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Контекст
Последният уебинар на Комитета на регионите (КР), посветен на майсторския клас на тема „Цифрови технологии“, се проведе в рамките на изданието на европейската конференция за публична комуникация EuroPCom за 2020 г.
По време на сесията бяха представени преглед на тенденциите в сектора на социалните медии, които техните ръководители следва да следят през 2021 г., идеи за специалистите по политическа комуникация от сферата на психологията на социалните медии, както и поуки от опита на Международната федерация на дружествата на Червения кръст и Червения полумесец (IFRC) в TikTok.
За участие в уебинара се записаха 465 участници, от които 178 проследиха сесията на живо.
Оратори:
Rebecca Dredge, старши научен сътрудник със следдокторска степен, Университет в Льовен.
Д-р Rebecca Dredge е австралийски психолог, която работи като старши научен сътрудник със следдокторска степен в Университета в Льовен в Белгия. Д-р Dredge има докторска степен по виктимизация вследствие на кибертормоз при младежите и понастоящем проучва връзките между използването на социалните медии и различните онлайн и офлайн последици за междуличностното общуване и комуникацията. Тя води курса, озаглавен „Психологията на социалните медии“, в който се проучват сложните връзки между използването на социалните медии и изграждането на идентичност, социалните мрежи и благосъстоянието.
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, старши служител, работещ в областта на социалните медии в IFRC.
Понастоящем Dante Licona е старши служител, работещ в областта на социалните медии в Международната федерация на дружествата на Червения кръст и Червения полумесец — най-голямата хуманитарна мрежа в света. Той беше съвместен ръководител на присъединяването на IFRC в TikTok, превръщайки я в първата световна хуманитарна организация в платформата и първата, която достигна 3 милиона последователи.
Преди да се присъедини към IFRC, той е работил като ръководител, отговарящ за глобалните социални медии в Световната здравна организация, и шест години е бил държавен служител в Мексико. Той е предоставял консултации на висши световни лидери, обучавал е стотици служители в десетки държави и редовно изнася лекции по време на международни прояви относно най-добрите практики в областта на цифровите комуникации. Той е запален любител на цифровата дипломация, ефективната комуникация, подкастовете и аудиокнигите.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, старши служител, отговарящ за организирането на кампании, в IFRC.
Melis е старши служител, отговарящ за кампаниите, в Международната федерация на дружествата на Червения кръст и Червения полумесец, където стартира кампанията #ForClimate в TikTok, която събра 500 милиона гледания. Преди това е работила за рекламни агенции и агенции за връзки с обществеността, като е давала консултации относно платени и органични цифрови стратегии с клиенти като Nike, Hewlett-Packard и Breastcancer.org. Стратегията ѝ за инфлуенсъри за Nike е довела до изкупуване на най-скъпия продукт, регистриран някога в nike.com. Melis е майка на 2-годишно момченце и се занимава с йога.
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, коментатор в социалните медии.
Matt Navarra е социален консултант на свободна практика и е известен коментатор в сферата на социалните медии, базиран в Кардиф, Обединеното кралство. Сред предишните му клиенти са BBC, ITV, ITN, Организацията на обединените нации, Международния червен кръст, Американската администрация по храните и лекарствата (FDA), Sainsbury's и много други световни марки и организации. На по-ранен етап от кариерата си Matt е бил директор „Социални медии“ в дружество за новини и събития в сферата на глобалните технологии — The Next Web (TNW), както и съветник на правителството на Обединеното кралство в областта на цифровите комуникации. В групата му Geekout във Facebook, която има над 20 000 членове, могат да се открият ръководители на социални медии и други специалисти в сектора. Matt поддържа и свой популярен подкаст Geekout и изготвя свой седмичен бюлетин Geekout, който включва последните новини и актуализации в сектора за над 4 500 абонати. Matt е канен често в BBC News (телевизия/радио), Sky News, NBC Europe и в други новинарски канали като коментатор в сферата на социалните медии.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Модератор:
Klaudia Bencze, ръководител на екип „Социални медии“, Европейски комитет на регионите.
Запис:
Запис на сесията е достъпен в YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Основни изводи
Уебинарът започна с представяне на всеки оратор.
Rebecca Dredge, старши научен сътрудник със следдокторска степен, Университета в Льовен, относно психологията на политическата комуникация в социалните медии:
Rebecca Dredge направи преглед на най-новите академични научни изследвания относно психологията на политическата комуникация в социалните медии. За пълен преглед, включително препратки към цитираните статии, направите справка с нейните слайдове.

Важно е да се разбере средният потребител на социалните медии:
Само много малка част от потребителите на социалните медии участват в политическа комуникация онлайн. Почти седем на всеки десет души почти никога или никога не се занимават с това.
Само защото потребителите публикуват политическо съдържание в профилите си в социалните медии не означава непременно, че те имат познания или са наясно с политическите събития.

Възприемане на политическата комуникация в социалните медии и пречки пред участието:
Политическите потребители на Twitter се различават в по-голяма степен от средния потребител на Twitter в сравнение с други платформи. Те са предимно бели, мъже, имат значително по-голям предварително формиран политически интерес, поведение за гласуване и политически познания.
Изследванията относно прогнозните показатели за политическото участие онлайн и офлайн в САЩ показват, че сблъскването с несъгласие в Twitter и ниското доверие в медиите може да имат демобилизиращ ефект.
Погрешната информация, дезинформацията и фалшивите новини допринасят за намаляване на доверието в новинарските медии, политиците и съдържанието в социалните медии.
Изследванията показват, че много хора в САЩ се опасяват, че дружества в сферата на социалните медии използват данните им, за да им показват политически реклами от политически кампании, и считат, че в социалните медии изобщо не следва да се позволява политическа реклама.
Все по-голям брой потребители на социалните медии в САЩ са уморени от броя на политическите публикации, на които попадат. Голямата част от тях намират политическите дискусии с хора, с които не са съгласни, за разочароващи и стресиращи.
Мнозинството от възрастните в САЩ смятат, че социалните медии всъщност са ефективни по отношение на някои цели на политическата комуникация, като например повишаване на осведомеността по проблемите, създаване на трайни движения, промяна на манталитета на хората по социални въпроси и оказване на влияние върху вземането на решения. Същевременно голяма част от хората вярват и че социалните медии могат да отвличат вниманието от важни проблеми и че политическото участие в социалните медии невинаги води до промени в света офлайн.
Макар че виждат и ползите, политически ангажираните потребители на социалните медии изразяват по-голям негативизъм по отношение на тона на политическите дискусии. Повечето смятат, че хората общуват онлайн по начини, по които не го правят лично, че политическата комуникация не е толкова приятна в социалните медии и че в социалните медии съществува по-малка политическа коректност, отколкото в реалния живот.

Ефект от политическата комуникация върху политическото участие в реалния живот:
Научни изследвания в САЩ показват, че приблизително три на всеки десет по-млади мъже са променили вижданията си по даден въпрос заради съдържание, на което са попаднали в социалните медии през последната година. През последните две години този процент се е увеличил.
Въпреки че повечето хора не участват в споделянето на политическо съдържание, научните изследвания показват, че по-слабо ангажираните в политическо отношение хора поне от време на време участват в свободно политическо поведение, като например коментиране и харесване на политическо съдържание. Същевременно коментирането и харесването обикновено водят до по-голяма политическа дейност офлайн.

Младите хора и политическото участие в социалните медии:
Научните изследвания предполагат, че именно предварително съществуващото онлайн политическо участие стимулира поведението онлайн. Политическото изразяване онлайн сред младите хора (повишаване на осведомеността, насърчаване на другите да предприемат действия, споделяне на собствени мнения и т.н.) преобладава значително повече от ориентираното към институции участие онлайн (като например присъединяване към групи от активисти или групи по интереси по политически въпроси или следване на такива групи, насърчаване на другите да гласуват и т.н.).
В TikTok:
41 % от потребителите са на възраст 16—24 години
Разпространението и участието зависят в по-малка степен от броя на последователите на съответното лице, отколкото в други платформи.
Публикациите в TikTok имат (средно) повече гледания от видеоматериалите в YouTube
Важни политически участници в YouTube се прехвърлиха в TikTok, което предполага, че политическите обсъждания скоро ще станат все по-професионални
Политическата комуникация в TikTok е много по-интерактивна в сравнение с други платформи на социалните медии, като потребителите съчетават множество канали за информация, за да разпространяват посланията си.
„Дуетите“ (едновременно показване на два видеоматериала един до друг) дават възможност за по-голямо взаимодействие чрез оспорване на публикации, с които потребителите не са съгласни, проверка на факти, коригиране на погрешна информация.
Потребителите доста интензивно използват възможностите на платформата за редактиране (текст, преместване, филтри и визуални ефекти от стикери и GIF изображения).
Най-добро представяне на съдържанието, публикувано от източници на новинарските медии, в TikTok:
Съдържание, представящо известни или влиятелни личности в TikTok, като например 16-годишната Charli d’Amelio с над 50 милиона последователи. Публикацията на NBC The Stay Tuned, в която тя се е появила, е достигнала 7,4 милиона показвания.
Отличителни тенденции и хаштагове в платформата, свързани и с актуални събития (между които #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon).
Актуални въпроси с глобален отзвук, обозначени с популярни хаштагове (пандемията от COVID-19: #coronavirus #covid19; пожарите в Австралия: #australia).
Предизвикателства (#dedoschallenge #morph).

Практически съвети за по-добро участие на потребителите на социалните медии по политически въпроси:
Убеждаване на гражданите, че тяхното участие ще има реално въздействие.
Съдържание във връзка с марка/отделна личност — като настроение и емоция — се свързва с по-голяма степен на участие от страна на потребителите (харесвания, коментари, споделяния)
Доказано е, че съдържание, което има за цел да забавлява получателите си (напр. забавни видеоматериали), оказва положително въздействие върху поведението на участие.
Включването на поне един интерактивен елемент (напр. въпрос или искане за обратна информация от потребителите) може да повиши участие във връзка със съдържанието.
Не ограничавайте целевата си аудитория до онези, които са в най-голяма степен ангажирани политически. Дори онези, които се интересуват в по-малка степен от политика, могат да бъдат насърчени да участват с незначителни политически действия (gateway behaviours), които могат да доведат до по-голямо участие с течение на времето.
Бързите факти и интерактивните публикации в Snapchat са довели до повишаване на политическите познания на младите хора.
Публикациите в Instagram, които са били твърде персонализирани (напр., когато младите хора изразяват несигурност по отношение на изборите), водят до по-слаб политически интерес с времето.

Имайте предвид, че има много начини за политическо участие онлайн, като например:
Политическа информация (четене и търсене на политическа информация).
Политическо взаимодействие (публикуване на коментари и обсъждане на обществени въпроси, споделяне и подаване на линкове към новини и клипове за политика).
Публично създаване на съдържание (писане за политика в блог или създаване на видеоклипове).
Колективни действия (иницииране и присъединяване към протести и активистка дейност).
За сравнително голяма и все по-разрастваща се група млади хора използването на социалните медии за четене, гледане, търсене, обсъждане, коментиране и споделяне е далеч по-вероятно от писането и създаването на съдържание, подписването на петиции или организирането на групи за организиране на групи и бойкоти.
Dante Licona, старши служител, работещ в областта на социалните медии в IFRC, и Melis Figanmese, старши служител, отговарящ за кампаниите в IFRC:
В презентацията си Dante Licona и Melis Figanmese споделиха как IFRC е достигнала 3,4 милиона последователи в TikTok, като е установила присъствие в платформата на ранен етап и като не се страхува да изпробва новия формат.
Разбирането на близкото минало е добър начин за предвиждане на предстоящите тенденции. Според изданието Digital2020: October Global Statshot, публикувано от Simon Kemp от DataReportal — уебсайт, предлагащ информация и необработени данни за поведението онлайн на хората — повече хора прекарват повече време в социалните медии, отколкото преди:
През последните 12 месеца възприемането на социалните медии се повишило с над 12 %.
Времето, прекарано от средния ползвател в използване на свързани устройства, продължава да нараства (и понастоящем е приблизително 2,5 часа дневно).
Instagram продължава да се разраства, но такъв е случаят и с други платформи.
При използването на цифрови технологии на работното място има ясно изразена „възрастова разлика“.
Хората, занимаващи се с развитието на пазара, може да пропускат някои от днешните най-големи възможности в цифровата сфера.

TikTok има страничен ефект във всички социални медии. Неговата най-голяма звезда Charli D'Amelio беше личността, достигнала най-бързо повече от 100 милиона последователи в която и да е платформа. За по-малко от година нейният профил в Instagram регистрира и повече взаимодействия от този на Cristiano Ronaldo — най-следваната личност в Instagram, през три от последните 12 седмици.

Опит от присъединяването на IFRC в TikTok:
Откривайте тенденциите и използвайте данните, за да получавате подкрепа от ръководството.
Проучването на аудиторията се отплаща! IFRC установи чрез онлайн проучване, че много от нейните потребители вече са абонати на TikTok, което я насърчи да установи присъствие в TikTok на ранен етап.
Приемането на платформата на ранен етап доведе до реални ползи: за 19 месеца IFRC стартира няколко кампании с подкрепата на TikTok за Good team, създаде широко споделяни послания за общественото здраве и се свърза със сегашното и следващото поколение доброволци.
Без експериментиране не може да има иновации. Първата публикация на IFRC не беше успешна, но постоянството и продължаващото желание за експериментиране помогнаха на организацията да достигне 3,4 милиона последователи в TikTok.
Като среда TikTok предизвиква потребителите да създават уникални публикации, което я прави отлична среда за комуникации, които се стремят да мотивират действия. Когато IFRC и TikTok се обединиха, за да работят заедно за кампанията ForClimate, те успяха не само да представят на потребителите съдържание, което повиши осведомеността им относно изменението на климата, но и да вдъхновят 250 000 потребители да създадат и споделят свои видеоматериали, за да изразят по творчески начин вижданията си относно изменението на климата.
Наличието на утвърдено присъствие в TikTok по време на разразяването на пандемията от COVID-19 позволи на IFRC да използва средата, за да осигури принос чрез разпространението на основани на факти послания, свързани с общественото здраве, в достъпни и ангажиращи формати до много хора. TikTok призна IFRC за надеждна организация и предпочиташе нейното съдържание във връзка с коронавируса. СЗО и министерствата на здравеопазването също се присъединиха към TikTok в разпространението на официална информация относно пандемията.
Опит във връзка с предаването „на живо“
IFRC редовно използва StreamYard, за да предава „на живо“ в TikTok, Facebook, Twitter, като осигурява контакт между експертите и своята база от потребители. За Международния ден на доброволците IFRC предава „на живо“ 24 часа без прекъсване, за да постави доброволците в центъра на вниманието и да повиши осведомеността за значението на доброволчеството чрез създаването на момент с новинарска стойност. Резултати: над 820 000 гледания общо и до 1 100 зрители едновременно през целия ден.
Поуки:
Бъдете творчески настроени. Действията на IFRC дадоха добър резултат, защото съдържанието беше забавно и ангажиращо (хората танцуваха, пееха, вместо само да говорят на екрана).
Когато предавате „на живо“ в TikTok, правете го естествено.
Наличието на бутон „Дарете“ не е достатъчно за получаването на дарения. Непрекъснато ангажирайте публиката.
Отпуснете се. Музиката и танците помагат.

Основни изводи:
Ако видите възможност, използвайте я.
За тези, които приемат новостите на ранен етап, има голяма възвръщаемост. IFRC се появи в TikTok през първите 6 месеца.
Няма пряк път — необходимо е да инвестирате време и усилия, за да разберете дадена нова платформа и да се научите да създавате съдържание за нея.
Не се страхувайте от провал.
Забавлявайте се!

Matt Navarra, коментатор в социалните медии, за тенденциите и промените в социалните медии, които се очакват през 2021 г.:
В презентацията си Matt Navarra направи преглед на най-важните тенденции и предстоящи промени в социалните медии, които да се следят през 2021 г.:
1. Повторното използване и повторното смесване на съдържание, създадено от други потребители, и значението на инфлуенсърите са тенденции, които вероятно ще продължат да нарастват, тъй като марките ще се стремят да представят автентичност и да се възползват от креативността на инфлуенсърите и на потребителите, участващи в платформи като TikTok.
2. Водени от недоволство от фалшивите новини, погрешната информация, демонстрирането на добродетели и притеснения относно неприкосновеността и сигурността на данните, потребителите ще очакват и ще настояват за повече достоверност и прозрачност в социалните медии.
3. Тъй като потребителите на социалните медии все повече осъзнават отрицателните страни на публичното споделяне на съдържание в социалните медии, може да се очаква, че все повече хора ще се ориентират към изпращането на лични съобщения и към нишови общности, докато отговорът на хората, занимаващи се с развитието на пазара, ще бъде да се опитат да се превърнат в част от това или да създадат и изградят свои собствени онлайн общности.
4. Увеличаването на кампаниите, водени от някаква кауза, по актуални, емоционално въздействащи проблеми, на които бяхме свидетели през 2020 г., вероятно ще продължи начело с инфлуенсърите, особено сред по-младата аудитория. Същевременно може да се очаква все повече хора да започнат да отхвърлят фалшивата активистка дейност и „естетиката на Instagram“.
5. Много е вероятно през 2021 г. да станем свидетели на приемането и прилагането на нова уредба за социалните медии в контекста на все по-големия брой искания за намаляване на разпространението на погрешна информация в социалните медии.
6. Ръст на аудио съдържание и приложения, създадени около концепцията за аудио съдържание, както и нови характеристики във връзка с аудио съдържанието в съществуващите платформи (напр. гласово разпознаване и контрол, все по-голяма популярност на подкастовете, възникване на аудио характеристики в Discord, Twitter и т.н.).
7. Експоненциално нарастване на социалната търговия в резултат на COVID-19 (напр. магазини в Instagram, разплащателни услуги в самите социални платформи).
8. Ръст на наличието на характеристики, свързани с разширена реалност, и инструменти за практическа употреба. Докато създателите достигат нови равнища на опит по отношение на технологиите, разширената реалност може да започне да се проявява като фактор за коренна промяна на ситуацията през следващите няколко години по отношение на начините, по които хората ползват съдържанието.
9. Допълнително нарастване на използването на мемове и „предизвикателства“ като средство за реализиране на пазара с все повече случаи на приемане от страна на марки с не толкова добри социални умения.
10. Нарастващ интерес сред хората, занимаващи се с развитието на пазара, към изпробването на начини за ангажиране с онлайн геймърски общности и виртуални светове (виртуални събития и „хенгаутс“ (hangouts), инфлуенсъри в геймърските общности и т.н.).

Въпроси
Въпрос 1: По какъв начин TikTok е по-добър от Instagram? Кой е най-добрият канал за млади политици, за да достигнат до нова аудитория?
Dante Licona, Melis Figanmese: Кой е по-добър — TikTok или Instagram — зависи от това къде е Вашата целева аудитория. Освен това разпространението в TikTok поощрява отличното съдържание, което дава възможност за „вирусно“ разпространение без първоначално голям брой последователи.
Instagram и TikTok са много различни и по отношение на характеристиките за създаване на съдържание, които предлагат. Понастоящем технологията на TikTok няма аналог по отношение на подкрепата за лесно създаване на сложно съдържание.
Въпрос 2: Какъв опит имате по отношение на създаването на съдържание за TikTok вместо за други канали? Колко време отнема това?
Dante Licona, Melis Figanmese: В началото целта на екипа беше да публикува по един TikTok дневно, след това два или три, но честотата на публикуване зависи от наличното време и от променящите се приоритети. Не обмисляйте и преработвайте твърде много съдържанието, което публикувате в TikTok, тъй като наличието на идеално оформен продукт не е толкова важно.
Въпрос 3: Голяма част от участието може да се осъществява онлайн, но каква част от него може да оказва въздействие офлайн? TikTok разполага ли с по-голям потенциал от другите платформи за мотивиране на аудиторията да предприема действия в реалния живот?
Rebecca Dredge: Всички социални медии имат потенциала да мобилизират хора, които вече са мотивирани да осъществят промяна, стига да дават насоки за начина, по който може да стане това, както и примери за конкретни начини на действие. Тъй като насърчава себеизразяването чрез създаване на съдържание, може да се счита, че TikTok предлага начини на потребителите да бъдат нещо повече от пасивни ползватели на съдържание.
Въпрос 4: Как можем да създадем съдържание за TikTok, без да нарушаваме авторските права?
Matt Navarra: Условията на TikTok са подобни на тези на съществуващите платформи на социалните медии. Щом добавяте Ваши творчески щрихи чрез промяна, адаптиране и съществено добавяне на съдържание в съществуващи творби, няма причина за притеснения.
Въпрос 5: Как да избираме в кои от всички нови платформи да участваме?
Matt Navarra: Правилната нова платформа за експериментиране зависи от контекста и целите на всяка организация, но обикновено правилото е да се инвестират 80 % от времето и бюджета в подходи, за които е известно, че са ефективни, и 20 % в изпробването и опитването на нови неща. Тенденции, които може да бъдат особено интересни през 2021 г.: TikTok, аудио съдържание, общности за гласов чат и геймърски общности.
Въпрос 6: Коя е добрата отправна точка за общуване с геймърски общности?
Matt Navarra: Запознайте се с платформи като Twitch и Discord и се опитайте да разберете поведението на техните потребители. Проучете потенциала за партньорства с инфлуенсъри, които вече са установени в тях.
Въпрос 7: Какво ще кажете за LinkedIn и Snapchat? Има ли някакви забележителни развития при тях?
Matt Navarra: Въпреки че по-новите платформи са много популярни, LinkedIn и Snapchat също продължават да са от голямо значение. В последните години акцентът на Snapchat се променя, като се наблюдават някои интересни развития по отношение на филтрите за разширена реалност и разпространението на популяризирано от издателите съдържание. Най-важното нещо за Snapchat обаче е, че задоволява много специфична възрастова група. Ако се опитвате да достигнете до младата аудитория, не трябва да пренебрегвате тази платформа.
LinkedIn също се промени значително през последните години. Откриването на съдържание вече е улеснено от хаштагове, а платформата предлага характеристики като излъчване на видеоматериали „на живо“ и рубрики за събития и истории. Общностите в LinkedIn по принцип са насочени повече към ниши и са по-съсредоточени, което я прави много интересна за целеви комуникационни действия, ако се използва правилно.
Въпрос 8: С какви нови платформи на социалните медии и популярни формати за съдържание IFRC планира да експериментира през предстоящата година?
Melis Figanmese: Целта на IFRC е да експериментира с многообразие от нови формати за предоставяне на едни и същи основни послания на различни сегменти от аудиторията.
Въпрос 9: Какви нужди от научни изследвания пораждат най-новите тенденции в сферата на социалните медии по отношение на поведението на техните потребители?
Rebecca Dredge: Разбирането за това кое мотивира потребителите да участват в различни платформи на социалните медии и как тази среда формира чувствата им заслужава допълнително изследване и ще представлява интерес през следващата година. 
Въпрос 10: Какви са Вашите съвети за разработването на стратегии за участие в социалните медии, които имат силно въздействие, а не само широко разпространение?
Matt Navarra: Не забравяйте какво се възприема най-добре от аудиторията Ви и предайте посланието си до нея в разнообразни формати и многообразни канали. Колкото по-интересно е съдържанието Ви и по-голяма достоверност внушава индивидуалността на Вашата марка, толкова по-вероятно е да окажете въздействие и да предизвикате промяна в поведението.
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