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Kontekst
Ostatnie seminarium internetowe Komitetu Regionów (KR-u) w ramach warsztatów eksperckich na tematy cyfrowe odbyło się podczas edycji 2020 europejskiej konferencji na temat komunikacji w sektorze publicznym EuroPCom.
Podczas sesji przedstawiono przegląd tendencji w branży mediów społecznościowych, na które osoby kierujące mediami społecznościowymi powinny zwracać uwagę w 2021 r., informacje dla osób odpowiedzialnych za komunikację polityczną z dziedziny psychologii mediów społecznościowych oraz wnioski z doświadczeń Międzynarodowej Federacji Stowarzyszeń Czerwonego Krzyża i Czerwonego Półksiężyca na TikToku. 
Na seminarium internetowe zarejestrowało się 465 uczestników, z czego 178 śledziło je na żywo.
Prelegenci: 
Rebecca Dredge, starsza asystentka naukowo-badawcza ze stopniem doktora, KU Leuven.
Dr Rebecca Dredge jest australijską psycholożką pracującą na stanowisku starszej asystentki naukowo-badawczej ze stopniem doktora w KU Leuven w Belgii. Napisała pracę doktorską na temat nękania i wiktymizacji nastolatków w internecie, a obecnie bada powiązania między korzystaniem z mediów społecznościowych a różnymi skutkami kontaktów międzyludzkich i komunikacji w internecie i poza nim. Prowadzi wykłady pt. „Psychologia mediów społecznościowych”, na których analizuje złożone powiązania między korzystaniem z mediów społecznościowych a kształtowaniem tożsamości, sieciami społecznościowymi i dobrostanem. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, starszy specjalista ds. mediów społecznościowych w Międzynarodowej Federacji Stowarzyszeń Czerwonego Krzyża i Czerwonego Półksiężyca.
Dante Licona jest obecnie starszym specjalistą ds. mediów społecznych w Międzynarodowej Federacji Stowarzyszeń Czerwonego Krzyża i Czerwonego Półksiężyca (IFRC), która jest największą na świecie siecią organizacji humanitarnych. Był jedną z osób kierujących aktywnością IFRC na TikToku, dzięki której stała się ona pierwszą światową organizacją humanitarną obecną na tej platformie, docierającą do 3 mln odbiorców. 
Przed dołączeniem do IFRC kierował mediami społecznościowymi na szczeblu światowym w Światowej Organizacji Zdrowia i przez sześć lat pracował na stanowisku urzędnika w rządzie Meksyku.  Doradza wysokim rangą światowym przywódcom, szkoli setki pracowników w kilkudziesięciu krajach i regularnie przemawia podczas międzynarodowych wydarzeń na temat najlepszych praktyk w dziedzinie komunikacji cyfrowej. Jego pasją są dyplomacja cyfrowa, skuteczna komunikacja, podcasty i audiobooki.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, starsza specjalistka ds. kampanii w IFRC . 
Melis Figanmese jest starszą specjalistką ds. kampanii w Międzynarodowej Federacji Stowarzyszeń Czerwonego Krzyża i Czerwonego Półksiężyca. Zainicjowała w nim kampanię #ForClimate na TikToku, którą obejrzano 500 mln razy. Wcześniej współpracowała z agencjami reklamowymi i PR, doradzając takim klientom jak Nike, Hewlett-Packard i Breastcancer.org w sprawie płatnych i organicznych strategii cyfrowych. Jej strategia influencerki w Nike doprowadziła do wyprzedania najdroższego w jej historii produktu dostępnego na stronie internetowej nike.com. Ma dwuletniego synka i uprawia jogę. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, komentator mediów społecznościowych. 
Matt Navarra jest niezależnym konsultantem ds. mediów społecznościowych i wybitnym komentatorem branży mediów społecznościowych, mieszka w Cardiff w Zjednoczonym Królestwie. Jego klientami były BBC, ITV, ITN, Organizacja Narodów Zjednoczonych, Międzynarodowy Czerwony Krzyż, amerykański Urząd ds. Żywności i Leków (FDA), Sainsbury’s oraz wiele innych światowych marek i organizacji. Na wcześniejszym etapie kariery był dyrektorem ds. mediów społecznościowych w firmie The Next Web (TNW) zajmującej się informacjami i wydarzeniami poświęconymi technologii na świecie oraz doradcą ds. komunikacji cyfrowej w rządzie Zjednoczonego Królestwa. Menedżerowie mediów społecznościowych i inni specjaliści branżowi znajdują się w grupie Matta Navarry „Geekout” na Facebooku, w której skład wchodzi ponad 20 000 członków. Prowadzi również popularny podcast „Geekout” i przygotowuje cotygodniowy biuletyn Geekout zawierający wszystkie najnowsze informacje i wiadomości dotyczące branży dla ponad 4500 abonentów. Jest często zapraszany do udziału w BBC News (TV/Radio), Sky News, NBC Europe i innych kanałach informacyjnych jako komentator branży mediów społecznościowych.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderator: 
Klaudia Bencze, szefowa zespołu ds. mediów społecznościowych, Europejski Komitet Regionów.
Nagranie: 
Nagranie z sesji dostępne jest na YouTube: : https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be.


Kluczowe wnioski
Seminarium rozpoczęło się od prezentacji każdego prelegenta. 
Rebecca Dredge, starsza asystentka naukowo-badawcza ze stopniem doktora, KU Leuven, na temat psychologii komunikacji politycznej w mediach społecznościowych:
· Rebecca Dredge przedstawiła przegląd najnowszych badań akademickich nad psychologią komunikacji na tematy polityczne w mediach społecznościowych. Pełny przegląd, w tym odnośniki do przywołanych artykułów, można znaleźć w jej slajdach.

· Istotne jest zrozumienie przeciętnego użytkownika mediów społecznościowych:
· Jedynie mniejszość użytkowników mediów społecznościowych wypowiada się na tematy polityczne w internecie. Nieomal siedem na dziesięć osób prawie nigdy lub nigdy tego nie robi.
· Sam fakt, że użytkownicy zamieszczają treści polityczne na swoich kontach w mediach społecznościowych, nie oznacza, że są obeznani z wydarzeniami politycznymi czy też mają ich świadomość.

· Postrzeganie wypowiedzi na tematy polityczne w mediach społecznościowych i przeszkody w zaangażowaniu:
· Użytkownicy Twittera zabierający głos na tematy polityczne zazwyczaj bardziej różnią się od przeciętnego użytkownika Twittera, niż ma to miejsce w przypadku innych platform. Są to głównie biali mężczyźni, którzy mieli już wcześniej większe zainteresowania polityczne, określony sposób głosowania w wyborach i wiedzę polityczną.
· Z badań nad czynnikami prognostycznymi zaangażowania politycznego w internecie i poza nim w USA wynika, że narażenie na spór na Twitterze i niskie zaufanie do mediów mogą mieć skutek demobilizujący.
· Fałszywe i wprowadzające w błąd informacje oraz dezinformacja przyczyniają się do zmniejszenia zaufania do mediów informacyjnych, polityków i treści w mediach społecznościowych.
· Badania pokazują, że wielu mieszkańców USA obawia się, iż przedsiębiorstwa działające w branży mediów społecznościowych wykorzystują ich dane do pokazywania im reklam politycznych z kampanii politycznych, i uważa, że reklama polityczna nie powinna być w ogóle dozwolona w mediach społecznościowych. 
· Coraz większy odsetek użytkowników mediów społecznościowych w USA jest zmęczonych liczbą napotykanych wpisów na tematy polityczne. Zdecydowana większość jest zdania, że dyskusje polityczne z osobami o odmiennych poglądach są frustrujące i stresujące. 
· Większość osób dorosłych w USA sądzi, że media społecznościowe są rzeczywiście skuteczne z punktu widzenia niektórych celów wypowiedzi politycznych, takich jak podnoszenie świadomości na temat pewnych kwestii, tworzenie trwałych ruchów, zmiana zapatrywań na kwestie społeczne i wpływanie na proces decyzyjny. Jednocześnie większość osób uważa również, że media społecznościowe mogą odwrócić uwagę od istotnych problemów oraz że zaangażowanie polityczne w mediach społecznościowych nie zawsze ma wpływ na realny świat. 
· Choć politycznie zaangażowani użytkownicy mediów społecznościowych dostrzegają również korzyści, to wyrażają się coraz bardziej krytycznie o tonie dyskusji politycznych. Większość uważa, że ludzie komunikują się w internecie w inny sposób, niż robią to osobiście, że dyskusja na tematy polityczne jest mniej przyjemna w mediach społecznościowych i że wypowiedzi w mediach społecznościowych są mniej poprawne pod względem politycznym niż w realnym świecie. 

· Wpływ komunikacji na tematy polityczne na udział polityczny poza internetem:
· Z badań przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych wynika, że około trzech na dziesięciu młodszych mężczyzn zmieniło poglądy na dany temat z powodu treści, z którymi w ciągu poprzedniego roku zetknęli się w mediach społecznościowych. Odsetek ten wzrósł w ciągu ostatnich dwóch lat.
· Chociaż większość osób nie dzieli się treściami politycznymi, badania wskazują, że osoby mniej zaangażowane politycznie co najmniej sporadycznie uczestniczą w prostych zachowaniach politycznych, takich jak komentowanie i lajkowanie treści politycznych. Jednocześnie zaangażowanie w komentowanie i lajkowanie prowadzi zazwyczaj do zwiększenia aktywności politycznej poza internetem. 

· Młodzież i zaangażowanie polityczne w mediach społecznościowych:
Z badań wynika, że motorem zachowań w internecie jest wcześniejsze zaangażowanie polityczne online. Wśród młodych ludzi ekspresja polityczna online (podnoszenie świadomości, zachęcanie innych do podejmowania działań, dzielenie się własnymi poglądami itp.) jest znacznie bardziej rozpowszechniona od zaangażowania online ukierunkowanego przez instytucje (np. przyłączanie się do grup kampanii lub grup zainteresowań w kwestiach politycznych bądź ich śledzenie, zachęcanie innych do głosowania itp.).
Na Tik oku:
· 41% użytkowników to osoby w wieku od 16 do 24 lat.
· Zasięg i zaangażowanie są w mniejszym stopniu zależne od liczby obserwujących, które dana osoba już posiada, niż ma to miejsce na innych platformach.
· Filmiki na TikToku mają (średnio) więcej wyświetleń niż filmy wideo na YouTube.
· Główni zainteresowani polityką użytkownicy YouTube przenieśli się do TikToka, co sugeruje, że dyskurs polityczny wkrótce stanie się coraz bardziej profesjonalny.
· Wypowiedzi na tematy polityczne w TikToku mają znacznie bardziej interaktywny charakter w porównaniu z innymi platformami mediów społecznościowych, a użytkownicy łączą różne kanały informacyjne w celu rozpowszechnienia swoich komunikatów. 
· Duety (nagrania wideo pokazywane obok siebie) umożliwiają większą interakcję, podważając wpisy, z którymi użytkownicy się nie zgadzają, weryfikując fakty i korygując informacje wprowadzające w błąd.
· Użytkownicy w dużym stopniu korzystają z możliwości edytowania filmów na platformie (tekst, łączenie scen, filtry i efekty wizualne naklejek i GIF).
· Najskuteczniejsze treści zamieszczane przez media informacyjne na TikToku:
· Treści z udziałem celebrytów lub influencerów TikToka, takich jak 16-letnia Charli d’Amelio, która ma ponad 50 mln obserwujących. Publikacja NBC Stay Tuned, w której się pojawiła, miała 7,4 mln wyświetleń.
· Istotne tendencje i hasztagi na platformie, również związane z bieżącymi wydarzeniami (między innymi #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon).
· Bieżące kwestie o globalnym oddźwięku oznaczone popularnym hasztagiem (pandemia COVID-19: #coronavirus #covid19, pożary w Australii: #australia).
· Wyzwania (#dedoschallenge #morph).

· Praktyczne wskazówki dotyczące zwiększenia zaangażowania użytkowników mediów społecznościowych w kwestie polityczne:
· Przekonanie obywateli, że ich zaangażowanie będzie miało rzeczywisty wpływ.
· Treści związane z indywidualną marką/osobowością – takie jak poczucie humoru i emocje – wiążą się z większym zaangażowaniem konsumentów (lajki, komentarze, udostępnianie wpisów). 
· Dowiedziono, że treści mające na celu rozbawienie odbiorców (np. zabawne filmy wideo) pozytywnie wpływają na zachowania związane z zaangażowaniem.
· Włączenie co najmniej jednego elementu interaktywnego (np. pytania lub wezwania do uzyskania informacji zwrotnych od użytkowników) może zwiększyć zaangażowanie w treści. 
· Nieograniczanie docelowych odbiorców do najbardziej zaangażowanych politycznie. Nawet odbiorców mniej zainteresowanych polityką można zachęcić do angażowania się w drobne akty polityczne (zachowania wejściowe), które mogą z czasem prowadzić do większego zaangażowania.
· Zwięzłe fakty i interaktywne wpisy na Snapchacie pogłębiły wiedzę polityczną młodych ludzi.
· Zbyt spersonalizowane wpisy na Instagramie (np. młodzież wyrażająca brak pewności co do wyborów) z czasem zmniejszają zainteresowanie polityką.

· Należy pamiętać, że istnieje wiele sposobów zaangażowania politycznego online, takich jak:
· Informacje na tematy polityczne (czytanie i wyszukiwanie informacji na tematy polityczne).
· Interakcje na tematy polityczne (zamieszczanie wpisów i omawianie spraw publicznych, udostępnianie informacji i dołączanie linków do wiadomości i klipów o polityce).
· Publiczne udostępnianie treści (pisanie o polityce na blogu lub tworzenie filmów wideo).
· Działania zbiorowe (inicjowanie protestów i aktywizmu oraz przyłączanie się do nich).
· Dość duża i rosnąca grupa młodych ludzi bardziej skłonna jest korzystać z mediów społecznościowych do czytania, oglądania, wyszukiwania, omawiania, komentowania i udostępniania treści niż do pisania i tworzenia treści, podpisywania petycji lub organizowania grup i bojkotów. 
Dante Licona, starszy specjalista ds. mediów społecznych w IFRC, oraz Melis Figanmese, starsza specjalistka ds. kampanii w IFRC:
· Podczas prezentacji Dante Licona i Melis Figanmese opowiedzieli o tym, w jaki sposób IFRC dotarło do 3,4 mln obserwujących na TikToku, angażując się w aktywność na tej platformie na wczesnym etapie i nie obawiając się wypróbowania nowego formatu. 
· Zrozumienie niedawnej przeszłości jest dobrym sposobem przewidywania nadchodzących tendencji. Według Digital2020: October Global Statshot opublikowanego przez Simona Kempa z DataReportal, strony internetowej zawierającej informacje i surowe dane na temat zachowań w internecie, więcej niż kiedykolwiek wcześniej osób spędza więcej czasu w mediach społecznościowych:
· W ciągu ostatnich 12 miesięcy korzystano z mediów społecznościowych o ponad 12% razy częściej niż miało to miejsce wcześniej.
· Przeciętny użytkownik przeznacza coraz więcej czasu (obecnie około 2,5 godziny dziennie) na korzystanie z urządzeń podłączonych do sieci.
· Instagram nadal się rozwija, podobnie jak inne platformy.
· Korzystanie z technologii cyfrowych w miejscu pracy jest zdecydowanie zależne od wieku.
· Handlowcy nie wykorzystują być może niektórych z największych dostępnych dzisiaj możliwości cyfrowych.

· [bookmark: _GoBack]TikTok ma efekt mnożnikowy w mediach społecznościowych. Spośród wszystkich platform największa gwiazda TikToka Charli D’Amelio dotarła najszybciej do ponad 100 mln obserwujących. W ciągu trzech z ostatnich 12 tygodni na jej koncie na Instagramie odnotowano więcej interakcji niż na koncie Cristiana Ronalda, który ma najwięcej obserwujących tej platformie.

· Wnioski z  aktywności IFRC na TikToku:
· Wykrywanie tendencji i wykorzystywanie danych do uzyskania wsparcia kierownictwa.
· Badania odbiorców są opłacalne! W wyniku badań internetowych IFRC odkryła, że wielu jej użytkowników korzysta już z TikToka, co zachęciło ją do wczesnej aktywności na tej platformie. 
· Wczesna aktywność przyniosła prawdziwe korzyści: w ciągu 19 miesięcy IFRC zainicjowała szereg kampanii za pomocą TikTok for Good Team, stworzyła szeroko rozpowszechniane komunikaty dotyczące zdrowia publicznego i nawiązała kontakt z obecnym i przyszłym pokoleniem wolontariuszy.
· Bez eksperymentów nie ma innowacji. Pierwszy wpis IFRC nie cieszył się popularnością, lecz determinacja i otwartość na eksperymenty pomogły jej w międzyczasie dotrzeć do 3,4 mln obserwujących na TikToku. 
· TikTok jako środek przekazu mobilizuje użytkowników do tworzenia niepowtarzalnych wpisów, co sprawia, że doskonale nadaje się on do dopingowania do działania. Kiedy IFRC i TikTok przyłączyły się do kampanii ForClimate, udało im się nie tylko przedstawić użytkownikom treści dostarczające wiedzy na temat zmiany klimatu, lecz również zachęcić 250 000 użytkowników do tworzenia własnych filmów i dzielenia się nimi w celu kreatywnego wyrażania poglądów na temat zmiany klimatu. 
· Dzięki temu, że w momencie wybuchu pandemii COVID-19 IFRC była od dłuższego czasu aktywna na TikToku, wykorzystała go do wniesienia wartości poprzez rozpowszechnianie opartych na dowodach komunikatów dotyczących zdrowia publicznego wśród dużej liczby osób w zrozumiałej i atrakcyjnej formie. TikTok uznał IFRC za zaufaną organizację i dawał pierwszeństwo jej treściom dotyczącym koronawirusa. WHO i ministerstwa zdrowia również przyłączyły się do TikToka, rozpowszechniając oficjalne informacje o pandemii. 
· Wnioski dotyczące transmisji na żywo
· IFRC regularnie korzysta ze StreamYard, aby na żywo za pośrednictwem TikToka, Facebooka i Twittera umożliwiać użytkownikom kontakt z ekspertami. W Międzynarodowym Dniu Wolontariusza IFRC prowadziła nieprzerwanie transmisję na żywo przez 24 godziny, aby podkreślić rolę wolontariuszy i uświadomić znaczenie wolontariatu, tworząc tym samym treści istotne z medialnego punktu widzenia. Wynikiem było łącznie ponad 820 000 wyświetleń i aż 1100 równoczesnych odbiorców przez cały dzień. 
· Wnioski:
· Daj upust swojej kreatywności. Działanie IFRC zdało egzamin, ponieważ treści były zabawne i interesujące (przedstawiające taniec i śpiew, a nie tylko komunikaty werbalne na ekranie).
· Prowadząc transmisję na żywo na TokToku, skup się na treściach natywnych. 
· Zainstalowanie przycisku „Darowizna” nie wystarcza, aby pozyskać darowizny. Nawiązuj z odbiorcami nieustanny kontakt.
· Nadaj transmisji lekki ton. Muzyka i taniec się sprawdzają. 

· Kluczowe wnioski:
· Jeśli widzisz szansę, skorzystaj z niej.
· Wcześni użytkownicy odnoszą duże korzyści. IFRC uaktywniła się na TikToku w ciągu pierwszych 6 miesięcy istnienia platformy. 
· Nie ma drogi na skróty: konieczne jest zainwestowanie czasu i wysiłku, by zrozumieć nową platformę i nauczyć się tworzyć zamieszczane na niej treści. 
· Nie obawiaj się porażki. 
· Baw się dobrze!

Matt Navarra, komentator mediów społecznościowych, zabiera głos na temat tendencji i zmian w mediach społecznościowych, których można się spodziewać w 2021 r.:
Podczas prezentacji Matt Navarra przedstawił przegląd najważniejszych tendencji i nadchodzących zmian w mediach społecznościowych, którym należy poświęcić uwagę w 2021 r.:
1. Ponowne wykorzystywanie i mieszanie treści generowanych przez innych użytkowników oraz rola influencerów to tendencje, które będą się prawdopodobnie nasilać, ponieważ marki będą dążyły do stworzenia aury autentyczności i czerpania korzyści z kreatywności influencerów i użytkowników zaangażowanych na platformach takich jak TikTok.
2. Niezadowolenie z powodu nieprawdziwych i wprowadzających w błąd informacji, sygnalizowanie cnoty oraz obawy o prywatność i bezpieczeństwo danych sprawią, że użytkownicy będą oczekiwać większej autentyczności i przejrzystości w mediach społecznościowych i się ich domagać. 
3. Ponieważ użytkownicy mediów społecznościowych są coraz bardziej świadomi negatywnych stron publicznego udostępniania treści w mediach społecznościowych, można oczekiwać, że coraz więcej osób zwróci się ku prywatnym wiadomościom i społecznościom niszowym, a handlowcy zareagują próbami włączenia się do tego trendu bądź stworzenia i pielęgnowania własnych społeczności online.
4. Prawdopodobnie dalej następować będzie zaobserwowany w 2020 r. wzrost liczby ukierunkowanych kampanii dotyczących aktualnych i emocjonujących problemów pod kierunkiem influencerów, zwłaszcza wśród młodych odbiorców. Jednocześnie można oczekiwać, że coraz więcej osób zacznie odrzucać pozorny aktywizm i estetykę Instagramu. 
5. Jest bardzo prawdopodobne, że w 2021 r. uchwalone i wdrożone zostaną nowe przepisy dotyczące mediów społecznościowych w związku z nasilającymi się żądaniami ograniczenia informacji wprowadzających w błąd w mediach społecznościowych.
6. Rozwój treści dźwiękowych i aplikacji zbudowanych wokół dźwięku, a także nowe funkcje związane z dźwiękiem na istniejących platformach (np. rozpoznawanie i kontrolowanie głosu, rosnąca popularność podcastów, rozwój funkcji dźwiękowych na Discord,Twitterze itp.).
7. Gwałtowny wzrost handlu społecznościowego spowodowany COVID-19 (np. sklepy na Instagramie, usługi płatnicze na platformach społecznościowych).
8. Zwiększenie dostępności funkcji rzeczywistości rozszerzonej i narzędzi jej praktycznego zastosowania. W związku z tym, że twórcy zdobywają nowe doświadczenia w zakresie technologii, w ciągu najbliższych kilku lat rzeczywistość rozszerzona może mieć przełomowe znaczenie dla sposobu konsumowania treści przez odbiorców.
9. Dalszy wzrost wykorzystania memów i „wyzwań” jako narzędzia marketingowego wraz z coraz częstszym posługiwaniem się nim przez marki mniej obeznane z mediami społecznościowymi. 
10. Rosnące zainteresowanie handlowców testowaniem sposobów współpracy ze społecznościami graczy online i środowiskami wirtualnymi (wirtualne wydarzenia i miejsca spotkań, influencerzy w społecznościach graczy itp.).

Pytania
Pytanie 1: W czym TikTok jest lepszy od Instagrama? Jaką najlepszą metodę dotarcia do nowych odbiorców mogą wykorzystać młodzi politycy?
Dante Licona, Melis Figanmese: To, czy lepszy jest TikTok, czy Instagram, zależy od usytuowania docelowych odbiorców. Ponadto dystrybucja na TikToku nagradza doskonałą treść, która umożliwia błyskawiczne rozpowszechnienie informacji bez potrzeby dużej liczby obserwujących na samym początku. 
Instagram i TikTok różnią się również bardzo pod względem oferowanych przez nie funkcji tworzenia treści. Pod względem wsparcia dla kreowania zaawansowanych treści żadna technologia nie dorównuje obecnie TikTokowi.
Pytanie 2: Jakie są Państwa doświadczenia w tworzeniu treści dla TikToka, a nie dla innych kanałów? Ile czasu to zajmuje?
Dante Licona, Melis Figanmese: Na początku zespół dążył do publikowania jednego TikToka dziennie, a następnie dwóch lub trzech. Jednak częstość zamieszczania wpisów zależy od dostępnego czasu i zmieniających się priorytetów. Nie należy przesadnie roztrząsać czy też doszlifowywać treści publikowanych na TikToku, gdyż mniej istotne jest perfekcyjne dopracowanie produktu.
Pytanie 3: W internecie można zaobserwować dużo zaangażowania, lecz w jakim stopniu wpływa ono na rzeczywistość poza internetem? Czy TikTok ma większy od innych platform potencjał, by motywować odbiorców do podejmowania działań w realnym życiu?
Rebecca Dredge: Wszystkie media społecznościowe mogą mobilizować osoby, które są już zmotywowane do dokonania zmian, o ile zawierają wskazówki, jak można to zrobić, oraz przykłady konkretnych sposobów działania. TikTok zachęca do samoekspresji poprzez kreowanie treści, w związku z czym można odnieść wrażenie, że oferuje sposoby wyjścia poza rolę biernego odbiorcy treści. 
Pytanie 4: W jaki sposób możemy tworzyć treści dla TikToka bez naruszania praw autorskich?
Matt Navarra: Warunki regulujące działalność TikToka są podobne do warunków istniejących platform mediów społecznościowych. Nie ma powodu do obaw dopóty, dopóki wprowadza się kreatywne akcenty, zmieniając i dostosowując czy też dodając zasadnicze elementy do istniejących treści.
Pytanie 5: W jaki sposób spośród wszystkich nowych platform wybrać te, na których powinniśmy być aktywni?
Matt Navarra: To, których nowych platform należy spróbować, zależy od kontekstu i celów danej organizacji, lecz dobrą zasadą jest na ogół inwestowanie 80% czasu i budżetu w sprawdzone podejścia, a 20% – w testowanie i wypróbowywanie nowych metod. W 2021 r. szczególnie ciekawe mogą być następujące tendencje: TikTok, treści audio, społeczności czatów wykorzystujące głos i społeczności graczy.
Pytanie 6: Jaki jest dobry punkt wyjścia do nawiązywania kontaktów ze społecznościami graczy online?
Matt Navarra: Należy się zapoznać z takimi platformami jak Twitch i Discord i starać się zrozumieć zachowania ich użytkowników. Trzeba przeanalizować możliwości stworzenia partnerstw z influencerami, którzy mają już na nich ugruntowaną pozycję.
Pytanie 7: A co z LinkedIn i Snapchatem? Czy zaobserwowano jakieś istotne zmiany w ich działaniu?
Matta Navarra: Chociaż nowsze platformy są bardzo głośne, LinkedIn i Snapchat nadal są również bardzo istotne. W ostatnich latach zmienia się ukierunkowanie Snapchata; interesujące zmiany nastąpiły odnośnie do filtrów AR i rozpowszechniania treści promowanych przez wydawców. Najważniejsze w Snapchacie jest jednak to, że jest adresowany do bardzo konkretnej grupy wiekowej. Jeżeli próbujesz dotrzeć do młodych odbiorców, nie powinieneś go bagatelizować. 
W ostatnich latach znacznie zmienia się również LinkedIn. Hashtagi ułatwiają obecnie odkrywanie treści, a platforma oferuje takie funkcje, jak bezpośrednie transmisje wideo oraz funkcje i historie dotyczące wydarzeń. Społeczność LinkedIn jest generalnie bardziej niszowa i ukierunkowana, co sprawia, że jest on bardzo atrakcyjny z punktu widzenia ukierunkowanych kampanii informacyjnych, pod warunkiem że są one odpowiednio wykorzystywane.
Pytanie 8: Jakie nowe platformy mediów społecznościowych i formaty treści wyznaczających treści IFRC zamierza wypróbować w nadchodzącym roku?
Melis Figanmese: IFRC dąży do wypróbowania różnorodnych nowych formatów przekazywania tych samych kluczowych przesłań do różnych segmentów odbiorców.
Pytanie 9: Jakich badań wymagają najnowsze tendencje w branży mediów społecznościowych, jeśli chodzi o zachowanie użytkowników mediów społecznościowych?
Rebecca Dredge: Trzeba jeszcze dołożyć starań, by zrozumieć, co motywuje użytkowników do aktywności na różnych platformach mediów społecznościowych i w jaki sposób środowisko to wpływa na ich uczucia. Będzie to przedmiotem zainteresowania w nadchodzącym roku.  
Pytanie 10: Jakie są Państwa wskazówki dotyczące opracowywania strategii zaangażowania w media społecznościowe, które mają nie tylko duży zasięg, ale też wpływ?
Matt Navarra: Należy pamiętać, na jakie pomysły odbiorcy są najbardziej otwarci i przekazywać im przesłanie na różnorodne sposoby, za pomocą różnych kanałów. Im bardziej interesujące są treści i im bardziej autentyczna wydaje się osobowość marki, tym bardziej prawdopodobne jest wywarcie wpływu i zapoczątkowanie zmian w zachowaniu.
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