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Kort om webbinariet
Regionkommitténs (ReK) sista digitala masterclass-webbinarium ägde rum inom ramen för 2020 års upplaga av den europeiska konferensen om offentlig kommunikation, EuroPCom.
Under sessionen gavs en översikt av trender inom branschen för sociala medier, som ansvariga för kommunikation på sociala medier bör hålla ett öga på under 2021, rön från området psykologi och sociala medier för politiska kommunikatörer från samt lärdomar som Internationella rödakors- och rödahalvmånefederationen (IFRC) dragit av att använda TikTok. 
465 personer hade anmält sig till webbinariet, varav 178 följde direktsändningen.
Talare: 
Rebecca Dredge, postdoktoral forskare vid universitetet i Leuven
Rebecca Dredge kommer från Australien, är psykolog och arbetar som postdoktoral forskare vid universitetet i Leuven, Belgien. Rebecca Dredge avlade sin doktorsexamen om viktimisering i samband med nätmobbning bland ungdomar och forskar för närvarande om kopplingarna mellan användning av sociala medier och olika relations- och kommunikationsrelaterade konsekvenser online och offline. Hon föreläser på kursen ”The Psychology of Social Media”, där man undersöker de komplexa kopplingarna mellan användning av sociala medier och identitetsskapande, sociala nätverk och välbefinnande. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, hög tjänsteman med ansvar för sociala medier vid IFRC.
Dante Licona är för närvarande den högste ansvarige tjänstemannen för sociala medier vid IFRC, världens största humanitära nätverk. Han var med och ledde IFRC:s närvaro på TikTok, som gjorde IFRC till den första globala humanitära organisationen på plattformen och den första att nå 3 miljoner följare. 
Innan han började arbeta vid IFRC hade han varit ansvarig för globala sociala medier vid Världshälsoorganisationen och arbetat sex år som regeringstjänsteman i Mexiko. Han har gett råd till höga internationella ledare, utbildat hundratals anställda i dussintals länder och han håller regelbundet föredrag om bästa praxis inom digital kommunikation vid internationella evenemang. Han har ett stort intresse för digital diplomati, effektiv kommunikation, poddsändningar och ljudböcker.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona

Melis Figanmese, hög kampanjledare vid IFRC. 
Melis Figanmese är hög kampanjledare vid IFRC; hon lanserade kampanjen #ForClimate på TikTok, som genererade 500 miljoner visningar. Tidigare arbetade hon som konsult på reklam- och pr-byråer för kunder som Nike, Hewlett-Packard och Breastcancer.org och gav råd om digitala strategier för såväl betald som organisk marknadsföring/informationsspridning. Hennes influerarstrategi med Nike resulterade i att den dyraste produkt som någonsin har varit listad på nike.com såldes slut. Melis Figanmese har en pojke på två år och utövar yoga. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, kommentator av sociala medier. 
Matt Navarra är frilanskonsult och framstående kommentator av branschen för sociala medier, baserad i Cardiff, Storbritannien. Bland hans tidigare kunder finns BBC, ITV, ITN, FN, Internationella röda korset, US Food and Drug Administration (FDA), Sainsbury’s och många andra internationella varumärken och organisationer. Tidigare var Matt Navarra direktör för sociala medier vid det internationella teknikinriktade nyhets- och eventföretaget The Next Web (TNW) och rådgivare på området digital kommunikation för den brittiska regeringen. Ansvariga för kommunikation på sociala medier och andra som är yrkesverksamma inom branschen är med i Matt Navarras Facebookgrupp ”The Social Media Geekout”, som har över 20 000 medlemmar. Matt driver också sin populära poddradio ”Geekout” och han ger ut sitt veckovisa nyhetsbrev ”Geekout Newsletter” i vilket han presenterar alla de senaste nyheterna och uppdateringarna inom branschen för över 4 500 prenumeranter. Matt Navarra bjuds ofta in till BBC News (tv/radio), Sky News, NBC Europe och andra nyhetskanaler för att kommentera branschen för sociala medier.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Diskussionsledare: 
Klaudia Bencze, gruppledare för sociala medier vid ReK
Inspelning: 
En inspelning av sessionen finns tillgänglig på YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Huvudpunkter
Webbinariet inleddes med att talarna presenterade sig. 
Rebecca Dredge, postdoktoral forskare vid universitetet i Leuven, om psykologin i den politiska kommunikationen på sociala medier:
Rebecca Dredge gav en överblick av den senaste akademiska forskningen på området psykologi i politisk kommunikation på sociala medier. För en fullständig översikt med hänvisningar till de artiklar som citeras, se hennes bilder från presentationen.

Det är viktigt att förstå den genomsnittliga användaren av sociala medier:
Endast en minoritet av användarna av sociala medier ägnar sig åt politisk kommunikation online. Nästan sju av tio gör det aldrig eller nästan aldrig.
Bara för att användarna lägger ut politiskt innehåll på sina konton på sociala medier betyder det inte nödvändigtvis att de är kunniga eller medvetna om politiska händelser.

Uppfattningar om politisk kommunikation på sociala medier och hinder för engagemang:
Politiska Twitter-användare tenderar att skilja sig mer från den genomsnittliga Twitter‑användaren än vad som är fallet på andra plattformar. Det rör sig huvudsakligen om vita män vars politiska intresse och kunskap var betydligt större och benägenhet att rösta var väsentligt högre redan innan de började använda Twitter.
Forskning om de faktorer som kan förutsäga politiskt deltagande online och offline i USA visar att exponering för oenighet på Twitter och lågt förtroende för medierna kan ha en demobiliserande effekt.
Felaktig information, desinformation och falska nyheter bidrar till att minska förtroendet för nyhetsmedier, politiker och innehåll på sociala medier.
Forskning visar att många i USA fruktar att företag inom sociala medier utnyttjar deras uppgifter för att exponera dem för politiska annonser från politiska kampanjer och anser att politisk reklam över huvud taget inte borde tillåtas på sociala medier. 
Alltfler användare av sociala medier i USA blir uttröttade av antalet politiska inlägg som de stöter på. De allra flesta anser att politiska diskussioner med människor som de är oeniga med är frustrerande och skapar stress. 
En majoritet av vuxna amerikaner anser att sociala medier faktiskt är ändamålsenliga för vissa politiska kommunikationssyften, såsom att öka medvetenheten om vissa frågor, skapa varaktiga rörelser, förändra människors attityder i sociala frågor och påverka beslutsfattandet. Samtidigt anser också en majoritet att sociala medier kan avleda uppmärksamheten från angelägna problem och att politiskt engagemang på sociala medier inte alltid har någon betydelse i världen utanför internet. 
Även om de också ser fördelarna, uttrycker politiskt engagerade användare av sociala medier att de är mycket negativa till tonen i de politiska diskussionerna. De flesta uppfattar att människor kommunicerar online på ett sätt som de inte gör i verkligheten, att den politiska kommunikationen är mindre attraktiv på sociala medier och att det som sägs och skrivs på sociala medier är mindre politiskt korrekt än i det verkliga livet. 

Den politiska kommunikationens inverkan på det politiska deltagandet i det verkliga livet:
Forskning i USA visar att ungefär tre av tio unga män hade ändrat sina åsikter i en fråga på grund av innehåll de hade tagit del av på sociala medier under det senaste året. Denna procentsats har ökat under de senaste två åren.
Även om de flesta människor inte ägnar sig åt att dela politiskt innehåll visar forskning att de som är minst politiskt engagerade åtminstone ibland uppvisar ett anspråkslöst politiskt beteende som att kommentera eller gilla politiskt innehåll. Samtidigt tenderar engagemang i form av kommenterande och gillande att leda till större politisk aktivitet offline. 

Ungdomar och politiskt engagemang på sociala medier:
Forskning visar att det är politiskt engagemang som fanns sedan tidigare som driver på onlinebeteendet. Bland ungdomar är politiska uttryck (medvetandehöjande innehåll, uppmuntran till andra att handla, delande av personliga åsikter osv.) betydligt vanligare på nätet än institutionsorienterat engagemang (som att ansluta sig till eller följa kampanjgrupper eller intressegrupper för olika politiska frågor, uppmuntra andra att rösta osv.)
TikTok:
41 % av användarna är 16–24 år gamla.
Räckvidd och engagemang är mindre beroende av det antal följare som någon redan har än vad som är fallet på andra plattformar.
TikTok-poster har fler visningar än vad videor på YouTube har (i genomsnitt).
Betydelsefulla politiska youtubare har flyttat till TikTok, vilket tyder på att den politiska debatten snart kommer att bli alltmer professionaliserad.
Den politiska kommunikationen på TikTok är betydligt mer interaktiv jämfört med andra sociala plattformar; användarna kombinerar flera informationskanaler för att sprida sina budskap. 
Duetter (videor som visas bredvid varandra) möjliggör mer interaktion genom att man kan utmana inlägg som man inte håller med om, faktagranska och korrigera felaktig information.
Användarna utnyttjar i hög grad plattformens redigeringsmöjligheter (text, övergångar, filter och visuella effekter från klistermärken och GIF:ar).
Mest visat innehåll publicerat av nyhetsmediekällor på TikTok:
Innehåll med kändisar eller TikTok-influerare, t.ex. 16-åriga Charli d’Amelio, som har över 50 miljoner följare. Det avsnitt av NCB:s program Stay Tuned i vilket hon medverkade visades 7,4 miljoner gånger.
Unika trender och hashtaggar på plattformen, även om aktuella händelser (t.ex. #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, # seeyousoon)
Aktuella frågor med internationellt genomslag taggade med populära hashtaggar (covid-19-pandemin: #coronavirus, #covid19; bränder i Australien: #australia).
Utmaningar (#dedoschallenge, #morph).

Praktiska tips för att få användarna av sociala medier att öka sitt engagemang i politiska frågor:
Övertyga medborgarna om att deras engagemang faktiskt får effekt.
Innehåll kopplat till ett varumärkes/en individs personlighet – som humor och känsla – förknippas med en högre nivå av konsumentengagemang (gilla, kommentarer, delningar). 
Innehåll som syftar till att underhålla mottagarna (t.ex. roliga videor) har visat sig ha en positiv inverkan på engagemanget.
Att ha med minst ett interaktivt element (t.ex. en fråga eller något som stimulerar till återkoppling från användarna) kan stärka innehållets kraft att skapa engagemang. 
Begränsa inte din målgrupp till de politiskt mest engagerade. Även de som är mindre intresserade av politik kan uppmuntras att ägna sig åt små politiska handlingar (som en inkörsport), som med tiden kan leda till ett ökat engagemang.
Snabba fakta och interaktiva inlägg i Snapchat leder till ökade politiska kunskaper bland ungdomar.
Alltför personliga inlägg på Instagram (t.ex. ungdomar som uttrycker osäkerhet om valet) leder till minskat politiskt intresse över tid.

Tänk på att det finns många former av politiskt engagemang på nätet, t.ex.
politisk information (att läsa och söka politisk information),
politisk interaktion (att skriva kommentarer om och diskutera offentliga frågor, dela och länka till nyheter och videoklipp om politik),
offentlig produktion (att blogga om politik eller göra videoklipp),
kollektiva aktioner (att ta initiativ till och ansluta sig till protester och aktivism).
För en relativt stor och växande grupp ungdomar är det mycket mer sannolikt att de använder sociala medier för att läsa, titta på, söka, diskutera, kommentera och dela innehåll än att skriva och producera innehåll, underteckna upprop eller organisera grupper och bojkotter. 
Dante Licona, hög tjänsteman med ansvar för sociala medier vid IFRC, och Melis Figanmese, hög kampanjledare vid IFRC:
I sin presentation berättade Dante Licona och Melis Figanmese om hur IFRC nådde 3,4 miljoner följare på TikTok genom att tidigt etablera en närvaro på plattformen och inte vara rädd för att testa det nya formatet. 
Att förstå den senaste tidens utveckling är ett bra sätt att förutse kommande trender. Enligt Digital2020: October Global Statshot publicerad av Simon Kemp från DataReportal, en webbplats som förmedlar information och rådata om människors beteende på nätet, tillbringar alltfler människor mer tid än någonsin på sociala medier:
Användningen av sociala medier har ökat med mer än 12 % under de senaste 12 månaderna.
Den tid som den genomsnittliga användaren använder sina uppkopplade enheter fortsätter att öka (och är för närvarande cirka 2,5 timmar per dag).
Instagram fortsätter att växa, liksom även andra plattformar.
En tydlig ”åldersklyfta” definierar digital användning på arbetsplatsen.
Det kan mycket väl vara så att marknadsaktörerna missar några av dagens största digitala möjligheter.

[bookmark: _GoBack]TikTok har en spridningseffekt på alla sociala medier. Den största stjärnan på TikTok, Charli D’Amelio, var den person som var snabbast att få fler än 100 miljoner följare på en och samma plattform. På mindre än ett år registrerade också hennes Instagram konto mer interaktion än Cristiano Ronaldos, den mest följda personen på Instagram, under tre av de senaste tolv veckorna.

Lärdomar från IFRC:s TikTok-närvaro:
Upptäck trender och använd uppgifterna för att uppbåda stöd från ledningen.
Det lönar sig att undersöka målgruppen! Genom onlineforskning upptäckte IFRC att ett stort antal av dess användare redan fanns på TikTok, vilket sporrade IFRC att redan tidigt etablera närvaro på TikTok. 
Det visade sig vara en stor fördel att börja använda TikTok tidigt: Under 19 månader lanserade IFRC flera kampanjer med stöd av ”the TikTok for Good team”. Man skapade budskap om folkhälsa, som delades brett, och fick kontakt med dagens och nästa generations frivilligarbetare.
Innovation existerar inte utan experimenterande. IFRC:s första inlägg var inte framgångsrikt, men ihärdighet och fortsatt öppenhet för att pröva sig fram bidrog till att organisationen så småningom kunde nå ut till 3,4 miljoner följare på TikTok. 
Som medium utmanar TikTok användarna att skapa unika inlägg, vilket gör det till ett utmärkt medium för kommunikation vars syfte är att sporra till handling. När IFRC och TikTok tillsammans lanserade kampanjen ForClimate lyckades de inte bara presentera innehåll som ökade medvetenheten om klimatförändringarna hos användarna, utan också sporra 250 000 användare att skapa och dela sina egna videoklipp för att uttrycka sina åsikter om klimatförändringarna på ett kreativt sätt. 
Eftersom IFRC hade en etablerad närvaro på TikTok när covid-19-pandemin slog till kunde organisationen använda plattformen till något nyttigt genom att sprida evidensbaserade budskap om folkhälsa till ett stort antal människor i ett engagerande format som dessa kunde relatera till. TikTok erkände IFRC som en betrodd organisation och förde fram organisationens information om coronaviruset. WHO och hälsoministerierna anslöt sig också till TikTok för att sprida officiell information om pandemin. 
Lärdomar från direktsändning på nätet
IFRC använder regelbundet StreamYard för sina livesändningar på TikTok, Facebook och Twitter och sätter experter i kontakt med den användarbas som IFRC har på dessa plattformar. För att rikta ljuset på volontärerna och öka medvetenheten om vikten av volontärarbete skapade IFRC en nyhetshändelse genom att direktsända online i 24 timmar under internationella volontärdagen. Utfall: över 820 000 visningar totalt och upp till 1 100 samtidiga tittare under dagen. 
Lärdomar:
Var kreativ. IFRC:s aktion fungerade bra eftersom innehållet var roligt och medryckande (människor som dansade, sjöng, och inte bara pratade på skärmen).
När du går ut i direktsändning på TikTok – var naturlig. 
Att ha en ”donera”-knapp räcker inte för att få folk att donera. Engagera publiken hela tiden.
Gör det lättsamt. Musik och dans fungerar. 

De viktigaste sakerna att tänka på:
Om du ser en möjlighet – ta den.
De som är tidigt ute får mycket igen. IFRC var på TikTok redan sex månader efter det att plattformen lanserades. 
Det finns inga genvägar: Man måste investera tid och arbete för att kunna förstå en ny plattform och lära sig att skapa innehåll för den. 
Var inte rädd för att misslyckas. 
Ha kul!

Matt Navarra, kommentator av sociala medier, om trender och förändringar i sociala medier som är att vänta under 2021:
I sin presentation gav Matt Navarra en översikt av de viktigaste trenderna och kommande förändringarna i sociala medier att hålla ett öga på under 2021:
1. Återanvändning och remix av innehåll skapat av andra användare samt betydelsen av influerare är trender som sannolikt kommer att fortsätta att växa, eftersom varumärken kommer att försöka projicera autenticitet genom och dra nytta av den kreativitet som finns hos influerare och användare som är engagerade på plattformar som TikTok.
2. Missnöje med falska nyheter, felaktig information och godhetssignalering samt oro över dataintegritet och datasäkerhet gör att användarna kommer att förvänta sig och kräva större autenticitet och öppenhet på sociala medier. 
3. I takt med att användarna av sociala medier blir mer medvetna om de negativa sidorna av att dela innehåll offentligt på sociala medier kan allt fler människor väntas söka sig till privata meddelandesajter och nischade communities. Marknadsförarna kommer att hantera detta genom att försöka bli en del av det eller genom att initiera och skapa sina egna mötesplatser på nätet.
4. Kampanjer kring aktuella händelser som väcker starka känslor, som vi har upplevt under 2020, kommer sannolikt att öka i omfattning och ledas av influerare, särskilt bland yngre målgrupper. Samtidigt kan man vänta sig att allt fler människor börjar avvisa falsk aktivism och ”Instagramestetik”. 
5. Det är mycket sannolikt att en ny reglering av sociala medier kommer att införas och genomdrivas under 2021, mot bakgrund av de växande kraven på att stoppa spridning av felaktig information på sociala medier.
6. En ökning av såväl ljudinnehåll och ljudbaserade appar som nya ljudfunktioner på befintliga plattformar (t.ex. röstigenkänning och röstkontroll, ökad popularitet för poddsändningar, fler ljudfunktioner på Discord och Twitter m.m.)
7. Exponentiell ökning av handel på sociala medier, som påskyndas av covid-19 (t.ex. Instagrambutiker, betaltjänster på sociala medier).
8. Ökad tillgång till funktioner för förstärkt verklighet och verktyg med praktisk nytta. När programutvecklarnas erfarenheter av tekniken kring förstärkt verklighet har kommit ett steg längre kan denna teknik börja utvecklas som en banbrytande faktor under de närmaste åren när det gäller hur människor konsumerar innehåll.
9. Fortsatt ökning av användningen av ”memes” och ”utmaningar” som marknadsföringsverktyg; alltfler varumärken med mindre erfarenhet av sociala medier kommer att ansluta sig. 
10. Ökat intresse bland marknadsförare att prova olika sätt att engagera sig i communities för onlinespel och virtuella världar (virtuella evenemang och mötesplatser, influerare i spelcommunities osv.)

Frågor
Fråga 1: På vilket sätt är TikTok bättre än Instagram? Vilken är den bästa kanalen för unga politiker för att nå ut till nya målgrupper?
Dante Licona, Melis Figanmese: Det som avgör om TikTok eller Instagram är bättre är var dina målgrupper håller till. Dessutom öka spridningen på TikTok om innehållet är av förstklassig kvalitet, vilket gör ”viral” spridning möjlig även utan att man redan från början har ett stort antal följare. 
Instagram och TikTok skiljer sig också mycket åt vad gäller respektive plattforms innehållsskapande funktioner. TikTok:s teknik är för närvarande unik i fråga om stödfunktioner som gör det enkelt för användarna att skapa sofistikerat innehåll.
Fråga 2: Vad är din erfarenhet av att skapa innehåll för TikTok jämfört med andra kanaler? Hur lång tid tar det?
Dante Licona, Melis Figanmese: I början hade teamet ambitionen att publicera en TikTok-post per dag, och därefter två eller tre. Men frekvensen beror på hur mycket tid man har och vilka prioriteringar man har för stunden. Tänk inte för mycket på, överarbeta inte innehåll som du publicerar på TikTok, eftersom det är mindre viktigt att resultatet blir perfekt in i minsta detalj.


Fråga 3: En stor del av engagemanget kan ske online, men hur stor påverkan har det offline? Har TikTok en större potential än andra plattformar att motivera målgrupper att agera i det verkliga livet?
Rebecca Dredge: Alla sociala medier har potential att mobilisera människor som redan är motiverade att vara med och påverka, förutsatt att vägledning ges om hur man kan göra det, inklusive exempel på konkreta sätt att agera. Eftersom TikTok uppmuntrar användaren att uttrycka sig genom innehållsskapande kan man se det som att plattformen erbjuder användaren andra möjligheter än att bara vara en passiv innehållskonsument. 
Fråga 4: Hur kan vi skapa innehåll för TikTok utan att göra intrång i upphovsrätten?
Matt Navarra: Villkoren för TikTok liknar dem som gäller för andra sociala plattformar. Så länge du lägger till ditt eget kreativa uttryck genom att påtagligt ändra, anpassa eller lägga till element i befintliga verk finns det ingen anledning till oro.
Fråga 5: Hur ska vi välja vilka av alla nya plattformar vi ska använda oss av?
Matt Navarra: Vilka nya plattformar som är de rätta att experimentera med beror på varje organisations sammanhang och mål, men en bra tumregel rent generellt är att lägga 80 % av tiden och budgeten på metoder som man vet fungerar och 20 % på att testa och prova nya saker. Trender som kan bli särskilt intressanta 2021: TikTok, ljudinnehåll, chattcommunities som använder ljud och spelcommunities.
Fråga 6: Var är det lämpligt att börja för att komma i kontakt med spelcommunities?
Matt Navarra: Bekanta dig med plattformar som Twitch och Discord och försök förstå användarnas beteende. Undersök potentialen för partnerskap med influerare som redan är etablerade på plattformarna.
Fråga 7: Och LinkedIn och Snapchat? Är något som man behöver veta vad gäller deras utveckling?
Matt Navarra: Även om nyare plattformar drar till sig uppmärksamheten är LinkedIn och Snapchat fortfarande mycket relevanta. Snapchats inriktning har utvecklats under de senaste åren. Några intressanta saker har hänt vad gäller filter för förstärkt verklighet och spridning av innehåll som främjas av utgivaren. Det viktigaste med Snapchat är dock att plattformen vänder sig till en mycket specifik åldersgrupp. Om man vill nå ut till en ung målgrupp kan det vara värt att titta på Snapchat. 
LinkedIn har också utvecklats avsevärt de senaste åren. Hashtaggar gör det nu lättare att upptäcka innehåll, och plattformen erbjuder funktioner som videoöverföring i realtid, evenemangsfunktioner och berättelser. LinkedIncommunities är i allmänhet mer nischade och inriktade på specifika saker, vilket gör plattformen mycket intressant för riktade kommunikationsaktioner, om man använder den på lämpligt sätt.
Fråga 8: Vilka nya sociala medier och innehållsformat under uppsegling planerar IFRC att experimentera med under det kommande året?
Melis Figanmese: IFRC har som mål att experimentera med en mångfald nya format för att leverera samma huvudbudskap till olika målgruppssegment.
Fråga 9: Vilka forskningsbehov föranleds av de senaste trenderna inom branschen för sociala medier i fråga om användarbeteende på sociala medier?
Rebecca Dredge: Vi behöver forska mer för att förstå vad det är som får människor att använda de olika sociala plattformarna och hur dessa miljöer formar deras känslor. Det kommer att vara av intresse under det kommande året.  
Fråga 10: Vad är dina tips för hur man ska utveckla strategier för att få engagemang på sociala medier att få stor genomslagskraft och inte bara stor räckvidd?
Matt Navarra: Tänk på vad dina målgrupper är mest lyhörda för och förmedla ditt budskap till dem i olika format, via en rad olika kanaler. Ju mer intressant ditt innehåll är och ju mer autenticitet ditt varumärke projicerar, desto troligare är det att du påverkar och får till stånd beteendeförändringar.
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