializar a un grupo de agentes comunitarios de la proyecto en las diferentes zonas de intervencion.

salud, y cumplieron unrol determinante en la convocatoria a las
actividades de los CSMC.

care



Accion de comunicacion: Actividades Socioculturales

& Equipo de Trabajo

0 La virtualidad complejizdo las
. dinamicas de trabajo, sobretodo
. CcOn equipos que no se conocen
. con antelacion.

» Si no se habilitan espacios
. retroalimentacion y compartir de
. experiencias, se pierden
. ocasiones  para identificar
~ oportunidades de mejora.

B

o La sobredemanda de los profesionales de la salud dificulto . El rol del

Centros de Salud Mental Comunitariay
Centros de Salud

la realizacion de actividades en los plazos establecidos.

Se tuvo que tomar en consideracion la organizacion interna
.y disponibilidad de los integrantes de los centros de salud

para la planificacion de eventos.

A diferencia de los CSMC, las alianzas con Centros de Salud

(integral) fueron de un acceso mas complejo.

La inclusion del manejo de redes sociales y difusion de
actividades/servicios en la agenda del CSMC fue complicada,
puesto que no todos contaban con una persona que pueda

. ser encargada, una pagina en facebook u otra red social, o

los recursos para implementarlo.

Fortalecer competencias en los CSMC en temas de salud
mental con enfoques de género y diversidad sexual (estrésy
las tareas de cuidado, consumo de drogas y los
estereotipos, depresion en personas LGBTIQ+, entre otros).

Estrategias de difusiony
convocatoria

promotor/a

. comunitario/a de nacionalidad
. venezolana fue importante para la
. difusion y
. poblacion migrante y refugiada.

confianza en la

Por ello, el pivot de esta

estrategia de difusion influyo en
la convocatoria de los diferentes
* eventos realizados.

care’



Accion de comunicacion: Actividades Socioculturales

e Procesos de validacion, seguimiento y otros

o Accesibilidad y conectividad

o La comunidad migrante y refugiada esta en constante

© movimiento y en situacion de necesidad inmediata. Por
ello, no muchos contaban con el dispositivo electronico
. 0 la conexion a internet para participar de las
. actividades.

La gran variedad de enlaces de inscripcion, y la solicitud
extensa de datos personales de los/as participantes,
influyo en los resultados de convocatoria. Por ejemplo,
las asistencias al evento digital “A” fueron altas, pero
cuando se revisa la inscripcion, la cantidad no se
equipara.

® No tomar precauciones con respecto a los

procedimientos de validacion de difusion de las
actividades, a traves de las diferentes instituciones
aliadas encargadas, generd0 que se ralentice la
implementacion.

La revision, seguimiento y asegurar el cumplimiento de

. todas las publicaciones que debian realizar los centros

de salud, se convirtio en una tarea pesada para el
equipo consultor.

care’



Accion de comunicacion: Actividades Socioculturales

o Nivel deincidencia de la estrategia de
. comunicacion

¢ Diagnéstico poblacional: o Consideraciones de género:

La  estrategia de  comunicacion
planteada estuvo a un nivel de
informacion y sensibilizacion
(promocion de la salud). Por ello, sera
pertinente  considerar ampliar la
estrategia a un nivel mas de cambio de
comportamiento. De esta manera, se
podra asegurar la sostenibilidad y
adherencia al tratamiento de los
pacientes.

Para la planificacion y definicion de
estrategias, es necesario ahondar mas
en la problematica e identificar las
diferentes variables que interceden en
cada problematica (p.e. cultura,
condicion socioeconomica, género y
orientacion sexual, entre otros). En otras
palabras, considerar el enfoque
interseccional durante la etapa de
diagnostico y monitoreo. De esta
manera, los mensajesy la forma en que
se comparta la informacion seran mas
dirigidas y pertinentes seglin cada
segmento de la poblacion.

El enfoque de género no debe sodlo
visibilizarse en el tipo de contenido que
se comparte, sino también desde la
planificacion y resultados de las
actividades. Por ello, es necesario
realizar un diagnostico poblacion mas
especifico de la poblacion vulnerable
(mujeres, NNAA, comunidad LGBTIQ+).
Por eemplo, conocer los puntos de
reunion, las horas de movimiento, las
zonas mas pobladas, los intereses y
deseos, entre otros.

Cabe destacar que este punto aplica
también para los enfoques de
interseccionalidad y generacional. é:%
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Accion de comunicacion: Actividades Socioculturales

o Comunicacion con el piiblico objetivo:

Es necesario hacer  seguimiento
constante de los resultados de cada
actividad ejecutada. De esta manera, se
podra identificar a qué segmentos de la
poblacion aln se necesita llegar. Luego,
se deben analizar las razones que
podrian  haber influenciado los
diferentes resultados. Por ejemplo, si
hubo mas asistencia de adolescentes
hombres, se debio preguntar ;donde
estan las adolescentes mujeres o
intersexuales? ;qué se pudo hacer para
- lograr que se unan a la actividad?;tal
. vez no usan este canal de informacion o
- las imagenes utilizadas no fueron de su
gusto?

e Alianzas estratégicas:

. Es importante seguir fortaleciendo las
- alianzas y crear redes de contacto a
. nivel regional y de cada zona de
- intervencion. De esta manera, habra
mas actores involucrados en la difusion
: de la informacion del proyecto. Por
ejemplo, los medios de comunicacion
. regionales, como las emisoras de radio.

e Proteccion de datos e inscripcion:

Para motivar la inscripcion de las
personas, es importante tener una
presentacion mas explicativa y atractiva
de los requerimientos de datos
personales. Es decir, debe plantearse
una accion especifica para explicar el
por qué y la relevancia del pedido de
datos para la participacion en las
actividades.

care



RECOMENDACIONES

3
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Esta seccion busca extrapolar los aprendizajes del
proyecto Alma Llanera para compartir a
continuacion recomendaciones y buenas practicas a
nivel macro. Las mismas pueden ser consideradas
para proyectos sociales que aborden el fenomeno
migratorio venezonalo.




Recomendaciones y buenas practicas

e Planificacion
Estratégica

La estrategia o plan de comunicaciones
no debe verse como un evento aislado o
acciones circunstanciales de
comunicacion a lo largo del proyecto. Al
contrario, es el hilo conductor que
acompana y apoya el proyecto con una
serie de actividades comunicacionales.
Por esta razon, la planificacion y diseno
del proyecto debe incluir la elaboracion
de un plan de comunicacion, que sea
transversal a las acciones del proyecto.
Si bien la estrategia de comunicacion de
Alma Llanera se realizo despueés, sus
objetivos 'y  acciones  estuvieron
enmarcados en los ejes tematicos del
proyecto. Sin embargo, en el caso de
haberla realizado junto con la
planificacion del proyecto, se hubiera
potenciado el impacto y alcance de la
misma.

e Mapeo de Actores
periodico

Las acciones de comunicacion no
deberian iniciar hasta que no se hayan
definido explicitamente todas las
estrategias de difusion, y se hayan
conformado alianzas con agrupaciones
o lideres de opinion de la comunidad
migrante y refugiada venezolana. Por
ello, antes de empezar la ejecucion del
proyecto, se deben institucionalizar o
formalizar las alianzas, lo cual asegura
los canales para dar a conocer las
acciones del proyecto. Cabe destacar
que es necesario realizar este mapeo a
nivel local (en cada zona de
intervencion), y de forma periodica.

e Compartir las buenas
practicas

Se debe continuar con el compartir de
buenas practicas (de comunicacion) en
los espacios de cooperacion vy
articulacion, tales como el GTRM y en las
comisiones o instancias regionales de
concertacion. Esto permitira promover
los aprendizajes interinstitucionales y
poder realizar acciones cada vez mas
efectivas con la poblacion objetivo.
Asimismo, puede permitir el intercambio
de contacto o alianzas, que podran
fortalecer las estrategias de difusion del
proyecto.

&
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Recomendaciones y buenas practicas

o

o¢ 30
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e Encuentroentre
AlmaLlaneray

Care Peri

Para lograr el adecuado posicionamiento del proyecto en las
diferentes zonas de intervencion, no basta solo con las acciones
independientes de cada coordinadora regional, sino que debe
acompanarse de un apoyo institucional. Las actividades del
proyecto (campanas, concursos) podrian tener mayor acogida, si
se pudiera difundir en los canales de CARE Perd. Para ello, se
requiere continuar con un trabajo coordinado y exhaustivo entre
las areas pertinentes, de tal manera que se pueda asegurar el
cumplimiento de todos los requisitos institucionales.

e Losenfoques
de Care Perd

El proyecto cumple con los criterios del marcador y enfoques de
Care Per(, por lo que no debe ser visto como algo ajeno a la
estrategia de comunicacion. Sin embargo, ain hay espacio para
mejorar a nivel comunicacional. Es importante que el equipo de
trabajo maneje los mismos conceptos y perspectiva que guian
las pautas para la inclusion de los enfoques. Esto incluye
tambien a los diferentes consultores que realicen algin
producto de comunicacion. También, las imagenes, textos, e
incluso el actor que difundira los materiales, deben considerar
estos enfoques desde su planificacion.

‘— Segin el MIMP, las comunicaciones con
\( enfoque de género deben:

e Analizarel orden, losroles y las
relaciones entre hombresy
mujeres en la sociedad.

e  Construir un pensamiento critico
acerca de la imagen, relatosy
narraciones que nos ofrecen.

e Identificar lasideas y practicas
socioculturales en que operan las
desigualdades

e  Producir mensajes, materialesy
comunicacion que transforme los
imaginarios sociales de como son

las mujeresy hombres.
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Recomendaciones y buenas practicas

e Laperspectiva del/la
migrante

En los procesos de comunicacion,
siempre se trabaja bajo la mirada
empatica. Es decir, se realiza ejercicios
para “pensar mas como” el publico al
que se dirigen las acciones de
comunicacion. Si bien esta es una
estrategia valida y efectiva, para las
poblaciones vulnerables mas complejas,
sera pertinente considerar dentro del
equipo a una persona de nacionalidad
venezolana (migrante o refugiada), que
pueda hablar desde su propia
perspectiva. Esta practica se ha
realizado en Alma Llanera, y puede ser
potenciada.

e Acercamiento al publico
objetivo

Siempre se deben crear piezas graficas y
campanas comunicacionales que estén
enfocadas desde el publico objetivo Por
ello, se recomienda incluir al publico
objetivo en el proceso de creacion y
validacion de los materiales y mensajes
de comunicacion del proyecto. De esta
manera, se podra estar al tanto de sus
gustos, intereses y necesidades, y se
podran  realizar mensajes mejor
dirigidos y que tengan mas impacto.
Esta accion permitira evidenciar la
transversalizacion de los enfoques en la
estrategia de comunicacion.

e Caracterizacion exhaustiva
del pablico objetivo

El fenomeno migratorio es un evento
dinamico, por lo que requiere
seguimiento 'y, por ende, una
caracterizacion de la poblacion a
detalle. Se  debe hacer una
caracterizacion que considere el
enfoque de la interseccionalidad, y
pueda identificar las  diversas
necesidades de una misma persona.
Esta accion, permitira realizar acciones
de comunicacion y mensajes mucho mas
especificos y dirigidos, lo que permitira
llegar a wuna gran diversidad de
personas. En relacion a este tema, no se
deben perder de vista los enfoques de
Care Per(. Adicionalmente, para este
punto sera pertinente considerar un

presupuesto destinado. é:%
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Recomendaciones y buenas practicas

e Actualizacion constante

El equipo de trabajo debe estar en
constante formacion con respecto al
contexto migratorio y politicas publicas
de regularizacion. Como se evidencio en
el mapa de analisis de retrospectiva, los
hitos contextuales sobre la migracion,
son constantes y frecuentes, por lo que
sera importante mantenerse
actualizados acerca de lo que va
sucediendo. De esta manera, se podran
ajustar los contenidos y mensajes del
proyecto, par cubrir las necesidades de
informacion especificas.

e Flexibilidad y capacidad
de reaccion agil

La poblacion migrante y refugiada
venezolana es cambiante, y se enmarca
alrededor de una politica piblica que
también lo es. Por ello, el equipo debe
ser capaz de reaccionar rapidamente
para cubrir las diferentes necesidades
de informacion de la poblacion. Es
importante encontrar un método de
revision y validacion de los materiales
de comunicacion, que pueda ajustarse a
esta dinamica, que requiere una
capacidad de reaccion agil.

e Adaptacion de la estrategia
de comunicacion

Como se ha evidenciado en la
sistematizacion, las acciones de
comunicacion han ido adaptandose a
medida que se conocia mas al publico
objetivo. Esto demuestra, que la
estrategia no puede mantenerse
estatica, y siempre debe ser posible
adaptarla para pensar en nuevas
estrategias de difusion, y en el cambio
de mensajes y necesidades de
informacion. Esto no solo implica la
flexibilidad del propio equipo de Alma
Llanera, sino de los demas actores
involucrados en los procedimientos.

&
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Anexo 1: Estadistica de participantes del servicio de informacion 2020

Estadistica de los participantes del Servicio de Informacién

Callao

Hembre
Mujer
Intersexual

Prefiere no responder

—m

La Libertad

Hombre

Mujer

Intersexual
Prefiere no responder

Lima

Hombre
Mujer
Interseaual

Prefiere no responder

Plum

Hombre

Mujer

Irtersexual
Prefiere no responder

5%

Zona % Meta # Meta % Logro #Logro
Lima 50% 17.325 57% 22.278
La Libertad 25% 8.662 16% 6.441
Piura 15% 5.198 12% 4.874
Tumbes 10% 3.465 15% 5.728
TOTAL* 100% 34.650 100% 39.321

*Los porcentajes presentados refieren a los resultados del indicador 1.6., que incluye todas las acciones
de comunicacion del proyecto. Sin embargo, el servicio de informacion aportd en gran medida a estos

resultados.

Tumbes

Hombre

Mujer

Irterseal
Prefiere no responder
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Anexo 2: Resultados de la encuesta de satisfaccion del servicio de informacion 2020

Resultados de Encuesta de Satisfaccion 2020 - Segregacion de

Calificacion del servicio - Resultados de Encuesta de participantes por Sexg**

Satisfaccion 2020*

| ‘ | ‘ i
3% 1%
f— Homibre Hujer Humhre Mui:r Hnni:re Mu]l:r Huntm.- Mlul:r Hombre Mujer
Tumbes

Regular Mala Callao La libertad Lima Piura

Excelente

*Esta encuesta serealizo a través del propio sistema de mensajeria mediante un bot **En los resultados donde no se muestras las categorias “Intersexual” y “Prefiere no
responder”, es porque no hubo participacion de dichas personas.

programado en el aplicativo.
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Anexo 3:Resultados del alcance de las campaias de sensibilizacion

Resultados del Alcance de la Campaiia “Salud Sin Fronteras”

2021

Callao

Hambre

Mujer

Intersenual

Prefiere ne responder

=m
5%
2%
0%

La Libertad

Hombre

Mujer

Intersexual

Prfiere no responder

69%

Lima

Hombre

Mujer

Intersexual

Prefiere no responder

0%
0%
= L
%
%
0.0%

Fium

Hombee

Mujer

Intirsesxuial

Prefiere no responder

=l?\
3%

Tumbes

Hombre

Mujer

inlersexual

Prefiere no responder

0%
0%
= 19%
%
0%
0%

*La informacion presentada en las presentes graficas fue extraida del aplicativo del Servicio de
Informacion.

Resultados del Alcance de la Campana “Vivamos sin riesgo”

Callbo

Mujes
Irtersewual

Prefiere no responder

La Libertad

Mujer
Intersexual
Prefiere no responder

Hombne
Mujer
Irterseual

Prefiere no responder

Pium

Mujer
Intersexual

Prefiers no responder

Tum bes

Mujer
Interiexual

Prefiere no responder

2021

3%
Ta%

e
%
= 19%
Bi%
L

&
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Anexo 4: Resultados delalcance delos concursos

Resultados del Alcance de la Campaiia “Sin machismo, sin fronteras:

date cuenta”
2%
= Lima ‘
= La Libertad
Callao
u Tumbes
u Piura

*Esta campana fue difundida solo ahombres.

Resultados de participacion en concurso de videominuto de
“Suenos sin Fronteras”

6%
= Lima y Callao
® La Libertad
1 Piura
Tumbes

*La informacion presentada en las presentes graficas fue extraida del aplicativo del Servicio de Informacion.

Resultados de participacion en concurso de carteles de “Vivamos Sin
Riesgo”

= Lima y Callac

® La Libertad

1 Piura
Tumbes

\ I
Resultados de participacion en concurso de carteles de “Sin
Machismos, sin fronteras: date cuenta”

Lima y Callao
& La Libertad

= Piura

S
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Anexo 5:Resultados delalcance de las actividades socioculturales

Total de participantes de actividades socioculturales por region y
Total de actividades socioculturales por region segregados por sexo

Persona intersexual 3

La Tumbes Piura
Libertad

Muje I 1555

La Libertad

" Homore I 443
Actividades Personallerseual 1

Muer I 11

Piura

Total de participantes de actividades socioculturales por region
Homore I 225

Personaintersexual 6

Lirrias

Majer I 136
Hombre | 157
Hombre [N 570

Tumibses

Mujer I, 1477

0 MWD 130 W00 N0 W00 N0 4000 4300 5000

aTumbes o Lima =Fiura = LaLibertad é%
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