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[bookmark: _GoBack]Bendra informacija
Paskutinis Regionų komiteto (RK) internetinis seminaras „Skaitmeninio meistriškumo pamoka“ buvo surengtas per 2020 m. Europos viešosios komunikacijos konferenciją „EuroPCom“.
Jame apžvelgtos socialinių medijų sektoriaus tendencijos, į kurias socialinių tinklų valdytojai turėtų atkreipti dėmesį 2021 m., pateikta psichologinių naudojimosi socialinėmis medijomis įžvalgų politinės komunikacijos vykdytojams ir pristatyta pamokanti Tarptautinės Raudonojo Kryžiaus ir Raudonojo Pusmėnulio draugijų federacijos (IFRC) patirtis „TikTok“ platformoje. 
Internetiniame seminare dalyvauti užsiregistravo 465 dalyviai, iš kurių 178 seminarą stebėjo per tiesioginę transliaciją.
Kalbėjo: 
Rebecca Dredge, doktorantūros studijas baigusi vyresnioji mokslinė bendradarbė (Leveno katalikiškasis universitetas).
Dr. Rebecca Dredge – psichologė iš Australijos, šiuo metu dirbanti kaip doktorantūros studijas baigusi vyresnioji mokslinė bendradarbė Leveno katalikiškajame universitete (Belgija). Ji apgynė daktaro disertaciją patyčias kibernetinėje erdvėje patyrusių paauglių viktimizacijos tema ir šiuo metu tiria sąsajas tarp socialinių medijų naudojimo ir įvairių tarpasmeninio bendravimo ir komunikacijos internete ir ne internete rezultatų. Ji dėsto kursą „Socialinių medijų naudojimo psichologija“, kuriame nagrinėjamos sudėtingos socialinių tinklų naudojimo ir tapatybės kūrimo, socialinių tinklų ir gerovės sąsajos. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, IFRC vyresnysis socialinių medijų pareigūnas.
Šiuo metu Dante Licona yra didžiausio pasaulyje humanitarinio tinklo – Tarptautinės Raudonojo Kryžiaus ir Raudonojo Pusmėnulio draugijų federacijos (IFRC) – vyresnysis socialinių medijų pareigūnas. Jis, kartu su kolegomis, buvo atsakingas už IFRC kampaniją „TikTok“ platformoje, kai IFRC tapo pirmąja šia platforma besinaudojančia pasauline humanitarine organizacija ir pirmąja, sulaukusia 3 mln. sekėjų. 
Prieš pradėdamas dirbti IFRC jis buvo už veiklą socialinėse medijose pasaulio mastu atsakingas vadovas Pasaulio sveikatos organizacijoje ir šešerius metus dirbo Meksikos vyriausybės pareigūnu. Jis teikė konsultacijas svarbiems pasaulio vadovams, apmokė šimtus darbuotojų dešimtyse šalių ir reguliariai skaito pranešimus tarptautiniuose renginiuose apie geriausią patirtį skaitmeninės komunikacijos srityje. D. Licona domisi skaitmenine diplomatija, veiksminga komunikacija, tinklalaidėmis ir garso knygomis.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, IFRC vyresnioji pareigūnė, atsakinga už kampanijas. 
Melis Figanmese yra Tarptautinės Raudonojo Kryžiaus ir Raudonojo Pusmėnulio draugijų federacijos vyresnioji pareigūnė, pradėjusi kampaniją #ForClimate „TikTok“ platformoje – ši kampanija sulaukė 500 mln. peržiūrų. Anksčiau ji dirbo su reklamos ir viešųjų ryšių agentūromis ir teikė konsultacijas dėl mokamų bei nemokamų skaitmeninių strategijų „Nike“, „Hewlett-Packard“ ir „Breastcancer.org“ ir kitiems svarbiems klientams. Jos parengta nuomonės formavimo strategija įmonei „Nike“ padėjo parduoti brangiausią prekę, kokią kada nors buvo galima įsigyti nike.com svetainėje. Melis turi dviejų metų sūnų ir praktikuoja jogą. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, socialinių tinklų komentatorius. 
Matt Navarra yra laisvai samdomas visuomenės konsultantas ir garsus socialinių tinklų sektoriaus komentatorius, įsikūręs Kardife (Jungtinė Karalystė). Jo klientai – BBC, ITV, ITN, Jungtinės Tautos, Tarptautinė Raudonojo Kryžiaus organizacija, JAV Maisto ir vaistų administracija (FDA), „Sainsbury’s“ ir daugelis kitų pasaulinių prekių ženklų ir organizacijų. Anksčiau Matt Navarra dirbo pasaulinės technologijų naujienų ir renginių bendrovės „The Next Web“ (TNW) socialinių medijų direktoriumi ir JK vyriausybės patarėju skaitmeninės komunikacijos klausimais. Jis įkūrė „Facebook“ grupę „Geekout“, kuri turi daugiau kaip 20 000 narių ir kurios nariai yra socialinių tinklų valdytojai ir kiti šios srities specialistai. Jis taip pat rengia populiarią tinklalaidę „Geekout“ ir savaitinį „Geekout“ naujienlaiškį, kuriame daugiau kaip 4 500 prenumeratorių pristatomos visos karščiausios šio sektoriaus naujienos ir informacija. Matt Navarra dažnai kviečiamas kalbėti „BBC News“ (tiek televizijos, tiek radijo laidose), „Sky News“, „NBC Europe“ ir kituose naujienų kanaluose kaip socialinių tinklų sektoriaus komentatorius.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderatorė 
Europos regionų komiteto Socialinių medijų grupės vadovė Klaudia Bencze
Įrašas 
Seminaro įrašą rasite svetainėje „YouTube“ adresu https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be.


Pagrindinės tezės
Internetinis seminaras prasidėjo pranešėjų prisistatymu. 
Rebecca Dredge, doktorantūros studijas baigusi vyresnioji mokslinė bendradarbė (Leveno KU), kalbėjo apie politinės komunikacijos socialinėse medijose psichologinius aspektus.
Rebecca Dredge apžvelgė naujausius mokslinius tyrimus, susijusius su politinės komunikacijos socialinėse medijose psichologiniais aspektais. Išsami apžvalga, įskaitant nuorodas į cituojamus straipsnius, pateikiama jos skaidrėse.

Svarbu suprasti, koks yra vidutinis socialinio tinklo naudotojas:
Tik nedidelė socialinių tinklų naudotojų dalis įsitraukia į politinę komunikaciją internete. Beveik septyni iš dešimties žmonių beveik niekada arba niekada to nedaro.
Vien dėl to, kad naudotojai savo socialinių tinklų paskyrose skelbia politinį turinį, nebūtinai reiškia, kad jie nusimano apie politinius įvykius ar juos seka.

Politinės komunikacijos socialinėse medijose ir kliūčių, trukdančių įsitraukti, suvokimas:
Politiniai tinklo „Twitter“ naudotojai paprastai labiau skiriasi nuo vidutinio „Twitter“ naudotojo nei kitų platformų atveju. Didžiausia jų dalis yra baltaodžiai, vyrai, nuo anksčiau daug labiau besidomintys politika, balsuojantys ir turintys politinių žinių.
Internetinio ir neinternetinio politinio aktyvumo JAV prognozių tyrimai rodo, kad susidūrimas su „Twitter“ tinkle reiškiamu nepritarimu ir menkas pasitikėjimas žiniasklaida gali turėti demobilizuojantį poveikį.
Klaidinga informacija, dezinformacija ir melagingos naujienos mažina pasitikėjimą naujienas skelbiančia žiniasklaida, politikais ir socialinių medijų turiniu.
Tyrimai rodo, kad JAV daug žmonių baiminasi, kad socialinių medijų įmonės profiliuoja jų duomenis, kad jiems rodytų politinių kampanijų reklamas, ir mano, kad politinė reklama socialiniuose tinkluose iš viso neturėtų būti leidžiama. 
Vis didesnę socialinių tinklų naudotojų dalį JAV vargina politinių žinučių, kurias jie gauna, skaičius. Didžioji dauguma mano, kad politinės diskusijos su žmonėmis, kuriems jie nepritaria, kelia nusivylimą ir stresą. 
Dauguma suaugusiųjų JAV mano, kad socialinės medijos yra tikrai veiksmingos kai kuriais politinės komunikacijos tikslais, pavyzdžiui, didinant informuotumą apie problemas, kuriant tvarius judėjimus, keičiant žmonių mąstyseną socialiniais klausimais ir darant įtaką sprendimų priėmimui. Be to, daugelis žmonių taip pat mano, kad socialinės medijos gali atitraukti dėmesį nuo svarbių problemų ir kad politinis aktyvumas socialiniuose tinkluose ne visada atneša pokyčių realiame pasaulyje. 
Nors politiškai aktyvūs socialinių medijų naudotojai mato ir privalumų, jie itin neigiamai vertina politinių diskusijų toną. Dauguma jų suvokia, kad žmonės internetu bendrauja taip, kaip to nedarytų bendraudami asmeniškai, kad politinė komunikacija socialiniuose tinkluose yra ne tokia maloni ir kad socialinėse medijose politinio korektiškumo mažiau nei realiame gyvenime. 

Politinės komunikacijos poveikis politiniam dalyvavimui realiame gyvenime:
JAV atlikti tyrimai rodo, kad dėl per pastaruosius 12 mėnesių socialiniuose tinkluose pamatyto turinio maždaug trys iš dešimties jaunų vyrų pakeitė savo nuomonę dėl tam tikro klausimo. Per pastaruosius dvejus metus ši procentinė dalis padidėjo.
Nors dauguma žmonių aktyviai nesidalija politiniu turiniu, iš tyrimų matyti, kad mažiau politiškai aktyvūs žmonės bent retkarčiais demonstruoja neįpareigojančią politinę elgseną, pvz., komentuoja ir spaudžia „patinka“ po politinio pobūdžio įrašais. Be to, įsitraukimas komentuojant ir spaudžiant „patinka“ paprastai veda į aktyvesnę politinę veiklą realiame gyvenime. 

Jaunimas ir politinis dalyvavimas socialinėse medijose:
Tyrimai rodo, kad elgesį internete skatina jau anksčiau vykdyta politinė internetinė veikla. Jaunimo politinė raiška internete (informuotumo didinimas, kitų raginimas imtis veiksmų, dalijimasis savo nuomone ir t. t.) yra kur kas labiau paplitusi nei su konkrečia institucija susijęs dalyvavimas internete (pvz., prisijungimas prie kampanijos grupių ar grupių interesų politiniais klausimais arba jų sekimas, kitų raginimas balsuoti ir t. t.).
„TikTok“ platformoje:
41 proc. naudotojų yra 16–24 metų amžiaus.
Turinio platinimas ir dalyvavimas mažiau priklauso nuo jau turimų sekėjų skaičiaus nei kitose platformose.
„TikTok“ vaizdo įrašai sulaukia daugiau peržiūrų nei „YouTube“ vaizdo įrašai (vidutiniškai).
Žinomiausi politiniai „YouTube“ naudotojai persikėlė į „TikTok“ platformą, o tai reiškia, kad politinis diskursas netrukus taps vis profesionalesnis.
Politinė komunikacija „TikTok“ platformoje yra daug interaktyvesnė, palyginti su kitomis socialinių tinklų platformomis, o naudotojai savo žinutėms skleisti naudojasi įvairiais informacijos kanalais. 
„Duetai“ (vienas šalia kito rodomi vaizdo įrašai) sudaro sąlygas didesnei sąveikai, nes atkreipiamas dėmesys į žinutes, su kuriomis naudotojai nesutinka, tikrinami faktai ir ištaisoma klaidinga informacija.
Naudotojai plačiai naudojasi platformos redagavimo galimybėmis (tekstas, perėjimai, filtrai ir lipdukų vaizdiniai efektai ir GIF).
Geriausių rezultatų pasiekęs naujienų žiniasklaidos šaltinių paskelbtas turinys „TikTok“ platformoje:
Turinys apie įžymybes arba „TikTok“ nuomonės formuotojus, pvz., 16 metų Charli d’Amelio, kuri turi daugiau kaip 50 mln. sekėjų. NBC „Stay Tuned“ laidos vaizdo įrašas, kuriame ji pasirodė, buvo peržiūrėtas 7,4 mln. kartų.
Populiariausi įrašai ir saitažodžiai (grotažymės) platformoje, taip pat susiję su dabartiniais įvykiais (#lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon ir kt.).
Dabartinės pasaulinio atgarsio problemos, žymimos populiariausiais saitažodžiais (COVID-19 pandemija – #coronavirus #covid19; gaisrai Australijoje – #australia).
Iššūkiai (#dedoschallenge #morph).

Praktiniai patarimai, kaip pagerinti socialinių medijų naudotojų dalyvavimą aptariant politines temas:
Įtikinti piliečius, kad jų dalyvavimas turės realaus poveikio.
Su prekės ženklu / individualiu asmeniu susijęs turinys, pvz., humoras ir emocijos, siejamas su aktyvesniu vartotojų dalyvavimu (spaudžiant „patinka“, komentuojant, dalijantis turiniu). 
Įrodyta, kad turinys, kuris skirtas žiūrovų pramogai (pvz., juokingi vaizdo įrašai), daro teigiamą poveikį dalyvavimo elgsenai.
Įtraukus bent vieną interaktyvų elementą (pvz., klausimą arba kvietimą naudotojams teikti atsiliepimus) galima sustiprinti su turiniu susijusį dalyvavimą. 
Neapribokite savo tikslinės auditorijos iki politiškai aktyviausių naudotojų. Net tie, kurie mažiau domisi politika, gali būti skatinami dalyvauti imantis nedidelių politinių veiksmų (angl. „gateway behaviours“), kurie ilgainiui gali lemti aktyvesnį dalyvavimą.
Dėl trumpų faktų ir interaktyvių įrašų „Snapchat“ tinkle jaunimas įgijo daugiau politinių žinių.
Pernelyg suasmeninti pranešimai „Instagram“ tinkle (pvz., jaunuoliai, išreiškiantys savo abejones dėl rinkimų) ilgainiui lėmė mažesnį politinį susidomėjimą.

Nepamirškite, kad esama daug politinio dalyvavimo internete būdų, pavyzdžiui:
Politinė informacija (politinės informacijos skaitymas ir paieška).
Politinė sąveika (komentarų rašymas ir viešųjų reikalų aptarimas, dalijimasis ir nuorodų į naujienas bei vaizdo įrašus, susijusius su politika, skelbimas).
Vieša kūryba (rašymas apie politiką tinklaraštyje arba vaizdo klipų kūrimas).
Kolektyviniai veiksmai (protestų ir aktyvistinės veiklos inicijavimas ir prisijungimas prie jų).
Gerokai labiau tikėtina, kad nemaža ir vis didėjanti jaunimo dalis veikiau naudosis socialinėmis medijomis turinio skaitymo, žiūrėjimo, ieškojimo, aptarimo, komentavimo ir dalijimosi tikslais, o ne siekdami turinį rašyti ir kurti , pasirašyti peticijas ar burtis į grupes ir organizuoti boikotus. 
Dante Licona, IFRC vyresnysis socialinių medijų pareigūnas, ir Melis Figanmese, IFRC vyresnioji pareigūnė, atsakinga už kampanijas
Savo pristatyme Dante Licona ir Melis Figanmese pasidalijo, kaip IFRC pasiekė 3,4 mln. „TikTok“ sekėjų, anksti įsitvirtindama platformoje ir nebijodama išbandyti naujo formato. 
Netolimos praeities supratimas yra geras būdas numatyti būsimas tendencijas. Pagal ataskaitą „Digital2020: October Global Statshot“, kurią paskelbė Simon Kemp iš DataReportal, t. y. interneto svetainės, kurioje pateikiama įžvalgų ir neapdorotų duomenų apie žmonių elgesį internete, vis daugiau žmonių praleidžia kaip niekad daug laiko socialiniuose tinkluose:
Per pastaruosius 12 mėnesių socialinių medijų naudojimas išaugo daugiau kaip 12 proc.
Laikas, kurį vidutinis naudotojas praleidžia šiuose tinkluose naudodamasis interneto ryšį turinčiais įrenginiais, vis ilgėja (šiuo metu apie 2,5 valandos per dieną).
„Instagram“ platforma toliau auga, tačiau nuo jos neatsilieka ir kitos platformos.
Skaitmeninį naudojimą darbo vietoje apibūdina akivaizdus su amžiumi susijęs atotrūkis.
Rinkodaros specialistai greičiausiai praleidžia progą pasinaudoti kai kuriomis didžiausiomis šiandienos skaitmeninėmis galimybėmis.

„TikTok“ padarė persiduodantį šalutinį poveikį visiems socialiniams tinklams. Didžiausia šios platformos žvaigždė Charli D’Amelio pritraukė savo 100 mln. sekėjų greičiau nei bet kuris kitas žmogus bet kurioje platformoje. Mažiau nei prieš metus sukurtoje jos „Instagram“ paskyroje taip pat užregistruota daugiau sąveikų nei daugiausiai sekėjų „Instagram“ platformoje turinčio asmens – Cristiano Ronaldo – paskyroje per tris iš pastarųjų 12 savaičių.

Pamokanti IFRC patirtis „TikTok“ platformoje:
Nustatykite, kas populiariausia, ir naudokitės duomenimis, kad užsitikrintumėte vadovų paramą.
Verta atlikti auditorijos tyrimą! Atlikusi tyrimus internete IFRC nustatė, kad didelė dalis jos naudotojų jau turi paskyras „TikTok“ platformoje, o tai paskatino IFRC anksti ten įsitvirtinti. 
Tai davė realios naudos – per 19 mėnesių IFRC, padedama „TikTok for Good“ komandos, pradėjo keletą kampanijų, sukūrė pranešimų apie visuomenės sveikatą, kuriais buvo plačiai dalijamasi, ir užmezgė ryšį su dabartine ir būsima savanorių karta.
Be eksperimentų nebus inovacijų. Pirmoji IFRC žinutė nebuvo sėkminga, tačiau organizacija buvo atkakli ir nebijojo eksperimentuoti – tai jai padėjo pritraukti 3,4 mln. „TikTok“ sekėjų. 
„TikTok“ platforma skatina naudotojus kurti unikalias žinutes, todėl ji yra puiki komunikacijos, kuria siekiama motyvuoti imtis veiksmų, priemonė. Kai IFRC ir „TikTok“ susivienijo kampanijai „ForClimate“, joms pavyko ne tik pristatyti naudotojams turinį, kuriuo didinamas informuotumas apie klimato kaitą, bet ir įkvėpti 250 000 naudotojų kurti savo vaizdo įrašus ir jais dalytis, kad jie galėtų kūrybiškai išreikšti savo nuomonę apie klimato kaitą. 
Kadangi IFRC jau buvo įsitvirtinusi „TikTok“ platformoje, kai kilo COVID-19 pandemija, ji galėjo pasinaudoti šia platforma, kad vertingai prisidėtų daugybei žmonių platindama įrodymais pagrįstus visuomenės sveikatos pranešimus priimtinais ir patraukliais formatais. „TikTok“ pripažino IFRC kaip patikimą organizaciją ir teikė pirmenybę šios organizacijos turiniui apie koronavirusą. PSO ir įvairių šalių sveikatos ministerijos taip pat prisijungė prie „TikTok“ ir skleidė oficialią informaciją apie pandemiją. 
Pamokanti tiesioginių transliacijų patirtis
Tiesioginėms transliacijoms „TikTok“, „Facebook“ ir „Twitter“ platformose IFRC reguliariai naudojasi StreamYard priemone – taip ekspertai užmezga ryšį su savo naudotojų baze. Tarptautinės savanorių dienos proga IFRC 24 valandas nepertraukiamai vykdė tiesioginę transliaciją, kad būtų atkreiptas dėmesys į savanorius ir padidintas informuotumas apie savanoriškos veiklos svarbą sukuriant žiniasklaidos dėmesio vertą momentą. Rezultatas: iš viso daugiau kaip 820 000 peržiūrų ir iki 1 100 tuo pat metu transliaciją stebėjusių žiūrovų per visą parą. 
Pamokanti patirtis:
Būkite kūrybingi. IFRC veiksmai pasiteisino, nes turinys buvo smagus ir įdomus (žmonės šoko ir dainavo, o ne tik kalbėjo ekrane).
Jei darote tiesioginę transliaciją „TikTok“, darykite tai spontaniškai. 
Jei norite, kad žmonės aukotų pinigus, mygtuko „Donate“ nepakanka. Nuolat įtraukite auditoriją.
Atsipalaiduokite. Visiems patinka muzika ir šokiai. 

Pagrindinės tezės:
Jei matote galimybę, pasinaudokite ja.
Kuo anksčiau imsitės veiksmų, tuo didesnės naudos gausite. IFRC prisijungė prie platformos „TikTok“ per pirmuosius šešis jos veikimo mėnesius. 
Lengvo kelio nėra – turite įdėti laiko ir pastangų, kad suprastumėte, kaip veikia nauja platforma, ir išmoktumėte kurti jai skirtą turinį. 
Nebijokite nesėkmių. 
Smagiai praleiskite laiką!

Matt Navarra, socialinių tinklų komentatorius, kalbėjo apie socialinių medijų tendencijas ir pokyčius, kurių galima tikėtis 2021 m.:
Matt Navarra savo pristatyme apžvelgė svarbiausias socialinių medijų tendencijas ir būsimus pokyčius, kurių galima laukti 2021 m.:
1. Kitų naudotojų sukurto turinio pakartotinis naudojimas ir remiksavimas bei nuomonės formuotojų svarba – tai tendencijos, kurios tikriausiai ir toliau augs, nes prekių ženklai sieks kurti autentišką įvaizdį ir naudotis nuomonės formuotojų ir naudotojų, dalyvaujančių tokiose platformose kaip „TikTok“, kūrybiškumu.
2. Melagingomis naujienomis, klaidinga informacija, apsimestiniu gerumu nepatenkinti ir dėl duomenų privatumo ir saugumo nerimaujantys naudotojai tikėsis ir reikalaus daugiau autentiškumo ir skaidrumo socialiniuose tinkluose. 
3. Kadangi socialinių medijų naudotojai vis labiau suvokia neigiamas viešo dalijimosi turiniu socialiniuose tinkluose pasekmes, galima tikėtis, kad vis daugiau žmonių ims naudotis privačiomis žinutėmis ir jungsis prie nišinių bendruomenių, o rinkodaros specialistai stengsis tapti šio turinio dalimi arba įkurs ir puoselės savo interneto bendruomenes.
4. Tikėtina, kad toliau daugės tikslinių kampanijų, orientuotų į tam tikras aktualias ir opias problemas, kaip jau matėme 2020 m., o jas propaguos nuomonės formuotojai, ypač kalbant apie jaunesnę auditoriją. Be to, galima tikėtis, kad vis daugiau žmonių nusisuks nuo apsimestinio aktyvizmo ir „instagraminės“ estetikos. 
5. Atsižvelgiant į augančius reikalavimus pažaboti klaidingos informacijos sklaidą socialiniuose tinkluose, 2021 m. greičiausiai bus priimti ir pradėti taikyti nauji teisės aktai, reglamentuojantys socialines medijas.
6. Daugės garso turinio ir jam skirtų taikomųjų programų, taip pat atsiras naujų funkcijų, susijusių su garso įrašais esamose platformose (pvz., balso atpažinimas ir kontrolė, vis didėjantis tinklalaidžių populiarumas, „Discord“ populiarėjimas, „Twitter“ garso elementai ir kt.).
7. Dėl COVID-19 eksponentiškai augs socialinė prekyba (pvz., „Instagram“ parduotuvės, mokėjimo paslaugos socialinėse platformose).
8. Daugės galimybių naudotis papildytos realybės (AR) funkcijomis ir praktinio naudojimo priemonėmis. Kadangi kūrėjai įgyja naujos patirties technologijų srityje, per ateinančius kelerius metus papildyta realybė gali iš esmės pakeisti, kaip žmonės vartos turinį.
9. Kaip rinkodaros varomoji jėga ir toliau vis populiarėja memai ir „iššūkiai“, kuriuos pradeda dažniau naudoti mažiau dėmesio socialiniam aspektui skiriantys prekių ženklai. 
10. Rinkodaros specialistai vis labiau domisi būdais bendrauti su internetinių žaidimų bendruomenėmis ir virtualiuoju pasauliu (virtualūs renginiai ir susibūrimai, nuomonės formuotojai žaidimų bendruomenėse ir t. t.).

Klausimai
1 klausimas. Kuo „TikTok“ platforma yra geresnė nei „Instagram“? Koks yra geriausias kanalas jauniems politikams pasiekti naują auditoriją?
Dante Licona, Melis Figanmese: Ar jums labiau tinka „TikTok“ ar „Instagram“, priklauso nuo to, kur yra jūsų tikslinė auditorija. Be to, platinant turinį „TikTok“ teikiama pirmenybė geram turiniui, o tai leidžia žaibo greičiu jį išplatinti net ir neturint daugybės sekėjų. 
„Instagram“ ir „TikTok“ taip pat labai skiriasi savo siūlomo turinio kūrimo funkcijomis. Šiuo metu „TikTok“ technologija neturi lygių, nes padeda lengvai kurti sudėtingą turinį.
2 klausimas. Kokia jūsų patirtis kuriant turinį platformoje „TikTok“, palyginti su kitais kanalais? Kiek laiko tai užtrunka?
Dante Licona, Melis Figanmese: Iš pradžių mūsų grupės tikslas buvo paskelbti vieną „TikTok“ įrašą per dieną, po to – du ar tris. Tačiau skelbimo dažnumas priklauso nuo turimo laiko ir kintančių prioritetų. Nepersistenkite galvodami apie „TikTok“ skelbiamą turinį arba jį rengdami, nes ne taip svarbu, ar jūsų produktas bus tobulas.
3 klausimas. Dalyvavimas internete gali būti labai aktyvus, tačiau koks to poveikis realiame gyvenime? Ar „TikTok“ turi daugiau galimybių nei kitos platformos motyvuoti auditoriją imtis veiksmų realiame gyvenime?
Rebecca Dredge: Visi socialiniai tinklai gali sutelkti žmones, kurie jau yra motyvuoti siekti pokyčių, jeigu pateikiamos gairės, kaip tai padaryti, ir konkrečių veiksmų pavyzdžiai. Kadangi „TikTok“ skatina saviraišką kuriant turinį, ši platforma siūlo daugiau nei tik būti pasyviu turinio vartotoju. 
4 klausimas. Kaip kurti „TikTok“ turinį nepažeidžiant autorių teisių?
Matt Navarra: „TikTok“ sąlygos nesiskiria nuo esamų socialinių medijų platformų sąlygų. Jei panaudodami savo kūrybinius sugebėjimus esamus kūrinius iš esmės pakeisite, priderinsite ir papildysite, nebus ko nerimauti.
5 klausimas. Kaip pasirinkti, kuriose iš naujųjų platformų reikėtų dalyvauti?
Matt Navarra: Tinkamos naujos platformos, su kuriomis galima eksperimentuoti, priklauso nuo kiekvienos organizacijos konteksto ir tikslų, tačiau apskritai gera taisyklė yra 80 proc. laiko ir biudžeto skirti tiems metodams, kurie jau yra pasitvirtinę, o 20 proc. – naujų dalykų išbandymui. Tendencijos, kurios gali būti ypač įdomios 2021 m.: „TikTok“, garso turinys, pokalbių bendruomenės, kuriose naudojamasi balso funkcija, ir žaidimų bendruomenės.
6 klausimas. Nuo ko pirmiausia reikėtų pradėti norint įsitvirtinti žaidimų bendruomenėse?
Matt Navarra: Susipažinkite su tokiomis platformomis kaip „Twitch“ ir „Discord“ ir stenkitės suprasti jų naudotojų elgseną. Išnagrinėkite galimybes užmegzti partnerystės ryšius su nuomonės formuotojais, kurie jau yra įsitvirtinę šiose platformose.
7 klausimas. O ką manote apie „LinkedIn“ ir „Snapchat“? Ar yra svarbių su šiomis platformomis susijusių pokyčių?
Matt Navarra: Nors dabar daugiausiai kalbama apie naujesnes platformas, „LinkedIn“ ir „Snapchat“ tebėra labai svarbios. Pastaraisiais metais „Snapchat“ orientacija keitėsi ir matome tam tikrų įdomių pokyčių, susijusius su papildytos realybės filtrais ir turinio, kurį reklamuoja jo skelbėjas, sklaida. Tačiau svarbiausias dalykas, susijęs su „Snapchat“, yra tai, kad šis tinklas skirtas labai konkrečiai amžiaus grupei. Jei bandote pasiekti jaunąją auditoriją, nereikėtų pamiršti šios platformos. 
Pastaraisiais metais „LinkedIn“ taip pat labai keitėsi. Dabar atrasti turinį padeda saitažodžiai, o platformoje siūlomos tokios funkcijos kaip tiesioginė vaizdo ir renginių transliacija ir „pasakojimų“ funkcija. „LinkedIn“ bendruomenės paprastai yra labiau nišinės ir tikslingesnės, todėl ši platforma labai tinka tikslinėms komunikacijos priemonėms, jei jos naudojamos tikslingai.
8 klausimas. Su kokiomis naujomis socialinių medijų platformomis ir šiuo metu populiariais turinio formatais IFRC planuoja eksperimentuoti ateinančiais metais?
Melis Figanmese: IFRC siekia išbandyti įvairius naujus formatus siekiant tą pačią bazinę informaciją pateikti skirtingiems auditorijos segmentams.
9 klausimas. Atsižvelgiant į naujausias socialinių medijų sektoriaus tendencijas, kokius su socialinių tinklų naudotojų elgesiu susijusius tyrimus reikėtų atlikti?
Rebecca Dredge: Verta atidžiau patyrinėti tai, kas skatina naudotojus įsitraukti į įvairių socialinių medijų platformų veiklą ir kaip ši aplinka formuoja jų jausmus – ši tema bus įdomi ir ateinančiais metais. 
10 klausimas. Kaip patartumėte rengti veiklos socialinėse medijose strategijas, kad jos turėtų didelio poveikio, o ne tik pasiektų didelę auditoriją?
Matt Navarra: Nepamirškite to, kuo labiausiai domisi jūsų auditorija, ir pateikite jiems savo žinutę įvairiais formatais ir kanalais. Kuo įdomesnis jūsų turinys ir kuo autentiškesnė pasirodys jūsų prekės ženklo tapatybė, tuo labiau tikėtina, kad padarysite poveikį ir paskatinsite elgsenos pokyčius.
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