




ADVOCACY PENTRU REDUCEREA ŞI ELIMINAREA 
TUBERCULOZEI

Noţiuni introductive
Ce înseamnă advocacy?
Advocacy este un proces care îşi propune să informeze şi să influenţeze 
factorii de decizie astfel încât să genereze acţiuni ale instituţiilor şi 
autorităţilor publice într-un anumit domeniu (includerea pe agenda 
politică, creşterea / alocarea de resurse financiare sau de altă natură 
etc.). De asemenea, activitatea de advocacy presupune şi monitorizarea 
activităţii autorităţilor pentru a se asigura că resursele sunt disponibile şi 
rezultatele atinse. 

În ceea ce priveşte tuberculoza, la nivelul ţărilor, activitatea de advocacy 
încearcă să se asigure că guvernele rămân strâns angajate să implementeze 

politicile în domeniul TB. Activitatea se axează adesea pe influenţarea experţilor în politici publice, finanţatori 
şi factori de decizie de la nivel naţional şi internaţional printr-o varietate de canale – conferinţe, summituri 
şi simpozioane, persoane publice care pot transmite mai departe mesajul campaniei, întâlniri între diverse 
nivele ale guvernelor şi organizaţiilor societăţii civile, acoperire media, memorandumuri oficiale, dezbateri în 
parlament sau alte evenimente politice, întâlniri de parteneriat, organizaţii ale pacienţilor, conferinţe de presă, 
medici privaţi, emisiuni radio şi TV, furnizori de servicii. 

De ce este nevoie de advocacy în domeniul tuberculozei?
Programele şi strategiile naţionale / internaţionale au contribuit eficient la controlul tuberculozei. Începând cu 
anul 1995, peste 40 de milioane persoane au fost tratate cu succes şi mai mult de 6 milioane de vieţi au fost 
salvate prin utilizarea DOTS şi a Strategiei Stop TB. Cu toate acestea, nu toate persoanele care au nevoie de 
îngrjire şi tratament pentru TB pot beneficia de servicii corespunzătoare. De exemplu, în anul 2011 se estima 
că există o probabilitate ridicată ca o treime dintre persoanele cu TB să nu fie diagnosticate şi tratate corect. 
De cele mai multe ori, persoanele care au acces scăzut la servicii de îngrijire şi tratament fac parte din grupuri 
marginalizate – persoane sărăce, lucrători migranţi, consumatori de droguri etc. 

În problematica TB, activităţile de advocacy sunt importante în contextul resurselor disponibile pentru 
programele de îngrijire, tratament, cercetare şi dezvoltare etc. Acţiunile întreprinse pot ajuta la accelerarea 
acţiunilor stabilite prin programele şi strategiile naţionale sau internaţionale (ex.: Programul Naţional de 
Control al Tuberculozei, Global Plan to Stop TB).

În anul 2014, România a fost pe locul şapte în zona OMS Europa ca număr de cazuri noi de tuberculoză (79.7 cazuri 
la 100.000 locuitori). În ceea ce priveşte TB-MDR (Multi-drug-resistant tuberculosis) şi TB-XDR (Extensively 
drug-resistant tuberculosis), România a fost pe primul loc, adică a înregistrat cele mai multe cazuri noi (510 cazuri 
de TB-MDR), respectiv s-a situat pe locul doi (58 de cazuri de TB-XDR) în anul 2014 la nivelul Uniunii Europene. 
Deşi există o Strategie Naţională de Control a Tuberculozei pentru perioada 2015 – 2020, încă există dificultăţi în 
implementare, în special în ceea ce priveşte diagnosticarea. De exemplu, Organizaţia Mondială a Sănătăţii estimează 
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că anual ar trebui identificate aproximativ 800 cazuri TB-MDR / TB-XDR, dar în realitate se identifică doar jumătate 
dintre acestea. 

Analiza SWOT a domeniului şi problematicii tuberculozei 
Planificarea activităţii de advocacy este un proces interactiv care îşi propune să clarifice scopul campaniei de 
advocacy, să analizeze mediul intern şi extern, să stabilească direcţia clară pe termen scurt şi lung şi să identifice 
obiective concrete, realistic de atins. Indiferent de cauza campaniei, este recomandat să se realizeze o analiză a 
mediului intern şi extern utilizând metoda de analiză SWOT. 

Strengths (puncte tari): resurse, abilităţi, ce merge bine în organizaţie.
Weaknesses (puncte slabe): ce lipseşte, ce merge prost, ce aspecte ar trebui îmbunătăţite.
Opportunities (oportunităţi): evenimente sau fapte externe care pot afecta pozitiv campania, elemente pe care 
le puteţi folosi pentru succesul acţiunii.
Threats (obstacole, ameninţări): evenimente sau fapte externe care pot influenţa negativ campania.

Analiza mediului extern (oportunităţi şi 
ameninţări):
•	 Cine sunt factorii de decizie pe care îi vor 
ţinti acţiunile de advocay?
•	 Există angajament politic pentru reducerea şi 
eliminarea tuberculozei?
•	 Există stabilitate la nivel de factori de 
decizie?
•	 Există evenimente în viitorul apropiat 
/ îndepărtat care pot afecta acţiunea de 
advocacy? (ex. campanie electorală, modificări 
legislative, scandaluri politice, acţiuni DNA 
etc.)
•	 Cum este privită din exterior afilierea? Sunt 
factorii de decizie familiari cu organizaţia?
•	 Grupurile de aliaţi au în vedere o altă 
campanie de advocacy la care v-aţi putea 
alătura? Dacă nu, vă vor sprijini aceştia cauza?
•	 Cine se va opune campaniei? Cine o va 
sprijini?
•	 Sunt factorii de decizie familiarizaţi / susţin 
cauza pentru care luptaţi?

Analiza mediului intern (puncte tari şi 
puncte slabe): 
•	 Dispuneţi de infrastructura necesară şi de echipa 
pregătită pentru activităţi de advocacy?
•	 Care sunt principalele realizări în ultimii doi ani?
•	 Cât succes aţi avut în îndeplinirea scopurilor 
legate de politici?
•	 Cât de eficiente sunt relaţiile cu alţi stakeholderi?
•	 Cât de sigură este poziţia financiară? Dispuneţi 
de resurse suficiente pentru a finanţa campania de 
advocacy avută în vedere?
•	 Sunteţi suficient de capabili pentru a construi 
relaţii eficiente cu cei pe care doriţi să-i convingeţi 
în campanie?
•	 Sunteţi eficienţi în a vă comunica scopul 
campaniei şi noutăţile către parteneri?
•	 Cât de eficientă este infrastructura de care 
dispuneţi? 
•	 Liderul parteneriatului / reţelei are expertiza 
necesară să coordoneze campania de advocacy?
•	 Cum intenţionaţi să includeţi în campania de 
advocacy experienţele pacienţilor? Care sunt 
aptitudinile şi abilităţile membrilor echipei de a lucra 
în comunităţi?



Planificarea  şi organizarea unei activităţi / campanii de advocacy
Etape în planificarea şi organizarea activităţii de advocacy 
O activitate de advocacy de succes trebuie să urmeze câţiva paşi esenţiali 
care să ajute la organizarea eficientă a acesteia. Este recomandat ca 
înainte de planificarea şi începerea unei campanii de advocacy să stabiliţi 
clar cine sunteți. Acest lucru vă ajută: 

•	 să faceți mai vizibilă problema la nivel public;
•	 să vă conturați clar imaginea publică pentru a câștiga susținători;
•	 să aveți mai multă putere în campania de advocacy. O imagine 

clară arată organizare, susținere și hotărârea de a lucra în vederea rezolvării 
problemei;

•	 să știți ce resurse aveți.

1. Identificarea nevoii 

Este important să clarificaţi de la început problema pe care vreţi să o abordaţi în cadrul campaniei de advocacy 
(definirea cauzei acţiuni de advocacy). Identificarea unei nevoi din cadrul comunităţii poate începe răspunzând 
la întrebările de mai jos:

•	 Cu ce probleme se confruntă comunitatea?
•	 Care este cea mai importantă problemă pe care o poate rezolva organizaţia / grupul? 

Prioritizare în funcţie de:
•	 A cui este problema? Cât de mulţi oameni sunt afectaţi? Cum sunt afectați?
•	 Ce efecte are această problemă? 
•	 Ce se va întâmpla dacă această problemă nu va fi rezolvată?
•	 De când există această problemă?
•	 Cine este responsabil de rezolvarea acestei probleme?
•	 Instituția sau autoritatea publică responsabilă are vreun plan? A făcut ceva în această privinţă?
•	 Cum s-ar putea rezolva? Cum s-a rezolvat în alte părți?
•	 Există niște exemple la care avem acces? Există niște studii pe care le-am putea folosi?
•	 Există legislație relevantă?
•	 Ce altceva e relevant de menționat?

Este important să formulaţi cauza cât mai clar şi specific. De exemplu, nu vorbiţi despre lipsa unui răspuns al 
autorităţilor publice faţă de problematica TB în comunitatea X, ci mai degrabă despre în comunitatea X nu există nici 
un serviciu psiho-social pentru persoanele afectate de TB. 

Campania de advocacy pe care urmează să o desfăşuraţi trebuie să propună şi o soluţie clară, nu doar să identifice 
o problemă / nevoie. 

Cauza unei campanii ar trebui: 
•	 Să merite efortul.
•	 Să poată fi câștigată.
•	 Să poată atrage susținerea.
•	 Să fie ușor de înțeles.
•	 Să aibă o țintă clară.
•	 Să fie în concordanță cu valorile și misiunea organizației.



2. Stabiliţi scopul şi obiectivele specifice ale campaniei de advocacy

De obicei, scopul este o afirmaţie generală care oferă oportunitatea de a clarifica viziunea şi furnizează o 
concentrare pentru munca pe termen lung şi nu este măsurabil. Este recomandat să vă stabiliţi un singur scop 
al unei campanii de advocacy pentru care să vă setaţi un număr de obiective specifice.

În stabilirea scopului campaniei de advocacy, puteţi lua în considerare următoarele întrebări:
•	 Este acest subiect în linie cu misiunea, scopul, obiectivele şi valorile organizaţiei / grupului?
•	 Ce anume vreţi să îndepliniţi? De ce este important?
•	 Aveţi experienţă directă cu această politică?
•	 Puteţi face o diferenţă dacă vă implicaţi?
•	 Va mobiliza şi motiva acest subiect reţeaua voastră de aliaţi / parteneri?

Exemplu: Îmbunătăţirea calităţii vieţii persoanelor care trăiesc cu TB prin asigurarea accesului la servicii de 
tratament şi îngrijire specifice.

Obiectivele sunt sarcinile clare şi realiste ale campaniei de advocacy pe care doriţi să o implementaţi. Acestea 
vor stabili paşii pe care trebuie să-i urmaţi pentru realizarea / îndeplinirea scopului propus. Este recomandat ca 
obiectivele să fie stabilite utilizând următoarele recomandări:

Specific (specifice): De ce faceţi asta, pentru cine şi ce? 
Measurable (măsurabile): Ceea ce vă propuneţi este măsurabil?
Achievable (realizabile): Puteţi să îndepliniţi ceea ce vă propuneţi în limita de timp stabilită / ţinând cont de 
situaţia politică?
Relevant (relevante): Ceea ce vă propuneţi vă va conduce la rezultatele dorite?
Time-framed (limita de timp): Când va fi îndeplinit / realizat ceea ce v-aţi propus?

Exemplu: Până la sfârşitul acestui an, X factori de decizie din administraţia publică locală din localitatea X vor fi 
sensibilizaţi cu privire la problematica TB în comunitate.

3. Identificaţi grupul ţintă (ţintele campaniei de advocacy), aliaţii şi susţinătorii, adversarii.  

Înainte de a începe o activitate de advocacy este important să identificaţi toţi factorii interesaţi de cauza pe 
care vreţi să o abordaţi. Aceştia sunt toate acele persoane care au o miză legată de problema pe care o doriţi 
rezolvată şi sunt grupaţi în trei categorii:

•	 Ţinte – persoanele care au puterea de decizie referitoare la cauza pentru care luptaţi. În general, aceste 
persoane sunt factorii de decizie de la nivel local şi / sau central (ex.: primarul, consilierii locali, parlamentari, 
ministru de resort etc.). Un lucru esenţial pe care trebuie să-l clarificaţi este posibilitatea ca autorităţile 
publice să poată rezolva problema identificată. Este important să va asiguraţi că vă adresaţi autorităţilor publice 
competente în domeniul respectiv. În domeniul TB, campaniile de advocacy se pot adresa Ministerului Sănătăţii 
şi alte structuri din subordinea sa, Direcţiilor Generale de Asistenţă Socială şi Protecţia Copilului, Serviciilor 
Publice de Asistenţă Socială, Consiliilor Locale / Judeţene etc. 

•	 Aliaţi şi susţinători. Aliații sunt persoane, instituţii sau organizaţii care au un interes mare în rezolvarea 
problemei abordate în campanie, dar şi capacitatea de a se implica. Susţinătorii sunt oameni care au un interes 
în rezolvarea problemei abordate de campanie şi pot participa la diferite acţiuni din cadrul campaniei. Primii 
dintre ei sunt cei afectaţi de problema pe care o abordaţi, iar cei din urmă sunt cei care simpatizează cu soluția 
voastră din diverse alte motive.

•	 Adversari. Există câteva recomandări în ceea ce-i priveşte, şi anume: trebuie să-i identificaţi; trebuie 
să le anticipaţi reacţia şi să reacţionaţi, dacă vi se opun activ – fără să mutaţi accentul campaniei; trebuie să-i 
ignoraţi, dacă nu reacţionează.



4. Creaţi-vă planul de advocacy. 

În această etapă este necesar să vă alegeţi şi definiţi strategia pe care o veţi urma în activitatea de advocacy. 
Este important să adaptaţi strategia în funcţie şi de factorii de decizie cărora vă veţi adresa. Alegerea strategiei 
depinde de o serie de factori.
Factori interni:

•	 Organizația sau grupul vostru este suficient de cunoscut și respectat?
•	 Aveți deja o bază de susținători?
•	 Aveți deja relații cu media?
•	 Aveți resurse materiale?

Factori externi:
•	 Există recunoaștere pentru problemă?
•	 Ce cred oamenii despre problema pe care o vreți rezolvată?
•	 Cât de favorabilă vă este/v-ar fi mass media?
•	 Cât de “rezistenți” vor fi factorii de decizie?

Tot în această etapă este important să vă stabiliţi acţiunile / tacticile pe care le veţi realiza. Acestea se referă 
la activităţile organizate pentru a determina factorii de decizie să adopte soluţiile propuse. Tactile pot viza 
factorii de decizie în mod direct (ex.: scrisori deschise, memorandumuri, întâlniri între persoanele afectate de 
problemă, susţinători şi factori de decizie etc.) şi  indirect (ex.: campanii de informare către populaţia generală 
cu privire la problemă, comunicate de presă etc.). 

Exemple de acţiuni / tactici:
•	 petiție, strângere de semnături, 
•	 audiențe la factorii de decizie vizaţi,
•	 dezbateri publice, mese rotunde, întâlniri bilaterale
•	 scrisori deschise, memorandumuri, conferinţe / comunicate de presă
•	 marșuri, protest, flashmoburi

Formularea mesajului campaniei de advocacy

Mesajul este unul dintre cele mai importante aspecte ale unei campanii de advocacy, având rol în atragerea de 
noi aliaţi, mobilizarea comunităţii şi convingerea factorilor de decizie să adopte soluţia propusă. 

Construirea unui mesaj trebuie să ţină cont de 
•	 publicul ţintă
•	 context
•	 scop

Mesajul campaniei de advocacy trebuie să fie relevant pentru toate canalele de comunicare. Asta nu înseamnă 
însă că trebuie creat un singur mesaj. Mai degrabă, este necesară identificarea unor puncte cheie pe care ar 
trebui să le transmită orice mesaj, indiferent de mijloacele de comunicare. 

Un alt aspect important este pretestarea mesajului cu o persoană din cadrul publicului ţintă. Este recomandat să 
faceţi acest lucru pentru a vă asigura că ceea ce vreţi să transmiteţi este clar şi corect recepţionat. De exemplu, 
dacă ţinta unei campanii de advocacy este Consiliul Local din localitatea X, este recomandat ca mesajul să 
fie pretestat cu unul dintre consilierii locali care sunt suportivi faţă de cauza voastră sau cu un funcţionar din 
primărie care lucrează cu aceştia. 

Este recomandat ca mesajul să conţină date valide (eventual date din cadrul unei cercetări) şi logice. Pe lângă 
acestea, este foarte important ca mesajul să descrie clar şi acţiunile pe care ţinta este încurajată să le întreprindă. 



De exemplu, să includă problematica TB în strategiile Consiliului Local şi să aloce resurse financiare pentru 
serviciile de suport psiho-social al persoanelor afectate. 

Pentru formularea cât mai eficientă a unui astfel de mesaj, puteţi pleca de la următoarele întrebări: 
•	 Ce vreți să facă receptorul mesajului? Cum vreți să acționeze?
•	 Cum va relaționa cu mesajul vostru? 
•	 Mesajul vorbește atât de problemă, cât și de soluție?
•	 Cine este afectat de problema abordată? Câți oameni vor beneficia de soluția propusă? Ce impact va 

avea soluția odată adoptată? 
•	 Cum puteți să prezentați vizual mesajul vostru astfel încât să fie mai puternic?
•	 De ce este rezolvarea problemei importantă pentru interlocutor? 
•	 Ce tip de limbaj este mai potrivit?
•	 Care sunt cele 3 idei importante legate de campanie? 
•	 Există o poveste personală care poate umaniza/exemplifica mesajul? 

Derularea activităţii de advocacy
Exemple de acţiuni de advocacy ce pot fi implementate de CSO
Petiţiile şi scrisorile sunt adresate autorităţilor publice. Pentru a avea un 
impact mai mare, este recomandat ca acestea să fie semnate de cât mai 
mulţi cetăţeni, grupuri informale sau organizaţii ale societăţii civile. De 
asemenea, campaniile de strângere de semnături sunt şi o modalitate 
eficientă de a promova cauza pentru care luptaţi. Este important ca 
petiţiile şi scrisorile transmise către o autoritate publică să fie semnate 
de către un petiţionar ( în document este necesar să fie trecute datele 
de identificare ale unei persoane sau organizaţii ale societăţii civile). În 
caz contrar, documentul nu va fi luat în considerare de către o autoritate 
publică. 

Întâlnirile directe cu factorii de decizie pot fi atât formale, cât şi informale. Întâlnirile formale au loc adesea 
sub formă de audienţe. Audienţele pot fi solicitate în scris decidenţilor (aleşi sau funcţionari publici). Este 
recomandat să solicitaţi o audienţă atunci când doriţi să semnalaţi o problemă din comunitate, când vreţi să 
aflaţi poziţia unui decident cu privire la cauza campaniei voastre de advocacy, când vreţi să aflaţi ce demersuri 
a întreprins o autoritate publică într-un anumit domeniu etc. De asemenea, acestea pot fi puse în vedere 
factorilor de decizie de la nivel local şi în cadrul şedinţelor de consiliu local. 
Întâlnirile cu factorii de decizie pot avea loc şi într-un cadru informal, în special în cadrul comunităţii atunci când 
aceştia fac vizite pe teren sau pot fi invitaţi chiar de iniţiatorii campaniei de advocacy pentru a le fi prezentată 
situaţia chiar în locurile în care acestea atrage cele mai mari probleme. 

Dezbaterile publice se organizează, în special, atunci când vrei să aduci la aceiaşi masă toate părţile interesate 
de un anumit subiect. În cazul unei campanii de advocacy care ar avea ca temă problematica TB, la o dezbatere 
publică ar putea participa pacienţii cu TB, familiile acestora, personal medical, personal din cadrul serviciilor 
psiho-sociale (publice şi private), autorităţi locale / de la nivel central, alţi membri ai comunităţii interesaţi de 
subiect. 

Proteste, marşuri. Aceste metode sunt utilizate adesea în momentul în care alte acţiuni întreprinse nu au 
fost luate în seamă de factorii de decizie. De obicei se recurge la protest atunci când iniţiatorii campaniei de 
advocacy doresc să atragă atenţia asupra unei situaţii acute. Protestele dau putere unei campanii de advocacy, 
mai ales dacă numărul participanţilor este mare. Este recomandat ca acest tip de acţiuni să aibă loc în faţa 
instituţiilor care au legătură directă cu campania de advocacy. De asemenea, este important ca manifestarea să 
aibă solicitări clare şi concrete, iar participanţii să le cunoască şi să fie de acord cu ele. 



Este important de reţinut că pentru organizarea unui protest este nevoie ca organizatorii să trimită o notificare 
către primărie. Pentru mai multe informaţii, este recomandat să fie consultate legile care reglementează aceste 
tipuri de activităţi, şi anume Legea 60 / 1991 privind organizarea şi desfăşurarea adunărilor publice şi Legea 61 
/ 1991 pentru sancţionarea faptelor de încălcare a unor norme de convieţuire socială, a ordinii şi liniştii publice. 

Utilizarea mass-media şi a reţelelor sociale în advocacy

Lucrul cu mass-media este o oportunitate să răspândeşti mesajul campaniei dincolo de reţeaua de partneri 
obişnuită. Poţi comunica prin intermediul mass-mediei prin numeroase căi, unele pe care le poţi controla şi 
alte care, din nefericire, ţin de alte persoane. Atunci când vreţi să comunicaţi cu mass-media, ţineţi minte 
următoarele: 

•	 Cunoaşteţi mass-media şi fiţi siguri că şi ei vă cunosc pe voi. 
•	 Daţi-le timp suficient.
•	 Luaţi în considerare să le faceţi munca pe acest subiect cât mai uşoară.
•	 Evitaţi folosirea unui limbaj academic.
•	 Nu lăsaţi reporterii să insinueze ceea ce vrei să spuneţi.
•	 Mulţumiţi-le reporterilor dacă reportajul a fost publicat într-o manieră acceptabilă.
•	 Reclamaţi reportajul doar în cazul în care sunt prezentate fapte neadevărate.

Utilizarea reţelelor sociale în activităţile de advocacy contribuie la atingerea unui număr cât mai mare de 
persoane informate despre cauza campaniei. De asemenea, reţelele de socializare îţi oferă oportunitatea ca 
mesajul să ajungă în cât mai multe locuri şi într-un timp scurt. Atunci când vreţi să utilizaţi reţelele de socializare 
în promovarea mesajului campaniei, un pas important este evaluarea resurselor necesare, identificarea reţelei 
sociale în care publicul ţintă este cel mai prezent. Ulterior, este important ca strategia de comunicare să fie 
axată pe publicul ţintă, iar căile de comunicare pe reţeaua de socializare.

Monitorizarea şi evaluarea activităţilor de advocacy; planificare follow-up;

Monitorizarea şi evaluarea implică dobândirea unor informaţii despre activităţile implementate şi folosirea 
acestor informaţii în îmbunătăţirea / schimbarea strategiilor. Aceste informaţii vă pot ajuta să învăţaţi din 
experienţele celorlalţi, să identificaţi şi valorizaţi oportunităţile, să evitaţi situaţiile de risc. 

Monitorizarea este un proces continuu de colectare a informaţiilor despre implementarea unui program / 
proiect / activitate. Informaţiile colectate vă pot ajuta în eficientizarea managementului campaniei şi pentru 
luarea deciziilor. Este recomandat să utilizaţi ca instrument un plan de monitorizare. 

Planul de monitorizare este un instrument de management care oferă membrilor reţelei de advocacy şi altor 
persoane interesate informaţii pentru dezvoltarea, implementarea, managementul şi evaluarea activităţilor 
de advocacy. Pentru a îndeplini funcţia monitorizării, planul de monitorizare trebuie să includă sisteme de 
colectare a datelor şi informaţiilor pe activităţi cheie. De asemenea, trebuie să includă sisteme de sumarizare, 
analizare şi utilizare a informaţiilor pentru luarea deciziilor şi realizarea de acţiuni.

Este recomandat să creaţi mecanismele de monitorizare înainte de a începe activităţile propriu-zise pentru 
a putea identifica posibile dificultăţi în implementare. De asemenea, este indicat să stabiliţi şi rolul fiecărei 
persoane / partener în rezolvarea acestor probleme.



De exemplu, puteţi crea un plan de monitorizare, plecând de la următoarea schemă, pentru a spune o poveste 
de succes din cadrul campaniei de advocacy: 

•	 Context: descrierea poveştii
•	 Indicatori: cele mai bune evidenţe pentru poveste
•	 Colectarea de date: căi prin care evidenţele vor fi adunate / colectate
•	 Calitatea datelor: acurateţe şi credibilitate a poveştii
•	 Folosirea şi raportarea datelor: cine ar trebui să audă poveste şi când
•	 Strategia de evaluare: descriere în profunzime a ceea ce a mers bine şi de ce
•	 Buget: costul dezvoltării şi distribuirii poveştii

Evaluarea include o analiză obiectivă şi sistematică a performanţelor reţelei, a eficienţei şi impactului în relaţie 
cu obiectivele. Scopul final al evaluării poate fi:

•	 Învăţarea din experienţa avută pentru a îmbunătăţi calitatea unei campanii de advocacy
•	 Îmbunătăţirea designului viitoarelor campanii
•	 Demonstrarea meritelor organizaţiei susţinătorilor, factorilor de decizie, donatorilor, membrilor şi altor 

persoane interesate.

Sunt două tipuri de evaluare folosite adesea în activităţile de advocacy.

Evaluarea rezultatelor: în ce măsură activităţile au îndeplinit obiectivele şi ce ar putea fi îmbunătăţit. Pentru a 
realiza o astfel de evaluare, se recomandă realizarea următorilor paşi: 

•	 determinaţi ce informaţii trebuie să ofere evaluarea;
•	 definiţi datele pe care vreţi să le colectaţi;
•	 dezvoltaţi şi pretestaţi instrumentele de colectare a datelor;
•	 scrieţi un raport de evaluare;
•	 diseminaţi raportul de evaluare.

Evaluarea impactului: conectează schimbările de comportament cu rezultatele în planul sănătăţii şi al serviciilor 
sociale pentru persoanele cu TB. O evaluare de impact răspunde la întrebarea „Persoanele care au adoptat noi 
acţiuni sau comportamente şi-au îmbunătăţit sănătatea sau bunăstarea în legătură cu statutul lor TB?”. 

Exemple de întrebări pe care puteţi să le folosiţi pentru monitorizarea progresului prin intermediul obiectivelor:
•	 Câte persoane au participat la activităţi?
•	 Câte răspunsuri au fost primite? Care au fost răspunsurile?
•	 Cum a răspuns programul cererilor? Au fost luate acţiune adecvate în fiecare caz?
•	 Câte materiale au fost trimise sau au fost diseminate sub o altă formă?
•	 Câte materiale au fost oferite partenerilor? Câte materiale au fost diseminate de către aceşti parteneri?
•	 Au fost membrii echipei şi partenerilor formaţi adecvaţi pentru a-şi desfăşura rolul în mod eficient? Îşi 

îndeplinesc rolul în mod corect?
•	 Există evenimente în aşteptare, legislaţie sau politici care ar putea afecta programul sau activităţile? 
•	 Câte mesaje au fost trimise către parlamentari sau alţi factori de decizie? Câte scrisori au fost scrise? 

Câte întâlniri au avut loc? Câte articole au fost publicate în presa scrisă / on-line?
•	 Câte ştiri au apărut ca urmare a eforturilor relaţiilor cu publicul?
•	 Cum s-a schimbat climatul politic de la momentul planificării activităţilor?
•	 Au fost toate activităţile realizate conform bugetului şi planificărilor? Dacă nu, de ce?
•	 Cum au fost activităţile coordonate? Au fost urmărite planurile de lucru? Cât de bine şi-au îndeplinit 

membrii echipei sarcinile? Au fost relaţiile cu partenerii cu succes? Au fost donatorii ţinuţi la curent cu 
activităţile? Logistica a fost bine coordonată? Dar toate celelalte resurse?

•	 Cum au fost schimbate cunoştinţele, atitudinile, conştientizarea şi opiniile cu privire la TB în grupul 
destinat?



Este recomandat ca după fiecare activitate din cadrul planului de advocacy să puneţi în aplicare imediat acţiuni 
de follow-up. De exemplu, dacă aţi desfăşurat o activitate care a implicat prezenţa unor factori de decizie, 
la terminarea acesteia puteţi să le trimiteţi o scrisoare de mulţumire care să cuprindă, eventual, şi următorii 
paşi ai campaniei. Dacă factorii de decizie şi-au asumat anumite activităţi, amintiţi-le în această scrisoare şi, 
eventual, propuneţi noi întâlniri de coordonare. O scrisoare de follow-up poate constitui o bună oportunitate 
să le trimiteţi acestora materiale adiţionale, cum ar fi rapoarte internaţionale, declaraţii de poziţie, articole 
relevante din domeniu. 

De asemenea, astfel de întâlniri pot fi urmate de redactarea unor rapoarte / minute de întâlnire pe care le puteţi 
face publice sau trimite tutor persoanelor care au participat. Este recomandat să menţionaţi în acest raport 
măsurile / activităţile pe care fiecare persoană / instituţie prezentă şi le-a asumat şi să vă arătaţi disponibilitatea 
pentru alte întâlniri, clarificarea unor nelămuriri etc. 

Surse de date
Exemple de acţiuni de advocacy în domeniul TB implementate în 
lume
Denumire proiect: Improved access to TB services for underserved 
communities in Andhra Pradesh (TAP), http://www.tbalert.org/what-we-
do/our-work-in-india/tap/
Organizaţia implementatoare: TB Alert, Marea Britanie
Perioada de implementare: Septembrie 2011 – Martie 2015
Finanţator: Department for International Development (DfID)
Locaţia/Zona: India
Rezultatele proiectului: creşterea conştientizării problematicii TB la nivel 
local de la 52% la 92%; dublarea conştientizării cu privire la existenţa 

serviciilor de diagnosticare şi tratament la nivel local; 2051 persoane au fost diagnosticate cu TB, 652 cu TB 
şi 135 cu co-infecţia TB-HIV; 1952 persoane din serviciile medicale au fost formate în domeniul TB, HIV şi 
dreptului la tratament

Stop TB Partnership a fost fondat în anul 2001 cu misiunea de a sprijini orice persoană care este vulnerabilă la 
TB şi pentru a se asigura că diagnosticul, tratamentul şi îngrijirea la cea mai bună calitate sunt disponibile pentru 
toţi care au nevoie. În prezent există 1500 partneri (organizaţii neguvernamentale, programe guvernamentale, 
agenţii de cercetare şi finanţare, grupuri informale de cetăţeni, companii din mediul privat) în peste 100 de 
ţări. Organizaţiile partenerea derulează campanii de advocacy şi mobilizare comunitară în funcţie de nevoile 
comunităţilor din care provin. De asemenea, anual, cu ocazia Zilei Internaţionale TB (24 Martie – World TB 
Day) sunt organizate acţiuni pentru conţientizarea problematicii TB şi atragerea atenţiei asupra necesităţii de 
a finanţa programe destinate sprijinirii acestor persoane. http://www.stoptb.org/

Potenţiale surse de finanţare pentru CSO din România
•	 Fondul pentru Inovare Civică – program anual de finanţare 

pentru organizaţii neguvernamentale, dezvoltat de Fundaţia pentru 
Dezvoltare Societăţii Civile. Domeniile finanţate prin acest program:  
mobilizarea şi responsabilizarea cetăţenilor; acţiuni de advocacy şi 
monitorizare a instituţiilor/autorităţilor publice; educaţie civică şi 
implicarea copiilor şi tinerilor în viaţa comunităţii. http://www.fdsc.ro/
fondul-pentru-inovare-civica

•	 Comisia Europeană prin fondurile dedicate în cadrul EU Health 
Programme http://ec.europa.eu/chafea/funding/funding.html

•	 Open Society Foundations în cadrul programelor de finanţare 
a activităţilor de advocacy, pe diferite programe, cum ar fi The Public 



Health Program. Detalii: https://www.opensocietyfoundations.org

Resurse
•	 Advocacy Partnership (2011). TB/MDR-TB. Advocacy Tool Kit 

http://www.stoptb.org/assets/documents/global/awards/cfcs/TB_MDR%20
Advocacy%20Tool%20Kit.pdf

•	 Association for Supervision and Curriculum Development 
(2006). Advocacy Guide, http://www.stoptb.org/assets/documents/
countries/acsm/Advocacy%20Guide.pdf

•	 CeRe: Centrul de Resurse pentru Participare Publică (2015). 
Manual de advocacy, http://ce-re.ro/files/Manual_advocacy.pdf

•	 USAID, and Stop TB Partnership (2013). Guide to Monitoring 
and Evaluation of Advocacy, Communication, and Social Mobilization 
to Support Tuberculosis Prevention and Care, https://www.path.org/
publications/files/TB_acsm_me_guide.pdf

•	 World Health Organization (2006). Advocacy, communication and social mobilization to fight TB: 
a 10-year framework for action, http://www.stoptb.org/assets/documents/resources/publications/acsm/tb-
advocacy.pdf

•	 World Health Organization (2007). Advocacy, communication and social mobilization (ACSM) 
for tuberculosis control : a handbook for country programmes, www.stoptb.org/assets/documents/resources/
publications/acsm/ACSM_Handbook.pdf






