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Contexto
El último seminario web de clases magistrales digitales del Comité de las Regiones (CDR) tuvo lugar en el marco de la edición de 2020 de la Conferencia Europea de Comunicación Pública, EuroPCom.
Durante la sesión se ofreció una visión general de las tendencias del sector de los medios sociales que los responsables de dichos medios deberían tener en cuenta en 2021, además de algunas reflexiones para los comunicadores políticos desde el ámbito de la psicología de los medios sociales, así como las conclusiones obtenidas de la experiencia de la Federación Internacional de Sociedades de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja (FICR) con respecto a TikTok. 
En el seminario web se inscribieron 465 participantes, de los que 178 siguieron la sesión en directo.
Oradores: 
Rebecca Dredge, investigadora posdoctoral sénior de la universidad KU Leuven.
Rebecca Dredge es una psicóloga australiana que trabaja como investigadora posdoctoral sénior en la universidad KU Leuven de Bélgica. Realizó su doctorado sobre la victimización del ciberacoso en adolescentes y en la actualidad está investigando las asociaciones entre el uso de los medios sociales y los distintos efectos en las interacciones y en la comunicación, tanto en línea como fuera de línea. Imparte la materia titulada «La psicología de los medios sociales», que estudia las complejas asociaciones entre el uso de los medios sociales y la construcción de la identidad, las redes sociales y el bienestar. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, responsable principal de Medios Sociales de la FICR.
Dante Licona ejerce actualmente de responsable principal de Medios Sociales en la Federación Internacional de Sociedades de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja, la mayor red humanitaria del mundo. Ha codirigido la trayectoria de la FICR en TikTok, convirtiéndola en la primera organización humanitaria mundial en la plataforma y en la primera en alcanzar los 3 millones de seguidores. 
Antes de incorporarse a la FICR, trabajó como responsable de Medios Sociales Globales en la Organización Mundial de la Salud y trabajó seis años como funcionario del gobierno mexicano. Ha asesorado a dirigentes destacados de todo el mundo, ha formado a cientos de miembros de personal de decenas de países y participa de forma habitual en eventos internacionales sobre las mejores prácticas en materia de comunicación digital. Es un apasionado de la diplomacia digital, de la comunicación efectiva, de los podcasts y de los audiolibros.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, responsable principal de Campañas de la FICR. 
Melis Figanmese trabaja como responsable principal de Campañas en la Federación Internacional de Sociedades de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja, en la que lanzó la campaña #ForClimate de TikTok, que generó 500 millones de visitas. Anteriormente, había trabajado en agencias de publicidad y relaciones públicas asesorando sobre estrategias digitales remuneradas y orgánicas con clientes como Nike, Hewlett-Packard y Breastcancer.org. Su estrategia de influencia con Nike hizo que se agotara el producto más caro jamás anunciado en Nike.com. Melis es madre de un niño de 2 años y yogui. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, comentarista de medios sociales. 
Matt Navarra es consultor social freelance y destacado comentarista del sector de los medios sociales afincado en Cardiff, Reino Unido. Entre sus antiguos clientes se encuentran la BBC, ITV, ITN, las Naciones Unidas, Cruz Roja Internacional, la Administración de Alimentos y Medicamentos de los Estados Unidos (FDA), Sainsbury’s y muchas otras marcas y organizaciones mundiales. Matt fue también director de Medios Sociales en la empresa internacional de noticias y eventos tecnológicos The Next Web (TNW) y asesor de comunicaciones digitales del gobierno del Reino Unido. Entre los 20 000 miembros del grupo «Geekout» que tiene Matt en Facebook se pueden encontrar responsables de medios sociales y otros profesionales del sector. También tiene su popular podcast «Geekout» y publica su boletín semanal «Geekout» con las últimas noticias y actualizaciones del sector para más de 4 500 suscriptores. Es invitado habitual de BBC News (TV/Radio), Sky News, NBC Europe y otros canales de noticias como comentarista del sector de los medios sociales.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderador: 
Klaudia Bencze, jefa del equipo de redes sociales del Comité Europeo de las Regiones.
Grabación: 
La grabación de la sesión está disponible en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Enseñanzas clave
El seminario web comenzó con una ronda de presentaciones de los oradores. 
Rebecca Dredge, investigadora posdoctoral sénior de la universidad KU Leuven, sobre la psicología de la comunicación política en los medios sociales:
Rebecca Dredge presentó un resumen de una reciente investigación académica sobre la psicología de la comunicación política en los medios sociales. Para obtener la información completa, con referencias a los artículos citados, se pueden consultar sus diapositivas.

Es importante conocer el perfil del usuario típico de los medios sociales:
Solo una minoría de los usuarios de los medios sociales participa en la comunicación política en línea. Aproximadamente siete de cada diez personas no lo hacen nunca o casi nunca.
Que los usuarios publiquen contenido político en sus cuentas de los medios sociales no significa necesariamente que estén al tanto de los acontecimientos políticos.

Percepciones de la comunicación política en los medios sociales y obstáculos para la participación:
Los usuarios políticos de Twitter tienden a diferir más del usuario típico de Twitter que en otras plataformas. Suelen ser mayoritariamente varones de raza blanca, con un interés político, unos hábitos de voto y unos conocimientos políticos preexistentes significativamente más elevados.
Los estudios sobre los pronósticos de la participación política en línea y fuera de línea en los EE. UU. revelan que la exposición al desacuerdo en Twitter y la escasa confianza en los medios pueden tener un efecto desmovilizador.
Las informaciones engañosas, la desinformación y las noticias falsas contribuyen a mermar la confianza en los medios informativos, en los políticos y en los contenidos de los medios sociales.
Los estudios demuestran que en los EE. UU. hay mucha gente que no quiere que las empresas de medios sociales utilicen sus datos para mostrarles anuncios de las campañas políticas y cree que no debería permitirse la propaganda política en los medios sociales. 
Cada vez hay más usuarios de medios sociales de EE. UU. cansados del número de publicaciones políticas que se encuentran. La gran mayoría encuentra frustrantes y estresantes las discusiones políticas con personas con las que no están de acuerdo. 
La mayor parte de los adultos de EE. UU. considera que los medios sociales son verdaderamente eficaces para ciertos fines de comunicación política, como concienciar sobre determinados temas, crear movimientos sostenidos, cambiar la opinión de la gente sobre cuestiones sociales o influir en la toma de decisiones. Paralelamente, hay también una mayoría que cree que los medios sociales pueden desviar la atención de problemas importantes y que el compromiso político de los medios sociales no siempre marca la diferencia en el mundo ajeno a la red. 
Pese a reconocer también sus ventajas, los usuarios de los medios sociales comprometidos políticamente muestran una mayor negatividad sobre el tono de los debates políticos. La mayoría percibe que la gente se comunica en línea de un modo distinto a como lo hace en persona, que la comunicación política es menos grata en los medios sociales y que hay menos corrección política en los medios sociales que en la vida real. 

Efecto de la comunicación política en la participación política en la vida real:
Los estudios realizados en EE. UU. indican que cerca de tres de cada diez varones jóvenes cambiaron de opinión sobre un tema determinado por los contenidos que encontraron en los medios sociales durante el año anterior. En los últimos dos años, este porcentaje ha aumentado.
Si bien la mayoría de la gente no suele compartir contenido político, los estudios señalan que las personas menos comprometidas políticamente sí pueden adoptar, aunque sea de forma ocasional, algún comportamiento político fácil, como comentar un contenido político o darle a «me gusta». A su vez, el hecho de comentar un contenido o darle a «me gusta» tiende a generar una mayor actividad política fuera de la red. 

Los jóvenes y la participación política en los medios sociales:
Los estudios sugieren que lo que determina el comportamiento en línea es la participación política preexistente en la red. Entre los jóvenes, es mucho más frecuente la expresión política en línea (concienciar, animar a los demás a actuar, compartir sus propios puntos de vista, etc.) que la participación en línea más institucionalizada (unirse a grupos de campaña o grupos de interés sobre determinadas cuestiones políticas, animar a los demás a votar, etc.).

En TikTok:
El 41 % de los usuarios tiene entre 16 y 24 años.
El alcance y la participación dependen menos del número de seguidores que ya se tienen que en otras plataformas.
Los vídeos de TikTok tienen más visualizaciones que los vídeos de YouTube (de media)
Los youtubers políticos más importantes se han pasado a TikTok, lo que sugiere que el discurso político se va a ir profesionalizando cada vez más.
La comunicación política en TikTok es mucho más interactiva en comparación con otras plataformas de medios sociales, ya que los usuarios pueden combinar distintos canales de información para difundir sus mensajes. 
Los dúos (vídeos que aparecen uno al lado del otro) permiten que exista una mayor interacción al rebatir los mensajes con los que los usuarios no están de acuerdo, comprobar los hechos y corregir la información errónea.
Los usuarios aprovechan al máximo las posibilidades de edición de la plataforma (texto, transiciones, filtros y efectos visuales de stickers y GIF).
El resultado de los contenidos publicados por fuentes de medios informativos es mejor en TikTok:
Contenido con personas famosas o influentes de TikTok, como Charli d’Amelio, de 16 años, que tiene más de 50 millones de seguidores. La publicación de la NBC «Stay Tuned» en la que apareció alcanzó los 7,4 millones de visualizaciones.
Tendencias y hashtags destacados en la plataforma, también relacionados con los acontecimientos actuales (#lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon, entre otros).
Temas actuales de trascendencia mundial etiquetados con hashtags de tendencia (pandemia de COVID-19: #coronavirus, #covid19; incendios en Australia: #australia).
Retos (#dedoschallenge #morph).

Consejos prácticos para fomentar la participación de los usuarios de los medios sociales en temas políticos:
Convencer a los ciudadanos de que su participación va a tener un impacto real.
Los contenidos relacionados con la personalidad de marca o individual (como el humor y la emoción) se asocian a mayores niveles de participación de los consumidores («me gusta», comentarios, compartir). 
Se ha demostrado que los contenidos dirigidos a entretener a sus destinatarios (por ejemplo, vídeos divertidos) tienen un impacto positivo en la participación.
Incluir algún elemento interactivo (por ejemplo, hacer una pregunta o pedir la opinión de los usuarios) puede incrementar la participación. 
No conviene limitar el público destinatario a las personas más comprometidas políticamente. Se puede animar a participar en pequeños actos de política (gateway behaviours) aun a quienes tengan poco interés en la política, ya que esto puede llevar a un mayor compromiso a lo largo del tiempo.
Los datos breves y las publicaciones interactivas de Snapchat han propiciado un aumento en el conocimiento político de los jóvenes.
En cambio, las publicaciones en Instagram demasiado personalizadas (por ejemplo, jóvenes que expresan su desconfianza sobre las elecciones) generan un menor interés político con el tiempo.

Hay que tener en cuenta que hay muchas formas de participación política en línea:
Información política (leer y buscar información política).
Interacción política (publicar comentarios y debatir sobre temas públicos, compartir y vincular noticias y clips sobre política).
Producción pública (escribir sobre política en un blog o crear videoclips).
Acciones colectivas (iniciar protestas o unirse a ellas y al activismo).

Para muchos jóvenes, que cada vez son más numerosos, usar los medios sociales para leer, ver, buscar, discutir, comentar y compartir es mucho más sencillo que escribir y producir contenidos, firmar peticiones u organizar grupos para formar colectivos y boicots. 
Dante Liona, responsable principal de Medios Sociales de la FICR, y Melis Figanmese, responsable principal de Campañas de la FICR:
En su presentación, Dante Licona y Melis Figanmese compartieron cómo la FICR ha conseguido llegar a los 3,4 millones de seguidores en TikTok estableciendo tempranamente su presencia en la plataforma y sin temor a probar el nuevo formato. 
Entender el pasado reciente es una buena forma de prever las futuras tendencias. Según el informe Digital2020: October Global Statshot publicado por Simon Kemp, de DataReportal, una página web con información y datos básicos sobre el comportamiento en línea de la gente, cada vez son más las personas que pasan más tiempo en los medios sociales:
El uso de los medios sociales ha aumentado más de un 12 % en los últimos doce meses.
El tiempo que dedica un usuario medio al uso de dispositivos conectados sigue en aumento (y se sitúa en la actualidad en torno a unas 2,5 horas diarias).
Instagram sigue creciendo, pero también otras plataformas.
Hay una clara «brecha de edad» que define el uso digital en el lugar de trabajo.
Los comerciantes pueden estar perdiéndose algunas de las principales oportunidades digitales del momento.

TikTok tiene un efecto de difusión a través de los distintos medios sociales. Su mayor estrella, Charli D’Amelio, ha sido la persona que más rápidamente llegó a los más de 100 millones de seguidores en una plataforma. En menos de un año, su cuenta de Instagram ha registrado más interacción que la de Cristiano Ronaldo, la persona más seguida en Instagram, en tres de las últimas doce semanas.

Enseñanzas extraídas de la trayectoria de la FICR en TikTok:
Detectar las tendencias y aprovechar los datos para obtener apoyo de la administración.
Hacer estudios de público vale la pena. La FICR descubrió, a través de una investigación en línea, que muchos de sus usuarios utilizaban ya TikTok, y eso la animó a establecer pronto su presencia en TikTok. 
Ser pioneros tuvo grandes beneficios: en 19 meses la FICR puso en marcha varias campañas con el apoyo del equipo de TikTok for Good, generó mensajes sobre salud pública muy difundidos y conectó con la actual y la próxima generación de voluntarios.
No hay innovación sin experimentación. La primera publicación de la FICR no fue un éxito, pero su perseverancia y el hecho de mantenerse abierta a la experimentación ayudó a la organización a alcanzar los 3,4 millones de seguidores en TikTok por el camino. 
TikTok, como medio, reta a los usuarios a crear publicaciones únicas, lo que lo convierte en un gran medio para aquellas comunicaciones que buscan incentivar la acción. La unión de la FICR y TikTok para la campaña ForClimate permitió no solo ofrecer a los usuarios contenidos de concienciación sobre el cambio climático, sino también servir de inspiración a 250 000 usuarios para crear y compartir sus propios vídeos y así poder expresar sus puntos de vista sobre el cambio climático de forma creativa. 
Contar con una presencia establecida en TikTok en el momento en que sobrevino la pandemia de COVID-19 permitió a la FICR utilizar este medio para aportar valor mediante la difusión de mensajes de salud pública basados en datos contrastados en formatos atractivos y accesibles a un gran número de personas. TikTok reconoció a la FICR como organismo de confianza y apostó por su contenido sobre el coronavirus. La OMS y los ministerios de salud también se unieron a TikTok para difundir información oficial sobre la pandemia. 

Enseñanzas extraídas de la transmisión en directo
La FICR suele utilizar StreamYard para transmitir en directo en TikTok, Facebook, Twitter y poner así en contacto a los expertos con su base de usuarios. Para el Día Internacional de los Voluntarios, la FICR estuvo en directo ininterrumpidamente durante 24 horas con el fin de atraer la atención sobre los voluntarios y concienciar sobre la importancia del voluntariado, creando una noticia de interés para el público. Resultados: más de 820 000 visualizaciones en total, y hasta 1 100 espectadores simultáneos a lo largo del día. 

Enseñanzas extraídas:
Dar rienda suelta a la creatividad. La iniciativa de la FICR funcionó bien porque el contenido era divertido y atractivo (gente bailando, cantando, no simplemente hablando en la pantalla).
A la hora de salir en directo en TikTok, hay que hacerlo de forma natural. 
No basta con tener un botón de «Donar» para conseguir donaciones. Hay que captar la atención del público constantemente.
Relajarse. La música y el baile funcionan. 

Enseñanzas clave:
Cuando haya una oportunidad, hay que aprovecharla.
Ser pioneros tiene una gran recompensa. La FICR se unió a TikTok en sus primeros seis meses. 
Aquí no hay atajos: hay que invertir tiempo y esfuerzo para entender una nueva plataforma y aprender a crear contenido para ella. 
No hay que tener miedo al fracaso. 
¡A divertirse!

Matt Navarra, comentarista de Medios Sociales, sobre las previsiones de tendencias y cambios en los medios sociales para 2021:
En su presentación, Matt Navarra hizo un repaso de las tendencias y cambios más importantes que se esperan en los medios sociales para el 2021:
1.	Reutilizar y remezclar el contenido generado por otros usuarios y la importancia de los influentes son tendencias que seguramente seguirán en aumento, ya que las marcas van a intentar proyectar autenticidad y aprovechar la creatividad de los influentes y de los usuarios que participan en plataformas como TikTok.
2.	Los usuarios, movidos por el descontento con las noticias falsas, la desinformación, el postureo ético y la preocupación por la privacidad y la seguridad de los datos, esperarán y exigirán más autenticidad y transparencia en los medios sociales. 
3.	Dado que los usuarios de los medios sociales son cada vez más conscientes de las desventajas de compartir contenidos públicamente en los medios sociales, es de esperar que cada vez haya más gente que recurra a la mensajería privada y a las comunidades especializadas, a lo que los comerciantes responderán intentando formar parte de ellas o iniciando y alimentando sus propias comunidades en línea.
4.	Lo más probable es que el auge de las campañas en torno a causas de actualidad que suscitan emociones que hemos experimentado en 2020 continúe, liderado por personas influentes, sobre todo entre el público más joven. Al mismo tiempo, es de esperar que cada vez haya más gente que empiece a rechazar el falso activismo y la «estética Instagram». 
5.	Es muy probable que en 2021 se promulguen y apliquen nuevas normas relativas a los medios sociales, en el marco de las crecientes demandas para frenar la difusión de desinformación en los medios sociales.
6.	Auge de los contenidos de audio y de las aplicaciones creadas en torno al audio, así como de las nuevas funcionalidades que giran en torno al audio en las plataformas existentes (por ejemplo, reconocimiento y control de voz, aumento de la popularidad de los podcasts, auge de Discord, funcionalidades de audio de Twitter, etc.).
7.	Crecimiento exponencial del comercio social, impulsado por la COVID-19 (por ejemplo, tiendas en Instagram, servicios de pago dentro de las plataformas sociales).
8.	Aumento de la disponibilidad de funcionalidades y herramientas de uso práctico de la realidad aumentada (RA). A medida que los creadores vayan alcanzando nuevos niveles de experiencia con la tecnología, la RA puede empezar a emerger como elemento de cambio en los próximos años con respecto a la forma en que la gente consume contenidos.
9.	Mayor incremento en el uso de los memes y los «retos» como vehículo de mercadotecnia, que dará lugar a un mayor uso por parte de marcas con menos destrezas sociales. 
10.	Aumento en el interés de los comerciantes por probar nuevas formas de interactuar con las comunidades de juegos en línea y los mundos virtuales (eventos y reuniones virtuales, influentes de las comunidades de juegos, etc.).



Preguntas
Pregunta 1: ¿En qué sentido es mejor TikTok que Instagram? Para los jóvenes políticos, ¿cuál es el mejor canal para llegar al nuevo público?
Dante Licona, Melis Figanmese: La elección entre TikTok o Instagram depende de dónde esté presente el público destinatario. Además, la distribución en TikTok premia los contenidos excelentes y eso permite hacerse viral sin tener un gran número de seguidores con los que empezar. 
Instagram y TikTok son muy diferentes con respecto a las funcionalidades de creación de contenido que ofrecen. De momento, la tecnología de TikTok no tiene rival en cuanto a soporte para crear contenidos sofisticados de forma tan fácil.
Pregunta 2: ¿Cuál es su experiencia con la creación de contenidos para TikTok en comparación con otros canales? ¿Cuánto tiempo se necesita?
Dante Licona, Melis Figanmese: Al principio, el objetivo del equipo era publicar un TikTok al día, luego dos o tres, pero la frecuencia de publicación depende del tiempo del que se disponga y de la evolución de las prioridades. No hay que pensar ni trabajar excesivamente en el contenido que se publica en TikTok, ya que es menos importante tener un producto perfecto.
Pregunta 3: Es posible que haya mucha participación en línea, pero, ¿en qué medida tiene un impacto fuera de la red? ¿TikTok tiene más potencial que otras plataformas para incitar al público a actuar en la vida real?
Rebecca Dredge: Todos los medios sociales tienen el potencial de movilizar a la gente que ya tiene motivación para cambiar las cosas, siempre y cuando orienten sobre cómo hacerlo y den ejemplos de formas concretas de actuar. Como TikTok promueve la autoexpresión a través de la creación de contenidos, se podría considerar que permite ir más allá de ser un mero consumidor pasivo de contenidos. 
Pregunta 4: ¿Cómo podemos crear contenido para TikTok sin infringir los derechos de autor?
Matt Navarra: Los términos y condiciones por los que se rige TikTok son similares a los de las demás plataformas de medios sociales existentes. Siempre y cuando se añada un toque creativo modificando, adaptando y complementando sustancialmente las obras ya creadas, no hay por qué preocuparse.
Pregunta 5: ¿Cómo deberíamos elegir qué nuevas plataformas utilizar, de entre todas las nuevas?
Matt Navarra: Elegir las nuevas plataformas más adecuadas con las que experimentar depende del contexto y de los objetivos, pero una buena regla general es invertir el 80 % del tiempo y del presupuesto en métodos que se sepa que funcionan y el 20 % en probar cosas nuevas. Algunas tendencias que pueden ser especialmente interesantes en 2021 son TikTok, los contenidos de audio, las comunidades de chat con voz y las comunidades de juegos.
Pregunta 6: ¿Por dónde habría que empezar para hacerse un hueco en las comunidades de juego?
Matt Navarra: Familiarizarse con plataformas como Twitch y Discord e intentar entender el comportamiento de sus usuarios. Explorar el potencial de las colaboraciones con influentes que ya tienen una presencia establecida.
Pregunta 7: ¿Y qué hay de LinkedIn y Snapchat? ¿Hay alguna novedad destacable?
Matt Navarra: Aunque las nuevas plataformas estén acaparando los titulares, LinkedIn y Snapchat siguen siendo también muy importantes. Snapchat ha ido evolucionando durante los últimos años y se han producido algunos avances interesantes con respecto a los filtros de RA y la difusión de contenidos promovidos por los editores. Aunque lo más importante de Snapchat es que se dirige a un grupo de edad muy específico. Si se quiere llegar al público joven, no hay que descuidarlo. 
LinkedIn también ha evolucionado mucho en los últimos años. Los hashtags facilitan ahora descubrir contenidos y la plataforma ofrece nuevas funcionalidades como los vídeos en directo, los eventos y las historias. Las comunidades de LinkedIn suelen ser más especializadas y específicas, y eso hace que sean muy interesantes para las acciones de comunicación dirigidas a un público concreto, si se utilizan correctamente.
Pregunta 8: ¿Qué nuevas plataformas de medios sociales y formatos de contenido que creen tendencia tiene previsto experimentar la FICR el año próximo?
Melis Figanmese: El objetivo de la FICR es probar diferentes formatos nuevos para transmitir los mismos mensajes clave a diferentes segmentos del público.
Pregunta 9: ¿Qué tipo de estudios suscitan las tendencias más recientes del sector de los medios sociales en lo que respecta al comportamiento de sus usuarios?
Rebecca Dredge: Saber qué es lo que mueve a los usuarios a participar en las diferentes plataformas de medios sociales y de qué manera influyen esos entornos en sus emociones merece una mayor investigación y será de gran interés para el próximo año.  
Pregunta 10: ¿Qué consejos darían para desarrollar una estrategia de participación en los medios sociales que tenga un gran impacto y no solo un gran alcance?
Matt Navarra: Pensar en aquello a lo que el público es más receptivo y hacerle llegar el mensaje en distintos formatos y a través de distintos canales. Cuanto más interesante sea el contenido y más autenticidad proyecte la personalidad de una marca, más posibilidades tendrá de ejercer un impacto y generar un cambio de comportamiento.
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