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Contexto
A última aula especializada no domínio digital organizada pelo Comité das Regiões (CR) teve lugar no âmbito da edição de 2020 da Conferência Europeia sobre Comunicação Pública (EuroPCom).
Os oradores apresentaram uma panorâmica das tendências nas redes sociais a que os gestores de redes sociais devem estar atentos em 2021 e informações pertinentes para comunicadores políticos relacionadas com a psicologia das redes sociais, bem como os ensinamentos retirados da experiência da Federação Internacional das Sociedades da Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho (FICV) no TikTok. 
Dos 465 participantes inscritos, 178 assistiram em direto ao webinário.
Oradores: 
Rebecca Dredge, investigadora principal de pós-doutoramento na Universidade Católica de Lovaina (KU Leuven).
Rebecca Dredge é australiana, psicóloga e trabalha como investigadora principal de pós‑doutoramento na KU Leuven, na Bélgica. O seu doutoramento teve como tema a vitimização do ciberassédio nos adolescentes e o seu trabalho de investigação incide atualmente na relação entre o uso das redes sociais e os efeitos nas relações interpessoais e na comunicação em linha e fora de linha. Leciona a cadeira de Psicologia das Redes Sociais, que explora a relação complexa entre o uso das redes sociais e a construção da identidade, bem como entre as redes sociais e o bem-estar. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, responsável principal pelas redes sociais na Federação Internacional das Sociedades da Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho (FICV).
Dante Licona é responsável principal pelas redes sociais na FICV, a maior rede humanitária do mundo. Foi um dos responsáveis pela entrada da FICV no TikTok, tornando-a na primeira organização humanitária mundial a entrar na plataforma e a chegar aos 3 milhões de seguidores. 
Antes de trabalhar na FICV, foi gestor de redes sociais mundiais na Organização Mundial da Saúde e trabalhou seis anos para o Estado mexicano. Aconselhou altos dirigentes mundiais, formou centenas de pessoas em dezenas de países e intervém regularmente em eventos internacionais sobre boas práticas na comunicação digital. É um entusiasta da diplomacia digital, da comunicação eficaz, dos podcasts e dos audiolivros.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, responsável principal de campanhas na Federação Internacional das Sociedades da Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho (FICV). 
Melis Figanmese é responsável principal de campanhas na FICV, tendo lançado a campanha #ForClimate no TikTok, que gerou 500 milhões de visualizações. Anteriormente, colaborou com agências de publicidade e de relações públicas em estratégias digitais de alcance pago e orgânico para clientes como a Nike, a Hewlett-Packard e a Breastcancer.org. Graças à sua estratégia de influência para a Nike, esgotaram as vendas do produto mais caro da marca no sítio Web nike.com. Melis Figanmese tem um filho de dois anos e pratica ioga. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, comentador de redes sociais. 
Matt Navarra trabalha como consultor independente em assuntos sociais e é um conhecido comentador de redes sociais. Vive em Cardiff, no Reino Unido. Teve como clientes a BBC, a ITV, a ITN, as Nações Unidas, a Cruz Vermelha Internacional, a Food and Drug Administration (FDA) dos EUA, a Sainsbury’s e muitas outras marcas e organizações mundiais. Anteriormente, foi diretor responsável por redes sociais na The Next Web (TNW), empresa mundial de notícias e eventos de tecnologia, e consultor em comunicação digital do Governo do Reino Unido. Juntamente com outros gestores de redes sociais e profissionais do setor, Matt Navarra faz parte do grupo «Geekout» no Facebook, que tem mais de 20 000 membros. Matt Navarra é igualmente apresentador do seu popular podcast «Geekout» e elabora semanalmente o boletim «Geekout», que analisa as notícias e atualizações mais recentes do setor para mais de 4500 assinantes. Participa frequentemente em programas da BBC News (TV/Rádio), Sky News, NBC Europe e de outros canais noticiosos enquanto comentador de redes sociais.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderadora: 
Klaudia Bencze, responsável pela equipa das redes sociais no Comité das Regiões Europeu.
Gravação: 
Pode assistir à gravação da sessão no YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be.


Conclusões principais
O webinário começou com uma ronda de apresentações realizadas pelos oradores. 
Rebecca Dredge, investigadora principal de pós-doutoramento na KU Leuven, sobre a psicologia da comunicação política nas redes sociais:
[bookmark: _GoBack]Rebecca Dredge passou em revista a investigação académica recente sobre a psicologia da comunicação política nas redes sociais. Para uma panorâmica mais pormenorizada, incluindo referências e artigos citados, pode consultar os diapositivos da sua apresentação.

É importante compreender o utilizador médio das redes sociais:
Apenas uma minoria dos utilizadores das redes sociais participa na comunicação política em linha. Quase sete em cada dez pessoas raramente ou nunca o fazem.
O facto de os utilizadores publicarem conteúdos políticos nas suas contas nas redes sociais não significa necessariamente que estejam informados ou conscientes de acontecimentos políticos.

Perceções da comunicação política nas redes sociais e obstáculos à participação:
No Twitter, o perfil dos utilizadores politicamente ativos tende a afastar-se mais do perfil do utilizador médio do que noutras plataformas. São predominantemente homens caucasianos com um nível prévio substancialmente mais elevado de interesse na política, de participação eleitoral e de conhecimentos políticos.
A investigação sobre os preditores da participação política em linha e fora de linha nos EUA demonstra que a exposição a desacordos no Twitter e a falta de confiança nos meios de comunicação social podem ter um efeito desmobilizador.
As informações erradas, a desinformação e as notícias falsas contribuem para diminuir a confiança nos meios de comunicação social, nos políticos e nos conteúdos das redes sociais.
Os estudos indicam que muitas pessoas nos EUA receiam que as empresas de redes sociais utilizem os seus dados para lhes dirigir anúncios políticos de campanhas políticas e consideram que a propaganda política não devia ser permitida de todo nas redes sociais. 
Cada vez mais utilizadores das redes sociais nos EUA estão saturados com a quantidade de publicações políticas que veem. A grande maioria considera frustrantes e angustiantes os debates políticos com pessoas que têm opiniões diferentes. 
A maioria dos adultos nos EUA considera que as redes sociais são verdadeiramente eficazes para alguns fins de comunicação política, como a sensibilização para problemas, a criação de movimentos perenes, a mudança de mentalidades sobre questões sociais e a influência na tomada de decisões. Ao mesmo tempo, a maioria das pessoas considera também que as redes sociais podem eclipsar problemas importantes e que a participação política nas redes sociais nem sempre faz a diferença no mundo fora de linha. 
Embora reconheçam os benefícios das redes sociais, os utilizadores politicamente ativos têm uma perceção mais negativa em relação ao tom dos debates políticos. A maioria considera que as pessoas comunicam em linha de uma forma que não utilizariam na comunicação face a face, que a comunicação política é menos agradável nas redes sociais e que os comportamentos são menos politicamente corretos nas redes sociais do que na vida real. 

Efeito da comunicação política na participação política na vida real:
De acordo com estudos realizados nos EUA, cerca de três em cada dez jovens do sexo masculino mudaram de opinião sobre um assunto por causa de conteúdos que viram nas redes sociais no ano anterior. Esta percentagem aumentou nos últimos dois anos.
Embora a maioria das pessoas não partilhe conteúdos políticos, os estudos indicam que as pessoas menos ativas politicamente participam, pelo menos ocasionalmente, em ações políticas elementares, como comentar e gostar de conteúdos políticos. Ao mesmo tempo, a participação através de comentários e «gostos» tende a conduzir a uma maior atividade política fora de linha. 

Os jovens e a participação política nas redes sociais:
Os estudos sugerem que o ativismo político prévio em linha está a orientar o comportamento em linha. Entre os jovens, a expressão política em linha (sensibilização, mobilização de outras pessoas, partilha de pontos de vista, etc.) regista uma prevalência consideravelmente superior à participação em linha enquadrada por estruturas institucionais (como a adesão ou o seguimento de grupos de campanha ou de grupos de interesses em questões políticas, apelo ao voto, etc.).
No TikTok:
41% dos utilizadores estão na faixa etária dos 16 aos 24 anos;
o alcance e a mobilização dependem menos do número de seguidores de um utilizador do que noutras plataformas;
os conteúdos do TikTok têm, em média, mais visualizações do que os vídeos do YouTube;
os principais ativistas políticos no YouTube migraram para o TikTok, o que sugere que o discurso político se tornará brevemente mais profissionalizado;
a comunicação política no TikTok é muito mais interativa do que noutras plataformas de redes sociais, visto que os utilizadores combinam diversos meios de informação para divulgar as suas mensagens; 
os duetos (vídeos exibidos lado a lado) geram mais interação ao contestar publicações de que os utilizadores discordam, verificar factos e corrigir informações erradas;
os utilizadores recorrem abundantemente às possibilidades de edição da plataforma (texto, transições, filtros e efeitos visuais dos stickers e GIF);
melhor desempenho dos conteúdos publicados por fontes noticiosas no TikTok:
conteúdos com celebridades ou influenciadores no TikTok, tais como a adolescente de 16 anos Charli D’Amelio, que tem mais de 50 milhões de seguidores. A publicação da emissão «Stay Tuned» da NBC na qual a influenciadora apareceu atingiu 7,4 milhões de visualizações;
tendências e marcadores (hashtags) mais populares na plataforma, também relacionados com a atualidade (#lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon, entre outros);
assuntos da atualidade de relevância mundial com marcadores populares (pandemia de COVID-19: #coronavirus #covid19; incêndios florestais na Austrália: #australia);
desafios (#dedoschallenge #morph).

Conselhos práticos para melhorar a mobilização dos utilizadores das redes sociais para questões políticas:
Convencer os cidadãos de que a sua participação terá um impacto real;
Os conteúdos associados à imagem/personalidade individual – como o humor e a emoção – estão associados a níveis mais elevados de participação dos utilizadores («gostos», comentários, partilhas); 
Os conteúdos de entretenimento (por exemplo, vídeos cómicos) demonstraram ter um impacto positivo na participação;
A inclusão de, pelo menos, um elemento interativo (por exemplo, uma pergunta ou um pedido de comentário) pode reforçar a participação através dos conteúdos; 
Não limite o seu público-alvo aos utilizadores mais ativos politicamente. Mesmo os menos interessados na política podem ser incentivados a participar em pequenos atos políticos (comportamentos de acesso), que podem conduzir ao reforço da participação a longo prazo.
Os factos rápidos e as publicações interativas no Snapchat conduziram a um aumento dos conhecimentos políticos dos jovens;
As publicações demasiado personalizadas no Instagram (por exemplo, jovens que manifestam receios sobre as eleições) provocam uma diminuição progressiva do interesse na política.

Ter em mente que existem muitos modos de mobilização política em linha, tais como:
informação política (leitura e pesquisa de informações políticas);
interação política (envio de comentários e debate de assuntos públicos, partilha e incorporação de notícias e vídeos sobre política);
produção pública (escrever sobre política num blogue ou criar vídeos);
ações coletivas (dar início e aderir a manifestações, ativismo).
Para um grupo bastante vasto e crescente de jovens, a utilização das redes sociais para ler, assistir a vídeos, pesquisar, debater, comentar e partilhar é muito mais provável do que para escrever e produzir conteúdos, assinar petições ou organizar grupos ou boicotes. 
Dante Licona, responsável principal pelas redes sociais na FICV, e Melis Figanmese, responsável principal de campanhas na FICV:
Na sua apresentação, Dante Licona e Melis Figanmese explicaram de que modo a FICV atingiu 3,4 milhões de seguidores no TikTok ao estabelecer precocemente uma presença na plataforma, sem receio de experimentar o novo formato. 
Compreender o passado recente é uma boa forma de antever tendências emergentes. De acordo com a publicação «Digital 2020: October Global Statshot», de Simon Kemp, no DataReportal (sítio Web que oferece informações e dados em bruto sobre os comportamentos em linha), cada vez mais pessoas passam mais tempo nas redes sociais:
a adesão às redes sociais registou um aumento superior a 12% nos últimos 12 meses;
o tempo passado pelo utilizador médio em dispositivos conectados continua a aumentar (situando-se atualmente em cerca de 2,5 horas por dia);
o Instagram continua a crescer, à semelhança de outras plataformas;
um «fosso etário» claro define a utilização de recursos digitais no local de trabalho;
os publicitários podem estar a perder algumas das maiores oportunidades digitais de hoje.

O TikTok tem um efeito de contágio nas outras redes sociais. A sua maior estrela, Charli D’Amelio, foi a pessoa mais rápida a alcançar mais de 100 milhões de seguidores numa só plataforma. Em menos de um ano, a sua conta Instagram registou mais atividade do que a de Cristiano Ronaldo, a pessoa mais seguida no Instagram, em três das últimas 12 semanas.

Ensinamentos da aventura da FICV no TikTok:
Detetar tendências e utilizar os dados para angariar o apoio dos dirigentes.
A análise do público-alvo compensa! A FICV descobriu, através de pesquisas em linha, que um elevado número da sua base de utilizadores já utilizava o TikTok, o que incentivou a FICV a estabelecer precocemente uma presença na plataforma. 
A adesão precoce teve benefícios concretos: em 19 meses, a FICV lançou várias campanhas com o apoio da equipa «TikTok for Good», criando mensagens de saúde pública amplamente partilhadas e estabelecendo elos com a atual e a próxima geração de voluntários.
Não há inovação sem experimentação. A primeira publicação da FICV não foi um êxito, mas a perseverança e a abertura à experimentação ajudaram a organização a atingir 3,4 milhões de seguidores no TikTok ao longo do tempo. 
O TikTok, enquanto canal, desafia os utilizadores a criarem publicações originais, fazendo da plataforma um canal de comunicação excelente para motivar a ação. Quando a FICV e o TikTok se associaram para a campanha ForClimate [PeloClima], conseguiram não só apresentar aos utilizadores conteúdos de sensibilização para as alterações climáticas, mas também inspirar 250 000 utilizadores a criarem e partilharem os seus próprios vídeos para expressarem os seus pontos de vista sobre as alterações climáticas de forma criativa. 
Por já ter uma presença consolidada no TikTok quando começou a pandemia de COVID-19, a FICV pôde utilizar este canal de forma valorosa ao difundir mensagens de saúde pública baseadas em dados objetivos, através de formatos familiares e interativos, que chegaram a um grande número de pessoas. O TikTok reconheceu a FICV como organização de confiança e favoreceu os seus conteúdos sobre a COVID‑19. A OMS e alguns ministérios da saúde também se associaram ao TikTok para divulgar informações oficiais sobre a pandemia. 
Lições das emissões em direto
A FICV utiliza regularmente o StreamYard para permitir aos seus especialistas comunicar em direto com a sua base no TikTok, no Facebook e no Twitter. No Dia Internacional do Voluntariado, a FICV transmitiu em direto durante 24 horas sem interrupções, colocando os voluntários em destaque e sensibilizando para a importância do voluntariado através da criação de um momento mediático. Resultado: mais de 820 000 visualizações no total e cerca de 1100 telespetadores simultâneos ao longo do dia. 
Lições:
Sejam criativos! A iniciativa da FICV funcionou porque o conteúdo era divertido e interativo (com danças, canções, e não apenas conversa no ecrã).
Ao transmitir em direto no TikTok, seja natural. 
Ter um botão para donativos não é suficiente para obter donativos. Interaja constantemente com o público.
Seja informal. As canções e as danças são eficazes. 

Conclusões principais:
Se vir uma oportunidade, agarre-a.
Agir precocemente tem benefícios consideráveis. A FICV aderiu ao TikTok nos primeiros 6 meses da plataforma. 
Não há atalhos possíveis: é preciso tempo e esforço para compreender uma nova plataforma e aprender a criar conteúdos para a mesma. 
Não tenha medo de falhar. 
Divirta-se!

Matt Navarra, comentador de redes sociais, sobre as tendências e mudanças esperadas em 2021 nas redes sociais:
Na sua intervenção, Matt Navarra apresentou uma panorâmica das tendências mais importantes e das mudanças emergentes a acompanhar em 2021 nas redes sociais:
1. A reutilização e combinação de conteúdos gerados por outros utilizadores e a importância dos influenciadores são tendências que provavelmente continuarão a crescer, uma vez que as marcas procurarão dar uma imagem de autenticidade e beneficiar da criatividade dos influenciadores e dos utilizadores que interagem nas plataformas como o TikTok.
2. Devido ao descontentamento com as notícias falsas, a desinformação, as demonstrações de virtude e os problemas de privacidade e de segurança dos dados, os utilizadores esperarão e exigirão mais autenticidade e transparência nas redes sociais. 
3. À medida que os utilizadores das redes sociais tomam mais consciência dos aspetos negativos da partilha pública de conteúdos nas redes sociais, é de esperar que cada vez mais pessoas prefiram as comunicações por mensagens privadas e as comunidades restritas, algo a que os publicitários reagirão tentando integrar esses grupos ou iniciando e cultivando as suas próprias comunidades em linha.
4. É provável que a multiplicação de campanhas a favor de causas sobre questões atuais e com elevada carga emocional registada em 2020 continue, graças aos influenciadores, em especial entre os mais jovens. Ao mesmo tempo, é expectável que cada vez mais pessoas comecem a rejeitar o falso ativismo e a «estética para o Instagram». 
5. É muito provável que a nova regulamentação das redes sociais seja adotada e aplicada em 2021, no contexto das reivindicações crescentes para travar a difusão de desinformação nas redes sociais.
6. Crescimento dos conteúdos e aplicações de áudio, bem como novas funcionalidades de áudio nas plataformas existentes (por exemplo, reconhecimento e controlo vocal, popularidade crescente dos podcasts, crescimento do Discord, as funcionalidades de áudio do Twitter, etc.).
7. Crescimento exponencial do «comércio social», impulsionado pela COVID-19 (por exemplo, lojas no Instagram, serviços de pagamento dentro das plataformas sociais).
8. Aumento da disponibilidade de funcionalidades e ferramentas de realidade aumentada com utilizações práticas. À medida que os criadores atingem novos níveis de familiaridade com a tecnologia, a realidade aumentada pode começar a emergir como um fator de mudança nos próximos anos no que diz respeito à forma como as pessoas consomem conteúdos.
9. Crescimento continuado da utilização de memes e de «desafios» como veículo de marketing, cada vez mais adotados por marcas com menor presença nas redes sociais. 
10. Interesse crescente dos publicitários em testar formas de interagir com as comunidades de jogadores em linha e mundos virtuais (eventos e encontros virtuais, influenciadores nas comunidades de jogadores em linha, etc.).

Perguntas
Pergunta n.º 1: Em que medida o TikTok é melhor do que o Instagram? Para os jovens políticos, qual é o melhor canal para chegar a novos públicos?
Dante Licona, Melis Figanmese: Entre o TikTok e o Instagram, a melhor plataforma é aquela em que os seus públicos-alvo estão mais presentes. No TikTok, os conteúdos de maior qualidade são recompensados na distribuição, o que permite que se tornem virais mesmo sem um grande número de seguidores. 
O Instagram e o TikTok são também muito diferentes quanto às modalidades de criação de conteúdos que oferecem. De momento, a tecnologia do TikTok não tem paralelo em termos de apoio à criação fácil de conteúdos sofisticados.
Pergunta n.º 2: Como avalia a sua experiência na criação de conteúdos para o TikTok em relação a outros canais? Quanto tempo demora?
Dante Licona, Melis Figanmese: No início, a equipa pretendia fazer uma publicação por dia no TikTok, e mais tarde passar a duas ou três. No entanto, a frequência depende do tempo disponível e da evolução das prioridades. Não complexifique de mais nem exagere o grau de produção de conteúdos publicados no TikTok, uma vez que ter um produto perfeitamente polido é menos importante.
Pergunta n.º 3: O grau de interação em linha pode ser muito elevado, mas que impacto tem fora de linha? O TikTok tem maior potencial do que outras plataformas para motivar a ação na vida real?
Rebecca Dredge: Todas as redes sociais têm potencial para mobilizar pessoas já motivadas para fazer a diferença, desde que forneçam orientações sobre a forma de o fazer e exemplos concretos de ação. Uma vez que incentiva a autoexpressão através da criação de conteúdos, pode considerar-se que o TikTok cria mais oportunidades para que os utilizadores não sejam apenas consumidores passivos de conteúdos. 
Pergunta n.º 4: Como podemos criar conteúdos para o TikTok sem infringir os direitos de autor?
Matt Navarra: Os termos e condições do TikTok são semelhantes aos das demais plataformas de redes sociais existentes. Desde que acrescente o seu próprio toque criativo, com alterações, adaptações e novos elementos substanciais em relação a obras existentes, não há motivo para preocupação.
Pergunta n.º 5: De todas as novas plataformas, quais devemos escolher para interagir?
Matt Navarra: A nova plataforma mais adequada depende do contexto e dos objetivos de cada organização, mas uma boa regra geral é investir 80% do tempo e do orçamento em abordagens que sabemos serem eficazes e 20% em testes e iniciativas novas. Algumas tendências que podem ser particularmente interessantes em 2021: TikTok, conteúdos de áudio, grupos de conversa oral e comunidades de jogadores.
Pergunta n.º 6: Que ponto de partida seria adequado para o diálogo com as comunidades de jogadores?
Matt Navarra: Familiarizar-se com plataformas como o Twitch e o Discord, procurar compreender os comportamentos dos seus utilizadores e explorar o potencial de parcerias com influenciadores já estabelecidos nessas plataformas.
Pergunta n.º 7: Quanto ao LinkedIn e ao Snapchat, há alguma evolução digna de nota?
Matt Navarra: Embora as plataformas mais recentes estejam mais na berlinda, o LinkedIn e o Snapchat continuam a ser extremamente relevantes. A tónica do Snapchat tem evoluído nos últimos anos, com alguns desenvolvimentos interessantes em relação aos filtros de realidade aumentada e à divulgação de conteúdos promovidos por titulares de direitos. No entanto, o aspeto mais importante do Snapchat é o facto de abranger um grupo etário muito específico. Se o objetivo for alcançar um público jovem, não deve negligenciá-lo. 
O LinkedIn também evoluiu consideravelmente nos últimos anos. Os marcadores (hashtags) estão agora a facilitar a descoberta de conteúdos, e a plataforma oferece funcionalidades como vídeos em direto e a criação de eventos e de histórias. As comunidades no LinkedIn são geralmente mais restritas e especializadas, o que o torna muito interessante para ações de comunicação específicas, se utilizadas de forma adequada.
Pergunta n.º 8: Que novas plataformas de redes sociais e formatos de conteúdos populares tenciona a FICV experimentar no próximo ano?
Melis Figanmese: A FICV tem por objetivo experimentar uma diversidade de novos formatos para transmitir as mesmas mensagens fundamentais a públicos-alvo diferentes.
Pergunta n.º 9: Quais são as necessidades de investigação sobre o comportamento dos utilizadores das redes sociais face às tendências mais recentes neste setor?
Rebecca Dredge: Compreender o que motiva os utilizadores a participar nas diferentes plataformas de redes sociais e a forma como esses ambientes moldam os seus sentimentos merece mais investigação e será pertinente no próximo ano.  
Pergunta n.º 10: Que sugestões daria para desenvolver estratégias de interação nas redes sociais que tenham um impacto elevado e não apenas um alcance elevado?
Matt Navarra: Tenha em mente os aspetos a que os seus públicos estão mais recetivos e transmita-lhes a sua mensagem em vários formatos através de diversos canais. Quanto mais interessante for o seu conteúdo e quanto mais autêntica for a sua imagem de marca, maior é a probabilidade de ter impacto e de desencadear mudanças de comportamento.
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