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Contesto
Il webinar conclusivo delle Masterclass digitali del Comitato delle regioni (CdR) si è svolto nel quadro dell'edizione 2020 di EuroPCom, la Conferenza sulla comunicazione pubblica europea.
La sessione ha delineato una panoramica delle tendenze nel settore dei social media che i social media manager dovrebbero sorvegliare nel 2021 e ha offerto per i comunicatori politici spunti provenienti dal campo della psicologia dei social media e insegnamenti tratti dall'esperienza su TikTok della Federazione internazionale delle società nazionali di Croce Rossa e di Mezzaluna Rossa (IFRC). 
Al webinar si sono iscritte 465 persone, 178 delle quali hanno seguito la sessione in diretta.
Oratori: 
Rebecca Dredge, ricercatrice post-dottorale senior, KU Leuven (Università cattolica di Lovanio).
Rebecca Dredge è una psicologa australiana che lavora presso l'università KU Leuven, in Belgio, come ricercatrice post-dottorale senior. Dredge ha completato il suo dottorato sul tema della cyber-vittimizzazione fra gli adolescenti e attualmente sta indagando le associazioni fra l'uso dei social media e vari esiti a livello interpersonale e di comunicazione, sia online che offline. È docente del corso dal titolo "La psicologia dei social media", che esplora le complesse associazioni fra l'utilizzo dei social media, la costruzione dell'identità, le reti sociali e il benessere. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, responsabile senior dei social media presso l'IFRC (Federazione internazionale delle società nazionali di Croce Rossa e di Mezzaluna Rossa).
Attualmente, Dante Licona è il responsabile senior dei social media presso la Federazione internazionale delle società nazionali di Croce Rossa e di Mezzaluna Rossa, la maggiore rete umanitaria al mondo. Ha contribuito a guidare il percorso dell'IFRC su TikTok, che ne ha fatto la prima organizzazione umanitaria globale presente sulla piattaforma e la prima a raggiungere i 3 milioni di follower. 
Dante Licona, prima di far parte dell'IFRC, ha lavorato come social media manager globale presso l'Organizzazione mondiale della sanità ed è stato funzionario del governo messicano per sei anni. Ha fornito consulenza a leader mondiali di alto livello e ha formato centinaia di collaboratori in decine di paesi; interviene regolarmente come oratore a eventi internazionali sulle buone pratiche nell'ambito delle comunicazioni digitali. È inoltre un appassionato di diplomazia digitale, comunicazione efficace, podcast e audiolibri.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, responsabile senior delle campagne presso l'IFRC. 
Melis è la responsabile senior delle campagne presso la Federazione internazionale delle società nazionali di Croce Rossa e di Mezzaluna Rossa, per la quale ha lanciato la campagna #ForClimate su TikTok, che ha raggiunto 500 milioni di visualizzazioni. In passato aveva lavorato con agenzie pubblicitarie e di pubbliche relazioni fornendo consulenza su strategie digitali, a pagamento e non, con clienti quali Nike, Hewlett-Packard e Breastcancer.org. La sua strategia da influencer con Nike è riuscita a far vendere fino all'esaurimento delle scorte il prodotto più costoso di sempre in vendita su nike.com. Melis ha un figlio di 2 anni e pratica lo yoga. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, commentatore sul tema dei social media. 
Matt Navarra è un consulente freelance e un importante commentatore del settore dei social media, che risiede a Cardiff, Regno Unito. Fra i suoi clienti precedenti si annoverano la BBC, ITV, ITN, le Nazioni Unite, la Croce Rossa Internazionale, l'Agenzia per gli alimenti e i medicinali degli Stati Uniti (FDA), Sainsbury's e molti altri marchi e organizzazioni mondiali. Durante la sua carriera Matt è stato responsabile dei social media presso un'impresa di eventi e notizie nel settore della tecnologia globale, The Next Web (TNW), e consulente per le comunicazioni digitali per il governo britannico. Nel gruppo Facebook "Geekout" di Matt, che conta oltre 20 000 membri, si ritrovano social media manager e altri professionisti del settore. Matt tiene inoltre il popolare podcast "Geekout" e pubblica settimanalmente, per gli oltre 4 500 iscritti, l'omonima newsletter, che si occupa di tutte le ultime novità e degli aggiornamenti nel settore. Matt viene spesso invitato a comparire su BBC News (tv/radio), Sky News, NBC Europe e altri canali di informazione in qualità di commentatore del settore dei social media.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra
Moderatrice: 
Klaudia Bencze, team leader per i social media presso il Comitato europeo delle regioni
Registrazione: 
Una registrazione della sessione è disponibile su YouTube: 
https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be

Elementi principali emersi dal dibattito
Il webinar ha avuto inizio con un giro di presentazioni da parte di ciascun oratore. 
Rebecca Dredge, ricercatrice post-dottorale senior, KU Leuven, sulla psicologia della comunicazione politica sui social media
Rebecca Dredge ha presentato un'indagine della recente ricerca accademica sul tema della psicologia della comunicazione politica sui social media. Per una descrizione completa, con i riferimenti agli articoli citati, si rimanda alle sue slide.

È importante capire l'utente medio dei social media:
solo una minoranza degli utenti dei social media partecipa alla comunicazione politica online. Circa sette persone su dieci non lo fanno mai o quasi mai;
il solo fatto che un utente pubblichi contenuti politici sul suo profilo nei social media non significa necessariamente che sia informato degli eventi politici o che ne abbia una buona conoscenza.

Percezione della comunicazione politica sui social media e ostacoli alla partecipazione:
su Twitter le differenze fra gli utenti politici e l'utente medio sono più marcate che nel caso di altre piattaforme. Gli utenti politici sono prevalentemente bianchi, maschi, hanno un interesse politico, un comportamento elettorale e conoscenze politiche pre-esistenti più definiti;
gli studi sui predittori della partecipazione politica online e offline negli Stati Uniti dimostrano che l'esposizione a opinioni contrarie su Twitter e una scarsa fiducia nei media possono indurre a rinunciare alla mobilitazione;
informazioni non corrette, disinformazione e notizie false contribuiscono a far venir meno la fiducia nei mezzi di informazione, nei politici e nei contenuti dei social media;
vi sono studi che dimostrano che negli Stati Uniti molte persone temono che le imprese dei social media sfruttino i loro dati per mostrare loro pubblicità politiche legate a campagne elettorali e ritengono che la pubblicità politica non debba essere affatto permessa sui social media; 
negli Stati Uniti sempre più utenti dei social media sono esasperati dal numero di post politici che leggono. La grande maggioranza ritiene che le discussioni politiche con persone con le quali sono in disaccordo siano frustranti e stressanti; 
la maggior parte degli adulti negli Stati Uniti pensa che i social media siano effettivamente utili rispetto ad alcuni scopi di comunicazione politica, come la sensibilizzazione in merito a determinati temi, la creazione movimenti duraturi, il cambiamento delle opinioni delle persone su questioni sociali e l'influenza sui processi decisionali. Allo stesso tempo, la maggioranza delle persone ritiene anche che i social media possano distrarre da problemi importanti e che la partecipazione politica sui social media non faccia sempre una differenza nel mondo offline; 
pur vedendone i vantaggi, gli utenti dei social media impegnati politicamente si sono espressi in modo nettamente più negativo sul tono delle discussioni politiche. Sono in maggioranza quelli che pensano che le persone comunicano online in modo diverso rispetto a come comunicherebbero di persona, che la comunicazione politica è meno piacevole sui social media e su tali piattaforme vi è meno correttezza politica rispetto alla vita reale. 

Effetti della comunicazione politica sulla partecipazione politica nella vita reale:
studi condotti negli Stati Uniti dimostrano che nell'ultimo anno circa tre uomini in giovane età su dieci hanno cambiato opinione su una questione in seguito ai contenuti su cui si sono imbattuti nei social media. Questa percentuale è in aumento da due anni a questa parte;
se da un lato la maggior parte delle persone non ha l'abitudine di condividere contenuti politici, i risultati di ricerche indicano che le persone meno impegnate politicamente assumono, almeno occasionalmente, comportamenti politici semplici, ad esempio commentando o mettendo "mi piace" a contenuti politici. Nel contempo, una partecipazione tramite commenti e "mi piace" tende a produrre una maggiore attività politica offline. 

I giovani e la partecipazione politica sui social media:
le ricerche suggeriscono che il comportamento online è determinato dalla partecipazione politica online pre-esistente. Fra i giovani l'espressione politica online (sensibilizzare, incoraggiare gli altri ad agire, condividere le proprie opinioni ecc.) è molto più diffusa dell'impegno online orientato a un'istituzione (come aderire o seguire gruppi che organizzano campagne o gruppi di interesse su questioni politiche, incoraggiare gli altri a votare ecc.).

Su TikTok:
il 41 % degli utenti ha fra i 16 e i 24 anni;
rispetto ad altre piattaforme, la partecipazione e il numero di destinatari raggiunti dipendono in misura minore dal numero di follower che si hanno già;
i video su TikTok hanno più visualizzazioni che i video su YouTube (in media);
importanti youtuber politici sono passati a TikTok, il che suggerisce che il discorso politico presto avrà sempre più un carattere professionale;
la comunicazione politica su TikTok è molto più interattiva rispetto ad altre piattaforme dei social media, in quanto gli utenti combinano diversi canali d'informazione per diffondere i propri messaggi; 
i duetti (video mostrati uno accanto all'altro) consentono una maggiore interazione, mettendo in discussione i post con i quali non si è d'accordo, fornendo una verifica dei fatti o correggendo le informazioni non corrette;
gli utenti sfruttano molto le possibilità di editing della piattaforma (testo, transizioni, filtri ed effetti visivi derivanti da sticker e GIF).
contenuti con migliori risultati postati da fonti d'informazione su TikTok:
contenuti in cui figurano celebrità o influencer di TikTok, come la sedicenne Charli d'Amelio, che ha oltre 50 milioni di follower; La pubblicazione di Stay Tuned NBC in cui è apparsa ha raggiunto 7,4 milioni di visualizzazioni;
tendenze e hashtag di rilievo sulla piattaforma, anche in relazione a eventi d'attualità (tra cui #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon);
temi d'attualità di risonanza mondiale etichettati con hashtag di tendenza (pandemia di COVID-19: #coronavirus #covid19; incendi in Australia: #australia);
sfide (#dedoschallenge #morph).

Consigli pratici per migliorare l'impegno degli utenti dei social media su temi politici:
convincere i cittadini che il loro impegno avrà un impatto concreto;
i contenuti relativi al carattere del marchio/alla singola personalità – come l'umorismo e le emozioni – sono associati a maggiori livelli di partecipazione dei consumatori (mi piace, commenti, condivisioni); 
è stato dimostrato che i contenuti volti a intrattenere i destinatari (ad esempio video divertenti) hanno un impatto positivo sui comportamenti relativi alla partecipazione;
l'inclusione di almeno un elemento interattivo (ad esempio una domanda o un invito a fornire un riscontro) possono aumentare l'impegno verso i contenuti; 
non limitare i destinatari a coloro che sono maggiormente impegnati a livello politico. Anche coloro che sono meno interessati alla politica possono essere incoraggiati a compiere piccoli gesti politici (comportamenti d'ingresso) e questi possono portare a una maggiore partecipazione nel corso del tempo;
post interattivi e brevi informazioni su Snapchat hanno portato a un aumento delle conoscenze politiche fra i giovani;
i post su Instagram che erano troppo personalizzati (ad esempio giovani che esprimono insicurezza riguardo alle elezioni) hanno portato a un minore interesse politico nel corso del tempo.

Tenere presente che ci sono molte modalità di partecipazione politica online, quali:
informazione politica (leggere e cercare informazioni di natura politica);
interazione politica (commentare e discutere questioni pubbliche, condividere e inserire link a news e videoclip sulla politica);
produzione pubblica (scrivere di politica su un blog o creare videoclip);
azioni collettive (avviare manifestazioni di protesta e attivismo o aderirvi).
Per un gruppo di giovani piuttosto consistente e sempre più numeroso è molto più probabile che i social media vengano utilizzati per leggere, guardare, fare ricerche, discutere, commentare e condividere piuttosto che per scrivere e produrre contenuti, firmare petizioni o organizzare gruppi e boicottaggi. 
Dante Licona, responsabile senior dei social media presso l'IFRC, e Melis Figanmese, responsabile senior delle campagne presso l'IFRC
Nella loro presentazione, Dante Licona e Melis Figanmese hanno illustrato come l'IFRC abbia raggiunto 3,4 milioni di follower su TikTok entrando molto presto a far parte della piattaforma, senza paura di provare il nuovo formato. 
Comprendere il passato recente è un buon modo per anticipare le tendenze future. Secondo Digital2020: Statshot globale di ottobre, pubblicato da Simon Kemp di DataReportal, un sito che offre informazioni e dati grezzi sui comportamenti online delle persone, non è mai stato così alto come ora il numero delle persone che trascorrono tempo sui social media e mai le persone vi hanno passato così tanto tempo come ora:
gli utilizzatori di social media sono cresciuti di oltre il 12 % negli ultimi dodici mesi;
il tempo che un utente medio trascorre utilizzando dispositivi connessi continua ad aumentare (e attualmente è di circa 2,5 ore al giorno);
Instagram continua a crescere, ma non è l'unica piattaforma a farlo;
un chiaro "divario d'età" definisce l'uso digitale nel luogo di lavoro;
gli operatori commerciali potrebbero star perdendo alcune delle maggiori opportunità digitali attuali.

[bookmark: _GoBack]TikTok ha un effetto di ricaduta sugli altri social media. La sua star principale, Charli d'Amelio, è stata la persona più veloce a raggiungere oltre 100 milioni di follower su una piattaforma. In meno di un anno, il suo profilo Instagram ha registrato più interazioni di quello di Cristiano Ronaldo, la persona più seguita su Instagram, in tre delle ultime 12 settimane.

Insegnamenti tratti dal percorso su TikTok dell'IFRC:
individuare tendenze e utilizzare i dati per raccogliere sostegno dai responsabili direttivi;
le indagini sul pubblico sono sempre utili! Grazie alle ricerche online, l'IFRC ha scoperto che una fetta consistente della sua base di utenti era già presente su TikTok, il che ha incoraggiato la Federazione a entrare a farvi parte molto presto. 
Questa presenza precoce ha mostrato vantaggi reali: in 19 mesi, l'IFRC ha avviato diverse campagne con il sostegno del team TikTok for Good, ha creato messaggi di salute pubblica ampiamente condivisi e si è collegata con l'attuale e la prossima generazione di volontari.
Senza sperimentazione non vi è innovazione. Il primo post dell'IFRC non è stato un successo, ma perseverando e mantenendosi aperta alla sperimentazione, nel corso del tempo l'organizzazione è riuscita a raggiungere 3,4 milioni di follower su TikTok; 
TikTok, in quanto mezzo di comunicazione, sfida gli utenti a creare post unici, il che lo rende un ottimo mezzo per le comunicazioni che cercano di spingere all'azione. Quando IFRC e TikTok hanno unito le forze per la campagna ForClimate, sono riuscite non solo a fornire agli utenti contenuti che sensibilizzano in merito ai cambiamenti climatici, ma anche a ispirare 250 000 utenti a creare e condividere i loro video per esprimere le loro opinioni sui cambiamenti climatici in modo creativo. 
La sua presenza consolidata su TikTok ha consentito all'IFRC, allo scoppio della pandemia di COVID-19, di utilizzare tale mezzo per essere utile, diffondendo fra moltissime persone messaggi di salute pubblica basati su dati di fatto, in formati coinvolgenti e interessanti. TikTok ha riconosciuto l'IFRC come organizzazione fidata e ha promosso i suoi contenuti sul coronavirus. Anche l'OMS e i ministeri della Sanità hanno aderito a TikTok, diffondendo informazioni pubbliche sulla pandemia. 

Insegnamenti sulle dirette:
l'IFRC utilizza regolarmente Streamyard per fare dirette su TikTok, Facebook e Twitter, mettendo in contatto gli esperti con la sua base di utenti. Per la giornata internazionale dei volontari, l'IFRC ha fatto una diretta di 24 ore senza interruzione allo scopo di mettere al centro dell'attenzione i volontari e sensibilizzare sull'importanza del volontariato con un'iniziativa diretta a far notizia. Risultati: oltre 820 000 visualizzazioni in totale e fino a 1 100 visualizzazioni simultanee nel corso della giornata. 

Insegnamenti:
essere creativi. L'iniziativa dell'IFRC ha funzionato perché i contenuti erano divertenti e coinvolgenti (mostravano persone che ballavano e cantavano e non soltanto che parlavano);
Una diretta su TikTok deve avere un carattere spontaneo; 
La presenza di un pulsante "Fai una donazione" non è sufficiente per generare donazioni. Coinvolgere il pubblico costantemente.
Essere rilassati. La musica e il ballo funzionano. 

Elementi principali emersi dal dibattito:
se si vede un'opportunità, è bene coglierla.
I benefici sono notevoli per coloro che aderiscono presto. L'IFRC era su TikTok nei primi sei mesi della sua esistenza. 
Non ci sono scorciatoie: bisogna investire tempo ed energie per capire una nuova piattaforma e imparare a creare contenuti per essa. 
Non aver paura di fallire. 
Divertirsi!

Matt Navarra, commentatore sul tema dei social media, in merito alle tendenze e i cambiamenti nei social media prevedibili nel 2021
Nella sua presentazione Matt Navarra ha offerto una panoramica delle tendenze più importanti e dei futuri cambiamenti nei social media da sorvegliare nel 2021:
1. La riutilizzazione e la ricombinazione dei contenuti generati da altri utenti e l'importanza degli influencer sono tendenze che probabilmente continueranno a crescere, dato che i marchi cercheranno di proiettare un'immagine di autenticità e di trarre vantaggio dalla creatività degli influencer e degli utenti attivi su piattaforme come TikTok.
2. Spinti dal malcontento per le notizie false, le informazioni non corrette, il cosiddetto "virtue-signalling" (l'ostentazione dei propri valori morali) e le preoccupazioni in merito alla riservatezza e sicurezza dei dati, gli utenti si aspetteranno e chiederanno maggiore autenticità e trasparenza sui social media. 
3. Dal momento che la consapevolezza degli utenti dei social media in merito ai lati negativi della condivisione pubblica di contenuti su tali piattaforme è in aumento, si prevede che sempre più persone si affidino ai messaggi privati e alle comunità di nicchia, mentre gli operatori commerciali reagiranno cercando di inserirsi in esse o creando e coltivando le proprie comunità online.
4. È probabile che la tendenza all'aumento delle campagne ispirate da una causa, imperniate su temi attuali e capaci di suscitare reazioni emotive registrata nel 2020 si manterrà, alimentata dagli influencer, in particolare fra i destinatari più giovani. Al contempo, si prevede che sempre più persone inizino a rifiutare il falso attivismo e l'"estetica di Instagram". 
5. È molto probabile che nel 2021 venga emanata e attuata una nuova regolamentazione dei social media, nel quadro delle crescenti richieste di porre un freno alle informazioni non corrette sui social media.
6. L'aumento dei contenuti audio e delle app basate sull'audio, come pure nuove funzionalità che ruotano intorno all'audio sulle piattaforme esistenti (ad esempio riconoscimento e controllo vocali, crescente popolarità dei podcast, ascesa di Discord, le funzionalità audio di Twitter ecc.).
7. La crescita esponenziale del commercio sui social, alimentata dalla COVID-19 (ad esempio la funzione "shop" di Instagram, servizi di pagamento all'interno delle piattaforme sociali).
8. La crescente disponibilità di funzionalità di realtà aumentata e strumenti di uso pratico. Mentre i creatori raggiungono nuovi livelli di esperienza con la tecnologia, la realtà aumentata potrebbe iniziare ad emergere come un elemento capace di causare una svolta nel corso dei prossimi anni per quanto riguarda le modalità con cui fruire dei contenuti.
9. L'ulteriore crescita nell'uso di meme e "sfide" come strumenti di marketing, la cui adozione da parte di marchi meno esperti di social media è in crescita. 
10. Crescente interesse fra gli operatori commerciali a testare modalità per coinvolgere le comunità di gamer online e i mondi virtuali (eventi e ritrovi virtuali, influencer nelle comunità di gamer ecc.).

Domande
Domanda 1: in che cosa TikTok è meglio di Instagram? Per i giovani politici, qual è il canale migliore per raggiungere un pubblico nuovo?
Dante Licona, Melis Figanmese: Se sia meglio TikTok o Instagram dipende da dove sono presenti i destinatari cui ci si vuole rivolgere. Inoltre, la distribuzione su TikTok premia i contenuti eccellenti, il che consente loro di diventare virali senza dover contare su un ampio numero di follower di partenza. 
Instagram e TikTok, inoltre, sono molto diversi in termini di funzionalità offerte per la creazione di contenuti. Per il momento, la tecnologia di TikTok non ha pari per quanto riguarda il sostegno alla creazione di contenuti sofisticati con facilità.
Domanda 2: qual è la vostra esperienza nel creare contenuti per TikTok rispetto ad altri canali? Quanto tempo è richiesto?
Dante Licona, Melis Figanmese: All'inizio il team puntava a pubblicare un post TikTok al giorno, poi due o tre; in ogni caso, la frequenza dei post dipende dal tempo a disposizione e dall'evoluzione delle priorità. Non pensate troppo o lavorate eccessivamente ai contenuti che pubblicate su TikTok, perché avere un prodotto perfettamente confezionato è meno importante.
Domanda 3: vi può essere molta partecipazione online, ma qual è il suo impatto offline? TikTok ha un potenziale maggiore rispetto ad altre piattaforme per motivare il pubblico ad agire nella vita reale?
Rebecca Dredge: Tutti i social media hanno il potenziale di mobilitare le persone che sono già motivate a fare una differenza, purché forniscano orientamenti su come farlo ed esempi di modi concreti di agire. Incoraggiando l'espressione personale attraverso la creazione di contenuti, TikTok può essere considerato uno strumento che fornisce i mezzi per essere più che un semplice utente che consuma contenuti passivamente. 
Domanda 4: come possiamo creare contenuti per TikTok senza violare il copyright?
Matt Navarra: I termini e le condizioni di TikTok sono simili a quelli di altre piattaforme di social media esistenti. Finché si aggiunge in modo sostanziale un tocco creativo personale, modificando, adattando e aggiungendo elementi a opere esistenti, non c'è motivo di preoccuparsi.
Domanda 5: come dovremmo scegliere a quali piattaforme partecipare, fra tutte quelle nuove?
Matt Navarra: Quale sia la nuova piattaforma giusta con cui sperimentare dipende dal contesto e dagli obiettivi di ciascuna organizzazione, ma una buona regola generale è di investire l'80 % del tempo e del budget in approcci che si sa funzioneranno e il 20 % nella prova e sperimentazione di novità. Tendenze che potrebbero essere particolarmente interessanti nel 2021: TikTok, contenuti audio, comunità in chat che utilizzano la voce, comunità di gamer.
Domanda 6: qual è un buon punto di partenza per coinvolgere le comunità di gamer?
Matt Navarra: Imparare a conoscere piattaforme come Twitch e Discord e cercare di comprendere il comportamento dei loro utenti. Esplorare il potenziale di partenariati con influencer già affermati su tali piattaforme.
Domanda 7: e LinkedIn e Snapchat? Ci sono sviluppi degni di nota per loro?
Matt Navarra: Le piattaforme più nuove occupano le prime pagine, ma anche LinkedIn e Snapchat continuano ad essere molto rilevanti. L'attenzione di Snapchat è variata negli ultimi anni, con sviluppi interessanti in relazione ai filtri di realtà aumentata e alla diffusione di contenuti promossi da editori. La cosa più importante riguardo a Snapchat, però, è che soddisfa le esigenze di una fascia di età molto specifica. Nella misura in cui si cerchi di raggiungere un pubblico giovane, Snapchat non dovrebbe essere trascurato. 
Anche LinkedIn è evoluto considerevolmente negli ultimi anni. Ora gli hashtag facilitano la scoperta di contenuti e la piattaforma offre funzionalità come video live ed eventi e storie. Le comunità di LinkedIn sono normalmente più di nicchia e più focalizzate, il che rende la piattaforma molto interessante per azioni di comunicazione mirata, se utilizzata in modo adeguato.
Domanda 8: quali nuove piattaforme di social media e quali formati di contenuto di tendenza l'IFRC prevede di sperimentare il prossimo anno?
Melis Figanmese: l'IFRC mira a sperimentare vari nuovi formati per trasmettere gli stessi messaggi fondamentali a diversi segmenti di pubblico.
Domanda 9: quali esigenze di ricerca derivano dalle più recenti tendenze del settore dei social media per quanto riguarda il comportamento degli utenti?
Rebecca Dredge: Comprendere cosa motiva gli utenti a partecipare alle diverse piattaforme di social media e come tali ambienti plasmano i loro sentimenti merita ulteriori ricerche e sarà interessante nell'anno prossimo. 
Domanda 10: quali sono i vostri consigli per elaborare strategie di partecipazione sui social media che abbiano un impatto elevato e non solo una capacità elevata di raggiungere i destinatari?
Matt Navarra: tener presente a cosa il pubblico si mostra più ricettivo e far arrivare i propri messaggi in una varietà di formati, su diversi canali. Più il contenuto è interessante e più il carattere del vostro marchio proietta autenticità, maggiori saranno le probabilità di avere un impatto e di stimolare un cambiamento comportamentale.
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