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INFLUENCE DES RESEAUX SOCIAUX ET OBJECTIF
DE CE MANUEL

La communication figure généralement parmi les fonc-
tions cruciales d’'une entreprise, qu’elle soit commerciale
ou a but non lucratif, comme 'ICOM et ses Comités.

Elle est toutefois rarement prioritaire et ce paradoxe appa-
rait encore plus flagrant dans le cas de la communication
digitale, en particulier sur les réseaux sociaux. Pres de 3,4
milliards de personnes utilisent les réseaux sociaux dans le
monde (quasiment la moitié de la population mondiale).
Leur nombre a augmenté de 320 millions entre septembre
2017 et octobre 2018 . On ne peut plus ignorer aujourd’hui
I'influence des réseaux sociaux.

L’on pense souvent, a tort, qu’a moins d’étre un profes-
sionnel des réseaux sociaux (ou un millen-nial !), il est
tres compliqué de définir et de poursuivre une stratégie de
communication digitale. Si un professionnel pourra effec-
tivement employer des techniques toujours plus perfec-
tionnées, il suffit de posséder une connaissance pratique
d’Internet pour mettre en ceuvre une stratégie simple et
efficace sur les réseaux sociaux. Ce principe constitue I'un
des axes principaux du Manuel des réseaux sociaux.

Le deuxieme axe est l'efficacité. L'ICOM sait que dans les
Comités, les réseaux sociaux sont géné-ralement gérés par
une seule personne, qui s’occupe déja souvent de nom-
breuses autres choses. Nous avons tenu compte de ce fac-
teur pour que ce manuel vous permette de gérer ces plate-
formes numériques de maniere efficace, tout en optimisant
leur impact.

Enfin, la Politique en matiere de réseaux sociaux de 'TCOM
constitue le troisiéme axe du manuel. Elle définit les cri-
teres que doivent respecter a minima les comptes des ré-
seaux sociaux de 'ICOM et de ses Comités, afin de pro-
mouvoir et de protéger les valeurs et la réputation de notre
entre-prise.

1. Brandwatch, 123 amazing
social media statistics and
facts (123 faits et chiffres
étonnants sur les réseaux
sociaux)

Des conseils économiques
Ce manuel recommande
plusieurs outils en ligne qui
sont pour la plupart gratuits.




Pour résumer, ce document a pour objectif de :

- fournir des outils permettant de lancer des cam-
pagnes de communication efficaces sur les ré-
seaux sociaux,

-> vous aider a créer et a utiliser du contenu convain-
cant,
apporter des conseils sur la maniere de gérer
les plateformes numériques le plus efficacement
possible

- proposer un cadre commun d’utilisation des ré-
seaux sociaux a tous les Comités de 'ICOM.






LES DIFFERENTS TYPES DE PLATEFORMES DE RE-
SEAUX SOCIAUX

Le nombre de canaux de réseaux sociaux a augmenté de
facon exponentielle ces dix dernieres années. Bien que les
plateformes présentent chacune des fonctionnalités diffé-
rentes, elles peu-vent étre classées en quatre groupes, se-
lon leur contenu :

- Blogs : LiveJournal, Blogger, Wordpress. Ces sites
fonctionnent comme des journaux. Des tags* sont as-
sociés aux billets pour faciliter leur classement et les
recherches. Les blogs convien-nent bien pour la publi-
cation de longs articles et de rapports ;

- Microblogs : p. €j., Twitter, Tumblr. Son similares a
los blogs, pero las publicaciones se limitan a un menor
numero de caracteres. Son ideales para enviar men-
sajes cortos que deben compartirse inmediatamente,
como actualizaciones de estado, noticias de tltima hora
y acontecimientos en directo, y para comunicarse rapi-
damente con su publico.

- Réseaux : Facebook, LinkedIn. Ces canaux vous
permettent d’établir des liens avec d’autres en fonc-
tion d’intéréts communs ou d’autres caractéristiques,
comme I'age, le lieu d’habitation ou le travail. Ils sont
appropriés pour créer une communauté et publier des
articles de taille moyenne ;

- Photos/vidéos : YouTube, Instagram. Ces réseaux
diffusent principalement des vidéos et des photos et se-
ront adaptés si vous possédez une large phototheque ou
voulez publier une image forte.

CHOISIR UNE PLATEFORME

Dans les Comités de I'ICOM, les plateformes des réseaux
sociaux sont dans le meilleur des cas pilo-tées par une
seule personne. La plupart du temps, la personne qui gere
la présence en ligne du Comité s’occupe également de la
communication et des taches administratives. Plutot que
de créer des comptes sur de multiples plateformes, et de
les abandonner quand il se révele trop difficile de tous les
suivre, il est bien plus efficace d’en choisir quelques-unes
sur lesquelles se montrer réel-lement actif. Une présence
forte sur quelques plateformes s’avérera plus profitable
qu’une pré-sence faible sur un grand nombre d’entre elles.
Nous préconisons les réseaux sociaux suivants :

*Todas las palabras
seguidas de un asterisco
son enlaces directos al

glosario dela pg. 44

Mantenga seguros sus perfiles. En
lugar de utilizar una direcciéon de correo
electronico profesional o personal ya
existente, constituye una buena prdctica
crear una direccién de correo electrénico
que unicamente se utilice para sus
perfiles de redes sociales. Esto reducira
las posibilidades de que la cuenta sea

pirateada.



TWITTER

Twitter recoit 6 000 messages par seconde. Ce microblog
s’est tres vite imposé comme la plate-forme sur laquelle
publier une information d’actualité ou concernant un évé-
nement en temps réel. Bien que ses fonctionnalités soient
plus limitées que celles de Facebook (pas de partage d’évé-
nement ou d’albums photos ni du streaming*), son carac-
tére immédiat est idéal pour diffuser les nouvelles relatives
au Comité et a son domaine de travail. L'utilisation des
hashtags* permet en outre de toucher un public plus large.
Méme s’il est souvent plus efficace de publier un post une
seule fois par jour sur Facebook, il n’y a pas de limite sur
Twitter, surtout si vous couvrez un événement !

INSTAGRAM

Instagram est le quatriéme réseau social au mode. Il peut
étre intéressant de le sélectionner pour cibler un public
jeune, 90 % de ses 150 millions d’utilisateurs étant agés
de moins de 35 ans. Il vous faudra une photothéque bien
remplie pour alimenter votre compte, mais vous pouvez la
consti-tuer facilement via votre réseau et lors des confé-
rences que vous organisez. Comme avec Face-book, nous
vous recommandons de publier un post par jour au maxi-
mum. Instagram possede de-puis peu une nouvelle fonc-
tionnalité, les Stories, qui permettent de publier une vidéo
ou des pho-tos d’'un événement en direct.

FACEBOOK

Avec plus de 1,15 milliard d’abonnés actifs, Facebook est
aujourd’hui le plus grand réseau social au monde. Une
page Facebook peut compléter un site ou un mini-site,
pour annoncer des confé-rences, inviter a la rédaction de
documents, partager des albums photos ou des événe-
ments vi-déos, et répondre aux messages. Une page crée
un espace d’interaction avec les membres de votre com-
munauté. Rappelons toutefois que depuis la modification
des algorithme* Facebook en 2017, les pages s’affichent
uniquement dans le fil d'actualité* de leurs abonnés. Il est
donc plus difficile de toucher votre public ou méme simple-
ment les utilisa-teurs qui ont aimé la page. Il est sans doute
par conséquent désormais plus efficace de conserver une
présence basique sur Facebook, avec un seul post par jour,
et de privilégier d’autres réseaux en plein essor.

Protégez vos données. Compte
tenu des scandales qui ont éclaté
récemment autour de la mauvaise
gestion et du détour-nement

des données des utilisateurs de
différentes plateformes, nous vous
recommandons de lire attentivement
leurs conditions d’utilisation et

de prendre toutes les mesures
nécessaires en termes de parameétres
de confidentialité et d’ autorisations
pour protéger vos données.

Autres réseaux sociaux. En

plus de ces trois plateformes,

nous vous encourageons d ouvrir
un compte sur d’autres grands
réseaux, comme YouTube ou
LinkedIn, dans la mesure ot vous
pouvez les alimenter. Si vous pour-
suivez un objectif dans une région
géographique précise, pensez

ausst a vérifier quel est le réseau le
plus utilisé a cet endroit. Bien que
Facebook jouisse d’une réputation
internationale, dans certains pays,
les plateformes nationales comptent
davantage d’abonnés. C’est le cas de
V Kontakte en Russie et de QZone
en Chine.
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Créer une

campagne




CAMPAGNES SMART

Des lors que vous avez créé un compte sur un réseau social,
vous devez commencer a I'alimenter. Rien de plus désas-
treux qu’un compte laissé a I'abandon, dont le dernier post
date de plusieurs années. L’alimentation de ce compte peut
vous apparaitre comme un travail considérable et ex-tré-
mement chronophage. Cette partie vous propose des outils
et des conseils destinés a vous ai-der a gérer vos comptes ef-
ficacement, avec un minimum d’investissement en temps.

Les campagnes sont ’aAme de toute stratégie de réseaux so-
ciaux. Elles contribuent a élargir votre audience en vous
adressant a un public plus large qu’habituellement et ap-
portent de la visibilité a votre Comité sur des sujets qui le
concernent.

Avant d’expliquer les différentes étapes intervenant dans
la création d’'une campagne, il importe de souligner que
celle-ci doit répondre aux objectifs SMART (intelligent en
anglais) et étre :

- Stratégique (strategic) : la campagne doit toujours
servir un objectif précis de votre Comité ;

- Mesurable (measurable) : 'impact d'une campagne
peut se mesurer facilement grace aux fonctions de suivi
présentes sur les plateformes des réseaux sociaux ;

- Atteignable (achievable) : soyez conscient de vos li-
mites, il est inutile de vouloir lancer une campagne qui
nécessiterait de mobiliser cinq personnes ;

- Réaliste (relevant) : la campagne est-elle adaptée a
votre public, a votre domaine de travail ?

- Temporellement définie (time-bound) : c’est sans
doute le critere le plus important. Sur les réseaux so-
ciaux, le moment ot vous publiez votre message compte
davantage que son contenu. Il est essentiel de détermi-
ner le meilleur mo-ment de 'année, de la semaine ou
de la journée pour diffuser votre post.



EXEMPLE

Prenons I'exemple de la campagne de I'ICOM pour la Journée
internationale des femmes. En 2017, nous avons publié sur
Twitter et Facebook une infographie comprenant quatre faits
concernant les femmes dans le domaine des musées. Elle est
rapidement devenue le post le plus partagé et le plus aimé que
nous ayons publié sur un réseau social. Fort de ce succes, nous
avons préparé une campagne SMART pour 2018 :

- Stratégique : le département Communication de 'ICOM
a demandé aux présidentes des Comités de 'ICOM de
contribuer a un article en apportant leurs réflexions sur les
femmes dans les mu-sées. Cette demande s’inscrivait dans
notre stratégie globale visant a communiquer sur les actions
de I'ICOM aupres dun public plus large et d’impliquer nos
membres.

Mesurable : nous avons utilisé des outils de suivi pour
collecter et analyser les données avant, pendant et apres la
campagne.

Atteignable : nous aurions beaucoup aimé exploiter les
réflexions que nous avions recueillies de maniere plus vi-
suelle, avec des vidéos par exemple, mais nous savions que
le lancement de la cam-pagne de la Journée internationale
des femmes était trop proche de celui de la Journée in-ter-
nationale des musées et nous avons opté pour une charge de
travail gérable, qui nous permette de réussir les deux cam-
pagnes.

Réaliste : en 2018, la Journée internationale des femmes a
été célébrée peu apres I'éclatement des mouvements #Me-
Too et Time’s Up. Le domaine du patrimoine a été concer-
né également et 'ICOM aurait perdu en pertinence si nous
n’en avions pas parlé.

Temporellement définie : nous avons décidé que la
campagne durerait une semaine et avons programmé un
nombre identique de posts a publier chaque jour, ce qui a
grandement facilité le suivi.
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CALENDRIER DE CONTENU

Le calendrier de contenu est I'outil le plus important pour
gérer vos comptes des réseaux sociaux. Il est tres simple a
créer. Il suffit d’indiquer sur un calendrier toutes les dates
ou périodes impor-tantes pour votre Comité : assemblée
générale, appel a adhésions, parution des publications
pé-riodiques, Journée internationale des musées, ateliers
prévus, journée internationale liée au do-maine de travail
du Comité, etc. Vous aurez ainsi un apercu de 'ensemble
du contenu que vous devrez créer au cours de I'année et
pourrez anticiper la charge de travail, identifier les pé-
riodes plus calmes et définir un planning qui vous servira
de référence les années suivantes.

Journées internationales. Elles constituent un cadre qui vous
donne la possibilité de faire connaitre les actions de votre Comi-
té. Sur les réseaux sociaux, les posts consacrés a un theme donné
deviennent des trending topics*, en particulier s’ils emploient
des hashtags associés a ce theme. C’est pourquoi nous vous
encoura-geons vivement a élaborer des campagnes autour des
Journées internationales qui peuvent présen-ter un intérét pour

vous.

Le calendrier de contenu que vous aurez créé vous servira
de base de travail les années suivantes. Pour les campagnes
récurrentes, nous vous conseillons de créer des posts qui ne
nécessiteront pas de gros changements dans les années a
venir. Vous pourrez republier tels quels ces posts toujours
d’actualité ou les modifier légerement chaque année. At-
tention toutefois a manier avec prudence les contenus ré-
currents : ils passent inapercus sur Twitter, mais sur Face-
book et Instagram, vos abonnés les remarqueront presque
immédiatement (et ne manqueront pas de le souligner).



EXEMPLE

FEBRUARY MARCH

Lancement Liste

Rouge Yemen #FemmesDansLesMusées

O O O

Journée Internationale des Musées

MAY JUNE JULY AUGUST

Réunions Anuelles Journée des
de I'"COM peuples autochtones

O——O O——O

Conférences des comités

SEPTEMBER OCTOBER NOVEMBER DECEMBER

Conférences des comités

Promotion du Code de Déontologie

Promotion des Listes Rouges

Voici approximativement le calendrier de contenu du dépar-
tement Communication de 'ICOM en 2018. De février a mai,
nous nous sommes concentrés sur la Journée internationale
des musées, tout en préparant la campagne pour la Journée
internationale des femmes en mars.

L’association de campagnes de court et long terme permet
d’alimenter continuellement et de maniére diversi-fiée les
réseaux sociaux. Lors de la préparation de notre calendrier,
nous avons remarqué que la période d’octobre a décembre
était trés calme. Nous avons donc décidé de lancer a ce mo-
ment les campagnes de promotion du Code de déontologie
de 'ICOM pour les musées et des Listes rouges de 'TCOM.

Lorsque vous établissez votre calendrier, pensez a repérer
ces périodes et utilisez-les pour faire connaitre d’autres ac-
tions de votre Comité.
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Créer du
contenu
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ECRIRE POUR LES RESEAUX SOCIAUX

Les réseaux sociaux nécessitent un style d’écriture parti-
culier, qui dépend largement de la lon-gueur des messages
autorisée sur les différentes plateformes. Votre texte doit
aussi étre suffi-samment intéressant pour se démarquer,
les plateformes recevant des milliers de messages et d’ap-
pels a action. L’écriture pour les réseaux sociaux peut
sembler a priori difficile en raison de ces criteéres, mais
ils peuvent contribuer a stimuler la créativité et ’exercice
d’écriture devient aussi plus facile avec la pratique.

LONGUEUR

D’une maniere générale, les messages courts sont plus
efficaces. Sur Facebook, les posts sont limi-tés a 60
000 caracteres, mais il n’est pas nécessairement utile
d’écrire autant. Si vous avez déja utili-sé Twitter, vous
savez a quel point la longueur d'un Tweet pouvait poser
probléme ! Heureuse-ment, la longueur maximale est
passée en 2017 de 140 a 280 caracteres. Voici quelques
astuces pour réussir a publier toutes les informations
que vous souhaitez :

- soyez concis et trouvez des synonymes courts aux
mots les plus longs ;

- utilisez les emojis! Par exemple, pour donner
des informations sur une conférence, employez des
émoticones a la place des mots « lieu », « date » ou «
heure » pour gagner de la place ;

- vérifiez que vous n’avez pas tapé trop d’espaces par
erreur ;

- supprimez la ponctuation si cela ne nuit pas a la
lisibilité de la phrase.

Sur Instagram, les légendes des photos sont limitées a 2

200 caracteres. Au-dela de trois lignes, le texte est mas-

qué par une ellipse indiquée de cette facon [...]. Cest

pourquoi votre premiere ligne doit étre percutante pour
encourager le lecteur a cliquer sur « suite ».

REDACTION

Les messages publiés sur les réseaux sociaux doivent
étre les plus concis et les plus simples pos-sible. Vous
éviterez donc le passif et les mots et expressions qui
n’apportent pas d’informations essentielles, comme «
en fait ». Pour vous assurer de la bonne lisibilité de vos
messages, vous pou-vez utiliser I'application en ligne
gratuite Hemingway Editor (en anglais). Cet outil vous
permet de repérer les parties ou les mots qui génent la
compréhension du texte et vous proposent d’autres pos-
sibilités pour remplacer les mots ou expressions com-
plexes.

Ton. Sur les réseaux sociaux, vous
pouvez employer un style plus
décontracté, qui complétera le ton
plus sérieux et institutionnel du site
Web de votre Comité. Par exemple,
alors que notre style est habi-
tuellement trés formel, nous avons
adopté un ton plus détendu lorsque
nous avons répondu aux autres
utilisateurs lors de l'événement
#AskACurator en 2018. Pour étre
sur de ne pas étre trop familiers,
nous vérifions que notre contenu
respecte, la Politique en matiére

de réseaux sociaux Politique en
matiere de réseaux sociaux de
l'ICOM.



http://www.hemingwayapp.com/
https://twitter.com/IcomOfficiel/status/1039802789726171136

Quelques autres conseils a retenir pour rédiger un mes-

sage :

- Ponctuation!? : les phrases interrogatives encou-
rageront vos lecteurs a répondre. Sur Facebook, les
points d’exclamation renforcent la visibilité des posts,
les algorythmes les considérant comme des éléments
positifs.

- Privilégiez le « vous » : interpellez directement vos
abonnés en employant le mot « vous » et écrivez «
nous » pour parler de votre Comité et de ses membres.
Si vous écrivez toujours vos messages a la troisieme
personne, ils resteront impersonnels, comme si vous
parliez de quelque chose qui ne concerne ni vos lec-
teurs ni votre Comité.

- Utilisez les émojis appropriés : les émoticones
sont quasiment partout aujourd’hui. D’apres une
étude Hubspot, les posts avec émojis sont plus effi-
caces que ceux qui n’en comprennent pas et recueillent
57 % de « jaime » supplémentaires et 33 % de com-
mentaires et de partages supplémentaires. Les émo-
jis vous permettent de gagner de la place et rendent
votre message visuellement plus attractif. Ils ne sont
pas réservés aux informations informelles, ils peuvent
tout a fait ac-compagner une communication sérieuse
et officielle, a condition d’étre adaptés au message.

ICOM @ @IcomOfficiel - 13 Apr 2018
ICOM <8 CALL FOR PAPERS
[COM's International Committee for Museums and Collections of Science and
Technology #CIMUSET Annual Conference “Museums in the Digital World™
!' Ottawa, Canada

[5) October 15-19
| Deadline for propositions: May 31

Emojis utilisés pour gagner de la place

ICOM & @IcomOfficiel - 3 Sep 2018
[CON 5 Statement regarding the devastating fire in the National Museum of Brazil

On this dark day, we wish to reiterate our unshakable belief in the resilience and
professionzlism of Brazil's museum professionals.

B googl/sbivz

Emojis dans un texte formel
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HASHTAGS

Principalement utilisés sur Twitter et Instagram, les hash-
tags sont indispensables pour que votre contenu soit faci-
lement identifiable et qu’il touche le public attendu. Avant
de placer des hashtags dans un post, demandez-vous a quel
public vous voulez vous adresser, vos abonnés habituels ou
de nouveaux lecteurs ?

Dans ce dernier cas, ne vous privez pas d’utiliser des hash-
tags. Les inter-nautes qui ne vous suivent pas pourront
ainsi trouver votre contenu. Si par exemple, vous orga-
ni-sez une conférence sur le développement durable et les
musées, vous pouvez ajouter le hashtag #Developpement-
Durable pour toucher les professionnels des musées qui ne
sont pas encore membres de I'ICOM, mais qui pourraient
étre intéressés par le sujet.

Les hashtags s’averent tres utiles pour promouvoir des évé-
nements. Ils peuvent permettre de suivre les informations
don-nées par les organisateurs et de centraliser les discus-
sions. Nous vous encourageons donc vive-ment a créer des
hashtags pour vos conférences et ateliers. Les plus simples
sont les plus efficaces — par exemple, celui de la 25e Confé-
rence générale de 'ICOM a Kyoto est #ICOMKyoto2019 et
celui de la Journée internationale des musées 2019 était
#IMD2019.

Les hashtags ne présenteront en revanche guere d’inté-
rét si vous voulez cibler vos abonnés, pour demander a
vos membres de renouveler leur adhésion par exemple,
et mieux vaut alors ne pas en ajouter. D’'une maniere gé-
né-rale, n’en mettez pas trop : ils risqueraient de détour-
ner 'attention des lecteurs et de diminuer I'impact de votre
post.

LIENS

L’insertion de liens se révele parfois délicate car elle varie
selon les canaux. Lorsque vous collez un lien donnant acces
a un article sur Twitter ou Facebook, un apercu de 'article
s’affiche, comprenant généralement son titre. Pour ne pas
répéter la méme information, réécrivez-le ou citez un ex-
trait de I'article (sans oublier de le placer entre guillemets).

Sur Facebook, une fois que I'apercu de I’article est affiché,
le lien lui-méme disparait du post, ce qui améliore la lisi-
bilité de celui-ci. Sur Twitter, le lien reste affiché. Si le lien
est trop long, il sera auto-matiquement raccourci et la fin
remplacée par des points de suspension. Cependant, pour

Hashtags accesibles. Sur
Twitter, veillez a ce que tous les
mots d’un hashtag commencent
par une majuscule, surtout si le
hashtag se trouve au milieu d’une
phrase. Votre tweet pourra ainsi
étre lu correctement par les applis
utilisées par les malvoyants.

Par exemple, écrivez « Bonne
#JourneeDespeuplesAutoch-
tones! plutét que « Bonne
#JourneeDespeuplesAutochtones!
plutét que « Bonne
#journeedespeuplesautochtones! ».



améliorer 'aspect visuel de vos tweets, vous pouvez utiliser
un réducteur de lien, tel que Buffer, une appli dont nous
reparlerons dans la partie Gestion au quotidien, ou le site
Web bitly.com.

Sur Instagram, on ne peut pas insérer de liens dans les 1é-
gendes des photos. Il est néanmoins pos-sible de contour-
ner le probléme en incluant le lien dans votre profil. Il
s’affichera a la fin de votre bio et vous pourrez terminer
votre 1égende avec la mention « lien dans la bio ». Cest
une pra-tique tres courante et les utilisateurs d’Instagram
reconnaitront immeédiatement le lien correspon-dant a la
légende de la photo.

TAGS

Vous augmenterez considérablement lefficacité de vos
posts en taguant des comptes en rapport avec vos publica-
tions. Sur Facebook, allez au plus simple : si les entreprises
que vous citez dans un post possédent une page Facebook,
taguez-les directement dans votre message. Elles en seront
averties et partageront certainement votre post.

Sur Twitter, vous pouvez faire la méme chose avec un nom
d’utilisateur facilement identifiable. Par exemple, dans le
tweet « Téléchargez la derniere publication de @ICOMCos-
tume », on comprend facilement que le compte appartient
a I'ICOM Costume. En revanche, dans « Nous sommes au
@XYZM* pour la conférence #ICOMCOL2019 », on ne sait
pas qui désigne ce nom d’utilisateur si on ne le connait pas.
Pour taguer ces comptes sans que la lisibilité de vos tweets
en patisse, vous avez deux possibilités : si vous avez assez
de place, citez le nom complet du compte et taguez-le en
fin de tweet, sinon, taguez-le sur la photo accompagnant
le tweet.

Cette seconde solution permet aussi de taguer des comptes
que vous ne citez pas directement dans votre tweet, mais
qu’il peut étre intéressant de partager. Vous pouvez par
exemple poster une photo et un extrait du discours prin-ci-
pal de votre assemblée générale et taguer sur la photo les
coorganisateurs ou les partenaires de la conférence, le
musée ou elle se déroule, ou encore le musée ou travaille
I'intervenant. Cela mul-tipliera les chances que votre tweet
soit partagé. Vous pouvez procéder de la méme facon sur

Ins-tagram.

*exemple fictif
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CONTENU VISUEL

Les contenus visuels sont sans conteste les plus appré-
ciés sur tous les réseaux sociaux. D’apres le logiciel de
gestion des réseaux sociaux Buffer, les tweets accompa-
gnés d’'images sont retweetés a 150 % et selon le logiciel
de recherche de contenu Buzzsumo, les posts Facebook
comprenant une photo suscitent 2,3 fois plus de réactions
que les autres. Si vous n’étes toujours pas convaincu de
I'importance du contenu visuel, ajoutons que des études
d’eye-tracking?, qui suivent les mouvements oculaires des
utilisateurs Internet, ont montré que les internautes s’inté-
ressent beaucoup plus aux informations illustrées par des
images. Si ces dernieres sont réel-lement pertinentes, info-
graphies ou photos légendées par exemple, ils passent plus
de temps a les regarder qu’a lire le texte du message.

Nous vous présentons dans cette partie quelques exemples
de contenus visuels particulierement porteurs de sens et
des outils pour les créer.

CITATIONS EN IMAGES

Ces images permettent d’insérer des citations dans un
contenu visuel. Elles constituent un bon moyen de par-
tager des extraits d'un discours ou d’une publication ou
de présenter les interve-nants invités a votre conférence.
Tres facile a utiliser, 'outil en ligne Canva offre une large
sélection de modeles d'images a utiliser sur les différents
réseaux, d'Instagram a Twitter. Vous pouvez également té-
lécharger vos propres images, telles que votre logo.

2. Nielsen Normal Group

=
Mugems help vg learw
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"Museums are now

more aware than ever that
they can be agents of social

change and catalysis of mutual

understanding and social cohesion.”
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https://www.canva.com

INFOGRAPHIES

Les infographies représentent le meilleur moyen de pré-
senter des informations complexes ou des statistiques.
Voici trois étapes a suivre pour créer une infographique
réussie :

9

9

9

définissez ’objectif principal : pour I'infographie
ci-dessous, nous voulions présenter nos statistiques de
facon attrayante pour le grand public ;

effectuez des recherches : recherchez toutes les
données que vous voulez diffuser. Si elles proviennent
d’une source tierce, n’oubliez-pas d’indiquer celle-ci,
au moyen d’une banniere placée au bas de I'infographie
par exemple ;

organisez les données : organisez les informations
de maniere a attirer le lecteur, mettez en évidence les
chiffres et mots-clés, variez les polices et les images

De nombreux sites gratuits permettent de créer des info-
graphies pertinentes et visuellement ré-ussies. Le dépar-
tement Communication de I'ICOM utilise Piktochart ou
Canva.

Le 5 mars. nous avons lancé notre

#FEMMESDANS
LESHUSEES

#mujeresenlosmuseos
#womeninmuseums

hashtag #femmesdanslesmusees pour
entamer une discussion sur 'égalité des
sexes dans la communaute museale.
Des professionnels des musées du

monde entier ont contribué avec

105

PUBLICATIONS EN FACEBOOK

?

177

PHOTOS EN INSTAGRAM

594

TWEETS EN TWITTER

Au total, le nombre de fois que notre hashtag a
é1é vu sur Facebook et Twitter est plus que

4,2 MILLIONS

s wfemmssdanslesmusess

It's #nter
conversall d #WomenlnMuseums. Check oul the
recap af our Wemen in | eadership Panelfrom February!
musingsmmstblugspol.ca/2018/02/women-.

Emileh™ n o2 o~
CoalTard_ Mar §

So proud of all women in museums striving to reach their goals
and going the exira mile to make sure all voices are heard
finternationalwomensday 9
#FYMTWomen

ﬂ e
& Translate fram Spanis!
ml. m

MussoYarbasBuanas &
SR smujeresenlosmuseos
a2 mujeres trabajadaras de nuestro G

#Womeninmuseums

Photos de tiers

Vous pouvez facilement étoffer

votre photothéque en reprenant

des photographies libres de droits

sur des sites spécialisés. Nous vous
recommandons Pixabay, Pexels et
Unsplash, , qui proposent un large choix
d’images téléchargeables gratuitement.
Canva dispose aussi d'une banque
d’images gratuites comprenant des
photos, des bandes dessinées et des
icones qui peuvent vous servir pour vos
posts.

Statistiques de
#FemmesDansLesMusées
2018
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https://piktochart.com
https://pixabay.com/en
http://pexels.com
http://www.unsplash.com

EXEMPLE

JOURNEE
INTERNATIONALE
DES MUSEES
#JIM2018

PUBLICATIONS FACEBOOK
_TWEETS
VIDEOS YOUTUBE

EFiEEnH
Caaliall allal) o gl

VlesKIyHAPOIHBII JeHb

ARTICLES DE PRESSE

Statistiques de la #JIM2018



EXEMPLE

a ICOM's Red Lists classify the endangered
lLISt categories of cultural goods in the most
vulnerable areas of the world
ouge to prevent them from heing illegally
ICOM sold or exported.

Come from a region that has been T Y P E S 0 F
the victim of theft and looting

Are protected by legislation 0 BJ Ec T S
Are in demand on the art &

antiquities market

Police and customs agents

USED worldwide including
| N T E R éo I— WORLD CUSTOMS ORGANIZATION

New legislation to
protect heritage
includes ICOM Red
Lists as an official
tool for that matter

. 600 statues
i returned to Niger
& important
Jpieces to Mali / /13 abjects from
ancient

Mesopotamia objects
\_ returned A returned

il
international

council
of museums

A

2202

Trains museum Develops practical Suggests stolen Only NGO
professionals to  tools to protect  works of art for  recognised by
face emergency  cultural objects ~ the INTERPOL  UN ECOSOC as
situations Database an expert on the
illicit traffic in
cultural goods

ources: ICOM, Key aspects of the new Act on the Protection of Cultural Property in Germany. For mor|
formation visit www.icom.museum.

Infographie pour promouvoir les Listes Rouges del ICOM
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Gestion au
quotidien
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Le contenu destiné a une campagne doit étre préparé a
Pavance. De méme, la mise en ligne ma-nuelle des posts
suppose qu’une personne s’occupe a plein temps de la ges-
tion de vos comptes sur les réseaux sociaux, les lecteurs
remarquant tres rapidement les silences prolongés ou les
inco-hérences. Cette partie vous aidera a suivre efficace-
ment la gestion au jour le jour des réseaux so-ciaux pour
alimenter régulierement vos comptes, programmer vos
posts et interpréter les statis-tiques recueillies.

ALIMENTER LES COMPTES

Il est plus ou moins facile d’alimenter un compte selon les
plateformes. Alors que le rythme de publication sur Face-
book et Instagram reste assez lent et gérable, il est beau-
coup plus rapide, et plus difficile a suivre, sur Twitter, le
nombre idéal de posts par jour étant supérieur a quatre.

Etant donné que vos campagnes ne donneront pas matiére

a suffisamment de contenu pour écrire au-tant de mes-

sages, voici quelques conseils pour trouver du contenu sur

des sources intéressantes :

- articles de presse : vous pouvez publier des actualités
en rapport avec le domaine d’activité de votre Comité.
Vous pouvez définir des alertes sur Google Actualités
afin de recevoir une sélection d’articles tous les jours
ou créer une liste de réseaux sociaux favoris sur votre
navigateur que vous consulterez tous les jours pour y
trouver des nouvelles intéressantes. Lorsque vous par-
tagez des articles, n’oubliez pas de tagguer la source ini-
tiale dans votre tweet ;

- posts tiers : pour suivre les posts publiés sur d’autres
comptes officiels de 'ICOM et par les autres Co-mi-
tés, consultez la liste de membres qui répertorie tous
les comptes ICOM et vous permet ainsi de voir tous les
tweets envoyés.

PROGRAMMER LES POSTS

En programmant vos posts, vous pouvez les préparer a
l’avance, ce qui peut vous faire gagner un temps précieux.
C’est une pratique tres courante — lorsque vous voyez un
message envoyé par une grande entreprise ou une marque,
il est fort probable que sa publication ait été programmée.

Le département Communication de 'TCOM utilise le logi-
ciel Buffer. Il propose un planning de publi-cation gratuit
qui vous permet de vous connecter a trois comptes de ré-
seaux sociaux différents et de prévoir jusqu’a 10 posts par
jour. Il offre aussi une extension Chrome avec laquelle vous
pouvez intégrer directement des pages Web a vos publica-
tions programmeées. Le tutoriel disponible ici vous fournira
toutes les explications nécessaires.

Réponse automatique

Si vous ne pouvez pas
surveiller tous les messages
que vous recevez sur Facebook,
la fonction de réponse
automatique vous fera gagner
du temps. Ecrivez un message
type accompagné d’un lien
renvoyant au formulaire de
contact de votre site Internet.



https://twitter.com/IcomOfficiel/lists/icom-committees/members
https://www.youtube.com/watch?v=YQwHn_LM7GM

ADAPTER LES POSTS

Avec Buffer, vous verrez que vous pouvez poster automa-
tiquement le méme contenu sur tous les réseaux sociaux
associés a votre compte. Cette fonction vous fera vraiment
gagner du temps si vous voulez partager le méme lien ou
la méme photo sur plusieurs plateformes, puisqu’elle re-
prend une base identique. Cependant, comme les plate-
formes possedent chacune leur propre style et leurs propres
contraintes, il est particulierement important d’adapter les
posts en consé-quence.

Nous vous recommandons de commencer par un texte long
pour Facebook, qui vous servira de base pour Instagram,
en ajoutant quelques hashtags et la mention « lien dans la
bio ». Enfin, il vous suffira de le raccourcir pour qu’il puisse
constituer un tweet de 240 caracteres maximum.

Posts multilingues

Sur Facebook, la fonction Publication
en plusieurs langues permet de créer
des posts multilingues, une fonction que
n'offre pas Buffer. Si vous l'activez, il
vous sera demandé si vous souhaitez
publier le message que vous avez saisi
dans d’autres langues. Facebook vous
propose alors une traduction que vous
avez ensuite la possibilité de modifier.
Les utilisateurs verront ainst le post
dans leur langue définie par défaut et
dans les traductions disponibles. Pour
savoir comment activer cette fonction,
cliquez ici.
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https://www.arobasenet.com/2016/07/facebook-traduction-post-multilingue-3123.html
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EXEMPLE

Pour annoncer Cai Guo-Qiang, l'orateur
principal de 'ICOM Kyoto 2019, nous avons
tout d’abord rédigé le post destiné a Face-
book. Comme nous voulions le publier en
trois langues, avons choisi d’utiliser les ou-
tils de publication de Facebook plutot que
Buffer. Notre texte comprend une cita-tion,
des renseignements sur ’événement, les ré-
ductions offertes pour les inscriptions antici-
pées et les crédits photos.

Le texte le plus long nous a servi de base
pour les posts Instagram et Twitter, qui ont
été program-més sur Buffer. Nous avons
conservé quasiment le méme texte pour Ins-
tagram, en le raccourcis-sant un peu pour
pouvoir publier aussi les versions espagnole
et francaise.

Nous avons aussi ajouté le hashtag
#ICOMKyoto2019 et la mention « Link on
bio » pour que les abonnés puissent trouver
toutes les informations complémentaires.
Pour gagner de la place, nous avons inclus
les crédits photos en commentaires, juste
apres leur publication.

Enfin, nous avons réduit le texte pour qu’il
réponde aux normes de Twitter et conservé
unique-ment les données essentielles. Nous
l’avons ensuite écrit en espagnol et en fran-
cais et avons pré-vu un dernier tweet avec les
crédits photos.

Nous nous sommes occupés de programmer
les trois posts deux jours avant leur publica-
tion. Cela nous a permis de les préparer sans
trop de pression et de nous concentrer sur
des taches plus ur-gentes le jour J.



STATISTIQUES

Les statistiques relatives a vos publications vous per-
mettent de vérifier 'impact de votre stratégie et peuvent
constituer un levier efficace lors de négociations de par-
tenariats de communication, par exemple pour organiser
une conférence avec une institution plus importante.

IMPRESSIONS OU PORTEE

Ces deux termes sont fréquemment utilisés dans les outils

de statistiques intégrés aux réseaux sociaux. Bien que sub-

tile, la différence entre les deux s’avere tres importante :

- la portée indique le nombre d’utilisateurs qui ont vu
votre post, c’est le principal parametre utilisé par Face-
book ;

- les impressions correspondent au nombre de fois
que votre post a été vu. Le méme utilisateur pouvant
le voir plusieurs fois, ce nombre est généralement plus
grand que celui de la portée. C’est le parametre princi-
pal proposé par Twitter Analytics. Sur Instagram, 'ou-
til Instagram Insights propose les deux, dans 'onglet
Activité.

ENGAGEMENT

En plus de vérifier votre nombre d’abonnés sur Twitter et
Instagram et de « j'aime » sur Facebook, pensez a suivre
I’engagement suscité par vos publications. Ce terme gé-
nérique regroupe toutes les réactions provoquées par un
post, telles que des « jaime », des commentaires, des par-
tages ou des clics sur un lien. Il fournit généralement une
indication de la qualité et de l'efficacité du conte-nu, qui a
conduit ou non les internautes a réagir. L’engagement est
calculé de plusieurs fagons :

- Twitter: I'onglet «Analytics» comprend le taux d'en-
gagement*, qui indique combien d’utilisateurs ayant vu
le post y ont réagi d'une maniere ou d’une autre, en le
retweetant ou en cliquant sur des liens ou sur la photo ;

- Facebook: Facebook Statistiques comprennent des
indicateurs du nombre d’engagements sus-cités par
chaque post. Pour établir le taux d’engagement et le
comparer a celui de Twitter, divisez le nombre total
d’engagement par le nombre correspondant a la portée
du post ;

- Instagram: : les statistiques d’Instagram sont un peu
moins précises que celles fournies sur Twitter et Face-
book. L’engagement mesuré (appelé « Interactions »
sur cette plateforme) est limité au nombre de visites,
de clics et de courriels. Pour calculer le taux d’engage-
ment, procédez comme indiqué pour Facebook.

Gros n’est pas forcément
synonyme de bon

1l est surprenant de constater que des
comptes comptant un grand nombre
d’abonnés suscitent parfois trés peu de
réactions. Cela signifie qu'’ils publient
du contenu de pietre qualité ou qu'une
large part de leurs lecteurs est inactive,
voire factice. Un taux d’engagement
tres faible indique en effet souvent

que des abonnés ont été achetés. Si au
contraire, vous possédez peu d’abonnés
mais affichez un taux d’engagement
élevé, vous étes en position de force pour
négocier-.
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Couvrir un
événement
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L'immédiateté est une caractéristique essentielle des ré-
seaux sociaux. Ils permettent de diffuser et de couvrir des
événements du monde entier en temps réel, ce qui était
réservé jusque tres ré-cemment aux télévisions et aux ra-
dios. Cette couverture en directe offre la possibilité a une
orga-nisation internationale comme I'ICOM d’établir des
liens entre les membres qui peuvent assister aux confé-
rences et aux formations et ceux qui ne le peuvent pas.

Bien que cela puisse sembler cauchemardesque sur le plan
logistique, la couverture d’'un événe-ment en direct s’avere
finalement plus simple qu’on ne pourrait le croire. De
nombreuses applica-tions et plateformes facilitent la diffu-
sion, comme Periscope ou YouTube Live, mais nous nous
inté-ressons ici plus précisément a trois d’entre elles : Live-
tweet, Facebook Live et Instagram Live.

LIVE-TWEET

La couverture d'un événement en direct sur Twitter est
trés particuliere car elle se focalise beau-coup plus sur

le texte que sur les images. D un point de vue technique,
c’est la plus simple des trois méthodes de direct : il suffit
de disposer d'un smartphone ou d’un ordinateur et d'une
bonne con-nexion Internet. La personne qui assure la
couverture doit toutefois effectuer un gros travail puisque
c’est elle qui va écrire et poster les tweets en direct. Voi-
ci quelques conseils pour que cette opération soit aussi
simple et efficace que possible :

- créez un hashtag : nous avons déja évoqué I'impor-
tance d’un hashtag officiel pour votre conférence. Vos
live-tweets seront bien plus faciles a trouver et a iden-
tifier et vous gagnerez du temps et de la place car vous
n’aurez pas besoin d’écrire le nom entier de la confé-
rence a chaque fois que vous la citerez. Le hashtag in-
citera en outre les participants a tweeter sur la confé-
rence ;

- préparez des tweets a ’avance : reprenez des in-
formations figurant sur le programme de ’événement
pour rédiger quelques tweets a ’'avance, par exemple
pour annoncer le live-tweet ou présenter les in-terve-
nants. Enregistrez-les et publiez-les le moment venu.
Avant de les mettre en ligne, pensez a vérifier qu’ils cor-
respondent bien a la derniere version du programme ;

- préparez une liste de noms d’utilisateur : vous
trouverez les noms d’utilisateur Twitter des interve-
nants sur le programme de I’événement. Listez-les pour
gagner du temps lorsque vous voudrez les tagguer ;

- ajoutez des photos : pour renforcer le caractere im-
médiat de 'événement et donner aux abonnés le sen-



timent « d’y étre », prenez des photos et ajoutez-les
aux tweets que vous avez préparés. Twitter est surtout
une plateforme de texte, mais les gens aiment voir les
choses. N’hésitez pas a publier des photos de tout ce qui
vous semble intéressant : le lieu, les cadeaux offerts, les
participants, etc. Faites vivre le moment ! La
> tweetez des propos : les tweets d’extraits d’interven-  fonction Twitter Moments permet
tions ajoutent aussi 4 limmédiateté de I'événement et € rassembler une série de tweets.
, . . . Apres avoir couvert un événement,
ap-portent aux abonnés des informations que recoivent ) pouvez créer un Twitter
uniquement les personnes présentes a la conférence.  Moment en regroupant tous les
Rédigés en direct, ces tweets exigent une grande atten-  tfweets associés et tous ceux envoyés
tion : il faut écouter attentivement les présentations Par les participants, pour que les
pour en extraire des passages intéressants a partager. Z:f;’;’;z;‘tes les retrouvent a tout
Vous pourrez sélectionner des extraits et rédiger les
tweets a avance si vous parvenez a vous procurer le
texte des discours qui seront prononceés.

MODELES DE LIVE-TWEET

Comité de I''COM @ICOMcomite

En direct depuis (nom du lieu) pour (nom de la conférence) !
Restez connecté pour en savoir plus sur les intervenants, les
ateliers et autres infos #\/otreHashtag.

Comité de I''COM @ICOMcomite
La conférence commence avec les interventions de (nom des
intervenants ouvrant la conférence). #\otreHashtag

Comité de I''COM @ICOMcomite
(Nom de l'intervenant) prononce le discours principal du jour, qui
porte sur (nom du discours). #\otreHashtag

Comité de I''COM @ICOMcomite

(Nom de l'intervenant) ouvre (nom de la séance/groupe de travail/
conférence) avec une présentation sur (théme de la présentation).
#VotreHashtag
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FACEBOOK ET INSTAGRAM LIVE

Facebook a lancé la fonction live en 2016 et a la mi-2018,
3,5 milliards de vidéos avaient été postées en direct sur la
plateforme et au moins 2 milliards d’utilisateurs en avaient
regardé une . Si la fonc-tion Instagram Live n’attire pas en-
core autant les internautes, elle devient toutefois de plus
en plus prisée.

En 2018, plusieurs séances de l'assemblée générale de
I'ICOM a Paris ont été pour la premiere fois retransmises
en direct sur Facebook. Cette décision a été prise confor-
mément a la volonté de 'ICOM d’accroitre 1'accessibilité
et la transparence de ses actions pour ses membres et de
trouver de nouveaux moyens d’entrer en contact avec ses
adhérents internationaux, toujours plus nom-breux. Les
résultats ont été spectaculaires : plus de 2 000 personnes
ont regardé les vidéos en di-rect, soit huit fois plus que la
capacité d’accueil de la salle de conférence !

La diffusion de vidéos en direct sur Facebook et Instagram
contribue a élargir le public touché et a renforcer son en-
gagement :

- s’ils ont activé les notifications, la plupart de vos abon-
nés (tous sur Instagram) sont avertis de la diffusion en
direct ;

- ils pourront envoyer des commentaires et des ques-
tions en temps réel, ce qui vous per-mettra d’interagir
avec eux pendant la séance.

3. Fuente: Engadget, “Nearly

two billion people have
watched Facebook Live
broadcasts”, 4 de junio 2018




Voici une liste de I’équipement a prévoir pour diffuser une

conférence en direct sur Facebook ou Instagram :

- une bonne connexion WiFi : si vous ne voulez pas dé-
passer le volume de données Internet incluses dans
votre forfait mobile, assurez-vous que vous disposez
d’une connexion WiFi rapide et fiable ;

- un trépied pour votre téléphone : prévoyez un trépied
spécial smartphone ou un trépied d’appareil photo
pouvant recevoir un smartphone (un conseil : pour
Facebook, filmez a I'horizontale !) ;

- un bon éclairage : inutile de prévoir un éclairage pro-
fessionnel, mais tenez compte de I’éclairage ambiant
avant d’installer le trépied. Privilégiez la lumiére natu-
relle dans la me-sure du possible et évitez les contre-
jours ;

- un micro : si vous filmez dans une grande salle et que
vous étes relativement loin des inter-venants, mieux
vaut prévoir un micro. Certains centres de conférence
peuvent mettre a votre disposition le matériel permet-
tant de récupérer directement le son depuis le micro
des intervenants. Si toutefois vous préférez ne pas dé-
pendre de matériel tiers, sachez qu’il existe des micro
externes pour smartphone a tous les prix ;

- une batterie supplémentaire : si vous prévoyez une re-
transmission longue, pensez a pren-dre une batterie
externe.

Quelqu’un devra par ailleurs vous seconder. Une seule per-
sonne peut parfaitement s’occuper de la diffusion, mais il
faut prévoir au moins une autre personne pour suivre la
vidéo diffusée en di-rect, répondre aux commentaires et
aux questions et vous prévenir en cas de probléemes tech-
niques de son ou d’image.

Sur ces deux plateformes, apres la diffusion de la vidéo,
vous verrez les statistiques relatives a la session de direct.
Pensez a effectuer une capture d’écran de ces informations.
Il est en effet im-possible d’enregistrer le nombre d’utili-
sateurs qui ont regardé le direct, méme s’il est possible de
conserver la vidéo.

Créez des pages et des profils
tests. Lorsque vous commencez
a utiliser les fonctions live de
Facebook et Instagram, nous
vous conseil-lons de créer une
page Facebook ou un profil
Instagram qui vous serviront

a vous familiariser avec les
différentes fonctionnalités et a
faire des essais.
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Les profils de 'ICOM et de ses Comités sur les réseaux so-
ciaux sont des outils essentiels a la diffusion aupres dun
large public des valeurs, de 'image et des missions de
notre organisa-tion. Aussi avons-nous élaboré la présente
politique en matiere de réseaux sociaux, dans l'optique
de promouvoir, de refléter et de protéger la marque de
I'ICOM. Elle comprend deux parties : I'identité de 'TCOM
et le contenu partagé sur les plateformes. Elle s’applique
aux comptes officiels de 'TCOM et a ceux des Comités na-
tionaux et internationaux, des Al-liances régionales, des
Comités permanents et des groupes de travail.

IDENTITE

NOM D’UTILISATEUR

Pour les Comités nationaux : le nom d’utilisateur doit com-
prendre « ICOM » et le nom du pays :

vV @ICOM_ France

X @museesfrancais
Pour les Comités internationaux : le nom d’utilisateur doit
comprendre « ICOM » et 'acronyme du Comité :

v/ @ICOMCostume

X @museumsofcostume

DESCRIPTIONS

La description du profil doit clairement indiquer la diffé-
rence entre 'TCOM et le Comité. Cette précision est par-
ticulierement importante pour les Comités nationaux, les
médias na-tionaux ne faisant généralement pas la diffé-
rence.

v/ Comité national francais de @IcomOfficiel, organi-
sation internationale des musées et des professionnels
des musées

X Compte officiel de 'ICOM en francais

LOGO

Veuillez appliquer la Charte Graphique de I'ICOM et veillez
ane pas utiliser les logos réservés aux réseaux sociaux dans

d’autres contextes (sacs cadeaux, supports de conférence).

Les exemples illustrant ce
qu’il ne faut pas faire ont été
inventés.



CONTENU

Le contenu publié par les comptes de 'ICOM doit impé-
rativement répondre aux ‘critéres des trois R’ de notre
politique en matiere de réseaux sociaux :

RESPECTUEUX

o

o

N’employez ni insultes ni propos offensants.
Restez toujours respectueux dans vos réponses a des
utilisateurs exprimant des opinions divergentes.

En cas de non-respect de ces conditions :

o

le Comité doit publier des excuses publiques a la per-
sonne/organisaton concernée, sur la plateforme en
question ;

Le compte officiel de 'ICOM se chargera de faire
connaitre les activités du Comités sur les réseaux so-
ciaux jusqu’a ce qu’'une action appropriée soit conduite.

RELATIF AUX ACTIVITES

Les Comités ne doivent pas publier du contenu sans
rapport avec les musées et le patri-moine culturel, tel
qu’'une vidéo circulant largement sur Internet ou une
citation des propos d’une personnalité.

RESPONSABLE

o

Les Comités sont encouragés a défendre les politiques
qui visent a protéger et a faire con-naitre le patrimoine
naturel et culturel. Cependant, dans la mesure ou ce
sont des organisa-tions non gouvernementales, ils ne
doivent pas soutenir de partis ou de personnalité po-
li-tiques, ni de candidats a des élections.

\/ « Les gouvernements doivent fournir des fonds pu-
blics adéquats aux musées. »

X « Mme Maria Politika propose un excellent pro-
gramme pour les prochaines élections. Vo-tez pour
elle ! »

Les Comités ne doivent pas commenter les politiques

controversées qui ne sont pas liées au domaine des mu-

sées et du patrimoine culturel sauf si elles pouvaient
s’avérer préjudi-ciables au fonctionnement du Comité
ou entrainer une violation des droits de ’homme.

v/ LICOM Etats-Unis s’est prononcé contre les me-
sures d’interdiction de voyager au motif que « la li-
berté de circulation des professionnels des musées
est indispensable pour garan-tir la poursuite de la
coopération et des réunions interculturelles et inter-
disciplinaires. »

X Un Comité préconise une augmentation des taxes
imposées aux grandes sociétés techno-logiques.

Soyez nos meilleurs
ambassadeurs ! Nous
encourageons les présidents
des Comités nationaux et
internationaux et des Alliances
régionales, ainsi que les membres
du Conseil d’'administration de
I'ICOM a appliquer cette méme
politique SI leurs profils sont
accessibles au grand public ET
st leur affiliation a 'ICOM est
indiquée publiquement.

Ne nourrissez pas le troll !
"Trol" désignent des intervenants
cachés derriére un nom dutilisateur
anonyme ou factice et dont le

but principal est de propager

des informations erronées ou de
créer des polémiques. Ils sont
particuliérement présents aux
lendemains d’une controverse
importante ou d’'un événement
dramatique et ils relayent souvent
des nouvelles non confirmées ou
des rumeurs. L'ICOM a déja été la
cible de trolls dans le passé. Face
a ce genre de situation, nous vous
conseillons de vous renseigner
aupres des médias traditionnels
avant de commenter ou de partager
une information sur un sujet
briilant. Et bien siir, ne nourrissez
pas les trolls : s’ils essaient de
dialoguer avec vous, ne répondez
pas et signalez-les a Twitter. Pour
en savoir plus sur la maniére de
repérer une fake news, cliquez ici.
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https://www.cnews.fr/vie-numerique/2018-04-27/5-astuces-pour-reperer-une-fake-news-779984
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Glossaire
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Les définitions ont été fournies gracieusement par Hubspot

(en anglais).

ALGORITHME

Série de formules informatiques élabo-
rées pour réaliser une tache précise. Les
algorithmes jouent un role important
dans les réseaux sociaux. Ceux utilisés
par des sites comme Facebook et Goo-
gle sont indispensables a la création de
leurs stratégies de promotion de conte-
nu.

TAUX Mesure tres utilisée sur les réseaux so-
D'ENGAGEMENT ciaux pour indiquer le nombre d’inte-

HASHTAG

STREAMING

FIL
D'ACTUALITES

TAG

TRENDING
TOPIC

ractions (« j’aime », partages, commen-
taires) suscitées par un contenu.

Mot-clé précédé du symbole #, utili-
sé sur de nombreux ré-seaux sociaux.
Permet de catégoriser les informations
et de permettre aux internautes de les
trou-ver plus facilement.

Contenu mis en ligne en temps réel. Ce
sont les applications du type Meerkat et
Periscope qui ont popularisé cette pra-
tique sur les réseaux sociaux.

Liste de nouvelles. Sur Facebook, le
fil d’actualités est la page d’accueil de
I'utilisateur, sur laquelle s’affichent les
posts publiés par ses amis.

Fonctionnalité couramment utilisée sur
Facebook et Instagram qui permet d’in-
sérer des balises dans un post compor-
tant un lien vers le profil de la personne
citée dans le message ou figurant sur
une photo.

Sujet tendance, désigne les sujets et
les hashtags qui sont les plus discutés
et partagés sur Twit-ter a un moment
précis. Il regroupe des liens sur lesquels
cliquer pour voir les posts relatifs au su-
jet et les commenter éventuellement.
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Charte Graphique de
ITCOM

EXTRAIT
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LOgO PIrinclpa
international
council
of museums
conseil
international
des musées
consejo
internacional
de museos

portions, typography and minimum size

1 s | minimum 5 mm
O e S
minimum 28 mm

Digital image : 150 pixels

conseil
| international
_ des musées

Meonogram Arial unicode Bold

pantane: 660 pantone: 287 pantone: 660
c60%  r: 15 c:100% 10 c:60% 115
m:40%  g: 144 m:84% g 63 mi40% g 144
y: 0% b: 196 y: 0% b: 144 y: 0% b: 196
k: 0% k: 0% k: 0%



AJ 1 Country

51 ACRONYM

I ACRONYM

pantone: 287 All colors except
blue range
106

Color system

Ml

ICOI

international
council
of museums

Country

ICOI

council

__international
,I /:-—-Cou ntry

of museums

international
council
of museums

Country
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RESCAUX SOCIAUX

National committees — square version
For virtual use only

ICOIN

Country

r: 115
g: 144 g: 63
b: 196 b: 144

International committees — square versions
For virtual use only
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ICOIN

Country
two lines

I I ¥l
AVICOM CAMOC CECA
I I Il
CIPEG COMCOL COSTUME
I¥l ¥l ¥l
ICDAD ICEE ICFA
I¥l ¥l Iyl
ICME ICMS ICOFOM
[¥l Iyl Iyl
I1CR ICTOP INTERCOM

¥ Il
CIDOC CIMCIM
I¥l ¥l
DEMHIST GLASS
Iy Il

ICMAH
Iy Iyl
ICOM-CC ICOMAM
I3 Iyl
MPR NATHIST

Iy

CIMUSET

Iy

ICAMT

Iy

ICMEMO

Iy

ICOMON

I¥l

UMAC




Good practices
Examples

UMAC
KoM mouwg.q_m ICEE ICOM University Museums

COM

2 e G 2

ICOM UK 1COM Italia ICOM Deutschland

B ICTOP

M ICTOP =

ICTOP
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Bspace partage
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Co-branding
Alignment

2 g S o T ! I s 5
| . I M ccccc II . | -
H of museums | h H
i [ (- C Country | — |

. il — T
z: uniform spacing
Co-branding

Alignment

% ICOMI=:: MIACRONYMZ= H @ A ©

z: uniform spacing




Usage
imacceptable

s : conseil consei/
v e bl I‘ OM international ? C %7 infernational
of the logo. des musées des musées
eonseil conseil
ICOM integnational OMI international
.des/musées des musées

Do not use outdated versions =
of the logo. &

Do not place the logo on
backgrounds that provide little B
contrast or legibility.

Do not retype the tex H Never remove H
cnmp:ner:{ﬁf the Itogi: consell the components consell
international e international
des musées des musées
conseil

AT international international
e I‘ OMI des musées ‘ OMI council
: of museums
Country
%
v IC i conseil
international
des musées

Do nat add special 2
effects to the logo w
(drop-shadows, outlines). iW

des MUSERS

53






	The influence of social media and the 
purpose of these guidelines
	The
	Types of social media platforms
	Choose a platform 

	Content calendar
	Writing for social media
	Visual content


