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Előzmények
A Régiók Bizottsága (RB) digitális mesterkurzusának utolsó webináriumát a nyilvános kommunikációról rendezett 2020-as európai konferencia (EuroPCom) keretében tartották meg.
A rendezvény áttekintést adott azokról a közösségi médiában megfigyelhető trendekről, amelyeket a közösségi média menedzsereknek 2021-ben szem előtt kell tartaniuk, valamint bepillantást engedett a politikai kommunikációval foglalkozó szakemberek számára a közösségi média pszichológiájába, és bemutatta a Vöröskereszt és Vörösfélhold Társaságok Nemzetközi Szövetségének (IFRC) TikTokkal kapcsolatban szerzett tapasztalatait. 
A webináriumra 465-en iratkoztak fel, és végül 178-an követték élőben az előadást.
Felszólalók: 
Rebecca Dredge, vezető posztdoktori kutató, KU Leuven.
Dr. Rebecca Dredge ausztrál pszichológus, aki vezető posztdoktori kutatóként dolgozik a belgiumi KU Leuven egyetemen. Dr. Dredge doktori disszertációjában az internetes zaklatással kapcsolatos viktimizációt vizsgálta a tinédzserek körében, jelenleg pedig a közösségimédia-használat és a különböző online és offline interperszonális és kommunikációs kimenetek közötti összefüggéseket kutatja. „A közösségi média pszichológiája” című kurzus előadója, amely a közösségimédia-használat, valamint az identitásépítés, a közösségi hálózatok és a jóllét közötti komplex kapcsolatokat vizsgálja. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, az IFRC közösségi médiával foglalkozó vezető tisztviselője.
Dante Licona a Vöröskereszt és Vörösfélhold Társaságok Nemzetközi Szövetségének, a világ legnagyobb humanitárius hálózatának közösségi médiával foglalkozó vezető tisztviselője. Ő volt az egyik vezetője annak a kezdeményezésnek, amelynek eredményeként az IFRC az első globális humanitárius szervezetként megjelent a TikTokon, és ott elsőként ért el 3 millió követőt. 
Az IFRC előtt az Egészségügyi Világszervezet globális közösségi média menedzsereként dolgozott, és hat évig volt a mexikói kormány tisztviselője. Globális vezetőknek adott tanácsot, több tucat ország több száz tisztviselőjének tartott képzéseket, és rendszeresen szólal fel nemzetközi rendezvényeken a digitális kommunikáció bevált gyakorlatairól. Szenvedélye a digitális diplomácia, a hatékony kommunikáció, a podcastok és a hangoskönyvek.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, az IFRC vezető kampánytisztviselője. 
Melis a Vöröskereszt és Vörösfélhold Társaságok Nemzetközi Szövetségének vezető kampánytisztviselője. Ő indította el a #ForClimate kampányt a TikTokon, amely 500 millió megtekintést ért el. Korábban reklám- és PR-ügynökségeknek dolgozott, amelyek olyan ügyfeleknek adtak tanácsot a fizetett és nem fizetett digitális stratégiákról, mint a Nike, a Hewlett-Packard és a Breastcancer.org. A Nike-val kidolgozott influenszerstratégiájának köszönhetően adták el a nike.com oldalon valaha kínált legdrágább terméket. Melis egy 2 éves fiú édesanyja, emellett pedig jógini. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, közösségimédia-kommentátor. 
Matt Navarra szabadúszó közösségi tanácsadó és ismert közösségimédia-kommentátor. Az Egyesült Királyság-beli Cardiffban él. Korábbi ügyfelei közé tartozik a BBC, az ITV, az Egyesült Nemzetek Szervezete, a Nemzetközi Vöröskereszt, az USA Élelmiszer- és Gyógyszerfelügyeleti Hivatala (FDA), a Sainsbury’s és sok más globális márka és szervezet. Pályafutásának korábbi szakaszaiban Matt a The Next Web (TNW) globális technológiai hírügynökség és rendezvényszervező vállalat közösségi média igazgatója, valamint az Egyesült Királyság kormányának digitális kommunikációs tanácsadója volt. Matt „Geekout” elnevezésű Facebook-csoportjának több mint 20 000 tagja van, akik között közösségimédia-menedzsereket és más ágazati szakembereket találunk. Matt a házigazdája a népszerű „Geekout” podcastnak, és hetente elkészíti a Geekout hírlevelet, amelyekben a legfrissebb iparági hírekről és aktualitásokról számol be több mint 4500 feliratkozónak. Matt gyakori meghívott vendége a BBC News (TV/Radio), a Sky News, az NBC Europe és más hírcsatornák műsorainak, ahol a közösségi média ágazati híreit kommentálja.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra
Moderátor: 
Bencze Klaudia, a Régiók Európai Bizottsága közösségi médiával foglalkozó csoportjának vezetője
Felvétel: 
A webináriumról készült felvétel megtekinthető a YouTube-on: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be
Az elhangzott legfontosabb gondolatok
A webinárium az egyes felszólalók előadásaival kezdődött. 
Rebecca Dredge, vezető posztdoktori kutató, KU Leuven, a közösségi médiában folytatott politikai kommunikáció pszichológiájáról:
Rebecca Dredge áttekintést adott a közösségi médiában folytatott politikai kommunikáció pszichológiájával kapcsolatos legújabb tudományos kutatásokról. A teljes áttekintést, beleértve az idézett cikkek felsorolását is, a prezentációjában olvashatja el.

Fontos, hogy megértsük az átlagos közösségimédia-felhasználót:
A közösségimédia-felhasználóknak csak egy kisebbsége folytat politikai kommunikációt online. Tíz emberből közel hét szinte soha vagy egyáltalán nem tesz ilyet.
Pusztán az a tény, hogy a felhasználók politikai tartalmakat tesznek közzé a közösségi média profiljukon, nem szükségszerűen jelenti azt, hogy jól értesültek, vagy tudatában vannak a politikai eseményeknek.

A politikai kommunikáció fogadtatása a közösségi médiában és a szerepvállalás akadályai:
A politikai Twitter-felhasználók jobban eltérnek az átlagos Twitter-felhasználóktól, mint más platformokon. E felhasználók túlnyomórészt fehér férfiak, akik lényegesen magasabb fokú, már kialakult politikai érdeklődéssel, szavazási magatartással és politikai ismeretekkel rendelkeznek.
Az egyesült államokbeli online és offline politikai részvételre vonatkozó előrejelzésekről készített kutatás azt mutatja, hogy a Twitteren a nézeteltéréseknek való kitettség és a médiába vetett alacsony bizalom demobilizáló hatást fejthet ki.
A félretájékoztatás, a dezinformáció és az álhírek hozzájárulnak a hírszolgáltatásba, a politikusokba és a közösségimédia-tartalmakba vetett bizalom csökkenéséhez.
A kutatások azt mutatják, hogy az Egyesült Államokban sokan attól félnek, hogy a közösségimédia-vállalatok arra használják fel adataikat, hogy politikai kampányhirdetések mutassanak nekik, és úgy vélik, hogy a politikai hirdetéseket egyáltalán nem lenne szabad megengedni a közösségi médiában. 
Az Egyesült Államokban egyre nagyobb azoknak a közösségimédia-felhasználóknak az aránya, akiknek próbára teszi a türelmét a nagyszámú politikai hirdetés. A túlnyomó többségük hiábavalónak és megterhelőnek tartja az olyan emberekkel folytatott politikai vitát, akikkel nem értenek egyet. 
Az Egyesült Államokban a felnőttek többsége úgy véli, hogy a közösségi média valóban hatékony eszköz néhány politikai kommunikációs célhoz; ilyen például a figyelem felhívása bizonyos problémákra, állandó mozgalmak létrehozása, az emberek gondolkodásmódjának megváltoztatása társadalmi problémákról, valamint a döntéshozatal befolyásolása. Ugyanakkor azt is gondolják, hogy a közösségi média elterelheti a figyelmet a fontos problémákról, és hogy a közösségi médiában tanúsított politikai szerepvállalás nem mindig ér el változást az offline világban. 
Miközben látják az előnyöket is, a politikailag aktív közösségimédia-felhasználók egyre negatívabban ítélik meg a politikai viták hangnemét. Sokan úgy érzékelik, hogy az emberek online máshogy kommunikálnak, mint a személyes kapcsolattartásban, hogy a politikai kommunikáció a közösségi médiában kevésbé élvezetes, és hogy a közösségi médiában kevesebb a politikai korrektség, mint a valós életben. 

A politikai kommunikáció hatása a politikai részvételre a valós életben:
Az USA-ban végzett kutatások azt mutatták ki, hogy az elmúlt évben tíz fiatalból közel három változtatta meg egy adott kérdéssel kapcsolatos véleményét egy olyan tartalom hatására, amellyel a közösségi médiában találkozott. Ez a százalékos arány nőtt az elmúlt két évben.
Miközben az emberek többsége nem oszt meg politikai tartalmat, a kutatás azt mutatja, hogy a politikailag kevésbé aktívak legalább alkalmanként tanúsítanak némi enyhe fokú politikai magatartást, például kommentálnak és kedvelnek politikai tartalmakat. Ugyanakkor a kommentálás és a kedvelés jellemzően nagyobb fokú offline politikai aktivitáshoz vezet. 

A fiatalok és a közösségi médiában tanúsított politikai szerepvállalás:
A kutatás azt sugallja, hogy a már kialakult online politikai szerepvállalás mozgatja az online magatartást. A fiatalok körében az online politikai véleménynyilvánítás (figyelemfelhívás, mások ösztönzése a cselekvésre, a saját vélemény megosztása stb.) jóval gyakoribb, mint az online intézményorientált szerepvállalás (például csatlakozás kampánycsoportokhoz vagy politikai kérdésekkel kapcsolatos érdekcsoportokhoz, illetve ezek követése, mások szavazásra buzdítása stb.).
A TikTokkal kapcsolatban:
A felhasználók 41%-a 16–24 éves.
Az elérés és az aktivitás más platformokhoz képest kevésbé függ a már meglévő követők számától.
A TikTok-tartalmaknak több megtekintése van, mint a YouTube-videóknak (átlagosan).
A jelentős politikai youtuberek átköltöztek a TikTokra, ami arra enged következtetni, hogy a politikai diskurzus hamarosan egyre professzionálisabbá fog válni.
A TikTokon folyó politikai kommunikáció más közösségi média platformokhoz képest sokkal interaktívabb, és a felhasználók több információs csatornát használnak üzeneteik terjesztésére. 
A duettek (egymás mellett mutatott videók) több interakciót tesznek lehetővé azáltal, hogy vitatni lehet azokat a posztokat, amelyekkel a felhasználók nem értenek egyet, ellenőrizni lehet a tényeket, és ki lehet javítani a téves információkat.
A felhasználók nagymértékben kihasználják a platform szerkesztési lehetőségeit (szöveg, átmenetek, szűrők és vizuális effektek, például matricák és gifek).
A hírszolgáltató médiaforrások által a TikTokon legjobb eredményeket elérő tartalmak:
A hírességeket és az olyan TikTok-influenszereket bemutató tartalom, mint a 16 éves Charli d’Amelio, több mint 50 millió követővel. Az NBC Stay Tuned c. műsorának azon adása, amelyben ő volt látható, elérte a 7,4 millió megjelenítést.
A platformon megjelenő kiemelkedő trendek és hashtag-ek, amelyek aktuális eseményekhez is kapcsolódnak (többek között #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon).
Globális visszhangot kiváltó aktuális kérdések népszerű hashtag-ekkel ellátva (Covid19-világjárvány: #coronavirus #covid19; ausztráliai erdőtüzek: #australia).
Kihívások (#dedoschallenge #morph).

Gyakorlati tippek a közösségimédia-felhasználók politikai kérdésekkel kapcsolatos aktivitásának javításához:
A polgárok meggyőzése arról, hogy szerepvállalásuknak valódi hatása lesz.
A márkához/egyéniséghez – például a humorhoz és érzelmekhez – kapcsolódó tartalomhoz magasabb fokú fogyasztói aktivitás (kedvelések, kommentek, megosztások) társul. 
A címzettek szórakoztatására irányuló tartalmak (pl. vicces videók) pozitívan hatottak az aktivitásra.
Javíthatja a tartalommal kapcsolatos aktivitást, ha az legalább egy interaktív elemet tartalmaz (pl. kérdés vagy felhasználói visszajelzés kérése). 
Ne korlátozzuk a célközönséget a politikailag legaktívabb közösségre. Még a politika iránt kevésbé érdeklődőket is ösztönözni lehet kisebb politikai cselekvésekre (kapumagatartás), amelyek idővel fokozottabb aktivitáshoz vezethetnek.
A Snapchaten közzétett gyors tényközlések és interaktív posztok növelték a fiatalok politikai ismereteit.
Az Instagramon közzétett, túl személyes posztok (pl. a fiatalok a bizonytalanságuknak adnak hangot a választással kapcsolatban) idővel kisebb politikai érdeklődéshez vezettek.

Szem előtt kell tartani, hogy az online politikai aktivitásnak számos módja van, például:
Politikai tájékozódás (politikai információk olvasása és keresése).
Politikai interakció (kommentek közzététele és közügyek megvitatása, politikai hírek és klipek megosztása és összekapcsolása).
Nyilvános tartalmak előállítása (politikai témájú szövegek írása egy blogon, illetve videoklipek készítése).
Kollektív fellépés (közös tiltakozások kezdeményezése és csatlakozás ezekhez, valamint aktivizmus).
A fiatalok elég nagy és egyre növekvő csoportjában sokkal valószínűbb, hogy a közösségi médiát olvasásra, tartalmak nézésére, keresésre, témák megvitatására és kommentálására, valamint megosztásra használják, mint tartalmak írására és előállítására, petíciók aláírására vagy csoportok és bojkottok megszervezésére. 
Dante Licona, az IFRC közösségi médiával foglalkozó vezető tisztviselője és Melis Figanmese, az IFRC vezető kampánytisztviselője:
Prezentációjában Dante Licona és Melis Figanmese megosztotta a hallgatókkal, hogyan ért el az IFRC 3,4 millió követőt a TikTokon azáltal, hogy korán megjelent a platformon, és nem félt kipróbálni az új formátumot. 
A közelmúlt megértése jó módszer arra, hogy előre lássuk a következő trendeket. A Digital2020: October Global Statshot szerint – amit Simon Kemp publikált a DataReportal weboldalon, amely áttekintést ad és nyersadatokat szolgáltat az emberek online magatartásáról – egyre több ember minden eddiginél több időt tölt a közösségi médiával:
A közösségi média használata több mint 12%-kal nőtt az elmúlt 12 hónapban.
Folyamatosan nő az az idő, amit az átlagos felhasználó a hálózathoz csatlakoztatott eszközök használatával tölt (jelenleg naponta kb. 2,5 óra).
Az Instagram folyamatosan bővül, de más platformok is.
Egy világos „életkorbeli szakadék” határozza meg a munkahelyi digitális felhasználást.
A forgalmazók lemaradhatnak napjaink néhány nagy digitális lehetőségéről.

[bookmark: _GoBack]A TikToknak továbbgyűrűző hatása van a közösségi médiában. A legnagyobb sztárja, Charli D'Amelio a leggyorsabban ért el több mint 100 millió követőt egy adott platformon. Kevesebb mint egy éven belül az Instagram profilján az elmúlt 12 hétből három héten át több interakció történt, mint Cristiano Ronaldo profilján, aki a legtöbb követővel rendelkező személy az Instagramon.

Az IFRC TikTok-kezdeményezésének tapasztalatai:
Észleljük a trendeket, és használjuk fel az adatokat a vezetőség támogatásának megszerzésére.
A közönség körében végzett kutatás kifizetődik! Az IFRC online kutatása feltárta, hogy felhasználói bázisa már nagy számban jelen volt a TikTokon, ami arra ösztönözte az IFRC-t, hogy már korán megjelenjen a platformon. 
A korai alkalmazás valódi előnyökkel járt: 19 hónap alatt az IFRC a TikTok for Good csapat támogatásával számos kampányt indított, széles körben megosztott közegészségügyi üzeneteket juttatott el a közönséghez, és összekapcsolta az önkéntesek jelenlegi és következő generációját.
Kísérletezés nélkül nincs innováció. Az IFRC első posztja nem volt sikeres, de a kitartó munka és a kísérletezéssel szembeni nyitottság megőrzése segített a szervezetnek abban, hogy időközben 3,4 millió követőt érjen el a TikTokon. 
A TikTok mint közvetítő platform arra sarkallja a felhasználókat, hogy egyedi posztokat hozzanak létre, így nagyszerű közeget teremt az olyan kommunikáció számára, amely cselekvésre próbál ösztönözni. Amikor az IFRC és a TikTok összefogott a ForClimate kampányban, nemcsak olyan tartalmakat tudtak sikeresen bemutatni a felhasználóknak, amelyek felhívják a figyelmet az éghajlatváltozásra, hanem 250 000 felhasználót arra is ösztönöztek, hogy saját videókat készítsenek és osszanak meg, amelyekben kreatívan véleményt nyilvánítottak az éghajlatváltozásról. 
Mivel a Covid19-világjárvány kitörésekor már jelen volt a TikTokon, az IFRC értékteremtésre is fel tudta használni a platformot azáltal, hogy kutatási eredményeken alapuló közegészségügyi üzeneteket juttasson el sok emberhez egymáshoz kapcsolódó és figyelemfelkeltő formátumokban. A TikTok megbízható szervezetként ismerte el az IFRC-t, és kiemelten kezelte a szervezet koronavírussal kapcsolatos tartalmait. A WHO és egészségügyi minisztériumok is csatlakoztak a TikTokhoz, hogy hivatalos információkat tegyenek közzé a világjárványról. 
Az élő közvetítések tapasztalatai:
Az IFRC rendszeresen használja a StreamYard alkalmazást, hogy élő közvetítéseket adjon a TikTokon, a Facebookon és a Twitteren, kapcsolatot teremtve a szakértők és a felhasználók között. Az önkéntesek nemzetközi napján az IFRC 24 órán át megszakítás nélkül élő közvetítésben volt, hogy olyan pozitív hírverést teremtsen, amely felhívja a figyelmet az önkéntesekre és az önkéntesség fontosságára. Eredmény: összesen több mint 820 000 megtekintés és akár 1100 egyidejű megtekintés a nap során. 
Tapasztalatok:
Legyünk kreatívak. Az IFRC akciója jól működött, mert a tartalom vicces és figyelemfelhívó volt (az emberek táncoltak, énekeltek, és nem csak beszéltek a képernyőn).
A TikTokon az élő közvetítés legyen természetes. 
Az „Adományozás” gomb nem elegendő ahhoz, hogy adományozásra bírjuk a felhasználókat. Folyamatosan kommunikálni kell a közönséggel.
Lazítsunk. A zene és a tánc beválik. 

Az elhangzott legfontosabb gondolatok:
Ha szembejön egy lehetőség, ragadjuk meg.
A korai alkalmazás nagyon megtérül. Az IFRC a TikTok első 6 hónapjában már jelen volt a platformon. 
Nincs gyorsítósáv: Időt és munkát kell fektetni egy új platform megértésébe, és meg kell tanulni, hogyan hozzunk létre tartalmakat a platformra. 
Ne féljünk a kudarctól. 
Érezzük jól magunkat!

Matt Navarra, közösségimédia-kommentátor a közösségi médiában 2021-ben várható trendekről és változásokról:
Előadásában Matt Navarra áttekintést adott a legfontosabb trendekről és a közösségi médiában küszöbön álló változásokról, amelyekre figyelni kell 2021-ben:
1. A más felhasználók által létrehozott tartalom újrafelhasználása és újrafeldolgozása, valamint az influenszerek fontossága valószínűleg tovább növekszik, mivel a márkák törekednek arra, hogy hitelességet közvetítsenek, és kihasználják az influenszerek és a TikTok-hoz hasonló platformok felhasználóinak kreativitását.
2. Az álhírekkel, a félretájékoztatással és az erényjelzéssel szembeni elégedetlenség, valamint az adatvédelemmel és biztonsággal kapcsolatos aggodalmak miatt a felhasználók több hitelességet és átláthatóságot várnak el és követelnek meg a közösségi médiában. 
3. Ahogy a közösségi média felhasználói egyre jobban tudatában vannak a tartalom közösségi médiában történő nyilvános megosztásának negatív oldalaival, egyre több embertől számíthatunk arra, hogy a privát üzenetküldés és a niche közösségek felé fordulnak, amire a forgalmazók azzal válaszolnak, hogy megpróbálnak ennek részévé válni, vagy saját online közösségeket kezdeményeznek és tartanak fenn.
4. A 2020-ban tapasztaltakhoz hasonlóan várhatóan növekedni fog a tematikus, érzelmeket kiváltó kérdések köré szerveződő kampányok száma az influenszerek vezetésével, különösen a fiatalabb közönség körében. Ugyanakkor arra lehet számítani, hogy egyre több ember fogja elutasítani a hamis aktivizmust és az „Instagram-esztétikát”. 
5. Nagyon valószínű, hogy 2021-ben életbe léptetik és végrehajtják a közösségi média új szabályozását, mivel egyre hangosabbak azok a hangok, amelyek a félretájékoztatás visszaszorítását követelik a közösségi médiában.
6. Az audiotartalom és a hangalapú alkalmazások térnyerése, valamint a meglévő platformokon a hangalapú új funkciók terjedése (például hangfelismerés és -vezérlés, a podcastok növekvő népszerűsége, a Discord növekedése, a Twitter audiofunkciói stb.).
7. A közösségi kereskedelem exponenciális növekedése a Covid19 hatására (például Instagram-boltok, fizetési szolgáltatások a közösségi platformokon belül).
8. A kiterjesztett valóság (AR) gyakorlatban használható funkcióinak és eszközeinek nagyobb fokú elérhetősége. Amint az alkotók egy új élményszintet érnek el a technológiával, az AR a következő néhány évben alapvetően megváltoztathatja az emberek tartalomfogyasztási szokásait.
9. Tovább növekszik a mémek és a „kihívások” marketingeszközként történő felhasználása, és ezt egyre szélesebb körben fogják bevezetni a közösségi térben kevésbé jártas márkák is. 
10. A forgalmazókat egyre jobban érdekli, hogy teszteljék, milyen módon tudják felvenni a kapcsolatot az online játékközösségekkel és a virtuális világokkal (virtuális események és hangoutok, influenszerek a játékközösségekben stb.).

Kérdések
1. kérdés: Miben jobb a TikTok, mint az Instagram? Fiatal politikusok számára melyik a legjobb csatorna az új közönség eléréséhez?
Dante Licona, Melis Figanmese: Az, hogy a TikTok vagy az Instagram a jobb csatorna, attól függ, hol van jelen a célközönségünk. Emellett a TikTokon a terjesztés jutalmazza a kiváló tartalmat, ami lehetővé teszi a tartalom vírusszerű terjedését nagyszámú kezdő követő nélküli is. 
Az Instagram és a TikTok a tartalmak létrehozására kínált funkciók tekintetében is nagyon eltérő. Jelenleg a kifinomult tartalmak egyszerű létrehozásának támogatását illetően a TikTok technológiájának nincs párja.
2. kérdés: Mi a tapasztalatuk a TikTokra gyártott tartalmakról más csatornákhoz képest? Mennyi időt vesz igénybe?
Dante Licona, Melis Figanmese: Kezdetben a csapat naponta egy TikTok közzétételét tűzte ki célul, utána pedig kettő vagy három publikálását; a posztolás gyakorisága azonban a rendelkezésre álló időtől és a változó prioritásoktól függ. Ne gondoljuk túl a TikTokon közzétett tartalmat, és ne dolgozzunk túl sokat rajta, mivel a tökéletesre csiszolt termék kevésbé fontos.
3. kérdés: Az online aktivitás lehet nagy, de ebből mekkora az offline hatás? A TikTok más platformokhoz képest nagyobb mértékben képes motiválni a közönséget, hogy a valós életben is cselekedjenek?
Rebecca Dredge: Minden közösségi média képes mozgósítani azokat az embereket, akik már készek változtatni, mindaddig, amíg útmutatást nyújt az emberek számára arról, hogyan lehet ezt megtenni, és példákat mutat a konkrét cselekvési módokra. Mivel a tartalom létrehozása révén ösztönzi az önkifejezést, a TikTok tekinthető olyan eszköznek, amely lehetőségeket kínál arra, hogy többek legyünk passzív tartalomfogyasztóknál. 
4. kérdés: Hogyan hozhatunk létre tartalmakat a TikTokon a szerzői jogok megsértése nélkül?
Matt Navarra: A TikTok felhasználási feltételei hasonlóak a többi, már létező közösségi média platformokéhoz. Amíg az eredeti alkotás módosításán, adaptálásán és lényeges kiegészítésén keresztül saját kreativitással töltjük meg a tartalmat, nincs ok az aggodalomra.
5. kérdés: Hogyan válasszuk meg, hogy az összes új platform közül melyiken legyünk aktívak?
Matt Navarra: A kísérletezésre alkalmas megfelelő új platform az adott szervezet környezetétől és célkitűzéseitől függ, viszont az általános iránymutató szabály az, hogy időnk és költségvetésünk 80%-át fordítsuk a közismerten működőképes megközelítésekre, 20%-át pedig a tesztelésre és új dolgok kipróbálására. 2021-ben különösen a következő trendek lehetnek érdekesek: TikTok, audiotartalmak, hangalapú chatközösségek és játékközösségek.
6. kérdés: Mi a jó kiindulópont a játékközösségekkel való kapcsolatfelvételhez?
Matt Navarra: Ismerkedjünk meg olyan platformokkal, mint a Twitch és a Discord, és igyekezzünk megérteni a felhasználóik magatartását. Tárjuk fel az olyan influenszerekkel kialakított partnerségekben rejlő lehetőségeket, akik már jelen vannak ezeken a platformokon.
7. kérdés: Mi a helyzet a LinkedInnel és a Snapchattel? Vannak említésre méltó fejlemények ezekkel kapcsolatban?
Matt Navarra: Miközben a vezető hírek az újabb platformokról szólnak, a LinkedIn és a Snapchat továbbra is nagyon relevánsak. A Snapchat sokat alakult az utóbbi években: érdekes fejlemények figyelhetők meg az AR szűrőkkel kapcsolatban és a kiadók által promotált tartalmak terjesztése kapcsán. A Snapchattel kapcsolatos legfontosabb szempont az, hogy egy nagyon konkrét korcsoporthoz szól. Ha a fiatal közönséget próbáljuk meg elérni, nem szabad figyelmen kívül hagyni. 
A LinkedIn szintén jelentős fejlődésen ment át az elmúlt években. Immár hashtag-ek könnyítik meg a tartalmak felfedezését, a platform pedig olyan funkciókat kínál, mint az élő videó, események és történetek. A LinkedIn közösségek általában inkább egy rést fednek le, és egy adott terület köré összpontosulnak, ami nagyon érdekessé teszi őket a célzott kommunikációs tevékenységek szempontjából, ha megfelelően használják azokat.
8. kérdés: Az IFRC milyen új közösségimédia-platformokkal és népszerű tartalomformátumokkal kíván kísérletezni a következő évben?
Melis Figanmese: Az IFRC igyekszik sokféle új formátummal kísérletezni, hogy eljuttassa ugyanazokat a fő üzeneteket a közönség különböző szegmenseihez.
9. kérdés: A közösségi média ágazatának legújabb trendjei alapján milyen kutatásokra van szükség a közösségi média felhasználóinak magatartásával kapcsolatban?
Rebecca Dredge: Meg kell értenünk, hogy mi motiválja aktivitásra a felhasználókat a különböző közösségimédia-platformokon, és ezek a környezetek hogyan formálják a felhasználók érzéseit; ez további kutatást igényel, és az érdeklődés középpontjában fog állni a következő évben.  
10. kérdés: Milyen tippjeik vannak olyan stratégiák kidolgozására, amelyeknek nemcsak az elérésük nagy, hanem nagy hatást fejtenek ki a közösségi médiában tanúsított aktivitásra is?
Matt Navarra: Szem előtt kell tartani, hogy a közönségünk mire a legfogékonyabb, és sokféle formátumban, sokféle csatornán juttassuk el hozzájuk üzeneteinket. Minél érdekesebb a tartalmunk, és minél nagyobb hitelességet közvetít a márkánk személyisége, annál valószínűbb, hogy hatást fejtünk ki és viselkedésbeli változást érünk el.
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