CAMPAGNES
MEDIATIQUES
POUR LE
CHANGEMENT SOCIAL
ET LE PLAIDOYER

Premier jour
Canevas Parties 1 + 2




Spageon Ngabo

trainer info



Don Momat

trainer info



Cameéra allumée,
micro éteint

Un bloc-note et un
stylo

CE DONT VOUS AVEZ

F;f\lee de formation en BESOIN
i

D Votre smartphone




PROGRAMME
DU PREMIER JOUR

Lecons apprises de la formation sur le
Storytelling

Introduction au canevas de la
Campaghne

Portée et vision de la Campagne

Analyse du contexte et des risques
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Lecons apprises de la
formation sur le Creer du
contenu relatief a la SDSR
engageant & convaincant



Accédez a menti.com,
entrez le code 3526 8934,
puis répondez aux
guestions suivantes:

Quelles sont les attentes
principales pour cette
formation ?
Mentimeter Prévoyez-vous d'utiliser du
contenu que vous avez déja
Créé pour votre campagne ? Si
Oul, SUr quol portera votre
campagne ?




Introduction au canevas de la campagne

Portée et vision de la campagne

Analyse du contexte et des risques




CANEVAS DE

LA CAMPAGNE

1. Vision et Portée de
la Campagne

el asr & probddrme prindcipal qus sotne
CATPRgnE sEeaye de trata?

Quelle et la portee de volie Caimpagne?

5. Création de Contenu

Quallas patetarrmas whillsaraz ous pour
wodre carmpaone?

Comrrent est-ce-gque volre puolic
IMTESGINA-T-1 | e wOire Cantenu?

9, Partenaires Clés

i ot wos principaus partanairas?®
Camrrenl Seveni-i B contiiboer & solne
CATMPagnET

"

2. Analyse de Contexte

Qual ast e cantexia dans kEaual woals npdraz?

RDuels cont les risgiaes?

h | 6. Gestion de Contenu ?5;
v L craera ke cantand al gerera '
I'encjaceEment? De gquelles ressouroes
avaz-yOuUE Besciny

P

10. Branding de la Campagne (.
Cormment las gens reconnsitrons- s votne
campag e’

LY
3
L.

R

Skagar:

Hashiags

Boes dl Corirsnriam

3. Publics Cibles i)

ualla st la ckéclaration e wotra public cinla?

i ressamildaerait wn rmwemnbee Gyjadjue
ch wotre puhlic?

'-.RH. -
7. Objectifs SMART 1
Chgals sant vos axachils < ntall igants -
ShART?
&
3|4
1. Contréle et Evaluation L4

Commeent allazwnous dvaluar wvotra
L"'ﬂr"l'll.'lﬂgl"ll'.-?‘

A usslhe Trenquence allez-ous wécilier wolne
campagne el elfeciuer das madihcations?

4. Persuasion &t Histolre

Cuals sant les discours armueks da vorre
ducd erioa?

Qi sl leurs inluenceurs?

CQuel est wvotre but persuasifs

8. La Mobilisation

Quallas tactiques de rmoks lisstion
wtilisEres-vous?

Quels sont vos eppels a 'action?

12. Rapportezr vos résultats

& quiai resssmbia b succas?

Camrrent allez-ous priseriber vos
rasuliats?




CAMPAIGN CANVAS rntc

N

ampaign Vision & Scope ¢ 2. Context Analysis 54, | 3.Target Audiences / 4, Persuasion and Story gA

e core problem your campaign What is the context you are operating in? What is your target audience statement?
ress?

What are you audience’s current narratives?

What would a typical member of your Who are their influencers?
audience look like?

What are the risks?

What is your persuasive aim?

7. SMART Goals > 8. Mobilisation

Des ca nevas et exe rcices > Where are your SMART goals? : What mobilisation tactics will you use?
individuels a remplir sur:

What are your calls to action?

M U R

. Reporting Outcomes
goes success look like?

omes?



Introduction au canevas de la campagne

Portée et vision de la campagne

Analyse du contexte et des risques

Outils de surveillance des réseaux
sociaux



Y REMUE-
Ny MENINGES

Accédez a menti.com,
entrez le code 3526

Mentimeter 8934, puis réepondez a
la question suivante:

Quelle est votre définition
d’'une campagne ?




STRATEGIE ET VISION DE LA CAMPAGNE

o
C

PROBLEME VISION CHANGEMENT
Quel probleme Commentle Quels
rencontrez-vous monde sera-t-il changements
? apres que ce seront réalisés
probleme sera par cette vision
résolu, selon ?
Vvous ?

PARTIES
PRENANTES

Qui est affecté,
de facon positive
Ou Négative, par

ce probleme?

ARAA

RELATIONS BUTS
Commentces Sivotre
groupesou campagneadu
personnes sont- succes, quisera
elles liées entre affecté par celle-
elles et au Ci?
probleme?



PORTEE DE LA CAMPAGNE

Audience Advocacy

Audience Conversion

Audience Engagement

Audience Awareness



PORTEE DE LA CAMPAGNE

Broad Community

Target
Audience




PORTEE DE LA
CAMPAGNE : UNE
ANALYSE
COMPARATIVE

e Ressources

e Ampleur

e Délai

e Niveau
d'engagement
du public
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Accédez a menti.com,
entrez le code 3526
8934, puis réepondez a
la question suivante:

Mentimeter

Qui est partie prenante de
votre campagne ?




. .
Time

EARLY EARLY
INNOVATORS ADOPTERS MAJORITY LAGGARDS



DEFINISSEZ VOTRE PROBLEME PRINCIPAL

e Quel est le probleme clef que vous souhaitez analyser ?
e A quoile monde ressemblerait-il sans ce probléme ?

CONSIDEREZ LA PORTEE DE VOTRE CAMPAGNE

e Choisissez un objectif réaliste : quel est votre but ?

e A quellesressources avez-vous accés, et quelles actions
souhaitez-vous entreprendre ?

e Quel est le délai de votre campagne ?

N CANVAS



ETUDE DE CAS

Ires intimes

« _ JLOVE
MATTERS




Le | CASESTUDY Intimate Partner Violence
e Le langage

simplifié V =
e S'adresser au How do you find out if you are in
' a toxic relationship? How do you react to a
pU blic toxic relationship?
directement == =
2 ‘CONTROL AND ‘CARE’
o
Ic;,e, I’GZU tat IN RELATIONSHIPS
etudes ] How do you react to a relationship that is
= p p rOfO N d |es confusing and painful but you find it hard to

get out of that relotionship?




Changer le niveau de
connaissance et le niveau
d’'acceptation du public en lignhe
face a la violence entre
partenaires intimes telle que
définie par 'OMS

Dommages psychologiques et
emotionnels

Conscience que ces
comportements ne font pas
partie d'une relation saine
Ces formes de VIP ne sont pas
toujours reconnues comme
telles

Le public-cible: les couples
INndiens non-mariés

QUEL EST L’ENJEU
ESSENTIEL ?



LE POUVOIR ET LA DOMINATION

DANS LA VIP

Sexual

violence
_llm forced sexual

imercourse and other
formas of sexual coercion.

Emotional
(psychological)

abuse

Such as insults, befttling,
constant humilation,
intimidation

(e.g. deatroying thinga).
threats of harm, threatha 1o
take away chidren.

Controling
Relationship

Controlling
behaviours
Including isolating a person
from family and friends;
monitoring their movements;

Acts of physical
violence,

Such as slapping, hitting,
kicking and beating.



Définissez vos buts
e Elargir la connaissance et
la prise de conscience des
comportements
dominants liés a la VIP
ooy s
RESULTATS Modifier les attitudes des
Internautes et changer le
Nniveau d'acceptation des
comportements
dominants liés a la VIP



Définir des buts

e Changer les
comportements
autodéclarés liés a la VIP
(encourager les

DE,FlNlR LES participants a refléchir)
RESULTATS concernant ce qui est sain
et malsain

e Accroitre la conversation
publique concernant la
VIP et |les relations saines



Apercus

e accentsur la psychologie

e accentsur les jeunes couples non-mariés
e appel al'action

e utiliser Bollywood comme influenceur

Limiter le public

e Agé de 18 a 35 ans

® jeunes célibataires

® jeunes non-Mmariés

e Vivant en zone urbaine

e parlant anglais et hindi

® pas encore conscients du lien entre
comportements dominants et la VIP



Apercus

accent sur la psychologie
accent sur les jeunes couples
non-mMariés

appel a l'action
utiliser Bollywood comme
Influenceur

LIMITER LE PUBLIC

Agé de 18 4 35 ans

jeunes célibataires

jeunes non maries

vivant en zone urbaine

parlant anglais et hindi

pas encore conscients du lien
entre comportements dominant
s etla VIP



N/ A

ASOUT Wt Panans O o

Cown wn Lot

My jriend’s BF at any time ashs
por her sim “"to check™”. He
also ashs for her FB/ phone
password. Should my friend give
i€ o him i} she does not want

Yl I‘,\u‘fl'
1}

COMMENT

N0 A (O NT

(Ao, e pras w, wul Pere

KNOW MORE

Discussion

Have & question? join the
discussion on our forum






http://drive.google.com/file/d/1PxD1zJLiknFqEwTSDdure8WRr7yik0JO/view



http://drive.google.com/file/d/1XlkpUG5y5Qpu-HQzwJhW-3TvfbAKrspE/view

Mentimeter

Accédez 3 menti.com,
entrez le code 3526
8934, puis repondez aux
guestions suilvantes:

1. Quelle vidéo contient le
plus d'informations?
2. Laquelle est la plus
emotionnelle ?
3. Laguelle est plus
susceptible d'étre
commentee?



QUESTIONS t’('/?

J



PAUSE DE
10 MIN




Introduction au canevas de la Campagne

Portée et vision de la Campagne

Analyse du contexte et des risques




Aider les militants et ONG a mieux
comprendre |es facteurs socio-
culturels, économiques, politiques et
géographigues qui ont créé un
certain besoin

Hiérarchiser les interventions et
points d’'entrée potentiels du
programme

Créer une conception de projet, son
Implémentation, le suivi et cadre
logigue d’évaluation

POURQUOI FAIRE UNE

ANALYSE DE CONTEXTE ?



LES 4 ETAPES D'UNE ANALYSE DE CONTEXTE

Définir les
questions
de

recherche

sources
d’'information

Valider les
Informations

Noter les

» conclusions

pertinentes



EVALUER LES RISQUES
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CONSIDERER LES RISQUES
POTENTIELS

e |Le message que vous proposez risque-t-il de nuire a la
réputation de longue date ou des relations que votre
campagne ou votre organisation tient a coeur ?

e Est-ce que votre contenu ou des parties de votre contenu
pourraient étre utilisé(e)s a mauvais escient ou des fins
politiques par certaines parties prenantes ?

e Est-ce que cesrisques valent-ils |la peine d'étre pris, ou bien
devez-vous ajuster en partie votre message ou choix
d’activités ou outils ?

N CANVAS



Mentimeter

Accédez a menti.com,
entrez le code 3526
8934 puis réepondez a la
guestion suivante:
Quels sont les risques

potentiels dans la campagne
sur I'lnde ?



Introduction au canevas de la Campagne

Portée et vision de la Campagne

Analyse du contexte et des risques

Outils de surveillance des médias
sociaux



C'EST QUOI, LA
SURVEILLANCE DES
RESEAUX SOCIAUX ?

Récupérer des données des médias
sociaux, comme des blogs, wikis,
sites d’actualité, microblogs comme
Twitter, les sites de réseautage
social, les sites pour partager des
photos et vidéos et des plateformes
pour comprendre le public quand vous
planifiez une campagne, pour verifier
la réeception de votre campagne, et
pour mesurer les resultats de votre

N campagne.
rntc
N




PENDANT LA PHASE ANALYTIQUE, LA
SURVEILLANCE DES RESEAUX SOCIAUX PEUT

VOUS AIDER A IDENTIFIER :

@ o5 A @t &

Quels mots Trouver des Des crises Les tendances Ce qui

clefs sont opportunités actuelles qui émergent préoccupe le
public potentiel

employés en d’engagement
ce moment



#16daysofactivism

e Analyse de contexte (ligne de base) comme point de départ:

Volume
GBV discussion

#16daysofactivism

M

Context Analysis Nov 25 Dec 10

Time



Add
examples of
social
listening




QUESTIONS t’('/?
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Pause-déjeuner
1 heure




EXERCICEDE ¢
GROUPE

Canevas de la e
Campagne 1+2

rntc
N



CANEVAS DE LA CAMPAGNE

1. Vision et Portée de
la Campagne

Quel et e protdérre principal gue weins
CAMPagnE &REaye de tra mary

dudelle est g portee de wolne Campagre?

5. Création de Contenu

ciuallas: patatorrras utilizaraz-yous pour
WOLrE CEmIpR et

2. Analyse de Contexte

QI 1al ast |& Ccontaxis clams |Fi.'|l 2] Woals nr.-=-r|=-.'-"=

ueds sont les risguaess?

&, Gestion de Contenu j-,“f

LU Cresrs b conianu el gerera
'engacsment™ Ces cquelles ressouroes
AR Z-yOLE REsoiny

3. Publics C

ualla ast la ok

M i Tersseiml
i wotre puhlic

7. Objectifs

gals sont vns
S S RET Y



DEVOIR PERSONNEL

CANEVAS DE LA CAMPAGNE

1. Vision et Portée de
la Campagne

Quel st b protddrre prindcipal que wotne
CATPaRgnE 55aye da tragary

uelle est la portee de wolne Campagne?

5. Création de Contenu Fx

Crallas prataforrra s wlilisers 2 o s pour
wolre carmpagne?

Comrmenl est-ce-gue volre public
InTE g ira-r-1l awac varre cantanu?

2. Fartenaires Clés b

Qui sont wos principaus partanairas?
COMmenl Seuwen-ils contriboer & wolre
CAMpAGnET

2. Analyse de Contexte

Cual ast & cantaxns clars Eoual Wols opsraz s

[Aueds sont les risgues?

6. Gestion de Contenu b 5

Qi craera b contanu a8l gerera
I'Engacksment? e gquelles ressauroes
EVE2-yOLIE ey

"

10. Branding de la Campagne -

Commient las gens recannsitrans. s waotne
CRMEag s

R

Skgare

Hasktags

Mones e SO osnTinn

3. Publics Cibles iG]

Qualla ast la céclaration ce watra puklic cible?

Ao Tessaimilzerail wn imemiliee Gyjadue
o wotre puhlic?

. -_-'
7. Objectifs SMART s
Cuals sont yos chmchifs < intsligeniss ’
SMART?
12
3|4
1. Contréle et Evaluation LAl

Comment allez-vaus dvaluar uotre
campagne?

A gpuzlbe raguence alles-vous wécilier volne
campagne el elfeciaer das modincaticns?

4. Persuasion et Histolre

Quals sant les discaurs acnuels da vorre
Ao eree?

i sl leurs inluenceurs?

Quel est wotre but persuasif?

8. La Mobilisation

Cusllas tactigueEss de mok isshion
wtiliseresvous?

Quels sont vos eppels a 'action?

12. Rapportez vos résultats

A quai ressembia la succds?

Camrrenl allezaus préseriber vos
resuliaisy

iy
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MERCI

WWW.RNTC.COM




PAS A PAS

Démonstration de |la
survelllance des réseaux
sSOClauxX



SALUT!

J'ESSAIE DE REALISER UNE CAMPAGNE...

CONCEPTION

Peut vous aider a identifier des
themes, partenaires et
influences. Peut aussi vous
informer sur les discussions
actuelles autour du probleme.

N
rntc
N

LE SUIVI

Peut vous aider a savoir si votre
message est amplifié et ce que
les gens en pensent, ainsi que ce
gue vous devriez éviter.

RESULTATS

Votre hashtag est-il allé loin ?
Quelle était I'échelle d'influence
de votre campagne ? Vous
pouvez répondre a ces
guestions.



OUTILS PAYANTS

» Mention » Agora Pulse
» Brand24 » Brandwatch
» Buzzsumo » Kevhole
» Sprout Social » Awario
» Hootsuite » Reputology
Insights

N

rntc



https://mention.com/en/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/
https://influencermarketinghub.com/top-social-media-listening-tools/

OUTILS GRATUITS

» Hashtagify

» Google Trends

» TweetDeck.com

» FollowerWonk.com
» Twitonomy.com

» TweetReach.com
» SumAll.com




. OEE EE N EE W R W W Ry

Politicians Activists i
! Public (incl
I
I

N Young People?)
forums, video,

Media
blogs Other NGO's

Amplification, partnerships, / Other SRHR/CV
input for content creation o / online platforms

————————————————— Votre ONG ST omoosoosmosooemeeees

Publi
MNews, Twitter,

Engagement of young
people

Public (Young
People)

RNW platform
channels:
Facebook,

Instagram, etc.




Pourquoi une analyse de contexte ?

» Qui en parle ?

e Des organisations ou des personnes avec gui vous
pourrez collaborer pendant votre campagne (des
Influenceurs) ?

e Des organisations ou personnes que vous devez suivre
afin de créer du débat et du contenu

» Amplifier votre message : qui devrait partager votre contenu ?

e Commencer a les suivre, connectez-vous ?

» Ligne de base : I'impact de votre campagne



Suivi : la supervision de votre
campagne
En plus d'analyser I'impact de votre propre

campagne, restez au fait des débats pertinents
pendant votre campagne::

» Y a-t-il des nouveaux hashtags a suivre ?

» Y a-t-1l des nhouvelles personnes, organisations
ou medias a suivre ?
» Y a-t-Il des nouveaux mots clefs a ajouter ?



Suivi : Evaluer votre campagne

» Combien de personnes ont interagi avec votre
contenu ?

» Qul a amplifié votre contenu ? (meédias,
politiciens, autres influenceurs ou créateurs de
changement)

» Y a-t-Il des parties prenantes qui ne parlaient
pas du sujet auparavant, mais l'ont fait pendant
ou apres la campagne ?

» Avez-vous trouve des nouveaux partenaires ?



Récupérer des informations

» | a partie la plus difficile :
Vous devrez choisir vos
outils de recherche en
fonction des données que
VOUSs souhaltez produire

I

» Comment trouver du
contenu/des mentions en
ligne pertinentes pour

N VOUS ?

rntc
N




Récupérer des
informations

- B,
A7 TS RS
Ve 4 \ 4 \
s 7/ \ / \
/7 / / !
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Internet , Sites \I
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Récupérer des informations

Vous souhaitez étre aussi précis qgue possible, mais
sans manqguer d'informations pertinentes :

o Sivotre recherche est trop large, vous étes sur
d'avoir tout ce dont vous avez besoin, mais
Vvous collectionnerez des infos non pertinentes
POUr VOUS
o Sivotre recherche est trop spécifique, vous
trouverez uniguement ce qui est
N certainement pertinent, mais manquerez
N d'autres infos pertinentes a votre projet



Théeme : le leadership féminin

Mot clef1: Pas précis : chaque
“féminin” mention et article

concernant la

femininité

- ~ ‘\
Ecriture des .
Motclef2: oo pocs  ion requétes . f/
P et artcle g '
concernant le
leadership

Incomplet : Que penser des synonymes ?
“Filles”, “femmes”, “gestion’,
pouvoir”

N
rntc
N



Théme : Mariage d’enfants au Kénia

Mot clef1:
“Yenfants”

Mot clef 2;
“mariage”

Pas précis : chaque
mention et article
concernant les
enfants

Pas précis : chaque
mention et article
concernant le
mariage dans tous
les pays

Incomplet : des synonymes tels que
‘mineur” ou “moins de 18 ans”

N
rNtcC
N

B

_—




Ecriture des requétes

Peanut
Butter

AND OR NOT

Using AND, this search Using OR, this search would Using NOT, this search would
would only retrieve retrieve results with peanut retrieve results with peanut
results with Peanut butter, with jelly, and with butter, and exclude those
Butter and Jelly. both. with jelly or PB with jelly.



Ecriture des requétes : des outils

spécifiques
» Hashtags : Hashtags (Twitter)

» Auteur : Auteurs (de comptes Twitter et autres
auteurs)

» Pays : Localiser des sources (si possible)

» Site web : Tout article d'un site web (par exemple

cnn.com)

rntc
N



PRESENTEZ
VOS

RESULTATS

DANS 30 MINS




PAUSE
DE 15 MIN




Pause-déjeuner
1 heure




Accédez a menti.com,
entrez le code
[XXXXXXXX], pUIS
répondez a la guestion
sulvante:

Mentimeter




Cliquez sur le lien Mural
dans la chatbox puis
travaillez sur ou créez
votre propre [XxXXXX].



Accédez a Google Drive
PUIS [XXXX].
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