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STRATEGIA DE COMUNICARE
PENTRU SCHIMBARE DE COMPORTAMENT
TN VEDEREA PREVENIRII CANCERULUI DE COL UTERIN

ANALIZA PROBLEMEI

Conform datelor prezentate in Programul National de Control al Cancerului pentru anii 2016-
2025, cancerul de col uterin, alaturi de cancerul mamar, cancerul colorectal si de cel pulmonar,
se numara printre cele mai des diagnosticate maladii oncologice.

n acelasi timp, cancerul cervical se plaseazd pe pozitia a lll-a dupd cazurile noi inregistrate de
maladii oncologice printre femei si pozitia | printre cazurile de cancer la femeile cu varsta de 15-
44 ani. Acest fenomen are impact specific negativ asupra vietii reproductive a femeilor, precum
si asupra conditiilor sociale si economice.

Concomitent, cancerul cervical a fost plasat pe pozitia a VI-a printre cauzele de deces in randul
femeilor, iar cauza majora a mortalitatii Thalte prin cancer in Republica Moldova este depistarea
maladiei n stadii tardive (56,6% in cazul cancerului de col uterin).

Aceste cifre sunt cu atat mai alarmante, cu cat cancerul de col uterin poate fi prevenit sau
depistat timpuriu prin realizarea Testului Babes-Papanicolau. Conform rezultatelor ultimului
Studiu pentru evaluarea cunostintelor, atitudinilor si practicilor privind prevenirea cancerului de
col uterin in Republica Moldova, publicatin 2018, doar aproximativ jumatate (48%) dintre femeile
cuprinse Tn limita de varsta 25-61 de ani cunosc despre existenta testului citologic ca si metoda
eficace de prevenire a cancerului de col uterin. Si doar % dintre acestea cunosc faptul ca testul
Papanicolau poate fi efectuat in Republica Moldova. Dintre femeile informate cu privire la
posibilitatea testarii citologice cervicale in tara, 47% cunosc faptul ca acest test poate fi efectuat
gratuit la adresarea la medicul de familie, indiferent de statutul de asigurare a persoaneiin cadrul
sistemului de asigurari obligatorii de asistenta medicala.

Reiesind din obiectivele Programului national de control al cancerului, sistemul medical din
Republica Moldova urmeaza sa intreprinda eforturi pentru a reduce mortalitatea prin cancer cu
7% pana in anul 2025, realizand reducerea cu 10% pana in anul 2025 a incidentei de cancer
pulmonar, de piele, stomac, ficat, prostata, colorectal, cervical si mamar, prin controlul factorilor
de risc comportamentali (fumat, consum de alcool, alimentatie, activitate fizica) si prin vaccinare
si sporind cu 25% rata de depistare precoce a cancerului (stadiile I si ll).

Asa cum mentioneaza Programul, evidentele stiintifice demonstreaza ca o treime din totalul de
cazuri noi de cancer pot fi prevenite prin reducerea sau eliminarea factorilor de risc: consumul
de tutun, consumul nociv de alcool, dieta nesanatoasa, inactivitatea fizica, excesul de greutate si
obezitatea, expunerea la soare, factorii determinati de stilul de viata, printre care un rol deosebit
il are educatia pentru sanatate. Acesteia 1i revine rolul de a educa populatia in sensul unei


https://moldova.unfpa.org/ro/publications/studiul-pentru-evaluarea-cunoștințelor-atitudinilor-și-practicilor-în-domeniul
https://moldova.unfpa.org/ro/publications/studiul-pentru-evaluarea-cunoștințelor-atitudinilor-și-practicilor-în-domeniul
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atitudini responsabile fata de sanatatea proprie, inclusiv prin efectuarea analizelor, testarilor si
screening-urilor disponibile si recomandate la anumite varste si cu o anumita frecventa.

Tn acest sens, una dintre actiunile planificate de Program tine de comunicarea, informarea si
educarea publicului larg si a tuturor prestatorilor de servicii de sanatate privind masurile de
prevenire a cancerului. Aceste actiuni reprezinta o interventie controversata (sunt aduse
evidente care aratd ca informarea, comunicarea si educarea publicului sunt masuri mai putin
cost-eficiente), insa Codul European impotriva cancerului justifica si recomanda aceasta actiune,
care este promovata pentru sensibilizarea privind aspectele de cancer nu numai in randul
populatiei generale dar, de asemenea, printre factorii de decizie din alte sectoare si in randul
personalului medical de la diferite niveluri de asistenta medicala.

Cel de-al doilea obiectiv specific al Programului, care vizeaza depistarea precoce a cancerului,
presupune un sir de actiuni sistemice, cum ar fi efectuarea screening-ului de cancer cervical sau
elaborarea cadrului normativ si a mecanismului de coordonare a organizarii si prestarii serviciilor
de screening cervical. De asemenea, la nivel de actiuni sunt planificate preluarea de catre
program a experientei si a rezultatelor obtinute in implementarea Planului de implementare a
screening-ului de cancer de col uterin pentru anii 2014-2015, care stabileste intervalul de 3 ani
de call-recall pentru femeile asimptomatice cu varsta cuprinsa intre 25 si 61 de ani, si fortificarea
capacitatilor personalului implicat in prestarea serviciilor de screening cervical.

Programul National de Promovare a Sanatatii pentru anii 2016-2020 prevede, la randul sau, un
sir de actiuni de promovare a modului sanatos de viata si a culturii sanitare, inclusiv, deducem,
de constientizare a importantei prevenirii cancerului de col uterin. Astfel, este planificata
realizarea campaniilor de comunicare si de schimbare a comportamentului, strategic planificate,
adaptate varstei si nevoilor beneficiarilor pentru reducerea poverii evitabile a bolilor prioritare,
cu accent pe grupurile vulnerabile si tineri; realizarea actiunilor de sensibilizare si comunicare in
cadrul evenimentelor anuale de promovare a sanatatii si prevenire a bolilor precum si sustinerea
derularii emisiunilor sdptamanale la posturile de TV si radio, cu acoperire nationala n aspecte de
promovare a modului de viata sanatos.

Programul National privind sanatatea si drepturile sexuale si reproductive pentru anii 2018-2022
subliniaza rolul mass-media in promovarea mesajelor de sdnatate ca fiind unul decisiv. Tn acest
context, este specificat ca statul a adoptat o serie de masuri legislative prin care mass-media este
fncurajata sa promoveze sanatatea, printre care se numara atat acordarea de facilitati si inlesniri,
cat si prin impunerea unor cote de promovare a modului de viatd sdnitos in mass-media. in
primul rand, promovarea sadnatatii reprezinta publicitate sociald, fara scop lucrativ, iar
producerea si difuzarea ei gratuitd se considera activitate de binefacere, cu beneficierea de
inlesnirile previzute de legislatie. in al doilea rand, promovarea san&tatii sexuale si reproductive
este unul dintre obiectivele promovarii sanatatii, inclusiv prin campanii si actiuni de masa, cu
antrenarea mass-media.
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Tot aici se specifica faptul ca legea impune avizul Serviciului de Supraveghere de Stat a Sanatatii
Publice pentru orice campanie si actiune de masa pentru informare, educare si comunicare, in
vederea promovarii sanatatii si obligativitatea difuzorilor de publicitate de a acorda informatiilor
dedicate promovarii sanatatii cel putin 5% din timpul/spatiul publicitar zilnic, Tn modul stabilit.
Aceste reglementari insa nu sunt respectate. Campaniile de informare si educare a populatiei
prin mass-media, destinate promovarii unui stil de viata sanatos, inclusiv privind sanatatea
sexuala si reproductiva , sunt sporadice. Nu exista date sistematice privind derularea lor, sau
privind numarul si tipul activitatilor realizate.

Revenind la rezultatele studiului efectuat ih 2018, 59% dintre femeile eligibile pentru screening-
ul de cancer de col uterin nu l-au efectuat niciodata, situatia cea mai alarmanta constatandu-se
in localitatile din Nordul (61%) si Sudul tarii (67%). Totodatd, printre femeile sdrace, acest
indicator este si mai nalt, constituind 71%. Numai 22% dintre femeile care au efectuat testul, au
facut-o din proprie initiativa (dintre care doar 7% fiind din familii sarace), altele 40% - la initiativa
medicului de familie si 36% - la initiativa ginecologului.

S-a constatat de asemenea, ca 43% dintre femei au aflat despre posibilitatea efectuarii screening-
ului cervical de la medicul de familie, 36% - de la medicul ginecolog si doar 18% - din mass-media.

Totusi, 51% dintre femei ar prefera sa fie invitate la un screening cervical printr-un apel telefonic,
iar 34% - in cadrul vizitelor ordinare la medic.

Momentan insa, jumatate dintre femeile care nu au efectuat niciodata un test citologic, nu
cunosc unde trebuie sa mearga pentru a beneficia de acest serviciu, sau declard ca medicul de
familie nu le-a sugerat acest lucru.

44% dintre femei explica lipsa de actiune prin coada prea lunga la doctor, lipsa de timp sau frica
de a fi depistata prezenta celulelor atipice sau a cancerului, ori isi arata reticenta pentru controlul
ginecologic in sine, considerandu-l neplacut. Printre femeile care au efectuat testul citologic,
acesti indicatori sunt semnificativ mai mici.

Asadar, generalizand datele expuse mai sus putem concluziona urmatoarele:

1. Tn Republica Moldova existd un sir de programe nationale pe termen mediu, scopul
carora este sa promoveze practicile specifice unui mod de viata sanatos, sa previna
maladiile oncologice, dar si sa creeze un sistem de control asupra cancerului.

2. Sistemul medical din Republica Moldova dispune de un sir de instrumente si
mecanisme care fac posibila realizarea screening-ului cancerului de col uterin.

3. Screening-ul cancerului de col uterin este gratuit in cadrul adresarii la medicul de
familie, indiferent de statutul de asigurare a femeii in cadrul sistemului de asigurare
obligatorii de asistenta medicala.

4. Numarul femeilor care cunosc despre posibilitatea efectuarii gratuite a screening-ului
cervical este mic, iar sistemul medical nu este un transmitator satisficator de
informatie.
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5. Mass-media are o contributie modesta la informarea populatiei cu privire la
disponibilitatea testului citologic.

6. Existd un sir de impedimente de ordin psihologic care impiedica buna desfasurare a
screening-ului cervical: frica, preconceptii, scuze irelevante.

7. Este nevoie de un sistem de comunicare eficienta si permanenta privind importanta
realizarii screening-ului cervical, disponibilitatea si accesibilitatea acestuia in Moldova.
DEFINIREA ARIILOR DE INTERVENTIE PRIN STRATEGIA DE COMUNICARE

Analizand datele Studiului pentru evaluarea cunostintelor, atitudinilor si practicilor privind
prevenirea cancerului de col uterin in Republica Moldova si discutand cu partile interesate la
nivel national, tinand cont si de actiunile de comunicare realizate Tnh acest domeniu pana in
prezent, putem deduce urmatoarele arii de comunicare ce urmeaza a fi acoperite prin strategia
propusa:

1. Gradul mic de cunoastere a existentei testului citologic printre potentialele beneficiare.
Lipsa de informare la acest subiect determind, intr-o mare masura lipsa de initiativa a
femeilor in efectuarea acestuia.

2. Necunoasterea faptului ca acest test poate fi efectuat gratuit, la momentul adresarii la
medicul de familie, indiferent de statutul de asigurare a femeii. Lipsa de informare in
acest sens, micsoreaza verosimilitatea adresarii femeilor pentru a-l efectua, in special in
zonele rurale si printre femeile care provin din segmentul de populatie cu venituri
modeste. Din pacate, in tara noastra serviciile medicale calitative inca sunt percepute ca
fiind costisitoare, ceea ce creste reticenta fatd de solicitarea acestora. in plus, majoritatea
persoanelor care nu au statut de asigurat in cadrul sistemului de asigurare obligatorie de
asistenta medicald, sau nu se adreseaza la medic in scopuri profilactice, provin exact din
mediul social vizat.

3. Necunoasterea faptului ca testul citologic poate fi efectuat de catre medicul de familie
sau asistentul medical al acestuia, ceea ce distorsioneaza perceptia accesibilitatii
testului. Considerand ca pentru a-l efectua trebuie sa fie programate la diferiti medici si
la diferite ore si zile, determina beneficiarele sa-lI considere ca impovarator.

4. Situatia alarmanta cu privire la cunoasterea, constientizarea si actiunea cu privire la
testul citologic, a beneficiarelor care locuiesc in zonele de Nord si Sud ale tarii. (Studiul
KAP, pag. 80:..apartenenta la etniile minoritare (minoritatile Bulgare si Rome),
apartenenta la religiile minoritare (Baptism, Martorii lui lehova, Islam) si nivelul jos de
educatie, prezic si ele sanse mai mici de realizare a testului Papanicolau ceea ce ne
permite sa presupunem ca urmeaza sa trecem bariere de tip lingvistic si cultural.
Totodata, in concluziile studiului, pag. 114 gasim urmatoarea constatare: ”Studiul a
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demonstrate ca constientizarea necesitatii efectuadrii screening-ului de col uterin este in
legdtura directd cu locul de trai (rural/urban), nivelul de educatie, varsta, precum si
specificul cultural autohton si particularitatile unor etnii si confesii din tara. Campaniile
dedicate screening-ului cancerului de col uterin si vaccinarii anti-HPV ar trebui sa cuprinda
activitati structurate, focusate separat pe anumite grupuri-tinta si particularitati etno-
culturale, efectuate periodic si planificat”.

. In contextul Strategiei de comunicare ONU, acest document fiind unul care se raporteaza
la tacticele si tehnicele de comunicare propuse, urmeaza sa diversificam comunicarea
din punct de vedere lingvistic, atata timp, cat zonele cu cel mai mic grad de cunoastere a
subiectului, pot intdmpina anumite bariere lingvistice in momentul contactului cu
informatia

6. Practic jumatate dintre femei (44%) explica lipsa de actiune in sensul efectuarii testului
citologic prin ”Lipsa de timp” sau ”Frica de a fi depistata prezenta celulelor atipice sau
a cancerului”, presupozitii care urmeaza a fi depasite prin strategia de comunicare si
mesajele promovate. In opinia noastrd, cea mai mare problema tine de frica pe care o au
beneficiarele fatd de rezultatele realizarii testului, ceea ce plaseaza problema intr-un
camp mult mai complicat: perceptia cancerului ca pe o diagnoza fatala, convingerea ca in
Republica Moldova cancerul nu poate fi tratat, sau frica fata de metodele de tratament
aplicate, frica privitor la reactia celor apropiati, etc. La momentul actual, deducem, ca
majoritatea femeilor prefera sa nu-si cunoasca statutul de stare de sanatate mai degraba,
decat sa cunoasca la timp posibilele riscuri cu care se pot confrunta.

7. Alegerea vehiculelor de comunicare relevante, care ar livra mesajul nedistorsionat si ar
spori gradul de informare si constientizare, concomitent, ar determina potentialele
beneficiare sa actioneze.

CONSIDERENTE GENERALE

Avand in vedere barierele de sistem si de comportament, care impiedica accesarea de catre
femeile din grupul-tinta a testului citolog pentru prevenirea cancerului de col uterin, se propune
desfasurarea unei campanii nationale de informare si schimbare de comportament in acest
domeniu. Strategia de comunicare propusa pentru aceasta campanie are drept scop depasirea
barierelor descrise mai sus, prin mesaje corecte, coerente si consistente, transmise prin vehicule
de comunicare relevante, inclusiv in interiorul sistemului medical, Tn spiritul respectarii
drepturilor omului, care proclama beneficierea in mod voluntar de servicii medicale care sunt
centrate pe pacient. Prin strategia de comunicare vom urmari - cresterea numarului de femei
informate cu privire la existenta testului citologic, disponibilitatea gratuita si accesibilitatea
acestuia, constientizarea de catre acestea a importantei efectuarii testului si, concomitent, a
efectuarii testului la un interval recomandat si cresterea numarului de potentiale beneficiare care
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au solicitat efectuarea testului, sau au raspuns pozitiv la indemnul medicului de familie de a
realiza testul citologic. Totodata, prezenta strategie propune actiuni de comunicare sistemice, pe
termen mediu si lung, care depasesc limitele campaniei de comunicare, ce urmeaza a fi realizata
pentru o perioada definita de timp. Odata complementate, actiunile strategiei de comunicare pe
termen scurt, mediu si lung, vor contribui la imbunatatirea eforturilor nationale de raspuns la
problema cancerului de col uterin. Printre efectele conexe ale strategiei pot fi si cresterea
increderii femeilor fata de serviciile acordate de catre medicul de familie si fata de competentele
acestuia Tn domeniul screening-ului cervical, precum si diseminarea informatiei privind
periodicitatea recomandata a efectuarii testului.

OBIECTIVELE STRATEGIEI DE COMUNICARE
Prezenta strategie de campanie isi propune urmatoarele obiective:

1. Sensibilizarea opiniei publice cu privire la prevenirea cancerului de col uterin si crearea
unui climat favorabil pentru schimbare;

2. Informarea femeilor din grupul tinta a populatiei (25-61 ani, rural si urban, in special
regiunile de Nord si Sud ale tarii si in special din segmentul populatiei cu venituri si nivelul
de studii mai mici de medii), despre faptul ca testul citologic este gratuit la medicul de
familie.

3. Pana la realizarea urmatorului Studiu KAP planificat in anul 2020, cresterea nivelului de
informare printre beneficiare (Baseline (2018): 24%, obiectiv (2020): 65%.) .

AUDITORIUL-TINTA

Auditoriul-tinta al campaniei il constituie femeile cu varsta de 25-61 de ani, locuitoare din toate
regiunile tarii, in special din zonele rurale ale Nordului si Sudului tarii, si in special femeilor care
provin din mediul social cu venituri modeste.

Auditoriul conex al strategiei este constituit din femeile cu aceeasi varsta, care au efectuat macar
o data testul citologic si urmeaza a fi informate cu privire la periodicitatea recomandata pentru
efectuarea repetata a testului citologic.

Un alt grup-focus al comunicarii, il constituie personalul medical, caruia ii revine un rol dublu —
pe de o parte, sa insuseasca si sa utilizeze tehnici de comunicare cu beneficiarii, explicandu-le
importanta efectuarii testului citologic, pe de alta parte —sa-siindeplineasca rolul de amplificatori
ai campaniei de comunicare, informand populatia despre existenta, accesibilitatea si gratuitatea
testului.

METODELE DE COMUNICARE
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Prezenta strategie prezintda o serie de mesaje si actiuni care urmeaza a fi puse in aplicare ”in
valuri”, cu intensitate diferita (foarte intens la momentul lansarii, apoi cu o intensitate mai
redusd, dar de o maniera permanenta), prin intermediul comunicarii de la om la om, comunicarii
directe - prin materiale printate, video si audio, cu utilizarea retelelor de comunicare sociala, a
televiziunii si radioului, precum si prin evenimente locale. Unul dintre factorii-cheie ai strategiei,
fi constituie utilizarea asa-numitor “amplificatori” de mesaj, reprezentati prin micro- si macro-
influencerii. Atunci cand vorbim despre micro influencerii, avem in vedere persoanele care se
bucura de un finalt grad de incredere in randul unei comunitati, iar macro-influencerii sunt
persoanele care se bucura de incredere si popularitate la nivel national. De asemenea, prin
prezenta strategie definim rolul important si incontestabil al cadrelor medicale, in calitate de
purtatori si amplificatori de mesaje, ca fiind unul critic.

APLICABILITATEA STRATEGIEI

Prezenta strategie de comunicare este elaborata in cadrul Proiectului ,Prevenirea Cancerului de
Col Uterin in Republica Moldova”, prin prisma realizarii prevederilor Programului national privind
sanatatea si drepturile sexuale si reproductive, Programului national de control al cancerului,
Programului national de promovare a modului sanatos de viata, pentru a acoperi necesitatile de
informare evocate de rezultatele primului Studiu vizand evaluarea cunostintelor, atitudinilor si
practicilor privind prevenirea cancerului de col uterin in Republica Moldova prin intermediul unei
campanii nationale de informare si schimbare de comportament. Campania va fi desfasurata in
a doua jumatate a anului 2019 si inceputul anului 2020.

Campania de comunicare va fi supusa ulterior evaluarii prin compararea datelor obtinute in anul
2018 in cadrul studiului KAP - cu rezultatele unui studiu similar ce va fi repetat in anul 2020.

Totodata, mesajele, materialele si instrumentele de comunicare propuse, pot constitui o baza de
comunicare permanenta in valuri pentru toate partile interesate de acest subiect: Ministerul
Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale, Agentia Nationalda pentru Sanatatea Publica, Compania
Nationald de Asigurari in Medicina, Unitatea de Coordonare a Screeningului Cervical din cadrul
Institutului Mamei si Copilului, Institutul Oncologic etc . Mai mult, consideram ca anume acestor
institutii le revine sarcina de a aplica unele prevederi pe termen lung ale strategiei de comunicare,
astfel asumandu-si angajamentul propriu /ownership-ul asupra comunicarii la acest subiect.
Astfel, prezenta strategie de comunicare contine si un plan de actiuni recomandat pentru un
termen lung, sarcina implementarii caruia 1i revine anume institutiilor mentionate.

MESAJUL GLOBAL AL STRATEGIEI DE COMUNICARE SI TERMENII UTILIZATI

Asa cum am mentionat, potentialele beneficiare ale testului citologic, urmeaza sa primeasca un
mesaj centrat pe drepturile omului, care sa le iIndemne sa solicite medicului de familie sa
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efectueze gratuit testul citologic. Consideram important sa mentionam, ca in ciuda faptului ca
vorbim despre un screening de col uterin pentru prevenirea cancerului, consideram oportuna
evitarea utilizarii prea insistente a acestui termen si doar in contextele in care omiterea acestuia
este imposibil3, sau lipseste comunicarea de sens. Aceasta recomandare se bazeaza pe faptul c3,
44% dintre moldovence demonstreaza un grad foarte Tnalt de frica fata de diagnosticarea cu
cancer (Studiul KAP, 2018).

n acest sens, propunem utilizarea unui mesaj global pozitiv si centrat pe sentimentul de fericire
si starea de bine. Astfel, pornim de la premisa ca a sti care este starea ta de sanatate si a sti ca ai
facut tot ce este necesar, pentru a-ti cunoaste starea de sandtate este o fericire, atat pentru tine,
cat si pentru familia ta. Practica comunicarii demonstreaza ca apelul la sentimentul de fericire,
rezoneaza cel mai bine cu publicul.

Asa, mesajul global/sloganul propus este Al GRIJA DE TINE!, care, in dependentd de necesitate,
va fi completat cu mesajul de fortificare si indemn la actiune.

"A avea grija” este un mod de a spune, foarte des utilizat Tn Moldova, anume in contextul
sanatatii, ceea ce, in opinia noastra, transforma mesajul in unul apropiat si un indemn care poate
fi auzit/perceput mai usor. Totodata, mesajul ”Ai grija de tine!” poate fi plasat intr-un context
mult mai larg, atat al cultivarii modului de viata sanatos, cat si al ofertei de screening cervical, el
constituind un indemn credibil pentru toate activitatile de profilaxie si venind in ajutorul
sistemului medical pentru incurajarea modului de viata sandtos in randul populatiei si
combaterea maladiilor prevenibile.

Tinand cont de faptul ca, aproape jumatate dintre femeile intervievate au mentionat frica de a
afla o diagnoza oncologica, marea provocare a acestei strategii este sa nu alimenteze aceasta
frica. lata de ce consideram ca mass-media nu este tocmai cel mai potrivit vehicul pentru a vorbi
despre o posibild diagnoza de cancer. Tn opinia noastrd, referinta la cancerul de col uterin in
cadrul campaniei mediatice trebuie sa fie tangentiala, axata pe mesaje globale de informare
(awareness), in timp ce medicului de familie 1i revine sarcina de a explica mai detaliat importanta
efectuarii testului citologic si faptul ca acesta reprezinta o metoda eficienta de prevenire/ sau
detectare precoce a cancerului de col uterin.

NB! Pentru a fi siguri ca mesajul este unul de impact, vom cere agentiei-partenere care va
implementa strategia de comunicare, sa realizeze un focus grup, in cadrul caruia sa prezinte
mai multe variante ale mesajului dezvoltat, inclusiv cu referintd la depistarea precoce a
cancerului de col uterin, astfel alegand varianta cea mai eficienta si mai convingatoare din
perspectiva beneficiarelor.




i
i
Nl

MINISTERUL SANATATIIL, )@
MUNCII §I PROTECTIEI SOCIALE
AL REPUBLICII MOLDOVA Swiss Agency for Development and Cooperation SDC

Agentia Elvetiana pentru Dezvoltare 5i Cooperare International Cervical Cancer
IBERALAPCKOE YNPABAEHE NO PAIBKTIIO H COTPYAHHNOCTBY Prevention Association

De asemenea, tinand cont de faptul ca 40% dintre intervievate in cadrul studiului KAP au
mentionat ca stiu mai degraba notiunea de "test citologic” si 42% o considera adecvata pentru
comunicare, campania va utiliza prioritar anume TESTUL CITOLOGIC ca prima formula de
comunicare. in acelasi timp, vor putea fi utilizate si alte denumiri cunoscute , cum ar fi testul de
screening al colului uterin, testul PAP, testul Papanicolau . Acesti termeni vor fi utilizati mai mult
de catre medici, ai caror sarcina este sa poarte o comunicare profesionista cu beneficiarele.

Totodata, data fiind disponibilitatea gratuita a testului, chiar si pentru femeile cu statut
neasigurat 1n cadrul sistemului de asigurari obligatorii de asistenta medicald, vom prezenta in
primul rand testul ca pe un beneficiu, pe care il au cetatenele Republicii Moldova si nu ca pe o
activitate planificata de depistare a celulelor atipice sau ale cancerului cervical.

Realitatea sistemului medical din Republica Moldova este de asa natura, incat testul PAP poate
fi efectuat atat de medicul de familie, cat si de asistentul medical din localitate, de asemenea de
medicul ginecolog. Pentru a avea o consecventa in mesaje, la sugestia Grupului de lucru, vom
folosi pentru referinta notiunea de medic de familie, cu atat mai mult, cu cat datele Studiului
KAP arata ca 43% dintre intervievate considera medicul de familie (asistenta medicala) drept cea
mai relevanta sursa de informare cu privire la testul citologic si cancerul de col uterin.

La modul ideal, comportamentul femeilor ar trebui sd se modifice, prin includerea testului
citologic in acea lista de examinari medicale profilactice de rutina pe care le-au acceptat deja ca
fiind necesare a fi realizate periodic: analiza de sange, uring, fluorografie, etc.

TONUL VOCII

Campania presupune utilizarea unui ton calm si cald, fara insistenta, sau agresivitate. Prin cele
comunicate, noi informam beneficiarele cu privire la existenta acestui tip de screening si locul
unde poate fi efectuat, convingandu-le astfel ca nu este deloc complicat, sau costisitor sa aiba
grija de sine. Scopul primordial al screening-ului cervical nu este de a depista cancerul de col
uterin, ci de a ne asigura ca femeile isi cunosc starea lor de sanatate a colului uterin si a interveni
la timp in cazul depistdrii unor leziuni pre-canceroase. Este important ca beneficiarele sa
inteleaga si sa accepte importanta verificarilor regulate.

CODUL DE CULOARE SI SIMBOLURI

in Republica Moldova, in cadrul diferitor campanii de prevenire a bolilor transmisibile si ne-
transmisibile, au fost deja utilizate coduri de culoare, cum ar fi, de exemplu, rozul pentru
campaniile de prevenire a cancerului de san/ cancer mamar, sau rosu pentru campaniile de
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informare cu privire la HIV/SIDA. lata de ce, consideram cad un cod de culoare ne va permite sa
incadram strategia noastra de comunicare, in activitatile generale de cultivare a modului sanatos
de viatd si, totodata, va permite identificarea ei. in contextul alinierii la practicile internationale,
propunem ca si culoare pentru campanie - turcoazul. Aceastd culoare va fi dominanta in
comunicarea vizuald. Pentru a-i conferi mai multa caracteristica locala, putem aborda semnul
grafic prin introducerea unui ornament autohton (ca ih modelul dat):

:?»‘:\

Totodata, utilizarea unui simbol simplu, cum este panglica de culoare turcoaz de diverse marimi,
reprezinta un instrument cost-eficient de promovare. Respectivul simbol va apdrea pe toate
materialele vizuale ale campaniei. Panglica poate fi usor produsa si utilizata de catre orice grup
de initiativa, femei, lucratori medicali, in evenimente si actiuni de sensibilizare publica.

La Recomandarea Grupului de lucru, propunem, in cazul identificarii unor surse financiare
adaugatoare, utilizarea in paralel si al unui alt simbol — Perla intelepciunii — doar ca in alta
formula.

t‘\

at¥s
-
“s

Perla intelepciunii reprezinta o bijuterie stilizata, sub forma de perla deschisa, care la randul ei
simbolizeaza importanta prevenirii cancerului de col uterin. Asa consideram oportuna
confectionarea unei bijuterii de acest gen din metal pretios/semipretios cu perla si oferirea ei
urmatoarelor grupuri: medicii care vor demonstra cea mai bunad implementare a strategiei de
comunicare n localitate, in calitate de semn de recunostintad; Cadrelor academice si didactice, la
fel si reprezentantilor institutiilor cheie din cadrul sectorului sanatatii, care au demonstrat cel
mai Tnalt angajament si implicare in implementarea strategiei de comunicare, precum si
influencerilor care au raspuns apelului nostru de a participa Tn campanie. Asa cum Perla
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intelepciunii a fost deja utilizata ca simbol in cadrul saptamanii de prevenire a cancerului de col
uterin din anii precedenti, recomandam oferirea acestui simbol-distinctie anume in perioada
desfasurarii acesteia. Ea poate rdmane o forma de distinctie anuald pentru doctorii cu cele mai
bine rezultate de implementare a screening-ului de col uterin, in cadrul evenimentului "Gala
Premiilor Tn Sanatate”. Tot in cadrul acestei Gale, in cazul identificarii unor surse financiare
disponibile, poate fi inmanat si Trofeul Perla intelepciunii pentru contributie esentiald la
prevenirea cancerului de col uterin. Laureati ai acestui trofeu pot fi atat medicii sau centrele
medicale, cat si persoane publice, ONG-uri sau alti parteneri. In cazul identificdrii unor surse
financiare, Ministerul Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale poate opta pentru oricare dintre
aceste variante sau crea un eveniment dedicat. Pentru a asigura transparenta procesului de
selectare a persoanelor care vor primi Perla, ministerul va elabora si va face public regulamentul
aferent

COMPONENTELE STRATEGIEI

Prezenta strategie este alcatuita din cateva componente—cheie:

1. Campanie de informare a potentialelor beneficiare, prin intermediul surselor mass-media
si altor vehicule publicitare.

2. Campanie de informare si call to action a beneficiarelor, prin intermediul institutiilor
medicale si a medicilor de familie/asistentilor medicali la nivel local.

3. Campanie de amplificare a apelului de a actiona, prin intermediul influencerilor in retelele
de socializare.

4. Campanie outreach realizata la nivel de localitati, prin intermediul liderelor de opinie si
influencerilor de la nivel local.

5. Campanie de sensibilizare a familiilor si apropiatilor beneficiarelor, prin intermediul
retelelor de socializare.

CAMPANIA DE INFORMARE PRIN INTERMEDIUL MASS-MEDIA SI ALTOR VEHICULE PUBLICITARE

Scopul primordial al acestei campanii este de a informa femeile cu privire la faptul ca testul
citologic este gratuit si ca poate fi efectuat de catre medicul de familie. Asadar, rolul mass-media
este de a prezenta testul citologic ca pe un beneficiu oferit de sistemul medical din RM.
Concomitent, pe termen lung, mass-media ramane un canal de re-amintire si mentinere a
subiectului Tn atentia auditoriului-tinta, prin participarea la emisiuni tematice a medicilor si a
functionarilor din domeniul s3natatii. In plus, conform datelor Studiului KAP 2018 65% dintre
beneficiare ar avea incredere in informatia relevanta pentru campania data primita de la TV.

Campania va avea un spot video care va fi transmis la prima si ultima etapa ale derularii acesteia,
la orele cu maxima audienta constituita din auditoriul-tinta.

NB! Pentru a calcula si a alege canalele si orele necesare, agentia-partenera va calcula GRP-
urile potrivite, tindnd cont de caracteristicele demografice ale audientelor: femei 25-61 ani,
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rural si urban, in special Nord si Sud, nivel de educatie mediu si mai jos, nivel de trai — mediu si
sub mediu, vorbitoare de romana/rusa/gagauzad, in baza datelor cu privire la audientele
canalelor furnizate de catre masuratorul audientelor. De asemenea, spotul va fi difuzat la toate
canalele cu care Ministerul Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale, CNAM sau ANSP are
incheiate contracte de colaborare, care ofera posibilitatea plasarii gratuite a publicitatii, sau
care vor raspunde pozitiv la o eventualad adresare de colaborare a acestora.

Pentru a ajunge la publicul tinta si a eficientiza costurile de implementare a strategiei, se va tine
cont si de posibilitatea difuzarii acesteia prin intermediul canalelor televizate si a posturilor de
radio locale. Tn special este important3 utilizarea canalelor locale in cazul UTA G&gduzia, unde
datele studiului realizat Tn 2018 arata cea mai mica rata de informare a femeilor (67% nu au
efectuat niciodata testul) si de disponibilitatea de a efectua testul in randul femeilor de respectiv
27%). De asemenea se va tine cont de posibilitatea difuzarii spotului publicitar in limbile romana
si rusa la canalele televizate cu acoperire nationala, si eventual in limba gdgauza la canalele
regionale ale UTA Gagauzia.

Spotul video realizat va putea fi difuzat, de asemenea, prin intermediul canalelor de comunicare
digitale, atat mediatice, cat si site-urile institutiilor din cadrul sectorului sanatatii - Ministerul
Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale, Agentia Nationald pentru Sanatate Publica Compania
Nationald de Asigurari in Medicin3, Institutul Oncologic, Institutul Mamei si Copilului, etc.) Tn
acest sens, Ministerul Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale va emite un ordin prin care va dispune
plasarea spotului pe paginile web ale tuturor institutiilor relevante, care va fi difuzat si pe retelele
de socializare Facebook si Odnoklassniki, precum si pe forumurile Askamom si Askadoctor.
Totodata, spotul video va fi publicat pe site-ul www.paptest.md, actualmente aflat in faza de
finalizare. Spotul video poate fi rulat si in transportul public, ecrane LED in oras, in reteaua de
supermarket-uri si centrele de sanatate, urmand unele acorduri de parteneriat care ar putea fi

setate in acest sens.

NB! La selectarea surselor media digitale (Facebook, Instagram), agentia-partenera va utiliza
date cu privire la audientele media digitale, tindnd cont ca acestea sunt consultate, in primul
rand de publicul urban, preponderent tanar. Astfel, prin aceste canale, vom acoperi publicul
cu studii peste nivelul mediu, cu diferit nivel de venit, de la modest pana la bogat si, in mod
special vom viza femeile care au intentia sa efectueze testul citologic, sau deja l-au efectuat.

Textul spotului televizat va fi ulterior adaptat si pentru radio, si va fi difuzat intre perioadele in
care spotul este transmis la TV, pentru a-l transforma in mesaj de reamintire. Consideram radioul
ca fiind o sursa eficienta de informare, in special in zonele rurale si in special in perioada estivalg,
cand acesta este deseori acompaniatorul femeilor in timpul lucrarilor agricole. Pentru posturile
de radio cu audienta preponderent urbana, vom opta pentru orele 7:00-8.30 dimineata si 17:00-
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19:00, cand radioul este ascultat in transportul personal, sau public, in timpul deplasarilor spre
serviciu, sau spre casa.

Mesajul in forma lui finala si aplicabila pentru spot, va fi propus de catre agentia-partenera, dar
informatia pe care o va contine este urmatoarea:

Tn Republica Moldova toate femeile, inclusiv cele care nu sunt asigurate in cadrul sistemului de
asigurare obligatorie de asistenta medicala, pot beneficia gratuit de testare citologica. Testul
PAP poate fi efectuat la medicul de familie din localitate. Daca ai intre 25-61 ani iti recomandam
sa faci acest test o data in 3 ani. Cand esti sanatoasa, esti fericita tu si familia ta. Ai grija de tine!

Apelul acesta se bazeaza si pe unele explicatii obtinute in cadrul Studiului KAP, care relateaza de
spre decizia de a efectua un test citologic motivata prin ”obligatie” - (KAP. Pag 55: Pe parcursul
a catorva discutii, a aparut discursul motivatiei de a face examinari preventive si de a trece
screening-ul cervical din cauza ”obligatiei” femeii de a fi sanatoasa. Astfel, unele femei au spus
ca, atunci cand au luat decizia de a face testul de screening cervical, s-au gandit la faptul ca in
acest mod isi indeplinesc obligatia de a fi sanatoase fata de copiii sai.)

in ceea ce priveste amplificarea campaniei de comunicare, prin participarea medicilor si a
reprezentantilor institutiilor relevante din cadrul sectorului sanatatii, in diverse emisiuni radio si
TV, aceste interventii vor fi atat la initiativa Ministerului Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale, cat
si ca raspuns la invitatiile institutiilor media. O frecventa recomandata a acestor interventii este
prezentatad in sectiunea care descrie Calendarul interventiilor (Anexa 2).

Tn aceastd campanie nu am prevazut interventii publicitare in media printatd, deoarece aceasta
la ora actuald prezintd un nivel scazut de raport cost/beneficiu. Totodata insd consideram
importantd educarea unui grup de jurnalisti (cca 20 pers, inclusiv media regionald) la subiectul
dat (prin intermediul unui trening specializat) si motivarea acestora de a realiza materiale
jurnalistice la subiectul ”Prevenirea cancerului de col uterin). Jurnalistii care au dat dovada de cel
mai inalt grad de angajament pentru subiect pot fi, de asemenea, distinsi cu ”Perla intelepciunii”.

III

Consideram oportuna si utilizarea altor mijloace publicitare - vizuale, nedinamice, pe care pot fi
amplasate imagini recognoscibile din spotul publicitar si anume:

- Amplasare pe ecrane LED si pe buildboard-uri (panouri) . Tn acest caz fi pus3 in aplicare
intelegerea Ministerului Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale cu agentia sa partenera,
care ofera posibilitatea amplasarii gratuite a bannerelor OOH si mobile (panouri LED) pe
perioadele intermediare convenite de timp.

- Amplasarea de imagini publicitare ale campaniei in transportul public, urban si
interurban. Dat fiind spatiul restrans al acestora si specificul comportamental al
calatorilor, aceste mesaje publicitare vor avea o rata de vizualizare considerabila.
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- Amplasarea de imagini publicitare (postere) in farmacii, apeland la parteneriate si
activitati de Responsabilitate Social Corporativa (CSR) ale acestora.

- Difuzarea spotului video insupermarket-uri, apeland la parteneriate si activitati de
Responsabilitate Social Corporativa (CSR) ale acestora.

CAMPANIE DE INFORMARE PRIN INTERMEDIUL INSTITUTIILOR MEDICALE SI A MEDICILOR DE
FAMILIE

Consideram in cadrul acestei campanii, rolul institutiilor medicale si a medicilor de familie, drept
unul primordial, acestora revenindu-le rolul de educare si convingere a beneficiarelor. Asa cum
am mentionat, studiul KAP realizat in 2018, aratd ca beneficiarele in proportie de 93% ar avea
incredere in informatia cu privire la testul citologic primita de la medicul de familie (92% - medicul
ginecolog si 90% - medicul oncolog) Cele mai multe dintre femeile de 25-61 de ani din Moldova
sunt asigurate in sistemul asigurarii obligatorii de asistenta medicald (69%) si ca sunt inregistrate
pe listele unui medic de familie (87%). & in caz de probleme de sinitate, 95% dintre femei se
adreseaza unui lucrator medical. De cele mai dese ori, femeile merg la medicul de familie
(70%).(Studiul KAP 2018).

Cadrelor medicale le revine o sarcina multipla:

- De ainforma femeile cu privire la posibilitatea efectuarii testelor citologice, gratuit - "aici si
acum” (in limita posibilitatilor rezonabile, adica locatie si starea femeilor);

- De a explica beneficiile testului citologic intr-o cheie pozitiva, adica de a lamuri ca acest test
este unul pe care o femeie cu varsta de 25-61 ani este recomandat sa-l traca o data la trei
ani si ca posibilitatea efectuarii unui test gratuit atat de important, este un beneficiu la fel
de important.

- De a accentua ca testul citologic este unul de profilaxie, adica scopul lui este sa observe
schimbarile la nivel celular, care ar depista chiar si leziunile pre-canceroase si nu doar
depistarea precoce a cancerului de col uterin. Adica, scopul unui test citologic efectuat la
timp este Tn primul rand de a permite sa nu te imbolnavesti, si doar daca nu a fost efectuat
la timp este un test care poate diagnostica precoce cancerul cervical.

- De a convinge femeile sa faca testul fara frica, deoarece doar un mic procent din femeile
care l-au trecut, sunt depistate cu cancer. (De exemplu, Studiul KAP 2018 arata ca din nr
total de femei care au efectuat testul citologic doar 4% au avut rezultate anormale, ceea ce
presupune un % si mai mic de cancer, KAP 2018, pag. 58).)

- De a evidentia ca cancerul colului uterin se numara printre formele de cancer care poate
fi cel mai usor prevenit, si nu doar tratat, prin urmare ar fi nedrept sa neglijam beneficul
oferit de catre sistemul de sanatate privind serviciile de prevenire a acestuia.
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- De a motiva femeile sa realizeze testul citologic cervical, prin faptul ca familiile si copii lor
au nevoie de 0 mama si sotie sanatoasa pentru a fi fericiti.

- De a raspunde corect si profesionist la eventualele intrebari ale beneficiarelor (vezi
capitolul Campanie outreach, realizata la nivel de localitati, prin intermediul liderelor de
opinie si influencerelor locale) .

- De a participa la lectiile publice/intalnirile care au ca scop informarea beneficiarelor cu
privire la testul citologic.

NB! Tn acest context, considerdm oportuna elaborarea unei fise standardizate pentru cadrele
medicale vizate, in care sa fie prescrise instructiunile privitor la modul in care vor vorbi cu
beneficiarele despre testul Papanicolau si importanta acestuia. Fisa va fi elaborata de catre
Unitatea de coordonare a screening-ului cervical, ce va fi coordonata cu Agentia Nationala
pentru Sdnatatea Publica siaprobata de catre Ministerul Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale.
Ulterior, fisa respectiva va fi diseminata tuturor cadrelor medicale vizate din cadrul sectorului
sanatatii.

Tinand cont de faptul ca 70% dintre femei se adreseaza medicului de familie Tn caz de probleme
de sanatate proprii, sau ale membrilor de familie, consideram ca centrul de sanatate/cabinetul
medical din localitate este un loc in care putem amplasa mai multe puncte de contact cu
informatia promovata in cadrul campaniei de comunicare.

Asa, sugeram tiparirea unor foi colante, care vor fi lipite pe cartelele medicale/ fisele medicale
de ambulatoriu ale beneficiarelor vizate, la momentul transmiterii acestora beneficiarelor, care
sa cuprinda urmatorul mesaj (orientativ):

Ai grija de sanatatea colului uterin. intreabd medicul tiu cum si unde poti efectua gratuit testul
citologic. Acum este momentul cel mai potrivit. Ai grija de tine!

NB. Acest mesaj va putea fi de asemenea adaptat de catre agentia selectata pentru
implementarea strategiei, prin rezultatele focus-grup

Urmatorul punct de contact cu informatia, este aria de asteptare din zona cabinetului medicului
de familie. Realitatea arata ca la momentul vizitei la medic, pacientii suntin situatia de a astepta
ceva timp. Studiile comportamentale arata ca, de obicei, aflandu-se in spatii inchise, persoanele
cauta sa se ocupe cu ceva, de aceea citirea panourilor informative este una dintre metodele de
petrecere a acestei secvente de timp.
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Vom amplasa in regiunile de asteptare la medicul de familie, materiale tiparite pentru panourile
de informare, postere cu indemnul de a solicita/cere/intreba despre testul citologic. Astfel,
sarcina de informare a foii colante lipite pe fisele medicale de ambulatoriu ale beneficiarelor, este
continuata de sarcina de chemare la actiune a panourilor si posterelor informative. Mesajul
orientativ pentru aceste materiale este urmatorul:

Ai grija de tine! Stiai ca orice femeie de 25-61 de ani trebuie sa efectueze testul citologic, o data
in trei ani? Testul care iti verifica starea de sanatate a colului uterin este gratuit si poate fi
efectuat aici. Solicita testul PAPacum.

Totodata, in interiorul cabinetelor medicale, trebuie sa fie disponibile pliante cu privire la testul
Papanicolau si cu privire la scopul si modalitatea de efectuare a acestuia. Femeile care au
manifestat interes, sau au solicitat/efectuat testul citologic, vor primi aceste pliante pentru o
mai bunad informare.

NB: Pentru a produce un pliant profesionist, textul acestuia va fi, de asemenea, elaborat de
catre Unitatea de Coordonare a Screening-ului Cervical, urmand a fi coordonat cu Agentia
Nationald pentru Sanatate Publica si aprobat de catre Ministerul Sanatatii, Muncii si Protectiei
Sociale, urmand a fi transpus ulterior de citre agentie pe produsul final. In aceste pliante este
important de mentionat rolul de preventiei in cazul cancerului de col uterin, frecventa
corecta/recomandata a realizarii testului citologic cervical, recomandarile privind modul de
viata sanatos si unele date statistice. Atentie! Este recomandata folosirea statisticii pozitive, in
primul rand. Adica, recomandam ca fiind mai relevante cifrele cu privire la numarul de femei
care au efectuat testul si numarul femeilor in cazul carora cancerul a fost prevenit sau tratat la
timp, in opozitie cu cifrele care reflecta incidenta sau mortalitatea din cauza cancerului de col
uterin.

Totodata, in aceste pliante poate fi mentionat aditional si rolul si importanta vaccinului anti-
HPV, alaturi de testul HPV.

Prima partida de pliante va fi distribuita centrelor medicale si medicilor in forma printata iar
ulterior in format PDF pentru a completa pe loc necesitatile de informare, prin utilizarea
printerelor disponibile.

Pentru a Tmbunatati capacitatile de comunicare a cadrelor medicale pe termen lung,
recomandam revizuirea si adaptarea modulului de comunicare profesionala, inclusiv la capitolul
”comunicare si consilierea pacientilor in cazul prevenirii si controlului bolilor oncologice” si
introducerea acestui modul la toate nivelele de Tinvatamant medical, inclusiv in cadrul
programului de educatie continud / cursuri de calificare si re-calificare a personalului medical.
Revizuirea curriculumului trebuie sa vizeze nu doar pregatirea din perspectiva teoretica a
cursantilor si studentilor, ci si includerea/organizarea unor sesiuni de simulare/formare a
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deprinderilor practice, dupa modelul “invatare prin practicare” sau “gamification of learning”
(Tnvatarea prin joc de roluri).

CAMPANIE DE AMPLIFICARE A APELULUI LA ACTIUNE PRIN INTERMEDIUL INFLUENCERILOR iN
RETELELE SOCIALE

La ora actuala rolul de informare si promovare, al retelelor sociale este incontestabil. Acest mijloc
de comunicare este unul eficient din punct de vedere al raportului cost/beneficiu si in cazul unei
organizari corecte, poate reuni in jurul unei cauze audiente importante.

Pentru campania vizata consideram oportuna utilizarea asa-numitilor macro-influenceri, adica
persoane publice cu un grad sporit de credibilitate in randul utilizatorilor, capabile sa mobilizeze
cat mai multi dintre followerii sai.

Vom apela la respectivele personalitati pentru a difuza doua mesaje importante, adresate la doua
grupuri distincte. Primul grup il constituie femeile tinere, educate, de cele mai dese ori -
locuitoare urbane si, deci, utilizatoare frecvente de retele sociale, in virtutea gradului de
educatie, pot influenta deciziile sau comportamentul mamelor, surorilor sau ale rudelor si
prietenelor.

Pentru acest grup recomandam urmatorul mesaj orientativ:

Testul citologic este o procedura pe care orice femeie de 25-61 ani trebuie sa o faca o data la
trei ani. Am facut testul la medicul de familie si acum stiu exact care este starea mea de
sanatate. Ai grija de tine! Mergi la medicul tau, indeamna toate femeile pe care le iubesti sa
faca acelasi lucru: mama, fiica, sora sau cea mai buna prietena.

Acest mesaj va fi transmis in scurte secvente video, postate pe paginile de Facebook ale
influencerilor-femei cu invitatia de a da "Like” si "Share”, cu o continuare in faza a doua (vezi
capitolul urmator ”“Campanie de sensibilizare a familiilor si apropiatilor, prin intermediul retelelor
de socializare”.

Cel de-al doilea grup, il constituie barbatii utilizatori de Facebook, carora de asemenea li se vor
adresa un sir de influenceri-barbati, indemnandu-i sa-si protejeze femeile dragi si sa le incurajeze
sa realizeze testul citologic, solicitand, de asemenea sa dea "Like” si "Share”

Mesajul orientativ pentru cel de-al doilea grup este urmatorul:

Testul citologic este o procedura pe care orice femeie de 25-61 ani trebuie sa o faca o data la
trei ani. Stimati barbati, din dragoste si grija pentru femeile voastre apropiate, incurajati-le sa
mearga la doctor sa faca testul citologic si sa se asigure ca sunt sanatoase. Spuneti-le simplu:
Draga, ai grija de tine!
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Influencerii vor avea varste si ocupatii diferite, tindnd cont de faptul ca fiecare grup social are
preferintele sale in materie de persoane publice.

NB! Vom incerca sa cooptam influenceri care sa fie atrasi de nobilitatea cauzei, deci nu ar
solicita onorarii pentru contributia lor. La final, influencerii pot fi multumiti intr-un cadru festiv,
primind “Perla intelepciunii”, alaturi de cei mai buni medici.

Listele posibililor influenceri va fi prezentata de catre agentia contractata . Aceasta lista, in
varianta finala va fi coordonata si agreata in mod obligatoriu cu partenerii si beneficiarii:

Listele nu vor contine persoane implicate in viata politica, asa cum vedem prezenta campanie ca
fiind una cu profund mesaj social si total detasata de politic. Totusi, ca si cel mai important
influencer din zona UTA Gagauzia, Irina Vlah este una dintre persoanele pe care o recomandam
sa fie invitata pentru transmiterea mesajelor campaniei catre femeile din autonomie.

La recomandarea agentiei parteneri si functie de gradul de raspuns al persoanelor indicate, listele
pot fi modificate sau completate.

CAMPANIE DE SENSIBILIZARE A FAMILIILOR SI APROPIATILOR, PRIN INTERMEDIUL RETELELOR
DE SOCIALIZARE.

n cea de-a doua etap4 a activitatilor pe retelele de socializare, preconizdm implicarea a cat mai
multe persoane, pentru a crea efectul de participare si implicare. In acest sens, influencerii vor
invita utilizatoarele sa informeze cat mai multe persoane despre importanta realizarii testului
citologic. Pentru realizarea acestei campanii vom elabora un twibbon (rama digitala) dedicata cu
semnele caracteristice ale campaniei si inscriptiile la alegere ”I-am spus si mamei”, ”I-am spus si
suroriil”, ”l-am spus si prieteneil!”, Tnsotita de urmatorul mesaj orientativ:

Ai grija de tine! Mergi la medicul de familie si fa o data in trei ani testul citologic. Spune-i si
mamei, surorii, prietenei!

Oricine va dori, va putea descarca rama si a o aplica pe fotografia de profil pentru o perioada
determinatd, demonstrand astfel solidaritate cu campania.

Aceasta recomandare este confirmata si prin datele Studiului KAP (pag.81): Rezultatele analizei
de regresie indica asupra faptului ca variabilele cognitive sunt predicatori semnificativi de a
efectua testul cervical. Femeile care cunosc scopul testului Papanicolau sunt de 2.4 ori mai
predispuse sd efectueze testul. In acelasi timp, recunoasterea impactului opiniei persoanelor
influente despre testul Papanicolau mareste de 2.2 ori probabilitatea ca femeia sa fi facut testul
citologic.

CAMPANIE OUTREACH REALIZATA iN LOCALITATI, PRIN INTERMEDIUL LIDERELOR DE OPINIE
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Tn Republica Moldova activeazd peste 180 de primérite, majoritatea dintre care sunt lidere de
opinie in comunitatile pe care le administreaza. Concomitent, practic in fiecare localitate
functioneaza cate o biserica, iar femeile care o frecventeaza au un respect deosebit pentru
preotesele locale. Pentru a realiza campania de comunicare ”“fata in fata”, putem apela la
parteneriatul a trei organizatii influente: grupul femeilor din cadrul Congresului Autoritatilor
Locale din Moldova (CALM), Mitropolia Moldovei si Mitropolia Basarabiei.

Tn acelasi timp, Tn cadrul Studiului KAP 2018 73% dintre respondente au mentionat ca ar avea
incredere fata de informatia cu privire la testul citologic in cazul in care ar primi-o in cadrul unor
lectii publice.

Tmpreuna3 pot fi organizate lectii publice pentru femeile din localitétile date, la care acestea s fie
invitate, sau dupa serviciile religioase de duminica, in localurile scolilor de duminica, Tn cazul in
care acestea existd, sau in caminele culturale din localitati.

Tn cadrul acestor lectii publice, participarea la care va fi incurajatd de primérite si preotese,
cadrele medicale din localitate vor explica importanta efectuarii testului Papanicolau, vor oferi
informatii cu privire la modul in care poate fi efectuat testul si vor accentua perioada
recomandata si disponibilitatea gratuita a acestuia pentru femeile de 25-61 ani. Totodata,
femeile vor fi incurajate/motivate sa aiba grija de sanatatea lor, sa faca testul fara frica (fiind
utilizata statistica pozitiva pentru informare) si sa duca un mod de viata sanatos, la fel medicii
vor raspunde la intrebarile adresate de publicul prezent. De asemenea, in cadrul acestor intalniri
pot fi oferite pliantele informative, similare cu cele distribuite in cabinetele medicale.

Pentru organizarea mai eficienta a lectiilor publice vor fi invitate spre colaborare si Organizatiile
non-guvernamentale partenere, care vor participa la diseminarea informatiei si informarea
corecta a beneficiarelor.

Pentru a fi siguri de calitatea lectiilor, Unitatea de Coordonare a Screeningului de Col Uterin, va
elabora un scenariu-tip al lectiei, pe care medicii il vor insusi si aplica, care va fi coordonat in
prealabil cu Agentia pentru Sanatate Publica si aprobat de catre Ministerul Sanatatii, Muncii si
Protectiei Sociale. Acest scenariu va ingloba, de asemenea, o lista de intrebari si raspunsuri
posibile (FAQ).

Ulterior, ministerul va organiza si petrece lectiile publice respective in localitatile selectate.
ENTITATEA ”Al GRIJA DE TINE” si # AFERENTE

Pe retelele de socializare va fi lansata entitatea ”Ai grija de tine” din numele careia vor fi plasate
toate materialele campaniilor, indiferent ca este vorba despre imagini, video sau altele.

De asemenea va fi lansate #aigrijadetine, #paptest, #alegepreventia, care vor ajuta la
promovarea campaniei in spatiul digital.
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PAGINA WWW.PAPTEST.MD CA ELEMENT INTEGRATOR AL CAMPANIEI

La ora actuala este dezvoltata pagina Web dedicata - www.paptest.md. Scopul acesteia este de
a oferi informatie relevata, atat pentru beneficiare, cat si pentru personalul medical. Pagina
urmeaza a fi un integrator al informatiei/materialelor utilizate in cadrul campaniei. Aceasta
inseamna ca aici vor putea fi gasite si descarcate toate materialele informationale si
promotionale ale campaniei, toate documentele adresate medicilor si alta informatie relevanta.
Pe aceasta pagina web vor fi plasate informatiile despre actiunile deja intreprinse in scop de
informare/comunicare, dar si vor fi anuntate evenimentele si activitatile viitoare.

Pentru ca pagina sa fie consultatda de cat mai multi oameni, mentionarea acesteia in toate
materialele publicitare si de informare este obligatorie. La fel cum devine obligatorie plasarea pe
pagina a oricarei informatii sau imagini relevante pentru campanie.

ACTIUNI PE TERMEN MEDIU SI LUNG LA PRELUAREA STRATEGIEI DE CATRE MINISTERUL
SANATATII, MUNCII S| PROTECTIEI SOCIALE

Chiar daca prezenta strategie se refera in spetd la perioada de pana la efectuarea celui de-al
doilea Studiu KAP planificat in anul 2020, pentru a asigura un rezultat sustenabil in activitatile de
profilaxie si prevenire a cancerului de col uterin, un rol important ii revine Ministerului Sanatatii,
Muncii si Protectiei Sociale si altor institutii relevante din cadrul sectorului sanatatii, care
preluand prezenta strategie o pot aplica in mod repetat si aducandu-i Tmbunatatiri
corespunzatoare evolutiei acestui subiect.

Pentru urmatorii ani recomandam pentru considerare de catre institutiile mentionate a
urmatoarele activitati, capabile sa creasca eficienta aplicarii prezentei strategii:

1. Consolidarea capacitatilor de comunicare a medicilor de familie si cresterea increderii
populatiei fatd de serviciile oferite de acestia. In acest sens recomanddm elaborarea si
aprobarea Ghidului standardizat de comunicare cu privire la screening-ul cervical precum si
revizuirea si Tmbunatatirea curriculumului de comunicare pentru cadrele medicale si
studenti cu introducerea modulului “Comunicare si consilierea femeilor pentru prevenirea
cancerului de col uterin”. Recomandam introducerea in curriculumul de invatamant medical
a modulului de comunicare de tip ”joc de roluri” pentru a practica cunostintele teoretice
obtinute/prin simularea/formarea abilitatilor practice de consiliere a femeilor. Tot aici
recomandam elaborarea scenariului tip pentru lectiile publice din localitati.

2. Lansarea unui sistem de Indicatori Cheie de Performanta (KPI) si monitorizarea permanenta
a realizarii acestora, cu scopul antrenarii cadrelor medicale in diseminarea cat mai eficienta
a informatiei, dar si cresterii numarului de femei de varsta eligibila care trec testul
Papanicolau, cu o periodicitate recomandatd. Tn baza realizdrii acestor indicatori de
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performanta, cei mai buni 50 de medici vor primi anual in Cadrul Saptamanii Prevenirii
Cancerului de Col Uterin a unei insigne-bijuterie “Perla intelepciunii”.

3. Lansarea sistemului de call-recall, prin scrisori personalizate pentru femeile din grupul de
varsta vizat. Aceastd activitate va fi coordonata si implementata de catre Unitatea de
Coordonare a Screening-ului Cervical, Tn baza Registrului de Screening Cervical. Drept
partener Tn implementarea acestei activitati poate servi Posta Moldovei, cu care Ministerul
Sanatatii, Muncii si Protectiei Sociale ar urma sa negocieze conditii speciale pentru serviciile
postale. Scrisorile urmeaza a fi trimise Tn valuri cdtre toate femeile din grupul tintda a
beneficiarelor cu o repetitivitate de odata la fiece 3 ani. Scopul acestor scrisori este in prima
instanta - de a informa femeile privitor la necesitatea si importanta efectuarii testului
citologic, disponibilitatea gratuita a acestuia si accesibilitatea geografica. Tot aici, pentru a
integra mesajul in unul mai amplu, putem informa /re-aminti ce alte tipuri de testari/
examinari profilactice sunt recomandate femeilor de aceastd varstd. in etapele urmatoare,
peste 3 ani, femeile ar urma sa fie invitate pentru testul repetat, explicdndu-se importanta
repetarii testului.

4. Cresterea activitatilor de feedback a sistemului medical / de comunicare a rezultatelor
testului citologic femeilor ce au efectuat testul. Tn cadrul Studiului KAP multe femei au
mentionat faptul cd dupa efectuarea testului citologic, nu au mai fost contactate de catre
medic pentru a li se comunica rezultatele acestuia. Se prezuma ca lipsa unui contact ulterior
efectuari testului, ar insemna un rezultat bun al acestuia. Totusi, consideram extrem de
importanta introducerea practicii anuntarii rezultatului bun, lucru care ar contribui la
micsorarea fricii fata de efectuarea repetata a testului cu o periodicitate recomandata, sau
obtinerea unor influencerii adaugatori din randul femeilor care au trecut testul si care ar
putea sa incurajeze si alte femei sa 1l realizeze. (Este mai usor sa convingi pe cineva prin
exemplul propriu si experienta pozitiva proprie).

5. Mentinerea subiectului in atentia opiniei publice, prin interventiile in mass-media pe
parcursul anului, in cadrul emisiunilor si prin intermediul articolelor dedicate. Tn acest sens,
in Anexa 1 poate fi gdsit un calendar al interventiilor mediatice, centrat pe diverse
evenimente, care oferd oportunitati de comunicare.

6. Declararea anului 2020 sau 2021 drept "ANUL SANATATII FEMEII”, care s aiba ca scop si
promovarea screening-ului la diverse boli (inclusiv cancerul de col uterin) la nivel national.

METODE DE EVALUARE A CAMPANIEI
Pentru a evalua prezenta campanie vor fi utilizati urmatorii indicatori:

1. Numarul de materiale media produse si distribuite.
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Numarul de aparitii in presa a medicilor si functionarilor din cadrul sectorului sanatatii,
sau a altor factori-parteneri in implementarea campaniei.

Audientele acumulate la TV.

Audientele efective pe retelele de socializare (Like, Share, Follow s.a)

Numarul de persoane care au raspuns indemnului de a posta fotografiile de profil in
ramele dedicate elaborate.

Numarul de femei informate cu privire la testul citologic cervical, in raport cu rezultatele
Studiului KAP realizat Tn 2018.

Numarul de femei care au efectuat testul citologic cervical in comparatie cu valoarea
aceluiasi indicator stabilit Tn rezultatul realizarii Studiului KAP in anul 2018.

Continutul comentariilor pe retelele de socializare.
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