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Ghid de utilizare a retelelor sociale pentru ONG-uri

| ntrOd ucere Retelele sociale conecteazd oameni, comunitati, interese, intr-
un cuvant — intreg mapamondul. Accesarea lor a devenit o
deprindere care se regaseste in rutina fiecarui om, indiferent
de generatia din care face parte.

Organizatiile comerciale, institutiile statului, persoanele publice —toti
utilizeaza retelele sociale drept canale de comunicare si promovare.
Nici organizatiile non-guvernamentale (in continuare ONG-uri) nu
sunt o exceptie, retelele sociale fiind cdi gratuite de comunicare si
instrumente puternice de sensibilizare a publicului atunci cand vine
vorba despre o cauza sociald sau un eveniment umanitar.

Dar care sunt regulile pe care trebuie sa le respecte ONG-urile
n aceasta imbulzeala digitala? Cum pot ele sa se faca observate
dintre miile de postari plasate zilnic pe platformele de socializare?
Ce formula de comunicare trebuie sa adopte non-profitul in
acest ,,zgomot virtual”?

Prezenta publicatie vine cu o serie de raspunsuri la aceste intrebari
si ofera ghidare pentru ONG-uri in procesul de creare a unei strategii
eficiente de comunicare pe retelele sociale. In acelasi timp, ghidul
prezinta un sir de puncte de reper care merita luate in calcul de catre
ONG-uri Tn comunicarea digitala si o serie de norme de conduita
care, odata respectate, vor spori numarul urmaritorilor in online
si vor servi drept exemple de bune practici pentru alti actori ai
societatii care promoveaza bunastarea sociala.
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Provocarile ONG-urilor pe retelele sociale

Cunoscute si prin termenul de social media, retelele sociale aduna la un loc un public mare si
divers, oferind ONG-urilor ocazia de a-si proba valoarea lor sociald. Necesitatea prezentei non-
profitului pe aceste platforme este indiscutabila. Avantajele sunt vadite: audienta mare, costuri
reduse de promovare, vizibilitate si recunoastere pentru organizatie, informarea, educarea si
implicarea publicului Tn cauzele sociale etc.

Tnsd ONG-urile nu sunt lipsite de provocari cand vine vorba despre social media. Conform rezultatelor
unui sondaj realizat de HubSpot?!, ONG-urile mici si mijlocii intdmpina urmatoarele probleme:

» responsabilitatea administrarii conturilor cade, de reguld, pe un singur angajat, care de multe ori
raspunde si de alte domenii

» timpul alocat retelelor sociale este de aproximativ 2 ore pe saptamana

» ONG-urile nu au o strategie social media integrata in strategia lor de comunicare

» comunicarea se face spontan, fara un scop bine definit

» organizatiile nu isi monitorizeaza si evalueaza rezultatele comunicarii pe platformele digitale

» nu exista un registru sau o baza de date a voluntarilor/donatorilor/sponsorilor recrutati de
pe retelele sociale

Aceste concluzii te pot ajuta:
sa intelegi cu ce dificultati te poti ciocni in lumea virtualda a comunicarii
sa creezi un plan de actiune fezabil pentru organizatia ta
sa te opresti din fixarea unor scopuri prea ambitioase pentru puterea organizatiei tale

Rezultatele releva clar ca prezenta pe retelele sociale, fara un plan bine intocmit si implementat,
poate compromite eforturile ONG-urilor. Ocolirea acestor provocari e simpla daca intocmesti
o strategie de comunicare pentru social media sau un program de actiune cu pasi concreti si
expliciti.

1 Where Nonprofits Spend Their Time With Social Media Marketing, disponibil la: https://blog.hubspot.com/marketing/
nonprofits-social-media-marketing-data.
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Etapele strategiei de comunicare in social media

Spre deosebire de organizatiile comerciale care utilizeaza retelele sociale pentru a genera vanzari
si obtine venituri, marketingul non-profit 1si propune sa inspire, sa educe si sa motiveze. Cu
toate acestea, strategia pentru social media nu trebuie sa difere prea mult de clasica procedura
de comunicare, diferenta constand mai degraba in stilul si formula de impachetare a mesajului
care trebuie transmis catre public.

ONG-ul tau va avea o comunicare cu impact daca vei respecta pasii enumerati mai jos:

Pasul ], Include retelele sociale in strategia de comunicare a organizatiei tale

Astazi mediul digital ne influenteazi comportamentul si ne modeleazd obiceiurile. Tn aceste
circumstante, ONG-urile trebuie sa se gandeasca la retelele sociale ca la un spatiu de educare
al societatii si ca la un loc in care sunt impartasite experientele pozitive ce pot inspira, motiva
si genera comportamente demne de urmat. Prin urmare, asigura-te ca retelele sociale sunt
incluse in strategia generala de comunicare a organizatiei tale si au un loc de seama acolo.

Important!

Chiar daca aduna la un loc un public mare, retelele sociale nu trebuie sa ramana
singurele tale canale de transmitere a informatiei catre public.

Strategia ta trebuie sa contina si alte canale de comunicare precum: email marketingul,
pagina web, platformele, mass-media de specialitate, comunitatile de profesionisti etc.
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Pasul 2, Stabileste care este scopul prezentei tale pe retelele sociale

Pentru ca eforturile tale de comunicare sa ofere rezultate, trebuie sa intelegi ce doresti sa obtii.
Deci seteaza-ti un scop:

»Cu ajutorul retelelor sociale vreau:

Sad sporesc vizibilitatea organizatiei si s-i cresc recunoasterea in comunitate

Sd informez publicul privind importanta utilizdrii unui limbaj incluziv, care va reduce
stereotipurile de gen

Sd sensibilizez societatea in privinta problemei acute de poluare a apelor”

Determina obiectivele care deriva din acel scop: Obiectivele au aceeasi intentie
ca si scopul, dar sunt mai
specifice, mai cuantificabile,
mai realiste, mai tangibile si
mai usor de incadrat in timp

,Jotodatd mai vreau:

Sad cresc traficul persoanelor care intrd pe pagina web a organizatiei
Sd promovez serviciile pe care le oferd ONG-ul meu

Sd identific si sd colaborez cu organizatii partenere

Sd gdsesc potentiali donatori sau suporteri pentru

ulterioarele activititi Obiectivele selectate trebuie

Sa comunic activ cu publicul tintad al ONG-ului sd fie in acord cu scop ul
general al strategiei de

meu ; ;
S ) ) o comunicare, precum Si cu
Sd strdng fonduri pentru un eveniment caritabil valorile organizatiei

Sd recrutez voluntari/membri noi pentru echipd”

Fixarea unui scop/obiectiv clar te va ajuta sa intelegi ce anume trebuie sa masori la final.

Poti alege oricate obiective doresti, important este sa corelezi posibilitatile ONG-ului
cu aspiratiile tale si sa tii cont de faptul ca pentru fiecare obiectiv in parte va trebui
sa dedici timp pana vei inregistra rezultate.

de informare/educare: va conta numarul de persoane care au vazut postarea
si au aflat despre problema, numarul de persoane care au reactionat la
postarea ta printr-o distribuire sau comentariu relevant.

de atragere a vizitatorilor pe site: vei analiza procentul de vizitatori
care intra pe pagina organizatiei de pe platformele sociale.

Daca ai setat
un obiectiv

de recrutare de voluntari: vei calcula cate persoane au completat formularul
de voluntar sau au dat curs cererii tale, s-au interesat de acea oportunitate,
te-au contactat etc.
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Pasul 3, Determina care este publicul tau tinta in online

Cu siguranta deja ai o idee generala despre cine este publicul tau in mediul real. Cunosti cine
sunt beneficiarii, donatorii, sustinatorii cauzei tale si ce canale de informare utilizeaza ei. Avand
la baza aceste informatii, poti contura profilul publicului tinta catre care vrei sa ajungi in mediul
online.

n limbajul de marketing, profilul perfect al persoanei pe care o ,vanezi”
pe retelele sociale poarta denumirea de ,,social media persona”. Acest
profil ti poate furniza informatii importante despre publicul tau tinta si

obiceiurile sale.

Schiteaza-ti propriul tipar de ,social media persona”, completand campurile

Modelul
social media
persona

de mai jos:

Gen:

Varsta:

Etnie:

Venit lunar:

Educatie:

Interese:

Stare civila:

Religie:

Loc de trai:

Starea sanatatii:

Ce i place/ii displace:

Cum fsi petrece timpul: (unde, cand, cum)?

Ce priveste/asculta/citeste:

Ce canale de comunicare utilizeaza?

De ce i pasa de cauza ta?

Ce ar putea sa il/o motiveze sa se implice in activitatile tale?

Ce ar putea s il/o descurajeze sa ia parte la ele?
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Pasul 4, Alege 2-3 platforme pe care e prezent publicul tau

Profilul de ,social media persona” defineste clar cine este publicul tau tinta si ce preferinte
are. Acum e momentul sa identifici pe ce retele sociale isi petrece el timpul, este activ si vocal.

Tn 2019, moldovenii au dat preferintd urmatoarelor retele sociale: Facebook, Odnoklassniki,
Instagram, VKontakte si LinkedIn.

Topul retelelor sociale accesate de moldoveni o datd pe saptamana si mai des

Sursa: Magenda Consulting®?

Chiar daca esti tentant sa-ti faci cont pe cat mai multe retele sociale, concentreaza-te pe 2-3
platforme care conteaza cel mai mult pentru tine. Extinde-te doar daca are sens.

Nu crea conturi pe toate retelele sociale daca nu ai timp sa le administrezi!

Dezamagirea publicului va fi mult mai mare daca el va descoperi ca nu ai postat nimic
de luni de zile, decat lipsa unei pagini oficiale pe acea platforma.

2 Infografic: Obiceiurile de utilizare ale internetului printre moldoveni, disponibil la: http://consulting.md/rom/statistici-si-publicatii/

infografic-obiceiurile-de-utilizare-ale-internetului-printre-moldoveni.
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Puncte de reper!

O Studiaza specificul platformelor sociale si oportunitatile pe care le au pentru ONG-uri

Tabelul de mai jos sintetizeaza aspectele cheie ale retelelor sociale accesate de moldoveni si

specificitatea acestora pentru ONG-uri:

Modalitati de

interactionare cu

publicul

Particularitati
pentru ONG-uri

Resurse utile
(cu continut Tn
limba engleza)

0 Facebook: conecteazd oamenii si comunitdatile aducdndu-i mai aproape unii de altii

8 1.56 miliarde utilizatori
activi zilnic® in lume

1,100,000 utilizatori in
Moldova*

_Caracteristici’:

il 26% — 18-25 ani
29% — 26-35 ani
21%—36-45 ani
20% — 46-65 ani
5% — peste 65 ani

E 60% — mediul urban
2 20%—mediul rural

ﬁlo% —studii primare
24% — liceale/medii
generale
33% —medii de
specialitate/colegii/
sc. profesionale
31% — studii superioare

51% — femei
49% — barbati

Texte, imagini, videouri
Articole/ linkuri
Sesiuni LIVE
Comunitati/grupuri
Istorii zilnice (Stories)
Sondaje

Note (texte lungi)
Comentarii/distribuiri,
like-uri

Mesagerie
(messenger), chatboti®
Etichetarea
organizatiilor,
persoanelor etc.
Hashtag-uri
Emoticoane (emaoji)
Evenimente

Diverse anunturi

* Oferd resurse de instruire Facebook Social
pentru ONG-uri Good??

* Permite crearea campaniilor
de fundraising (deocamdata Nonprofits on
nu pentru toate tarile) Facebook!!

Afla aici cum sa faci o

campanie de acumulare de Facebook

Newsroom??

fonduri’

* Permite setarea pe pagina
organizatiei a butonului
,Doneazd”

Afla aici cum adaugi butonul

,doneazd” la pagina organizatiei®

* Adund oamenii in comunitati
sau grupuri pe subiecte de
interes

* Permite crearea si aplicarea
ramelor tematice sau
personalizate pentru cauza ta

Inspira oamenii din jurul tau cu

0 rama tematicd®

* Permite utilizarea hashtag-
urilor care ajuta la gruparea
subiectelor sau cauzelor
sociale

Centrul de ajutor
Facebook®®

3

https://newsroom.fb.com/company-info/.

4 Datele statistice din tabel privind retelele sociale in Moldova sunt preluate din Raportul ,Gramatic Social Media Report

2019”, disponibil la: https://gallery.mailchimp.com/3b23f363248206ce95682f791/files/7e20263b-5bcf-4bf8-8e9c-c72619649177/
Gramatic_Social_Media_Report_2019.pdf.

Descrierea utilizatorilor din Moldova a fost extrasa din Infograficul: Obiceiurile de utilizare ale internetului printre moldoveni,
disponibil la: http://consulting.md/rom/statistici-si-publicatii/infografic-obiceiurile-de-utilizare-ale-internetului-printre-moldoveni.
Chatbotii sunt programe care efectueaza conversatii cu persoane cu ajutorul inteligentei artificiale, folosind limbajul
natural, fie voce sau text. Sunt de ajutor n relatiile cu clientii prin rdspuns prompt la cererile acestora. Sunt usor de
setat si pot fi programati in functie de preferintele si solicitarile organizatiei.

https://www.facebook.com/fundraisers.

8 https://www.facebook.com/help/269698566852985.

°  https://developers.facebook.com/products/frame-studio/.

10 https://socialgood.fb.com.

11 https://www.facebook.com/nonprofits/.

12 https://newsroom.fb.com.

3 https://www.facebook.com/help.

5

7
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Modalitati de

interactionare cu
publicul

Particularitati
pentru ONG-uri

Resurse utile
(cu continut in
limba engleza)

©

%X 23.4 milioane
utilizatori activi
lunar®*

‘ 809,148 persoane

Caracteristici:
@22% —18-25 ani
"25% — 26-35 ani
22% — 36-45 ani
25% — 46-65 ani
5% — peste 65 ani

E 53% — urban
2 47% - rural

13% studii primare/
gimnaziale

27% - liceale/medii
generale

35% — medii de
specialitate/colegii

25% — studii superioare

o,

Peste 1 miliard de
utilizatori®®

+ Text, foto, video

* Sesiuni LIVE

* Articole si link-uri

+ Grupuri/comunitati

» Comentarii, distribuiri,
like-uri

* Emoticoane (emoji)

* Diverse anunturi

* Videouri

* Sesiuni LIVE

* Comentarii

* Distribuiri

* Like-uri

* Posibilitatea de
subscriere la pagina
organizatiei

Permite plasarea
continutului in diverse
formate pentru educarea
si sensibilizarea publicului

Ofera resurse de
instruire pentru ONG-uri

Odnoklassniki: conecteazd persoanele de diferite vdrste, nationalitdti, locatii (specific
mai mult tdrilor din fosta Uniune Sovieticd)

Youtube: platformad de distribuire a continutului video care permite crearea,
descoperirea si distribuirea continutului vizual interesant si educativ

YouTube Creator
Academy?®

Permite plasarea unui
numar nelimitat si
gratuit de videouri pe
canalul organizatiei
Poti crea biblioteci de
continut sau grupa
videourile pe diverse
tematici

Permite integrarea
butonului ,,Doneaza”
si a linkului catre site-
ul organizatiei

YouTube for
Good¥

YouTube for
Press®®

14

15 https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/.

16

https://creatoracademy.youtube.com/page/course/nonprofits.

https://conversion.im/auditoriya-sotsialnykh-setey-v-rossii-2019.

17 http://causeconnect.net/wp-content/uploads/2012/02/YouTube-Playbook-for-Good.pdf.

18

https://www.youtube.com/intl/en-GB/about/press/.
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Utilizatori

Modalitati de

interactionare cu
publicul

Particularitati
pentru ONG-uri

Resurse utile
(cu continut in
limba engleza)

Instagram: permite captarea si impdrtdsirea experientelor vizuale trdite de oameni

21 miliard (in 2018)*°
y. 610,000 utilizatori

Caracteristici:
1 45% — 18-25 ani
"34% - 26-35 ani
14% — 36-45 ani
5% — 46-65 ani
2% — peste 65 ani

66% — mediul urban
2 34% — mediul rural

11% — studii primare/
gimnaziale

21% — liceale/medii
generale

29% — medii de
specialitate/colegii/
Sc. Profesionale

36% — studii superioare

Foto/video

Istorii zilnice (Stories)
IGTV (clipuri video
lungi, in format
vertical (portrait)
Sesiuni LIVE

Filtre

Comentarii
Hashtag-uri

Permite interconectarea
rapidd cu contul de
Facebook

Istoriile zilnice sunt

o oportunitate buna

de a spune povestea
beneficiarilor/voluntarilor
tai etc.

Hashtag-urile permit
promovarea si gruparea
cauzelor sociale,
evenimentelor sau
initiativelor umanitare

Instagram for
social good?®

Instagram Help
Center®

Instagram Press?

Instagram-
together.com?

19

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/.

20 https://socialgood.fb.com/learning-support/instagram/.

21

https://help.instagram.com.

22

https://instagram-press.com.

23

https://wellbeing.instagram.com.
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Modalitati de

interactionare cu
publicul

Particularitati
pentru ONG-uri

Resurse utile
(cu continut in
limba engleza)

O

582 330 milioane utilizatori
activi lunar®

O

& 90 milioane utilizatori
activi lunar? (in 2017)

} 208,300

Texte, imagini, videouri
Articole, linkuri
Comentarii/distribuiri/
like-uri

Hashtag-uri

Text, foto, video
Sesiuni LIVE

Articole si linkuri
Grupuri/comunitati
Comentarii, distribuiri

Permite utilizarea hashtag-
urilor care ajuta la gruparea
subiectelor sau cauzelor
sociale

Permite sintetizarea
informatiei in 280 de
caractere

Permite identificarea
trendurilor pe Twitter
Poate fi utilizata pentru a
interactiona cu donatorii,
organizatiile internationale

Permite plasarea
continutului in diverse
formate (mesaje video,
fotografii) care poate educa
si sensibiliza publicul

Twitter: platformad de partajare a continutului in timp real conceputd pentru a conecta
oamenii si lucrurile care se intdmpld in prezent in lume

Twitter for Good®

Twitter for

Nonprofits:

A Comprehensive
Guide?

VKontakte: platformé de comunicare rapidd intre oamenii din intreaga lume (specific
mai mult pentru Europa de Est, Rusia)

@ Linkedin: platformd creatd pentru conectarea profesionistilor din intreaga lume

22630 milioane
utilizatori®

Y 174,218

Text, foto, video
Sesiuni LIVE

Articole si linkuri
Grupuri

Comentarii, distribuiri
Promovarea ofertelor
de lucru

Ofera resurse de instrui-

LinkedIn for

re pentru ONG-uri
Platforma este orientata

spre sectorul business,
nsa poate fi utilizata

de ONG-uri pentru a
distribui diverse anunturi
de angajare, recrutare
profesionisti, voluntari,
experti sau pentru a crea
conexiuni ce pot facilita
schimbarile sociale spre
bine

Non-Profits

24 https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/.

25 https://about.twitter.com/en_us/values/twitter-for-good.html.

26 https://givewp.com/twitter-for-nonprofits/.

27 https://3dnews.ru/956758.

2 https://news.linkedin.com/about-us#statistics.
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(J, Tine cont de generatia din care face parte publicul tau

Preferintele generatiilor difera chiar si cand vine vorba despre retelele sociale. Generatia Z, adica
tinerii nascuti intre anii 1996-2010, dau preferinta cu totul altor retele sociale (ex: YouTube,
SnapChat, Instagram) decat Milenarii (millennials), cei nascuti intre 1980-1995 (ex: Facebook,
Ok.ru etc. ).

(4/' Creeaza o pagina dedicata organizatiei. Pastreaza aceeasi denumire pe toate platformele

e Adauga o imagine de profil. Cea mai recomandata optiune pentru fotografia de profil
este logoul organizatiei, plasat pe un fundal alb

Dimensiunile optime pentru fotografia de profil

180x180 = 400x400 = 110x110 = 190x190 = 800x800  800x800 = 200x300
pixeli : pixeli  pixeli © pixeli : pixeli : pixeli  pixeli
' ' ' ' sau ' '
400x400
pixeli

e Adauga o fotografie pentru coperta paginii

Imaginea selectata trebuie sa redea misiunea ONG-ului sau idea unei campanii pe care o implementezi
la moment (poate fi o fotografie cu echipa, voluntarii sau beneficiarii organizatiei etc).

Schimba periodic imaginea copertii in functie de campaniile sau activitatile pe care le derulezi.

Dimensiunile optime pentru fotografia de copertd

851x351  1500x500 = 1340x320 = 646x220 Coperta

pixeli pixeli pixeli pixeli canalului
’ ’ ’ 2560x1440
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N V4
S

thograff_ile - = N
e profi caritas Sa-mi prega tese
racsacal de seoals
Fundatia de
Binefacere Caritas
Moldova
Home e Liked » | ) Following =  # Share  «= Leam More [~]

Sursa: Pagina de Facebook ,Caritas Moldova”

Unele retele sociale permit adaugarea fisierelor video pentru coperta paginii. De exemplu,
pentru Facebook coperta-video ar trebui sa aiba dimensiunile 820x312 sau 820x462 pixeli, cu
lungimea cuprinsa intre 20-90 de secunde?®.

(cf' Completeaza sectiunea , Despre” cu informatiile aferente organizatiei
Descrierea organizatiei trebuie sa fie concisa si sa reflecte misiunea si valorile ONG-ului, precum

si oportunitatile de implicare ale cetatenilor in sustinerea cauzei pe care o promovezi.

Asigura-te cd informatiile de contact (adresa, telefon, pagina web, email etc.) sunt
actuale si corecte pe toate platformele pe care ai cont.

Pasul §_ Creeaza propria strategie de continut

Continutul este partea cea mai importanta din tot planul de lucru descris pana acum. Continutul
plasat pe retelele sociale trebuie sa fie divers, atractiv, de calitate si sa-i aduca publicului o
informatie utila, noua, relevanta sau diferita fata de altele.

Sfatul expertului!
Continutul non-profit trebuie sa respecte regula ,, 3 A”: Apreciere, Advocacy
si Actiune®°

29

Amy LECZA, Facebook Cover Videos: How to Create, Change, and Post, 29.11. 2019, disponibil la: https://learn.g2.com/
facebook-cover-video.

30 The Three A’s” of Nonprofit Social Media Engagement, disponibil la: https://blog.hubspot.com/marketing/
nonprofit-three-as-social-media-ht.
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Ghid de utilizare a retelelor sociale pentru ONG-uri

E recomandat sa iti divizezi continutul in 3 categorii:

> 1/3 continut de apreciere care exprima recunostinta organizatiei fata de donatori, suporteri,
voluntari, parteneri, echipa etc.

> 1/3 continut de tip advocacy®! care poate influenta opinia publica privind o anumita problema/
cauza sociald si poate schimba atitudini

> 1/3 continut care cheama la actiune si indeamna publicul sd se implice sau sa actioneze (strdngere
de fonduri, recrutare de voluntari, participare la evenimente caritabile etc).

1. Apreciere
(recunostinta fata de donatori,
suporteri, voluntari, parteneri, echipa)

2. Advocacy I .
(interactionarea si distribuirea 3. Apeluri la actiune
continutului conex) (colectare de fonduri, implicare

n activitati de voluntariat)

Strategia organizatiilor non-profit pentru social media
Sursa: Hubspot.com??

GJ/ Trucuri pentru o strategie eficienta de continut

e Creeaza o postare care contine un mesaj clar si stabileste ce vrei sa faca publicul tau
dupa ce va citi postarea

Urmeaza aceasta lista de verificare si intreba-te daca postarea ta:

> Contine un mesaj clar si atractiv? Inspira sau trezeste entuziasm?
Este optimista sau pozitiva?

Este emotionanta? Va misca pe cineva sa actioneze?

Explicd problema sau cauza ta?

Este credibila? Oare va fi crezuta de oameni?

Demonstreaza onestitatea si transparenta organizatiei?

Contine un indemn la actiune?

YV VYV V VY VY Y

e Plaseaza continut divers pentru a nu plictisi publicul

Retelele sociale disting diferite tipuri de continut:
a) continut de tip aperitiv versus continut integral

Continutul de tip aperitiv (denumit ,snackable content”) este doar o frantura de informatie.
El este menit sa incite interesul publicului fata de un subiect anume.

31 Rijtu R Sharma de la Academia pentru Dezvoltarea Educatiei descrie termenul ,, Advocacy” ca fiind un instrument pentru
,punerea unei probleme pe ordinea de zi, identificarea unei solutii pentru aceasta problema si oferirea de sprijin atat
pentru problema, cat si pentru solutia acesteia”.

32 The ,Three A’s” of Nonprofit Social Media Engagement, disponibil la: https://blog.hubspot.com/marketing/
nonprofit-three-as-social-media-ht.
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Continutul care se gdseste pe Twitter si Instagram este continut de tip aperitiv.
El te cheamd in altd parte, pe un alt site, unde poti gdsi mai multe informatii
sau poti citi continutul integral.

Continutul integral (,,full meal content”) se refera la mesajul complet, prezentat publicului
,Ccap-coada”.

Facebook, Ok.ru — sunt platforme care nu te limiteazd la un numdr de caractere
si iti permit sd prezinti mesajul in toatd plenitudinea lui.

b) continut propriu versus continut preluat

Continutul propriu este continutul creat de organizatie si plasat pe pagina oficiala a organizatiei.
Continutul preluat poate fi o idee/ o campanie/ un eveniment care nu apartine ONG-ului tau,
dar pe care o/il sustii si la care vrei sa te alaturi si o/il distribui pe pagina oficiala a organizatiei.

¢) continut organic versus continut stimulativ

Continutul organic este continutul creat de o persoana din afara organizatiei si nascut dintr-o
emotie sau experienta proprie. El apare in mod natural, fara sa fie solicitat de organizatie (o
recenzie, un comentariu, o etichetare etc).

Continutul stimulativ este creat de organizatie si este cel care indeamna publicul sa ofere o
reactie sau sa descrie o experienta personald conexa cu organizatia sau activitatile ei.

. — . CUMSUNT EXPUSI |
Alte idei de continut: COPIIl LA PLUMB

» Infiinteaza rubrica ,E bine sd stim” sau
,Rdspunsul expertului”

Inhalarea prafului

¥ . o o R Consumul de ll‘lli\'ﬁwﬂl& m_.mlem. uciriiior
» Dezvolta rubrica ,,Donatorul sdptdmdanii L L haiie ek

sau Voluntarul lunii”

» Creeaza categoria , Citatul zilei/sdptdmanii”

» Sparge miturile si combate stereotipurile
prin exemple sau fotografii care inspira ' o,

EECINTACT

» Imparte o experientd proprie sau 0 amintire Sursa: pagina de Facebook ECO Contact
placuta cu audienta ta

» Posteaza imagini ,din culisele” unui

eveniment sau targ pe care il organizezi ,NICIUN GEST DE BUNATATE,
. . . INDIFERENT CAT E EL DE MIC,
» Marcheaza zilele tematice (ex: Ziua NU E IN ZADAR.”

Internationald a Mediului). Creeaza un
calendar anual al zilelor tematice pe care

vrei sd le scoti in evidenta pe parcursul
anului Sursa: pagina de Facebook ,,Salvati Copiii”

() sotvasi copit
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» Imparte cu publicul succesele, dar si
nereusitele ONG-ului tau. Acest gest de
sinceritate te va apropia de auditoriu si vei
deveni mai uman in ochii lui

» Creeazd sondaje prin care vrei sa afli parerea
oamenilor despre un subiect anume.
Adreseaza intrebari simple la care sa poti
raspunde scurt cu Da sau Nu, Pro sau Contra

Roaga publicul sa comenteze cu Plus sau Minus
in comentarii asigurandu-ti in acest fel un grad
inalt de interactiune cu postarea ta.

» Posteaza povestile beneficiarilor tdi in , Stories”
(Istorii) — ele sunt perfecte pentru acest scop

» Imparte bune practici vizute in alte regiuni
sau tari / experiente care inspira

» Explica in limbaj simplu modificarile de lege
care afecteaza beneficiarii tai sau publicul larg

Sursa: Pagina de Facebook
» Creeaza postdri haioase sau cu umor profesional »Platforma pentru Egalitate de Gen”

Facebook Tti da posibilitatea sa faci o rama personalizata pentru
aceste zile tematice sau pentru orice alta ocazie

O poti aplica imaginii tale de profil si-i poti indemna pe prietenii
tai sa o preia

#GIWINGTUESDAY

MOVEMBER 3

Sursa: pagina de Facebook
,Nonptofits on Facebook”

e Axeaza-te mai mult pe continutul vizual

Postarea care contine doar text va avea un impact mai mic decat acelasi text insotit de o
imagine — o fotografie, o macheta, un infografic, un video, o pictograma — care ar ajuta la
decodarea textului.

Instrumente cu care poti crea continut vizual si gratuit pentru retelele sociale:
® www.canva.com

www.crello.com

www.piktochart.com

www.infogram.com

www.adobespark.com

www.memegenerator.com

www.gifmaker.me
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Dimensiunea optimd a imaginilor pentru postari

1200x630 | 1500x500 - 1080x1080 : 1680x1680 = 350x230 : Imaginea @ 510x271
pixeli © pixeli : pixeli | pixeli : pixeli | pentru  pixeli

video
1280x720
pixeli

Retelele sociale sunt accesate in proportie mare de pe telefonul mobil.
Asigura-te ca continutul vizual arata bine si pe ecranul telefonului mobil.
Tnainte de a face publici postarea foloseste optiunea de previzualizare
disponibila de pe computer si telefon mobil.

intocmeste un plan editorial

Pentru a fi eficient si a asigura continuitatea comunicarii tale, dezvolta un plan editorial. El te
va ajuta sa-ti organizezi activitatea si sa masori impactul postarilor tale. Fara un plan, paginile
tale pot rdmane in tacere o perioada indelungata sau calitatea postarilor poate suferi pentru
ca nu vei avea suficient timp sa le dedici.

Schiteaza cam ce fel de continut ai vrea sa postezi In functie de obiectivele organizatiei si de
interesele audientei tale.

Exemplu de plan editorial:

Data postarii
Obiectiv

Grupul tinta
Retele sociale
Mesajul postarii

Resurse necesare

Rezultate

indicd data cdnd vrei sa faci postarea

scrie ce vrei sd obtii prin plasarea informatiei
indicd pentru cine faci postarea

gdndeste-te pe ce retele sociale gdsesti grupul tinta
scrie ce informatie vrei sa-i transmiti publicului

gdndeste-te de ce imagini /fotografii/ video vei avea nevoie pentru
postare

n functie de obiectivul setat, mdsoard ceea ce conteazd: vizualizdrile,
distribuirile, comentariile etc.

Centrul de Resurse Juridice din Moldova // 19



Ghid de utilizare a retelelor sociale pentru ONG-uri

Atentie!
Prezenta unui calendar editorial nu trebuie sa scoata din discutie postarile spontane,
care pot surveni Tn urma unor evenimente importante.

Desigur, existd instrumente digitale mai inovative de social media management ca
www.hootsuite.com, www.buffer.com sau www.everypost.com, care te ajuta sa creezi din timp
postarile si sa le programezi pentru publicare automata, insa pentru ele va trebui sa aloci o
anumita suma de bani din bugetul organizatiei. Ramane tu sa faci alegea in favoarea unui
instrument pe care il consideri optim pentru scopurile organizatiei.

Puncte de reper!

» Nu tine publicul doar pe retelele sociale. Utilizeaza-le pentru a-l determina sa faca o actiune: sa
completeze un formular de inregistrare la un eveniment, sa distribuie o informatie utild, sa intre
pe site-ul organizatiei.

» Colaboreaza cu liderii/formatorii de opinie, cu asa numitii ,,influenceri” si convinge-i sa distribuie
postdrile tale sau sa devina promotorii/ambasadorii campaniilor tale.

» Lucreaza cu comunitatile si grupurile digitale. Ele aduna la un loc oameni cu interese comune pe
care ii reuneste aceeasi idee. Distribuie postarea ta in grupurile relevante.

Bune practici pentru comunitatile digitale

» Alatura-te grupurilor mici pentru subiecte/cauze de nisa (ex: comunitatea crescdtorilor de piersici
ecologici) si grupurilor mari pentru subiecte de interes major (ex: viata fdrd violentd, poluarea
apei sau a mediului ambiant etc)

» Creeaza propria ta comunitate care sa reuneasca admiratorii cauzei tale

» Stabileste norme de comportament in grupul tdu

» Invita persoanele din lista ta de prieteni sa se aldture comunitatii/grupului tau

» Ofera celor mai activi membri din grup diverse roluri in cadrul comunitatii: administrator, editor,

analist etc.

» Plaseazd in grup mesaje de bun venit Facebook Groups * — te ajuta sa descoperi
pentru noii membri, ei se vor simti pldcut grupurile de pe Facebook si sa intelegi la
si vor afla ¢3 sunt bineveniti in comunitate care din ele vrei sd te alipesti. Alipeste-te

» Distribuie in grup diverse resurse/ comunitatilor relevante si fa schimb de
informatii utile sub forma de fisiere: PDF, postari (cross-posting)

DOC, alte formate

3 https://www.facebook.com/groups/.
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Pasul §, Monitorizeaza si evalueaza succesul tau pe retele

Masoara si evalueaza impactul comunicarii tale Tn social media. De ce e important sa stii ce
rezultate ai inregistrat? in primul rand pentru ca in acest fel vei putea s iti dai seama ce faci
bine si ce nu, daca e nevoie sa ajustezi cumva strategia de comunicare pe social media sau
abordarea ta da roade bune.

Fiecare platforma iti pune la dispozitie statistici detaliate unde poti vedea cu cati oameni ai
stabilit conexiuni, cu care dintre postarile tale s-a interactionat mai mult si care a primit cele
mai putine aprecieri. Urmarind statisticile poti afla cine sunt fanii tai, cum reactioneaza ei la
continutul tau si cum interactioneaza cu el.

Nu uita ca rezultatele trebuie masurate pornind de la obiectivele pe care ti le-ai fixat.

Cel mai comod instrument de agregare a acestor date este tot planul editorial, adus in discutie
mai sus. Adauga in plan o ultima coloana, denumita ,Rezultate”, completeaz-o cu metricile care
conteaza pentru tine si priveste tabloul Th ansamblu.

p Cauta compartimentul de statistica pe platformele tale si analizeaza datele privind
urmaritorii tai, interactiunea lor cu pagina si statistica fiecarui post in parte:

Denumirea compartimentelor de statistica

O O ® 6 ® O

Page Insights Analitycs Insights Statistica Analitycs Analitycs

Urmareste constant indicatorii statistici si atrage atentia la:

» Numarul de Urmaritori/Fani/Abonati la pagina ta

» Impactul postarilor: reactii, comentarii, distribuiri, aprecieri, etichetari, mentiuni

» Actiunile facute de public: cate persoane au facut click pentru a merge pe site, cati voluntari
au dat curs cererii tale etc.

» Informatiile demografice privind urmaritorii: gen, varsta, localizare, hobby etc.
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Eticheta ONG-urilor pe retelele sociale

Mediul digital are si el propriile norme de conduitad. Respectarea lor va face comunicarea mai
usoara, mai placuta si va ajuta organizatia sa capete aprecierea oamenilor si sa fie vazuta ca

profesionista.

p Afla ce e bine de evitat si ce merita aplicat pe paginile organizatiei:

Crearea unui cont de profil
personal (rezervat persoanelor
individuale) pentru organizatie

Creeaza o pagina oficiala pentru organizatie care va
fi atasata automat de contul de profil al persoanei
care va administra aceasta pagina.

O pagina oficiala poate fi administrata de mai multe
persoane si permite atribuirea diverselor roluri pentru
diverse scopuri (administrator, editor, analist etc).
* %k 3k

De reguld, paginile oficiale ale organizatiei au Fani
(Fans) sau Urmdritori (Followers) spre deosebire de
utilizatorii persoane fizice care au Prieteni (Friends).
Totodatd, paginile oficiale oferd oportunitatea de a
accesa diverse functionalitdti precum: datele statistice,
crearea de evenimente, setarea campaniilor publicitare
— toate sporind vizibilitatea organizatiei.

Crearea mai multor pagini
dedicate organizatiei pe aceeasi
retea sociala

Pe pagina organizatiei

» Respectad regula: ,,0 retea sociald — o singura pagina
pentru organizatie”

» Pastreaza aceeasi denumire pe toate retelele sociale

» Certifica autenticitatea paginii tale pentru a evita
»clonele” (optiune disponibild pe Facebook prin activarea
instrumentului Blue Verification Badge)**

Pastrarea adresei URL generate
automat de reteaua sociala

Personalizeaza adresa URL a paginii oficiale

# facebook.comfer

34 https://www.facebook.com/help/196050490547892
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GChid de utilizare a retelelor sociale pentru ONG-uri

Linkurile lungi si inestetice

Scurteaza linkurile cu ajutorul instrumentului gratuit
Bitly3>.

Postarea unei informatii oficiale pe
profilurile personale ale membrilor
echipei si doar apoi distribuirea ei
pe pagina organizatiei

Postarile organizatiei se vor face intotdeauna de pe
pagina oficiald a organizatiei si doar apoi vor fi distribuite
pe profilurile individuale ale membrilor echipei.

Limbajul tehnic, sobru, de
specialitate

Limbaj simplu, clar, prietenos

Tonalitatea rece a mesajului sau
excesul de diplomatie

Postarile trebuie sa sune uman si prietenos

Fii deschis, autentic si manifesta empatie fata de public.
Asta va crea o conexiune durabila intre organizatia ta
si audienta.

Fii emeatic

Conexiunea emotionala cu un brand
Sursa: Sprout Social®®

Cuvintele nehotarate: poate,
sperdm, incercam...

Utilizeaza cuvinte care exprima determinare: garantat,
sigur, neindoielnic...

Distribuirea unei postari/video fara
nicio descriere

Distribuie continutul cu care te asociezi. Ofera o descriere
scurta sau indica un moment care ar trezi interes
publicului pentru a citi/viziona ceea ce ai distribuit.

Etichetarea organizatiilor/
persoanelor nerelevante

Eticheteaza organizatiile/persoanele relevante pentru
a le atrage atentia asupra informatiei postate.

De regula, pentru a eticheta o persoana sau o organizatie
este necesar sa pui in fata denumirii simbolul ,,@"” (de ex:
@CRJM.org va afisa pagina Centrul de Resurse Juridice
din Moldova si va redirectiona utilizatorii spre pagina
oficiala a organizatiei).

https://bitly.com/a/sign_in?rd=/Bj4i6HdaKf2/bitlinks/.

How to Create Real Connection on Social Media, disponibil la: https://sproutsocial.com/insights/guides/create-social-connections/.
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Excesul de hashtag-uri (#). Utilizeaza un numar rezonabil de hashtag-uri. Creeaza
o lista a hashtag-urilor relevante pentru organizatia ta

(Hashtag-ul este un cuvédnt sau anumite campanii pe care le demarezi.

cheie care ajutd la gruparea Hashtag-uri pentru schimbdri sociale

subiectelor si care iti returneazd #BunastareSociala #socialgood

la cautare postdrile care 7l #CauzaSociala #socialcause

contin) #voluntar #nonprofit

#caritate #ZiDeCaritate #charity
#fundatie #foundation
#AgentiiSchimbarii #changemakers
#ajutor #aid
#eco #green
#DrepturileOmului #humanrights
#diversitate #dizabilitate
#sustenabilitate #durabilitate
#AntreprenoriatSocial
#ResponsabilitateSociala
#CSR (Corporate Social Responsability)

#Moldova
Neglijarea mesajelor primite de Raspunde in timp util la toate mesajele primite.
la public Daca platforma iti permite, creeaza un raspuns instant
pentru a-i conferi siguranta expeditorului ca mesajul
sau va fi citit:

,Bund! Iti multumim pentru mesaj si pentru interesul
fatd de organizatia noastrd. Noi revenim cu un rdspuns
in cel mai scurt timp.”

In postarile de pe pagina

Stergerea comentariilor negative | Nu sterge comentariile negative. Eliminarea acestora
sau cu care nu esti de acord poate amplifica furia publicului si poate spori numarul
comentariilor negative sau agresive.

Plasarea aceluiasi continut pe Continutul postarii trebuie adaptat in functie de specificul
toate retelele sociale fiecarei retele, insa mesajul postarii trebuie sa redea
aceeasi idee peste tot.

Exemplu: Un text lung nu va fi citit niciodatd pe Instagram
dacd nu va fi sintetizat intr-o imagine atractivd, pe
Facebook acesta ar putea aduna multe vizualizdri dacd
va fi captivant si va avea mentiunea ,Long read”.

Aprecierea propriilor postari Distribuie postarile pe care le faci in diverse grupuri
(Nu da LIKE la propria postare) sau comunitati, Tnsa lasa publicul sa iti ofere aprecieri .
Omiterea partiala sau totala Verifica postarea astfel incat ea sa contina semne de
a diacriticilor si semnelor de punctuatie, diacritice si sa fie construita gramatical corect.

punctuatie, precum si scrierea cu
greseli gramaticale
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Expresii care stereotipeaza si
creeaza prejudecati’’:

e  Fii barbat!

e O domnisoara draguta

e Untigan

e inciuda varstei fnaintate

Reformuleaza textul asa incat sa aiba un grad mai mare
de neutralitate si sa favorizeze incluziunea.

a

Limbajul sexist>®
Exemplu: Intotdeauna barbatii
sunt mai rationali, iar femeile

mai emotive” etc.

(Limbaj sexist — expresii si

Utilizeaza un limbaj echilibrat care reflecta principiul
egalitatii intre femei si barbati. inlocuieste aceste
cuvinte cu corespondente feminine/masculine daca
este posibil.

Reformuleaza exprimarile:

,Se crede cd.../ se spune cd... bdrbatii sunt mai rationali,

'uEn adreséri ce prezintd femeia si iar femeile mai emotive, insd...”*°

§ bdrbatul in manierd umilitoare, | Posteazd imagini care s& arate diversitatea. Asigura-
o degradantd siviolentd, te ca elementele vizuale pe care le alegi corespund
S ofensdnd demnitatea acestora) | mesajului pe care incerci si-l transmiti; de exemplu, o
% imagine care arata doar barbati nu este eficace pentru
’g ilustrarea unui articol in care s-au luat interviuri atat
- femeilor cét si barbatilor.

c

~

Acordarea rolurilor traditionale
femeilor/barbatilor

Acorda roluri non-traditionale femeilor si barbatilor.

Consulta Ghidul: ,Comunicarea favorabild incluziunii”

(Bdrbatii sunt potriviti pentru
domeniul apdrdrii, tehnologiei,
femeile la treburi casnice,
domeniul asistentei sociale sau
medicale etc.)

Postarile scrise cu MAJUSCULE Majusculele nu sunt bine primite in limbajul social
media. Ele lasa impresia cd interlocutorul foloseste
un ton ridicat si nepoliticos pentru cei carora li se

adreseaza.

37 Secretariatul General al Consiliul Uniunii Europene, Uniunea Europeand, Comunicarea favorabild incluziunii, 2018,

disponibil la: https://www.consilium.europa.eu/media/35438/ro_brochure-inclusive-communication-in-the-gsc.pdf.
% |bidem.
3 Ibidem.
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Intrebari frecvente

La ce ore ale zilei e bine sa postez?

Posteaza cand audienta ta este online. Consulta statisticile platformelor sociale si determina de
sine statator care este intervalul optim pentru postarile pe care le faci. Acesta poate sa difere
in functie de grupul tinta si de specificul retelei. Pentru anumite pagini, postarile de dimineata
functioneaza mai bine, pentru altele seara.

Cat de des trebuie sa postez?

I"

Periodicitatea sau programul postarilor il decizi, la fel, de sine statator. El depinde de ,apetitu
publicului tau de a primi informatii, dar si de intensitatea activitatilor pe care le desfasori.
Important este sa comunici constant, anul imprejur.

Ce lungime trebuie sa aiba postarile?

Exista pareri diferite cu privire la dimensiunea ideala a textului din postare, dar este foarte
important sa o testezi personal si sa identifici ce lungime functioneaza cel mai bine pentru tine.

Testeaza diverse lungimi! Ca punct de reper poti lua recomandarile Hootsuite cu privire la
lungimea postarii?’:

Lungimea optimd a postdrilor (a nu se confunda cu numdrul limité de caractere)'®

Postarile organice: 80 > de caractere
Postarile platite: 5-18 de cuvinte
Video-urile: 30-60 de secunde

Postarile organice si platite: 71 — 100 de caractere
Limita de caractere: 280
Hashtag-urile: 6 caractere

Postarile organice: 138 — 150 de caractere
Postarile sponsorizate: 125 >
Hashtag-urile: 5-9 per postare, dar nu mai mult de 24

Postarile organice si platite: 25 de cuvinte
Articolele: 1,900-2,000 de cuvinte
Video-urile: 30 de secunde

Video-urile: 3 minute
Titlurile pentru video: 70 de caractere
Descrierea videoului: 157 de caractere

06000Q

4 The Ideal Social Media Post Length: A Guide for Every Platform, May 21, 2018, disponibil la: https://blog.hootsuite.com/
ideal-social-media-post-length/.
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e Ce continut postez daca organizatia nu are activitati?

Se poate intdmpla sa ai perioade in care organizatia desfasoara mai putine activitati sau nu
le are deloc. Publicul nu trebuie sa simta aceste perioade. Posteaza continut preluat, fa un
sondaj, Tmparte o amintire placuta etc. Planul editorial este instrumentul care te ajuta sa umpli
aceste lacune si sa-ti programezi postarile, inclusiv pentru perioada in care pleci Tn concediu,
majoritatea platformelor oferindu-ti posibilitatea de a face postari programate.

e Cum gestionez timpul petrecut pe retele?

Retelele sociale nu sunt numai despre plasare de continut. Ele implica si activitati de cercetare,
monitorizare, analizare de continut etc.

SproutSocial propune distribuirea timpului petrecut pe retele in felul urmator:

» 20% din timp sa fie alocat crearii si plasarii de continut: schitare mesaj, plasare, distribuire,
etichetare etc.

» 35% din timp sa fie dedicat comunicarii cu publicul: rdspunsuri la mesaje, reactii la comentarii,
initiere discutii etc.

» 25% din timp sa fie destinat planificarii si cercetdrii: intocmirea planului editorial, studierea
continutului pe care 1l plaseaza alte organizatii

» 10% sa fie rezervat monitorizarii si analizarii postarilor plasate

» 10% sd fie alocat discutiilor cu echipa si colectarii de idei.**

20%
creare si gestionare
continut

35%
comunicare
cu publicul
10%
colaborare
cu echipa
10%
analizare
25% perfromante
cercetare si
planificare

Cum distribuim timpul alocat retelelor sociale
Sursa: Sprout Social*
4 Sprout Social, ,A Strategic Guide to Social Media for Nonprofits”, disponibil la: https://sproutsocial.com/insights/

nonprofit-social-media-guide/.
42 |bidem.
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Ce fac cu reactiile/comentariile negative?

Este esential sa iti construieste o formula de raspuns pentru reactiile negative ivite pe retele
pentru a conferi incredere in organizatia ta si pentru a-ti fideliza publicul. in caz contrar aceste
,pete negre” risca sa provoace o avalansa greu de oprit.

Orice organizatie poate prelua controlul asupra unei situatii neplacute, ivita pe retelele sociale,
raspunzand acestora intr-o maniera autentica si pozitiva.

la drept model de actiune, planul de mai jos:

1., Asculta” ce spun retelele sociale despre organizatia ta

Tncepe prin ,a asculta retelele sociale”*®. De multe ori oamenii care au avut o experienta
nepldcuta nu vor scrie direct organizatiei, ci vor impartasi emotiile lor in diverse alte grupuri
la care sunt parte.

Utilizeaza instrumente care iti permit sa urmaresti etichetarile, hashtag-urile sau numele
organizatiei:
» www.mentionlytics.com

» www.socialmention.com

» www.hootsuite.com

»www.brand24.com

Aceste instrumente pot fi utilizate gratuit pe o perioada limitata. Pentru a beneficia de ele pe
termen lung este necesara selectarea unei optuni cu plata.

2. Raspunde reactiilor in timp util

Ofera un raspuns n timp util. Timpul de raspuns poate varia de la un minut la cateva ore, insa
un lucru este cert: publicul asteapta un raspuns rapid.

O reactie prea lenta din partea organizatiei poate amplifica emotiile negative, le poate inmulti si
exista riscul de a fi preluate de catre mijloacele de informare in masa: presa, bloguri—moment
in care deja se considera ca raspunsul organizatiei a venit prea lent.

3. Nu raspunde negativ sau defensiv. Ofera un raspuns uman

Evita raspunsurile negative sau defensive. Empatizeaza si stabileste o conexiune umana. Asigura-
te ca interlocutorul tau se simte ascultat si nu ezita sa-ti ceri scuze pentru experienta neplacuta
resimtita de un utilizator.

4 5 Ways Brands Should Handle Negative Feedback on Social Media, disponibil la: https://khoros.com/
blog/5-ways-brands-should-handle-negative-feedback-on-social-mediaArticol.
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4. Raspunde public, doar apoi muta comunicarea in privat

Primul tau raspuns trebuie sa fie public pentru a demonstra ca organizatia este transparenta,
profesionistd, atenta la publicul sau. Ulterior poti trece la comunicarea in privat pentru a oferi
o solutie personalizata sau a afla mai multe informatii sensibile sau confidentiale (un numar de
contact sau detalii de identificare). Apoi asigura-te ca problema nu a mai general alte ,cascade”
n public.

Un feedback negativ abordat corect poate transforma un publicul nemultumit in
sustinatorul cauzei tale

5. Stabileste reguli de comportament pe pagina ta

Determina care sunt regulile de comportament pe pagina organizatiei. Descrie aceste norme
de conduita pe toate platformele pe care ai cont. Le poti trece in sectiunea ,, Despre”.

,Incercém sd credm o comunitate constructivd prin intermediul paginii noastre.
Salutdm ideile noi, sugestiile si interactiunea, insd ne rezervdm dreptul de a
elimina orice postare cu caracter vulgar, profan, discriminatoriu, promotional sau
necorespunzdtor cu scopul paginii noastre”.

Daca comentariile/reactiile incalcd anumite limite de comportament sau discrimineazd, e
nevoie de un raspuns care stipuleaza clar ca acest tip de limbaj nu este acceptabil pentru
aceasta pagind/comunitate.

,Comentariile Dvs. sunt binevenite dacd sunt exprimate intr-un limbaj decent,
sunt bazate pe argumente si trateazd alti participanti cu respect. Ne rezervim
dreptul sd stergem mesajele care aduc ofense si injurii celorlalti vizitatori,
care promoveazd, alimenteazd sau perpetueazd discriminarea bazatd pe
rasd, credintd, culoarea pielii, varstd, gen, statut marital, origine etnicd sau
nationald, orientare sexuald, dizabilitate fizicd sau mentald”.

Daca un comentariu este deranjant si Tncalca normele de conduita stipulate pe pagina
ta, 1l poti raporta in unele retele (ex. Facebook) sau il poti ascunde de la public, dar
permite-i comentariului sa ramana vizibil pentru persoana care |-a postat, precum si
pentru prietenii autorului. Aceasta abordare este mai indicata si va reduce potentialul
unui conflict fata de situatia in care vei elimina definitiv acel comentariu.
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Gé nd uri Nu Tncape indoiala ca social media este un spatiu prielnic pentru
. ONG-uri in care ele Tsi pot spori recunoasterea, pot informa si
de f|na| educa publicul. Tns3 retelele sociale cer munci si dedicatie,

cu atat mai mult cu cat o strategie social media durabila este
un obiectiv pe termen lung, cu rezultate care nu apar instant.

Lipsa imediata a rezultatelor nu trebuie sa descurajeze
investitia Tn aceste platformele sociale, intrucat misiunea
ONG-urilor — de a schimba atitudini si comportamente prin
exemple de bune practici — este una complicata, necesita timp
si implicare constanta.

Asa ca indiferent care sunt resursele ONG-ului din care faci parte,
nu abandona aceste canele gratuite si comode de comunicare.
Tncearca sa ramai in contact permanent cu acestea, urméareste
tendintele din domeniu, asculta preferintele auditoriului tau si
ajusteaza strategia ta atunci cand este cazul.

30 // Centrul de Resurse Juridice din Moldova






Centrul de Resurse Juridice din Moldova (CRJM) este o organizatie necomerciala care
contribuie la consolidarea democratiei si a statului de drept in Republica Moldova, cu
accent pe justitie si drepturile omului. Realizam activitati de cercetare si de advocacy.
Suntem independenti si neafiliati politic.

Centrul de Resurse Juridice din Moldova
[ Str. A. Sciusev 33, MD-2001 Chisinau,
Republica Moldova
+373 22 843 601
+373 22 843 602
contact@crjm.org
www.crjm.org
CRJM.org
CRJMoldova
CRJM
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