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Konteksts
[bookmark: _GoBack]Reģionu komitejas (RK) digitālo meistarklašu pēdējais tīmekļseminārs norisinājās Eiropas 2020. gada konferences par publiskās komunikācijas jautājumiem EuroPCom ietvaros.
Pasākumā tika sniegts pārskats par sociālo mediju nozares tendencēm, kuras 2021. gadā jāpatur prātā sociālo mediju pārziņiem. Politiskās komunikācijas speciālisti varēja gūt ieskatu mediju sociālās psiholoģijas jomā un iepazīties ar secinājumiem, kurus Starptautiskā Sarkanā Krusta un Sarkanā Pusmēness biedrību federācija (IFRC) izdarījusi, izmantojot TikTok. 
Tīmekļsemināram bija pieteikušies 465 dalībnieki, no kuriem 178 sekoja līdzi sesijai tiešraidē.
Referenti: 
Rebecca Dredge, vecākā pēcdoktorantūras zinātniskā līdzstrādniece, Lēvenas Katoļu universitāte.
Rebecca Dredge ir Austrālijas psiholoģe, kas kā vecākā pēcdoktorantūras zinātniskā līdzstrādniece strādā Lēvenas Katoļu universitātē. Viņas promocijas darba temats bija viktimizācija to pusaudžu vidū, kas cietuši no iebiedēšanas tiešsaistē, un pašlaik viņa pēta, kā sociālo mediju izmantošana ietekmē personu attiecības un komunikāciju tiešsaistē un reālajā dzīvē. Viņa lasa lekciju kursu “Sociālo mediju psiholoģija”, kurā tiek analizēta kompleksā saikne starp sociālo mediju izmantošanu un identitātes veidošanos, sociālajiem tīkliem un labsajūtu. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, Starptautiskā Sarkanā Krusta un Sarkanā Pusmēness biedrību federācijas vecākais plašsaziņas līdzekļu speciālists.
Dante Licona pašlaik ir pasaulē lielākā humanitārā tīkla – Starptautiskā Sarkanā Krusta un Sarkanā Pusmēness biedrību federācijas vecākais plašsaziņas līdzekļu speciālists. Viņš bija viens no TikTok izmantošanas projekta vadītājiem IFRC, kas tādējādi kļuva par pirmo globālo humanitāro organizāciju šajā platformā un pirmā ieguva 3 miljonus sekotāju. 
Pirms pievienošanās IFRC viņš strādāja par globālo sociālo mediju pārzini Pasaules Veselības organizācijā un sešus gadus bija Meksikas valsts amatpersona. Viņš ir sniedzis konsultācijas augsta līmeņa pasaules līderiem, apmācījis simtiem darbinieku daudzās valstīs un starptautiskos pasākumos regulāri runā par labāko praksi digitālās komunikācijas jomā. Viņu aizrauj digitālā diplomātija, efektīva komunikācija, podkāsti un audiogrāmatas.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, vecākā kampaņu speciāliste IFRC. 
Melis Figanmese ir vecākā kampaņu speciāliste Starptautiskā Sarkanā Krusta un Sarkanā Pusmēness biedrību federācijā, kuras TikTok kontā viņa uzsāka #ForClimate kampaņu, kas sasniegusi 500 miljonus skatījumu. Pirms tam viņa strādāja reklāmas un sabiedrisko attiecību aģentūrās un konsultēja par apmaksātām un dabiskām digitālajām stratēģijām tādus klientus kā Nike, Hewlett-Packard un Breastcancer.org. Viņas izstrādātās ietekmēšanas stratēģijas rezultātā nike.com portālā tika pārdota visdārgākā tur jebkad ievietotā prece. Melis Figanmese ir 2 gadus veca puisēna māte un nodarbojas ar jogu. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, sociālo mediju komentētājs. 
Matt Navarra ir pašnodarbināts sociālo mediju konsultants un ievērojams sociālo mediju jomas komentētājs. Viņš dzīvo Kārdifā (Apvienotā Karaliste). Viņa agrākie klienti ir BBC, ITV, ITN, ANO, Starptautiskais Sarkanais Krusts, ASV Pārtikas un zāļu pārvalde, Sainsbury's un daudzi citi globāli zīmoli un organizācijas. Agrāk viņš bija sociālo mediju direktors globālā tehnoloģiju ziņu un pasākumu uzņēmumā The Next Web (TNW) un digitālās komunikācijas padomdevējs Apvienotās Karalistes valdībai. Viņa entuziastu grupā Facebook ir atrodami sociālo mediju pārvaldītāji un citi šīs jomas speciālisti. Kopumā grupā ir vairāk nekā 20 000 biedru. Matt Navarra veido arī entuziastiem veltītu podkāstu un katru nedēļu sagatavo ziņu biļetenu, kurā viņš stāsta šīs nozares jaunumiem un to izsūta vairāk nekā 4500 abonentiem. Viņš kā sociālo mediju komentētājs bieži viesojas BBC News (televīzijā/radio), Sky News, NBC Europe un citos informatīvajos kanālos.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderatore: 
Klaudia Bencze, Eiropas Reģionu komitejas Sociālo plašsaziņas līdzekļu grupas vadītāja.
Ieraksts: 
Pasākuma ieraksts ir pieejams vietnē YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Galvenās atziņas
Tīmekļseminārs sākās ar referentu sagatavotām prezentācijām. 
Rebecca Dredge, Lēvenas Katoļu universitātes vecākā pēcdoktorantūras zinātniskā līdzstrādniece, runāja par politiskās komunikācijas psiholoģiju sociālajos medijos.
Viņa iepazīstināja ar jaunākajiem akadēmiskajiem pētījumiem par politiskās komunikācijas psiholoģiju sociālajos medijos. Plašākam ieskatam aicinām iepazīties ar slaidrādi, kurā atrodamas arī atsauces uz citētajām publikācijām.

Ir svarīgi izprast, kāds ir vidējais sociālo mediju lietotājs:
tikai neliela daļa sociālo mediju lietotāju iesaistās politiskās diskusijās tiešsaistē. Aptuveni septiņi cilvēki no desmit to dara ļoti reti vai nedara nekad.
Fakts, ka lietotāji publicē politiska satura informāciju savos sociālo mediju profilos, vēl nenozīmē, ka viņiem ir zināšanas par politiskiem notikumiem vai ka viņi tos izprot.

Priekšstati par politisko komunikāciju sociālajos medijos un iesaistīšanās šķēršļi:
atšķirības starp Twitter lietotājiem, kuri komentē politiku, un pārējiem tā lietotājiem, ir lielākas nekā citās platformās. Tie pārsvarā ir gaišas ādas krāsas vīrieši, kuriem ir lielāka iepriekšējā politiskā interese, apzinīgāka attieksme pret balsošanu un plašākas politiskās zināšanas.
Pētījumi par to, kas nosaka iesaisti politiskā komunikācijā tiešsaistē un dzīvē ASV, atklāj, ka domstarpības Twitter un zema uzticēšanās medijiem var mazināt ieinteresētību.
Maldinoša informācija, dezinformācija un viltus ziņas veicina neuzticēšanos ziņu medijiem, politiķiem un sociālo mediju saturam.
Pētījumi atklāj, ka daudzi cilvēki ASV raizējas, ka sociālo mediju uzņēmumi varētu izmantot viņu datus, lai viņiem rādītu politisku reklāmu, kas saistīta ar politiskām kampaņām, un ir pārliecināti, ka politiskai reklāmai sociālos medijos nevajadzētu būt atļautai. 
Arvien vairāk sociālo mediju lietotāju ASV ir noguruši no politisko publikāciju lielā pieplūduma. Lielākā daļa uzskata, ka politiskas diskusijas ar cilvēkiem, kuriem viņi nepiekrīt, ir nomācošas un uztraucošas. 
Lielākā daļa pieaugušo ASV domā, ka sociālie mediji tomēr ir efektīvi atsevišķos politiskos nolūkos, piemēram, lai palielinātu informētību par problēmām, veidotu noturīgas kustības, mainītu cilvēku viedokli par sociāliem jautājumiem un ietekmētu lēmumu pieņemšanu. Vienlaikus vairums cilvēku uzskata, ka sociālie mediji var novērst uzmanību no būtiskām problēmām un ka politiska aktivitāte sociālajos medijos ne vienmēr ietekmē reālās norises. 
Lai gan sociālo mediju lietotāji saskata ieguvumus, viņu vērtējums par politisko diskusiju toni ir izteikti negatīvs. Lielākajai daļai šķiet, ka tiešsaistē cilvēki diskutē tādā veidā, kā viņi neatļautos dzīvē, ka sociālajos medijos politiskā komunikācija ir nepatīkamāka un ka šeit tā ir mazāk politkorekta nekā reālajā dzīvē. 

Politiskās komunikācijas ietekme uz politisko iesaisti reālajā dzīvē:
ASV īstenotā pētījumā tika atklāts, ka aptuveni trīs gados jaunāki vīrieši no desmit ir mainījuši viedokli kādā jautājumā pēc saskaršanās ar informāciju sociālajos medijos iepriekšējā gada laikā. Šī proporcija pēdējos divos gados ir palielinājusies.
Lai gan lielākā daļa cilvēku ar politiska rakstura informāciju nedalās, pētījums liecina, ka politiski mazāk aktīvi cilvēki vismaz dažreiz izmanto vienkāršus politiskas attieksmes paušanas veidus, piemēram, komentē politisku saturu vai tam nospiež “patīk”. Vienlaikus vērojama tendence, ka komentāru rakstīšana un “patīk” spiešana palielina politisko aktivitāti reālajā dzīvē. 

Jaunieši un politiska aktivitāte sociālajos medijos:
pētījumi liecina, ka rīcību tiešsaistē nosaka iepriekš eksistējusi politiska aktivitāte tiešsaistē. Jauniešu vidū politiska izpausme tiešsaistē (informētības palielināšana, citu iedrošināšana uz rīcību, dalīšanās ar viedokli u. c.) ievērojami dominē pār institucionāli orientētu aktivitāti tiešsaistē (piemēram, iesaistīšanos kampaņas grupās vai politiskās interešu grupās, vai sekošanu tām, citu iedrošināšanu balsot u. c.).
TikTok tīklā:
41 % lietotāju ir 16–24 gadus veci.
Auditorijas plašums un ieinteresētība ir mazāk atkarīga no kādam jau esošo sekotāju skaita nekā citās platformās.
TikTok ievietoti video sasniedz liekāku skatījumu skaitu nekā YouTube (vidēji).
YouTube satura veidotāji ir pārgājuši uz TikTok, kas liecina, ka politiskais diskurss drīz kļūs arvien profesionalizētāks.
Politiskā komunikācija TikTok ir daudz interaktīvāka salīdzinājumā ar citām sociālo mediju platformām, jo lietotāji sava vēstījuma izplatīšanai izmanto vairākus informācijas kanālus. 
Dueti (video, kas tiek rādīti viens otram blakus) paver mijiedarbības iespējas, jo apstrīd publikācijas, kurām lietotāji oponē, tas dod iespēju pārbaudīt faktus, labot maldinošu informāciju.
Lietotāji daudz izmanto platformās pieejamās rediģēšanas iespējas (tekstu, pārejas, filtrus un vizuālos efektus, ko sniedz uzlīmes un GIF attēli).
Labākie rezultāti, ko TikTok platformā sasniedzis mediju avotu publicētais saturs:
saturs ar slavenībām vai ar TikTok ietekmētājiem, piemēram, 16 gadus vecā Charli d’Amelio, kurai ir vairāk nekā 50 miljoni sekotāju. Pārraide Stay Tuned NBC ar viņas uzstāšanos sasniedza 7,4 miljonus skatījumu.
Citas tendences un tēmturi šajā platformā, kas saistīti arī ar pašreizējām norisēm (piemēram, #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon).
Pašreizējie globālu rezonansi izraisījušie notikumi, kas atspoguļoti, pievienojot aktuālus tēmturus (Covid-19 pandēmija: #coronavirus #covid19; ugunsgrēki Austrālijā: #australia).
Izaicinājumi (#dedoschallenge #morph).

Praktiski ieteikumi sociālo mediju lietotāju ieinteresētības vairošanai par politiskiem jautājumiem:
pārlieciniet cilvēkus, ka viņu darbībai tiešām ir nozīme.
Saturs, kas saistīts ar zīmolu / indivīda personību, piemēram, humora izjūta, emocijas, var palielināt patērētāja interesi (atzīmes “patīk”, komentāri, dalīšanās). 
Ir konstatēts, ka saturs, kurš vērsts uz auditorijas izklaidēšanu (piemēram, uzjautrinoši video), pozitīvi ietekmē ieinteresētu rīcību.
Iekļaujot vismaz vienu interaktīvu elementu (piemēram, jautājumu vai aicinājumu paust viedokli), var palielināt satura spēju piesaistīt interesi. 
Neuzskatiet, ka jūsu auditorija ir tikai politiski aktīvākie cilvēki. Uz maziem politiskiem soļiem (pirmo soli) iespējams pamudināt arī tos, kurus politika interesē mazāk, bet rezultātā ieinteresētība laika gaitā var palielināties.
Koncentrēts faktu atspoguļojums un interaktīvas publikācijas Snapchat ir palielinājušas jauniešu zināšanas par politiku.
Publikācijas Instagram, kuras bija pārāk personalizētas (piemēram, jauniešu stāstījums, ka vēlēšanas viņus satrauc) raisīja mazāku politisku interesi.

Atcerieties, ka tiešsaistē politiskā ieinteresētība var tikt pausta dažādos veidos, piemēram:
politiska informācija (politiskas informācijas lasīšana un meklēšana);
politiska mijiedarbība (komentāru publicēšana, sabiedrisku jautājumu apspriešana, dalīšanās ar politiskām ziņām un sižetiem, saites publicēšana).
publiska satura veidošana (rakstīšana par politiku blogā vai videoklipu veidošana).
Kolektīvi pasākumi (protestu rīkošana un iesaistīšanās tajos, kā arī aktīvisms).
Daudz lielāka ir iespēja, ka samērā liela un arvien daudzskaitlīgāka to jauniešu daļa, kuri aktīvi izmanto sociālos medijus, lai lasītu, skatītos, meklētu un apspriestu informāciju, varētu to komentēt un ar to dalīties, nevis rakstīt un veidot saturu, parakstīt lūgumrakstus vai veidot grupas un iesaistīties boikotēšanā. 
Dante Licona, IFRC vecākais plašsaziņas līdzekļu speciālists, un Melis Figanmese, vecākā kampaņu speciāliste IFRC.
Savā prezentācijā Dante Licona un Melis Figanmese stāstīja par to, kā IFRC, savlaicīgi uzsākdama darbību TikTok un nebaidīdamās izmēģināt jaunu formātu, ir ieguvusi 3,4 miljonus sekotāju šajā platformā. 
Izprast neseno pagātni ir svarīgi, lai varētu sagatavoties jaunām tendencēm. Kā liecina ziņojums “Digital2020: oktobra vispārējais pārskats”, kuru publicējis Simon Kemp no vietnes DataReportal, kura sniedz ieskatu dažādos jautājumos un publicē neapstrādātus datus par cilvēku rīcību tiešsaistē, cilvēki sociālajos medijos tērē vairāk laika nekā jebkad iepriekš:
sociālo mediju lietotāju skaits pēdējo 12 mēnešu laikā ir palielinājies par 12 %.
Turpina palielināties savienoto ierīču lietošanai vidēji atvēlētais laiks (pašlaik tās ir 2,5 stundas dienā).
Palielinās Instagram auditorija, bet tā pieaug arī citām platformām.
Digitālo līdzekļu izmantošanu darbvietā raksturo skaidra vecuma robežšķirtne.
Tirgvedības speciālisti, iespējams palaiž garām vienu no mūsdienu liekākajām digitālajām iespējām.

TikTok ietekme ir plašāka par sociālajiem medijiem. Šīs platformas lielākā zvaigzne Charli D'Amelio ir arī persona, kura ātrāk par citiem visās platformās ir sasniegusi 100 miljonus sekotāju. Nepilna gada laikā viņas Instagram kontā tika reģistrēts vairāk reakciju nekā sasniedzis Cristiano Ronaldo, kurš ir cilvēks ar vislielāko sekotāju skaitu Instagram (tas attiecas uz trim no pēdējām 12 nedēļām).

Secinājumi par TikTok izmantošanu Starptautiskā Sarkanā Krusta un Sarkanā Pusmēness biedrību federācijā (IFRC):
analizējiet tendences un izmantojiet datus, lai panāktu vadības atbalstu.
Auditorijas izpēte atmaksājas. Ar tiešsaistes pētījuma palīdzību IFRC atklāja, ka liela daļa šīs federāciju lietotāju pamatkopuma jau ir TikTok. Tas IFRC iedrošināja ātrāk sākt darboties TikTok. 
Tā kā darbība netika novēlota, ieguvumi bija pārliecinoši: 19 mēnešos IFRC uzsāka vairākas kampaņas ar TikTok for Good komandas atbalstu, sagatavoja vēstījumu par sabiedrības veselību, ar kuru cilvēki daudz dalījās, kā arī izveidoja kontaktu ar pašreizējiem un topošajiem brīvprātīgajiem.
Bez eksperimentiem nav inovācijas. Pirmā IFRC publikācija nebija īpaši izdevusies, bet neatlaidība un atvērtība eksperimentiem palīdzēja organizācijai pamazām iegūt 3,4 miljonus sekotāju TikTok platformā. 
TikTok kā līdzeklis mudina lietotājus veidot unikālas publikācijas un tāpēc ir labi piemērots komunikācijai, kuras mērķis ir pamudināt uz rīcību. Laikā, kad IFRC un TikTok sadarbojās ForClimate kampaņas saistībā, tiem izdevās ne vien lietotājiem piedāvāt saturu, kas vairoja informētību par klimata pārmaiņām, bet arī iedvesmot 250 000 lietotājus izveidot savus video un ar tiem dalīties, lai radoši paustu viedokli par klimata pārmaiņām. 
Tā kā IFRC jau bija nostiprinājusies TikTok platformā, kad uzliesmoja Covid-19 pandēmija, bija iespējams šo platformu izmantot lietderīgi un daudziem cilvēkiem izplatīt uz pierādījumiem balstītu informāciju par sabiedrības veselību tādā formātā, ar kuru iespējams dalīties un kas palielina ieinteresētību. TikTok atzina IFRC par uzticamu organizāciju un deva priekšroku organizācijas informācijai par koronavīrusu. Arī PVO un veselības ministri sāka izmantot TikTok oficiālās informācijas izplatīšanai par pandēmiju. 
Secinājumi par tiešraidēm
IFRC regulāri izmanto StreamYard, lai platformās TikTok, Facebook un Twitter veidotu tiešraides, kurās eksperti tiekas ar to lietotājiem. Starptautiskajā brīvprātīgo dienā IFRC tiešraide norisinājās 24 stundas. Tās uzmanības centrā bija brīvprātīgie, un tās mērķis bija radīt īpašu brīdi, lai veidotos apziņa par brīvprātīgo darba nozīmi. Rezultāti: vairāk nekā 820 000 skatījumu un līdz 1100 skatītājiem vienlaikus. 
Secinājumi:
Esiet radoši! IFRC pasākumu rezultāti bija labi, jo saturs bija jautrs un aizraujošs (cilvēki dejoja, dziedāja, nevis vienkārši runāja iepretim kamerai).
TikTok tiešraidē esiet oriģināli. 
Ar pogu “ziedot” nepietiek, lai izvilinātu ziedojumus. Pastāvīgi uzturiet auditorijas uzmanību.
Esiet atbrīvoti! Mūzika un dejas darbojas. 

Galvenās atziņas:
Ja saredzat iespēju, izmantojiet to!
Savlaicīga darbības uzsākšana atmaksājas ar uzviju. IFRC nonāca TikTok platformā tās pirmajos 6 mēnešos. 
Pakāpienus pārlēkt nav iespējams: ir jāiegulda laiks un jāizprot jauna platforma, un jāmācās tai veidot saturu. 
Nebaidieties no kļūdām! 
Darbojieties ar prieku!

Matt Navarra ir sociālo mediju komentētājs. Viņš stāstīja par 2021. gadā sociālajos medijos gaidāmajām tendencēm un izmaiņām.
Savā prezentācijā Matt Navarra sniedza pārskatu par būtiskākajām tendencēm un izmaiņām, kas sociālajos medijos paredzamas 2021. gadā.
1. Citu lietotāju pārvaldīta satura atkārtota izmantošana un remiksēšana un ietekmētāju nozīme, visticamāk, pieņemsies spēkā, jo zīmoli vēlēsies izskatīties autentiski un izmantot to ietekmētāju un lietotāju radošumu, kuri darbojas tādās platformās kā TikTok.
2. Viltus ziņu, maldinošas informācijas,pašslavināšanas un bažu par datu privātumu un drošību dēļ lietotāji vēlēsies un prasīs patiesāku saturu un sociālo mediju pārredzamību. 
3. Tā kā sociālo mediju lietotāji arvien vairāk apzinās negatīvās sekas, kas rodas, publiski daloties ar informāciju sociālajos medijos, viņi arvien vairāk pāries uz saziņu privātā sarakstē un šaurās kopienās, savukārt tirgvedības speciālisti tā ietekmē centīsies tajā atrast savu vietu vai arī veidos un uzturēs paši savas tiešsaistes kopienas.
4. Paredzams, ka 2020. gadā pieredzētā dedzīgā iestāšanās par aktuāliem jautājumiem turpināsies, un to, jo īpaši jauniešu auditorijas vidū, virzīs ietekmētāji. Vienlaikus arvien vairāk cilvēku varētu sākt novērsties no neīsta aktīvisma un t. s. Instagram estētikas. 
5. Ļoti iespējams, ka 2021. gadā, augot pieprasījumam samazināt maldinošas informācijas izplatīšanos, tiks pieņemti un stāsies spēkā jauni sociālo mediju noteikumi.
6. Audio satura pieaugums un lietotnes, kas balstītas uz audioformātu, kā arī šī formāta atgriešanās pastāvošajās platformās (piemēram, balss atpazīšana un kontrole, pieaugošā podkāstu popularitāte, Discord, Twitter audiofunkciju nozīmes palielināšanās).
7. Eksponenciāls sociālās komercijas pieaugums Covid-19 ietekmē (piemēram, Instagram veikali, maksāšanas pakalpojumi sociālajās platformās).
8. Paplašinātās realitātes funkciju un tās izmantošanas instrumentu pieejamības palielināšanās. Tā kā izstrādātāji sasniedz arvien jaunus pieredzes līmeņus šīs tehnoloģijas jomā, paplašinātā realitāte tuvāko gadu laikā sākt krasi mainīt to, kā cilvēki patērē saturu.
9. Turpmāka mēmju lietojuma palielināšanās un “izaicinājumi” kā viens no tirgvedības līdzekļiem, kā arī uz sociālajiem medijiem mazāk orientētu zīmolu pakāpeniska iesaistīšanās. 
10. Intereses palielināšanās tirgotāju vidū par to, kā radīt interesi tiešsaistes spēļu un virtuālo pasauļu interesentu kopienās (virtuālie pasākumi un pulcēšanās vietas, ietekmētāji spēlētāju kopienās u. c.).

Jautājumi
1. jautājums. Kādā ziņā TikTok ir labāks par Instagram? Kurš ir jauniem politiķiem piemērotākais kanāls jaunas auditorijas sasniegšanai?
Dante Licona, Melis Figanmese: TikTok vai Instagram ir labāks atkarībā no tā, kur atrodas jūsu mērķauditorija. Turklāt augstas kvalitātes saturu atmaksājas izplatīt TikTok, jo tajā ir iespējams panākt virālu efektu pat tad, ja iesākumā nav daudz sekotāju. 
Instagram un TikTok ir ļoti atšķirīgi arī tāpēc, ka atšķiras instrumenti, kas tajos pieejami satura veidošanai. Pagaidām TikTok tehnoloģija izceļas ar atbalstu, kas ļoti atvieglo izsmalcināta satura veidošanu.
2. jautājums. Ar ko jūsu pieredze, veidojot saturu TikTok, atšķiras no citiem kanāliem? Cik daudz laika tas aizņem?
Dante Licona, Melis Figanmese: Sākumā komandas mērķis bija viena TikTok publikācija dienā, tad divas vai trīs; tomēr publikāciju biežums ir atkarīgs no pieejamā laika un mainīgām prioritātēm. Nepārcentieties, pārdomājot vai nostrādājot TikTok publicējamo saturu, jo nav tik svarīgi, lai produkts būtu perfekti noslīpēts.
3. jautājums. Tiešsaistē iespējams iekarot lielu interesi, bet cik no tās atliek īstenībā? Vai ar TikTok palīdzību ir iespējams panākt lielāku auditorijas motivētību reālajā dzīvē nekā ar citām platformām?
Rebecca Dredge: Visiem sociālajiem medijiem piemīt potenciāls mobilizēt cilvēkus, kuri jau ir gatavi cīnīties par pārmaiņām, jo mediji dod norādes, kā rīkoties, un sniedz konkrētus darbības piemērus. Tā kā TikTok mudina uz pašizpausmi ar satura veidošanas palīdzību, to iespējams uzskatīt par līdzekli, kas piedāvā kaut ko vairāk nekā tikai pasīvu satura patēriņu. 
4. jautājums. Kā ar TikTok palīdzību iespējams veidot saturu, nepārkāpjot autortiesības?
Matt Navarra: TikTok noteikumi ir līdzīgi citu pastāvošo sociālo mediju platformu noteikumiem. Ja vien jūs kādam jau esošam darbam pievienojat savu radošo pieskārienu, to adaptējat vai būtiski papildināt, uztraukumam nav pamata.
5. jautājums. Kā vajadzētu izvēlēties, kurā no jaunajām platformām sākt darboties?
Matt Navarra: Izvēle par labu eksperimentiem kādā no visjaunākajām platformām ir atkarīga no katras organizācijas situācijas un mērķiem, bet parasti pareizā pieeja ir 80 % laika un budžeta ieguldīt jau zināmās un darbojošās pieejās un 20 % tērēt jaunu lietu izmēģināšanai un pārbaudīšanai. Tendences, kas varētu būt ļoti interesantas 2021. gadā: TikTok, audiosaturs, tērzēšanas kopienas, izmantojot balsi, un datorspēļu spēlētāju kopienas.
6. jautājums. Kādas ir labas izejas pozīcijas kontaktu uzsākšanai ar datorspēļu spēlētāju kopienām?
Matt Navarra: Iepazīstieties paši ar tādām platformām kā Twitch un Discord un centieties izprast to lietotāju rīcību. Pārdomājiet, kādas ir partnerības iespējas ar ietekmētājiem, kuri tajās jau aktīvi darbojas.
7. jautājums. Kāds ir jūsu viedoklis par LinkedIn un Snapchat? Vai šīs platformas skar kādas būtiskas pārmaiņas?
Matt Navarra: Lai gan pirmajās pozīcijās ierindojas jaunākas platformas, LinkedIn un Snapchat joprojām saglabā savu aktualitāti. Snapchat pēdējo gadu laikā ir mainījies, un ir notikušas dažas interesantas pārmaiņas, kas saistītas ar paplašinātās realitātes filtriem un ar publicētāju virzīta satura izplatīšanu. Snapchat saistībā vissvarīgākais ir tas, ka tas ir vērsts uz ļoti specifisku vecuma grupu. Tātad, ja jūs cenšaties uzrunāt jauniešu auditoriju, šo platformu nevajadzētu atstāt bez ievērības. 
Arī LinkedIn pēdējos gados piedzīvo spēcīgas pārmaiņas. Pašlaik tēmturi palīdz iepazīties ar saturu, un platforma piedāvā tādus elementu kā tiešraides video, pasākumu un Stories funkcijas. LinkedIn kopiena vairāk ir nišas kopiena un vairāk mērķorientēta, tāpēc, ja tā tiek pareizi izmantota, tā ir ļoti interesanta konkrētiem komunikācijas pasākumiem.
8. jautājums. Kādas jaunas sociālo mediju platformas un kādus modernus satura formātus IFRC plāno izmēģināt nākamā gada laikā?
Melis Figanmese: IFRC ir paredzējusi dažādos jaunos formātos eksperimentēt ar viena un tā paša pamatvēstījuma nodošanu dažādiem auditorijas segmentiem.
9. jautājums. Kādas jaunākās sociālo mediju jomas tendences – saistībā ar lietotāju rīcību – būtu jāpēta?
Rebecca Dredge: Izprast, kas liek lietotājiem darboties dažādās sociālo mediju platformās un kā šīs vides nosaka viņu sajūtas, ir jautājums, kas būtu vēl jāpēta, un to būtu svarīgi darīt nākamajā gadā.  
10. jautājums. Kādi ir tie jūsu sociālo mediju stratēģiju veidošanas paņēmieni, kuriem ir gan plašs tvērums, gan spēcīga ietekme?
Matt Navarra: Atcerieties, pret ko jūsu auditorija ir visatsaucīgākā, un pasniedziet savu vēstījumu dažādos formātos un dažādos kanālos. Jo jūsu veidotais saturs būs interesantāks un jo savdabīgāks būs jūsu zīmola tēls, jo lielāka būs iespējamība, ka jums izdosies un jūs panāksiet rīcības maiņu.
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