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ADVOCACY DIGITAL SAU FOLOSIREA
SOCIAL MEDIA IN CAMPANIE

Advocacy-ul digital presupune folosirea tehnologiei digitale pentru a contacta, informa
si @ mobiliza un grup de oameni interesati de o anumitd problemd sau cauzi. Scopul
advocacy-ului digital este de a anima sustinétorii pentru a se implica i a actiona pentru
rezolvarea problemei. Unele dintre cele mai folosite instrumente de advocacy digital
sunt: website-uri, blog-uri, pagini de Facebook, conturi de Twitter, email-uri.

Cum sé folosesti social media pentru advocacy digital?
Clarific& scopul si obiectivele campaniei de advocacy si apoi stabileste obiectivele
de social media care te ajuta in campanie.
Evalueaza ce resurse (in special de timp si oameni) ai la dispozitie.
Alege un canal central pentru eforturile de advocacy digital si foloseste o
combinatie de instrumente si platforme pentru a directiona oamenii acolo.
Gandeste-te de la bun inceput cum vei mésura succesul $i cum vei evalua
eficienta mesajelor si a platformelor folosite.
Fa un calendar (imparte continutul pe zile, siptédmani) care sa includé datele la
care vrei sd mobilizezii suporterii (evident, corelat cu actiunile din campania de
advocacy) si momentele cheie. Planul trebuie s& rémana flexibill.
in ce moment al unei campanii de advocacy trebuie si folosesti social media?
Oricénd vei avea nevoie sa mobilizezi oamenii, 0 s& ai nevoie de o prezenta in social
media. Social media merge méand in mand cu tactici precum petitii, proteste,
marsuri, flashmoburi, campanii de scrisori sau telefoane etc.
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SFATURI UTILE

Chiar dacé pe unele retele nu ai limitd de caractere (cum este cazul
Facehook, spre deosebire de Twitter), incearca si sumarizezi cit mai
mult mesajul. El trebuie sa fie scurt, clar, concis.

0 comunicare bund pe retelele de socializare este aceea care se
adreseaza direct celui care vede mesajul. Creazé o punte de legaturd
intre cauzé si sustindtori, indiferent dacé este un mesaj rational sau
emotional.

Dacd mesajul este o ,,chemare la actiune”, spune clar ce trebuie sé
facd audienta.

Nu cere niciodat3 , like-uri” si ,,share-uri”. insd poti, din cand in cand,
sd rogi comunitatea sd se implice direct in cresterea vizibilitatii
paginii, ridicand astfel notorietatea cauzei.

Rezista tentatiei de a promova cauza gi atat. Ascultd ce are de zis
comunitatea si implica-te in discutie. Nu ldsa mesaje sau comentarii
fard raspuns!

Facebook foloseste mai degraba imagini; pentru Instagram, Twitter si
Facebook foloseste ,hashtag”; pentru Twitter compune mesaje de
pand in 140 de caractere; pe Facebook posteazi mai degrabé la prima
ord (fnainte de 8:30 am) sau inainte de pauza de pranz (nu uita c&
existé functia de programare a unei postéri - nu trebuie s fii in fata
calculatorului la 7 dimineata).

Integreazé eforturile din online cu eforturile de comunicare din offline
(material tipdrite, PR, relatia cu presa) pentru a creste succesul
mesajelor. Spre exemplu, include tot timpul referinte citre canalele de
comunicare online pe materialele tiparite si ,share-uieste”
materialele de presa pe canalele online.




