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Contexte
Le dernier webinaire des Masterclasses numériques du Comité des régions (CdR) a eu lieu dans le cadre de l’édition 2020 de la conférence européenne sur la communication publique, EuroPCom.
Cette session a permis de donner un aperçu des tendances du secteur des médias sociaux auxquelles les gestionnaires de médias sociaux devront être attentifs en 2021: indications pour les responsables en communication politique dans le domaine de la psychologie des médias sociaux et enseignements tirés de l’expérience de la Fédération internationale des sociétés de la Croix-Rouge et du Croissant-Rouge (IFRC) sur TikTok. 
465 participants se sont inscrits au webinaire, et 178 d’entre eux ont suivi la session en direct.
Intervenants: 
Rebecca Dredge, chercheuse principale post-doctorat, KU Leuven.
Rebecca Dredge est docteur en psychologie, elle est australienne et travaille comme chercheuse principale post-doctorat à la KU Leuven, en Belgique. Mme Dredge a achevé son doctorat sur le cyberharcèlement chez les adolescents et étudie actuellement les liens entre l’utilisation des médias sociaux et divers effets sur les relations interpersonnelles et la communication en ligne et hors ligne. Elle donne un cours intitulé «La psychologie des médias sociaux» qui explore les liens complexes entre l’utilisation des médias sociaux et la construction de l’identité, les réseaux sociaux et le bien-être. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, responsable principal des médias sociaux à la IFRC.
Dante Licona est actuellement le responsable principal des médias sociaux au sein de la Fédération internationale des sociétés de la Croix-Rouge et du Croissant-Rouge (IFRC), le plus grand réseau humanitaire au monde. Il a codirigé la présence sur TikTok de la IFRC, qui est ainsi devenue la première organisation humanitaire mondiale sur cette plateforme et la première à atteindre le nombre de 3 millions d’abonnés. 
Avant de rejoindre la IFRC, il a travaillé en tant que responsable mondial des médias sociaux au sein de l’Organisation mondiale de la santé et a été fonctionnaire du gouvernement mexicain pendant six ans. Il a conseillé des hauts responsables mondiaux, formé des centaines de membres du personnel dans des dizaines de pays et intervient régulièrement dans des événements internationaux au sujet des meilleures pratiques en matière de communication numérique. Il est passionné par la diplomatie numérique, la communication efficace, les podcasts et les livres audio.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, responsable principale des campagnes à la IFRC. 
Melis Figanmese est responsable principale des campagnes à la Fédération internationale des sociétés de la Croix-Rouge et du Croissant-Rouge, pour qui elle a lancé la campagne #ForClimate sur TikTok, générant 500 millions de vues. Elle travaillait auparavant pour des agences de publicité et de relations publiques dans le cadre de stratégies numériques avec des clients tels que Nike, Hewlett-Packard et Breastcancer.org. Sa stratégie d’influence mise en place avec Nike a permis la vente du produit le plus cher jamais proposé sur nike.com. Melis Figanmese a un fils de deux ans et pratique le yoga. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, commentateur dans le secteur des médias sociaux. 
Matt Navarra est un consultant social indépendant et un commentateur de premier plan dans le secteur des médias sociaux basé à Cardiff, au Royaume-Uni. Parmi ses anciens clients figurent la BBC, ITV, ITN, les Nations unies, la Croix-Rouge internationale, la Food and Drug Administration des États-Unis (FDA), Sainsbury’s et de nombreuses autres marques et organisations mondiales. Plus tôt dans sa carrière, Matt Navarra était directeur des médias sociaux auprès de l’entreprise technologique mondiale active dans le secteur de l’information et de l’événement The Next Web (TNW), et conseiller en communication numérique auprès du gouvernement britannique. Des responsables de médias sociaux et d’autres professionnels du secteur se retrouvent dans le groupe «Geekout» de Matt Navarra sur Facebook, qui compte plus de 20 000 membres. Matt Navarra héberge également son très populaire podcast «Geekout» et édite sa lettre d’information Geekout chaque semaine avec toutes les dernières nouvelles du secteur et des mises à jour pour plus de 4 500 abonnés. Matt Navarra est fréquemment invité sur BBC News (TV/Radio), Sky News, NBC Europe et d’autres chaînes d’information en tant que commentateur du secteur des médias sociaux.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Modératrice: 
Klaudia Bencze, cheffe d’équipe chargée des médias sociaux au Comité européen des régions.
Enregistrement: 
Un enregistrement de la session est disponible sur YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be.

Principaux éléments à retenir
Le webinaire a commencé par un tour de présentations de chaque intervenant. 
Rebecca Dredge, chercheuse principale post-doctorat, KU Leuven, en psychologie de la communication politique sur les médias sociaux
Rebecca Dredge a présenté des recherches universitaires récentes sur la psychologie de la communication politique sur les médias sociaux. Pour un aperçu complet, y compris des références aux articles cités, veuillez consulter ses diapositives.

Il est important de comprendre l’utilisateur moyen des médias sociaux:
Seule une minorité d’utilisateurs des médias sociaux participe à la communication politique en ligne. Près de sept personnes sur dix ne le font pratiquement jamais ou jamais;
Le simple fait que les utilisateurs publient des contenus politiques sur leurs comptes de médias sociaux ne signifie pas nécessairement qu’ils soient bien avisés et informés en matière d’événements politiques.

Perception de la communication politique sur les médias sociaux et obstacles à l’engagement:
La différence entre les utilisateurs politiques et l’utilisateur moyen a tendance à être plus importante sur Twitter que sur d’autres plateformes. Il s’agit essentiellement d’utilisateurs blancs, de sexe masculin, dont l’intérêt politique préexistant, le comportement de vote et les connaissances politiques sont nettement plus élevés que la moyenne.
Des recherches sur les indicateurs prévisionnels de la participation politique en ligne et hors ligne aux États-Unis montrent que l’exposition à des désaccords sur Twitter et la faible confiance dans les médias peuvent avoir un effet démobilisateur.
La mésinformation, la désinformation et les fausses informations contribuent à réduire la confiance dans les médias d’information, les responsables politiques et les contenus des médias sociaux.
Des études montrent que de nombreuses personnes aux États-Unis craignent que les entreprises de médias sociaux profitent de leurs données pour leur montrer des publicités à caractère politique provenant de campagnes politiques et estiment que de telles publicités ne devraient pas du tout être autorisées sur les médias sociaux. 
Une part croissante des utilisateurs des médias sociaux aux États-Unis sont noyés sous la quantité de publications politiques qu’ils rencontrent. La grande majorité estime que les discussions politiques avec des personnes avec lesquelles elles sont désaccord sont sources de frustrations et de stress. 
La majorité des adultes aux États-Unis estime que les médias sociaux sont réellement efficaces pour certains objectifs de communication politique, tels que la sensibilisation à certains problèmes, la création de mouvements durables, le changement de mentalités sur des questions sociales et l’influence sur la prise de décision. Dans le même temps, une majorité de personnes pense également que les médias sociaux peuvent détourner l’attention de problèmes importants et que l’engagement politique dans les médias sociaux n’implique pas toujours une action concrète dans le monde hors ligne. 
S’ils en perçoivent également les avantages, les utilisateurs de médias sociaux engagés sur le plan politique expriment un sentiment très négatif sur le ton des discussions politiques. La plupart d’entre eux voient que les citoyens s’expriment en ligne de manière différente qu’en personne, que la communication politique est moins agréable sur les médias sociaux et que les propos sont moins «politiquement corrects» sur les médias sociaux que dans la vie réelle. 

Effets de la communication politique sur la participation politique dans la vie réelle:
Des recherches menées aux États-Unis montrent qu’environ trois jeunes hommes sur dix ont changé de point de vue sur une question en raison d’un contenu qu’ils ont rencontré sur les médias sociaux au cours de l’année écoulée. Ce pourcentage a augmenté au cours des deux dernières années.
Bien que la plupart des gens ne se livrent pas au partage de contenus politiques, les recherches indiquent que les personnes les moins engagées sur le plan politique adoptent, du moins occasionnellement, un comportement politique facile, par exemple en commentant et en soutenant du contenu politique. Dans le même temps, le fait de commenter et de soutenir tend à mener à une plus grande activité politique hors ligne. 

Les jeunes et l’engagement politique sur les réseaux sociaux:
Les recherches indiquent que c’est l’engagement politique préexistant en ligne qui est à l’origine du comportement en ligne. Chez les jeunes, l’expression politique en ligne (sensibiliser, encourager d’autres personnes à agir, partager les opinions, etc.) est beaucoup plus répandue que l’engagement en ligne orienté vers les institutions (par exemple, rejoindre ou suivre des groupes de campagne ou des groupes d’intérêt pour les questions politiques, encourager d’autres personnes à voter, etc.).
Sur TikTok:
41 % des utilisateurs ont entre 16 et 24 ans;
La portée et l’engagement dépendent moins du nombre d’abonnés qu’une personne a déjà que ce n’est le cas sur d’autres plateformes;
Les TikTok récoltent plus de vues que les vidéos YouTube (en moyenne);
De grands utilisateurs politiques de YouTube sont passés au réseau TikTok, ce qui suggère que le discours politique devient de plus en plus professionnel;
La communication politique sur TikTok est beaucoup plus interactive que sur d’autres plateformes de médias sociaux, les utilisateurs combinent en effet plusieurs canaux d’information pour diffuser leurs messages; 
Les duos (vidéos présentées côte à côte) permettent une plus grande interaction en contestant les messages avec lesquels les utilisateurs sont en désaccord, en vérifiant les faits et en corrigeant la mésinformation;
Les utilisateurs font un très grand usage des possibilités d’édition de la plateforme (texte, transitions, filtres et effets visuels des autocollants et des GIF);
Meilleurs résultats en ce qui concerne le contenu publié par les médias d’information sur TikTok:
Contenu présentant des célébrités ou des influenceurs TikTok, comme Charli d’Amelio qui a 16 ans et plus de 50 millions d’abonnés. La publication Stay Tuned NBC dans laquelle elle est apparue a atteint 7,4 millions de vues;
Tendances et hashtags dominants sur la plateforme, également liés aux événements actuels (#lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon, etc.);
Problèmes actuels qui ont une résonance mondiale et sont marqués par des hashtags populaires (pandémie de COVID-19: #coronavirus #covid19; feus en Australie: #australia);
Défis (#dedoschallenge #morph).

Conseils pratiques pour augmenter l’engagement des utilisateurs des médias sociaux sur les questions politiques:
Convaincre les citoyens que leur engagement aura un réel impact.
Les contenus liés à une marque ou trait de personnalité individuelle — comme l’humour et l’émotion — sont associés à des niveaux plus élevés d’engagement des consommateurs (mentions «j’aime», commentaires, partages). 
Il a été démontré que les contenus destinés à divertir ses destinataires (par exemple, des vidéos amusantes) ont eu une incidence positive sur les comportements d’engagement.
L’inclusion d’au moins un élément interactif (par exemple, une question ou un appel à un retour d’information des utilisateurs) peut renforcer la participation au contenu. 
Ne limitez pas votre public cible aux personnes les plus engagées au niveau politique. Même celles qui sont moins intéressées par la politique peuvent être encouragées à s’engager dans de petites actions politiques (comportements de passerelle), qui sont susceptibles d’aboutir à un engagement plus intense au fil du temps.
Des faits en bref et des publications interactives sur Snapchat ont permis d’accroître les connaissances politiques des jeunes.
Les postes sur Instagram qui sont trop personnalisés (par exemple, les jeunes exprimant une certaine insécurité au sujet des élections) entraînent une diminution de l’intérêt politique au fil du temps.

Gardez à l’esprit qu’il existe de nombreux moyens d’engagement politique en ligne, tels que:
Les informations politiques (lecture et recherche d’informations politiques);
L’interaction politique (publication de commentaires et discussions sur des questions publiques, partage et connexion d’informations et de vidéos sur la politique);
Productions publiques (articles sur la politique publiés sur un blog ou création de clips vidéo);.
Actions collectives (lancement et participation à des manifestations et activisme).
Pour un groupe relativement important et croissant de jeunes, l’utilisation des médias sociaux pour lire, regarder, rechercher, discuter, commenter et partager est bien plus probable que la rédaction et la production de contenus, la signature de pétitions ou la création de groupes pour l’organisation de groupes et de boycotts. 
Dante Licona, responsable principal des médias sociaux à la IFRC, et Melis Figanmese, responsable principale des campagnes à la IFRC
Dans leur présentation, Dante Licona et Melis Figanmese ont montré la manière dont la IFRC a atteint 3,4 millions d’abonnés sur TikTok en établissant une présence sur la plateforme à un stade précoce et en osant essayer le nouveau format. 
Comprendre le passé récent est un bon moyen d’anticiper les tendances à venir. Selon le Digital2020: October Global Statshot, publié par Simon Kemp à partir de DataReportal, un site web offrant des informations et des données brutes sur les comportements en ligne, davantage de personnes passent plus de temps que jamais sur les réseaux sociaux:
L’appropriation des réseaux sociaux a augmenté de plus de 12 % au cours des 12 derniers mois.
Le temps consacré à l’utilisation d’appareils connectés par l’utilisateur moyen continue de croître (il est actuellement d’environ 2,5 heures par jour).
Instagram continue sa croissance, mais il en va de même pour d’autres plateformes.
Une «fracture d’âge» évidente détermine l’utilisation du numérique au travail.
Les acteurs du marché pourraient rater quelques unes des plus grandes opportunités numériques du moment.

TikTok produit un effet d’entraînement sur les réseaux sociaux. Sa plus grande célébrité, Charli D’Amelio, est la personne qui a atteint la plus rapidement plus de 100 millions d’abonnés sur une plateforme donnée. En moins d’un an, son compte Instagram a également enregistré plus d’interactions que celui de Cristiano Ronaldo, la personne la plus suivie sur Instagram, au cours de trois des douze dernières semaines.

Enseignements tirés de l’expérience de la IFRC sur TikTok:
Déceler les tendances et utiliser les données pour recueillir le soutien de la direction.
La recherche auprès du public produit des résultats! La IFRC a découvert, grâce à des recherches en ligne, qu’un grand nombre de personnes de sa base d’utilisateurs se trouvait déjà sur TikTok, ce qui a encouragé la IFRC à établir une présence sur TikTok très rapidement. 
Cette présence précoce a montré de réels bénéfices: en 19 mois, la IFRC a lancé plusieurs campagnes avec le soutien de TikTok pour «Good Team», elle a publié des messages de santé publique largement partagés et a communiqué avec la génération actuelle de bénévoles et celle de l’avenir.
Il n’y a pas d’innovation sans expérimentation. Le premier poste de la IFRC n’a pas au beaucoup de succès, mais persévérer et rester ouvert à l’expérimentation a aidé l’organisation à atteindre 3,4 millions d’abonnés sur TikTok tout au long de son parcours. 
TikTok, en tant que moyen d’expression, met les utilisateurs au défi de créer des postes uniques, ce qui en fait un excellent véhicule pour les communications qui visent à motiver l’action. Lorsque la IFRC et TikTok ont participé à la campagne ForClimate, ils sont parvenus non seulement à présenter aux utilisateurs des contenus qui sensibilisaient au changement climatique, mais aussi à inciter 250 000 utilisateurs à créer et à partager leurs propres vidéos pour exprimer leur point de vue sur le changement climatique de manière créative. 
La présence établie sur TikTok au moment de la pandémie de COVID-19 a permis à la IFRC d’utiliser ce moyen d’expression pour contribuer à diffuser auprès d’un grand nombre de personnes des messages de santé publique fondés sur des données probantes, dans des formats attrayants pouvant être relayés. TikTok a reconnu que la IFRC était une organisation fiable et a favorisé les contenus publiés par l’organisation sur le coronavirus. L’OMS et les ministères de la santé ont également rejoint TikTok pour diffuser des informations officielles sur la pandémie. 
Enseignements sur les interventions en direct
La IFRC utilise régulièrement StreamYard pour intervenir en direct sur TikTok, Facebook, Twitter et ainsi mettre des experts en contact avec sa base d’utilisateurs. Pour la Journée internationale des Volontaires, la IFRC a été en direct sans interruption pendant 24 heures, afin de mettre les volontaires en lumière et de sensibiliser à l’importance du volontariat en créant un événement digne d’intérêt médiatique. Résultats: plus de 820 000 vues au total et jusqu’à 1 100 participants en même temps tout au long de la journée. 
Leçons:
Être créatif. L’action de la IFRC a bien fonctionné parce que le contenu était amusant et attrayant (des gens qui dansent et chantent, pas seulement en train de parler à l’écran).
Lorsque l’on intervient en direct sur TikTok, il faut le faire de manière native. 
Disposer d’un bouton «Faites un don» n’est pas suffisant pour susciter les donations. Faire participer le public en permanence.
Oser. Morceaux de musique et danses. 

Principaux éléments à retenir:
Si vous voyez une occasion, saisissez-la.
Une présence précoce engrange de grands bénéfices. La IFRC était sur TikTok dans ses six premiers mois. 
Il n’y a pas de miracle: vous devez investir du temps et déployer des efforts pour comprendre une nouvelle plateforme et apprendre comment créer des contenus adéquats. 
N’ayez pas peur de l’échec. 
Amusez-vous bien!

Matt Navarra, commentateur dans le secteur des médias sociaux: au sujet des tendances et des changements dans les médias sociaux à venir en 2021
Dans sa présentation, Matt Navarra a offert une vue d’ensemble des principales tendances et des changements à venir dans les médias sociaux auxquels il faudra être attentifs en 2021:
1. La réutilisation et le remixage des contenus générés par d’autres utilisateurs et l’importance des influenceurs sont des tendances qui vont probablement continuer de croître, car les marques chercheront à développer l’authenticité et à profiter de la créativité des influenceurs et des utilisateurs engagés sur des plateformes telles que TikTok.
2. En raison du mécontentement suscité par la mésinformation, les fausses informations, la signalisation virtuelle et les préoccupations relatives à la confidentialité et à la sécurité des données, les utilisateurs attendront et exigeront davantage d’authenticité et de transparence sur les médias sociaux. 
3. Les utilisateurs des médias sociaux étant de plus en plus conscients des aspects négatifs du partage public de contenus sur les réseaux sociaux, l’on peut s’attendre à ce que davantage de personnes se tournent vers des services de messagerie privés et des communautés de niche, tandis que les acteurs du marché réagiront en essayant d’en faire partie ou en lançant et en alimentant leurs propres communautés en ligne.
4. Il est probable que l’augmentation des campagnes guidées par une cause sur des questions d’actualité suscitant l’émotion que nous avons connue en 2020 se poursuive, sous l’impulsion des influenceurs, en particulier parmi les publics les plus jeunes. Dans le même temps, on peut s’attendre à ce que de plus en plus de personnes commencent à rejeter le faux militantisme et l’«esthétique Instagram». 
5. Il est très probable qu’une nouvelle réglementation relative aux médias sociaux soit adoptée et appliquée en 2021, dans un contexte de demande croissante pour endiguer la diffusion de fausses informations sur les médias sociaux.
[bookmark: _GoBack]6. Croissance des contenus audio et des applications construites autour de l’audio, ainsi que de nouvelles fonctionnalités liées à l’audio sur les plateformes existantes (par exemple, la reconnaissance vocale, le contrôle vocal, la popularité croissante des podcasts, la montée de Discord, fonctionnalités audio de Twitter, etc.).
7. Croissance exponentielle du commerce social, généré par la pandémie de COVID-19 (par exemple, boutiques Instagram, services de paiement sur les plateformes sociales).
8. Augmentation de la disponibilité des fonctionnalités de la réalité augmentée et des outils d’utilisation pratique. À mesure que les créateurs atteignent de nouveaux niveaux d’expérience de la technologie, la réalité augmentée pourrait commencer à changer la donne au cours des prochaines années en ce qui concerne la manière dont les gens consomment du contenu.
9. Poursuite du développement de l’utilisation des mèmes et des «défis» en tant que vecteur commercial, avec une présence de plus en plus importante de marques moins averties. 
10. L’intérêt croissant des acteurs du marché pour tester des moyens de nouer le dialogue avec les communautés de jeux en ligne et les mondes virtuels (événements et rencontres virtuels, influenceurs dans les communautés de jeux, etc.).



Questions
Question 1: Quels sont les avantages de TikTok par rapport à Instagram? Pour les jeunes responsables politiques, quel est la meilleure voie pour atteindre de nouveaux publics?
Dante Licona, Melis Figanmese: La question de savoir si TikTok est mieux qu’Instagram dépend de la plateforme où votre public cible se trouve. En outre, la distribution sur TikTok récompense les bons contenus, ce qui permet de devenir viral sans avoir un grand nombre d’abonnés au départ. 
Instagram et TikTok sont également très différents en ce qui concerne les fonctionnalités de création de contenu qu’ils proposent. Pour l’instant, la technologie de TikTok est sans équivalent pour le soutien à la création aisée de contenus sophistiqués.
Question 2: Quelle est votre expérience en matière de création de contenu pour TikTok plutôt que pour d’autres plateformes? Combien de temps cela prend-il?
Dante Licona, Melis Figanmese: Au début, l’équipe avait pour objectif de publier un TikTok par jour, puis deux ou trois; toutefois, la fréquence des publications dépend du temps disponible et de l’évolution des priorités. Il n’est pas nécessaire de trop réfléchir ou trop travailler sur le contenu que vous publiez sur TikTok, car il n’est pas très important d’avoir un produit parfaitement fini.
Question 3: Un engagement important peut avoir lieu en ligne, mais quelle est la part d’impact hors ligne? TikTok dispose-t-il d’un potentiel plus élevé que d’autres réseaux pour inciter le public à agir dans la vie réelle?
Rebecca Dredge: Tous les médias sociaux ont le potentiel de mobiliser des personnes qui sont déjà motivées pour changer les choses, pour autant qu’ils donnent des orientations sur la manière de le faire et des exemples de moyens concrets pour agir. Comme il encourage l’expression personnelle par la création de contenus, TikTok peut être considéré comme offrant des moyens d’être plus qu’un consommateur de contenus passif. 
Question 4: Comment pouvons-nous créer des contenus pour TikTok sans enfreindre le droit d’auteur?
Matt Navarra: Les conditions générales de TikTok sont semblables à celles des médias sociaux existants. Tant que vous ajoutez votre touche créative en modifiant, en adaptant et en ajoutant substantiellement des œuvres existantes, il n’y a aucune raison de vous inquiéter.
Question 5: Comment choisir parmi toutes les nouvelles plateformes?
Matt Navarra: Les nouvelles plateformes à expérimenter dépendent du contexte et des objectifs de chaque organisation, mais une bonne règle générale consiste à investir 80 % du temps et du budget dans des approches dont l’efficacité est connue et à consacrer 20 % à tester et essayer de nouvelles choses. Les tendances qui pourraient être particulièrement intéressantes en 2021: TikTok, les contenus audio, les forums de discussion utilisant la voix et les communautés de jeux.
Question 6: Quel est le bon point de départ pour nouer le dialogue avec les communautés de jeu?
Matt Navarra: Se familiariser avec des plateformes telles que Twitch et Discord et tenter de comprendre les comportements de leurs utilisateurs. Étudier les possibilités de partenariats avec les influenceurs qui sont déjà établis sur ces plateformes.
Question 7: Qu’en est-il de LinkedIn et de Snapchat? Connaissent-ils des développements notables?
Matt Navarra: Alors que des plateformes plus récentes volent les grands titres, LinkedIn et Snapchat restent également très intéressants. L’orientation de Snapchat a évolué au cours des dernières années, avec certains développements intéressants en ce qui concerne les filtres de réalité augmentée et la diffusion de contenus promus par l’éditeur. L’élément le plus important de Snapchat est toutefois qu’il s’adresse à une tranche d’âge très spécifique. Dans la mesure où vous essayez de toucher de jeunes publics, vous ne devriez pas le négliger. 
LinkedIn a également connu une évolution considérable ces dernières années. Les hashtags facilitent désormais la découverte de contenus, et la plateforme propose des fonctionnalités telles que des vidéos et des événements en direct et des «stories». Les communautés LinkedIn sont généralement des niches et sont plus ciblées, ce qui rend la plateforme très intéressante pour les actions de communication ciblées, si elle est utilisée de manière appropriée.
Question 8: Quelles nouvelles plateformes de médias sociaux et formats de contenu tendance la IFRC prévoit-elle d’expérimenter au cours de l’année à venir?
Melis Figanmese: La FICR souhaite expérimenter une série de nouveaux formats pour transmettre les mêmes messages clés à différents segments du public.
Question 9: Quels sont les besoins en recherche des dernières tendances du secteur des médias sociaux en ce qui concerne le comportement des utilisateurs des médias sociaux?
Rebecca Dredge: Comprendre ce qui incite les utilisateurs à s’engager dans les différentes plateformes de médias sociaux et comment ces environnements façonnent leurs sentiments sont des questions qui méritent de faire l’objet de recherches supplémentaires et présenteront un intérêt pour l’année à venir.  
Question 10: Quels sont vos conseils pour élaborer des stratégies d’engagement dans les médias sociaux qui ont un impact important et pas seulement un taux de pénétration élevé?
Matt Navarra: Gardez à l’esprit ce à quoi votre public est le plus réceptif et transmettez-lui votre message dans différents formats, sur une diversité de canaux. Plus votre contenu est intéressant et plus la personnalité de votre marque est authentique, plus vous avez de chances d’avoir un impact et de susciter un changement de comportement.
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