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Taustaa
Alueiden komitean (AK) digitaalisten mestarikurssien viimeinen verkkoseminaari pidettiin vuonna 2020 järjestetyn julkisen sektorin tiedottajien eurooppalaisen konferenssin eli EuroPComin yhteydessä.
Kokouksessa luotiin yleiskatsaus sosiaalisen median alan suuntauksiin, joita sosiaalisen median hallinnoijien olisi tarkkailtava vuonna 2021, sekä esiteltiin sosiaalisen median psykologian alalla toimivien poliittisten viestijöiden näkemyksiä ja Punaisen Ristin ja Punaisen Puolikuun yhdistysten kansainvälisen liiton (IFRC) TikTok-kokemuksista opittua. 
Verkkoseminaariin oli ilmoittautunut 465 osallistujaa, joista 178 seurasi tilaisuutta suorana lähetyksenä.
Puhujat: 
Rebecca Dredge, vanhempi tutkijatohtori, KU Leuven
Tohtori Rebecca Dredge on australialainen psykologi, joka tekee jatkotutkimusta vanhempana tutkijana KU Leuven -yliopistossa Belgiassa. Dredge tarkasteli väitöskirjassaan nuorten joutumista verkkokiusaamisen uhreiksi ja tutkii nyt yhteyksiä sosiaalisen median käytön ja verkossa ja sen ulkopuolella tapahtuvan henkilöiden välisen viestinnän monenlaisten tulosten välillä. Hän toimii luennoijana ”The Psychology of Social Media” ‑kurssilla, jolla perehdytään sosiaalisen median käytön ja identiteetin rakentamisen, sosiaalisten verkostojen ja hyvinvoinnin välisiin monimutkaisiin yhteyksiin. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, sosiaalisesta mediasta vastaava IFRC:n erityisvirkamies
Dante Licona on sosiaalisesta mediasta vastaava erityisvirkamies Punaisen Ristin ja Punaisen Puolikuun yhdistysten kansainvälisessä liitossa, joka on maailman suurin humanitaarinen verkosto. Hän oli mukana viemässä IFRC:tä TikTokiin ja vaikutti osaltaan siihen, että siitä tuli ensimmäinen maailmanlaajuinen humanitaarinen järjestö kyseisellä alustalla sekä ensimmäinen järjestö, joka tavoitti kolme miljoonaa seuraajaa. 
Hän työskenteli ennen IFRC:hen tuloa globaalin sosiaalisen median alasta vastaavana virkamiehenä Maailman terveysjärjestössä ja toimi kuusi vuotta Meksikon hallituksen virkamiehenä. Hän on antanut neuvontaa korkea-arvoisille globaaleille johtajille ja kouluttanut satoja henkilöstön jäseniä kymmenissä maissa sekä osallistuu puhujana säännöllisesti kansainvälisiin tapahtumiin, joissa hän kertoo digitaalisen viestinnän parhaista käytännöistä. Hän on hyvin kiinnostunut digitaalisesta diplomatiasta, tehokkaasta viestinnästä, podcasteista ja äänikirjoista.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, kampanjoinnista vastaava IFRC:n erityisvirkamies 
Melis on kampanjoinnista vastaava erityisvirkamies Punaisen Ristin ja Punaisen Puolikuun yhdistysten kansainvälisessä liitossa ja käynnisti TikTokissa #ForClimate-kampanjan, joka sai 500 miljoonaa katselua. Hän on työskennellyt aikaisemmin mainos- ja PR-toimistoissa ja toiminut mm. sellaisten asiakkaiden kuin Nike, Hewlett-Packard ja Breastcancer.org maksettujen ja orgaanisten digitaalistrategioiden konsulttina. Hän toteutti yhdessä Niken kanssa vaikuttajastrategian, jonka ansiosta kaikkein kallein nike.com-sivuilla listattu tuote myytiin loppuun. Melis on kaksivuotiaan pojan äiti ja harrastaa joogaa. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, sosiaalisen median kommentoija 
Matt Navarra on Yhdistyneen kuningaskunnan Cardiffista käsin freelancena työskentelevä yhteiskunta-alan konsultti ja merkittävä sosiaalisen median alan kommentoija. Hänen aikaisempia asiakkaitaan ovat BBC, ITV, ITN, Yhdistyneet kansakunnat, Kansainvälinen punainen risti, Yhdysvaltain elintarvike- ja lääkevirasto (FDA), Sainsbury’s ja monet muut globaalit tuotemerkit ja organisaatiot. Matt on toiminut aiemmin urallaan sosiaalisesta mediasta vastaavana johtajana globaalissa teknologian alan uutis- ja tapahtumayrityksessä The Next Webissä (TNW) ja Yhdistyneen kuningaskunnan hallituksen digitaalisen viestinnän alan neuvonantajana. Mattin perustamassa Facebookin ”Geekout”-ryhmässä on yli 20 000 jäsentä, heidän joukossaan sosiaalisen median hallinnoijia ja muita alan ammattilaisia. Matt isännöi myös suosittua ”Geekout”-podcastia ja julkaisee viikoittain ilmestyvää Geekout Newsletter -uutiskirjettä, jossa hän esittelee alan tuoreimmat uutiset ja tilannepäivitykset yli 4 500 tilaajalle. Matt kutsutaan usein sosiaalisen median alan kommentoijaksi BBC News -kanavalle (tv ja radio) sekä Sky News-, NBC Europe- ja muille uutiskanaville.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Keskustelun vetäjä: 
Klaudia Bencze, sosiaalisesta mediasta vastaavan tiimin vetäjä Euroopan alueiden komiteassa
Tallenne: 
Tilaisuuden tallenne on saatavilla YouTubessa: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Keskustelussa esiin tulleet keskeiset seikat
Verkkoseminaari alkoi kunkin puhujan alustuksella. 
Vanhempi tutkijatohtori Rebecca Dredge, KU Leuven, sosiaalisen median poliittisen viestinnän psykologiasta:
Rebecca Dredge loi katsauksen sosiaalisen median poliittisen viestinnän psykologiasta hiljattain tehtyyn tutkimukseen. Koko katsaus, mukaan lukien viittaukset mainittuihin artikkeleihin, on saatavilla hänen diaesityksessään.

On tärkeää ymmärtää, millainen on sosiaalisen median keskivertokäyttäjä:
Vain vähemmistö sosiaalisen median käyttäjistä osallistuu poliittiseen viestintään verkossa. Lähes seitsemän kymmenestä ihmisestä ei tee niin koskaan tai juuri koskaan.
Vaikka käyttäjät julkaisevat poliittista sisältöä sosiaalisen median tileillään, he eivät välttämättä ole perillä tai tietoisia poliittisista tapahtumista.

Käsitykset poliittisesta viestinnästä sosiaalisessa mediassa ja osallistumisen esteet:
Poliittisesti tiedostavat käyttäjät eroavat keskivertokäyttäjistä Twitterissä yleensä enemmän kuin muilla alustoilla. He ovat enimmäkseen valkoihoisia miehiä, joilla on jo ennestään selvästi laajempaa poliittista kiinnostusta ja poliittista tietämystä ja jotka käyvät säännöllisesti äänestämässä.
Yhdysvalloissa tehty tutkimus verkossa ja sen ulkopuolella tapahtuvan poliittisen osallistumisen ennustimista osoittaa, että altistumisella erimielisyyksille Twitterissä ja vähäisellä luottamuksella tiedotusvälineitä kohtaan voi olla demobilisoiva vaikutus.
Misinformaatio, disinformaatio ja valeuutiset heikentävät luottamusta uutismediaan, poliitikkoihin ja sosiaalisen median sisältöön.
Tutkimukset osoittavat, että monet yhdysvaltalaiset pelkäävät, että sosiaalisen median yritykset hyödyntävät heidän tietojaan ja näyttävät heille poliittisiin kampanjoihin liittyviä poliittisia mainoksia, ja ovat sitä mieltä, että poliittista mainontaa ei pitäisi missään tapauksessa sallia sosiaalisessa mediassa. 
Entistä useammat sosiaalisen median käyttäjät Yhdysvalloissa ovat kyllästyneitä näkemiensä poliittisten julkaisujen määrään. Valtaosa pitää poliittisia keskusteluja sellaisten ihmisten kanssa, joiden kanssa he ovat eri mieltä, turhauttavina ja stressaavina. 
Enemmistö yhdysvaltalaisista aikuisista katsoo, että sosiaalisella medialla on tosiasiassa tehokas vaikutus tietyissä poliittisissa viestintätarkoituksissa, kuten tietoisuuden lisäämisessä eri kysymyksistä, pysyvien liikkeiden luomisessa, sosiaalisia kysymyksiä koskevien mielipiteiden muuttamisessa ja päätöksentekoon vaikuttamisessa. Suurin osa ihmisistä on kuitenkin myös sitä mieltä, että sosiaalinen media voi kääntää huomion pois tärkeistä ongelmista ja että poliittisella osallistumisella sosiaalisessa mediassa ei aina ole vaikutusta verkon ulkopuolella. 
Vaikka poliittisesti valveutuneet sosiaalisen median käyttäjät havaitsevat asiaan liittyvät hyödyt, he myös suhtautuvat entistä kielteisemmin poliittisen keskustelun sävyyn. Useimmat kokevat, että ihmiset viestivät verkossa eri tavalla kuin henkilökohtaisissa yhteyksissä, että poliittinen viestintä on sosiaalisessa mediassa epämiellyttävämpää ja että poliittista korrektiutta on sosiaalisessa mediassa vähemmän kuin todellisessa elämässä. 

Poliittisen viestinnän vaikutus poliittiseen osallistumiseen todellisessa elämässä:
Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan noin kolme kymmenestä nuoresta miehestä on kuluneen vuoden aikana vaihtanut näkemystään jostakin tietystä aiheesta sosiaalisessa mediassa näkemänsä sisällön perusteella. Prosenttiosuus on kasvanut kahden viime vuoden aikana.
Vaikka suurin osa ei jaakaan poliittista sisältöä, tutkimukset osoittavat, että poliittisesti passiivisemmatkin ihmiset osallistuvat ainakin silloin tällöin jollakin helpolla tavalla, kuten kommentoimalla ja poliittisen sisällön tykkäyksillä. Kommentointi ja tykkäykset yleensä kuitenkin lisäävät poliittista aktiivisuutta verkon ulkopuolella. 

Nuoret ja poliittinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa:
Tutkimukset viittaavat siihen, että aiempi poliittinen osallistuminen verkossa vaikuttaa käyttäytymiseen verkossa. Poliittinen itseilmaisu verkossa (kuten tietoisuuden lisääminen, muiden kannustaminen toimimaan ja omien näkemysten jakaminen) on nuorten keskuudessa huomattavasti yleisempää kuin institutionaaliseen toimintaan osallistuminen verkossa (kuten liittyminen kampanjaryhmiin tai poliittisista kysymyksistä kiinnostuneiden ryhmiin tai niiden seuraaminen ja muiden kannustaminen äänestämään).
TikTokissa:
41 prosenttia käyttäjistä on 16–24-vuotiaita.
Tavoittavuus ja osallistuminen on muihin alustoihin verrattuna vähemmän riippuvaista jo olemassa olevien seuraajien määrästä.
TikTok-videoita katsellaan keskimäärin enemmän kuin YouTube-videoita.
Merkittäviä poliittisia tubettajia on siirtynyt TikTokiin, mikä viittaa siihen, että poliittisen keskustelun ammattimaisuus on pian lisääntymässä.
Poliittinen viestintä on TikTokissa paljon vuorovaikutteisempaa kuin muilla sosiaalisen median alustoilla, koska käyttäjät yhdistelevät useita tiedotuskanavia viestiensä levittämiseksi. 
Duetot (rinnakkain näytetyt videot) lisäävät vuorovaikutusta, koska niissä asetetaan kyseenalaisiksi julkaisuja, joista käyttäjät ovat eri mieltä, tarkistetaan faktoja ja korjataan misinformaatiota.
Käyttäjät hyödyntävät laajasti alustan muokkausmahdollisuuksia (teksti, siirtymät, suodattimet ja tarrojen ja gif-tiedostojen visuaaliset tehosteet).
Uutismedialähteiden TikTokissa julkaiseman sisällön parhaimmistoa:
sisällöt, joissa esiintyy julkisuuden henkilöitä tai TikTok-vaikuttajia, kuten 16-vuotias Charli D’Amelio, jolla on yli 50 miljoonaa seuraajaa; NBC:n Stay Tuned ‑julkaisu, jossa hän esiintyi, saavutti 7,4 miljoonaa katselua
alustan merkittävät suuntaukset ja tunnisteet, jotka voivat liittyä esimerkiksi ajankohtaisiin tapahtumiin (esim. #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon)
maailmanlaajuisesti merkittävät ajankohtaiset aiheet, jotka on merkitty suosituilla tunnisteilla (covid-19-pandemia: #coronavirus, #covid19; Australian tulipalot: #australia)
haasteet (#dedoschallenge, #morph).

Käytännön vinkkejä, joiden avulla voi lisätä sosiaalisen median käyttäjien reagoimista poliittisiin kysymyksiin:
Pyri saamaan kansalaiset vakuuttuneiksi siitä, että heidän osallistumisellaan on todellista vaikutusta.
Brändiin tai omaan persoonallisuuteen liittyvä sisältö – kuten huumori ja tunteet – lisää kuluttajien osallistumista (tykkäämiset, kommentit, jaot). 
Vastaanottajien viihdyttämiseen tähtäävän sisällön (esim. hauskat videot) on osoitettu vaikuttavan myönteisesti osallistumiskäyttäytymiseen.
Vähintään yksi vuorovaikutteinen elementti (esim. kysymys tai käyttäjäpalautetta koskeva pyyntö) voi lisätä sisältöön reagoimista. 
Älä rajoita kohdeyleisöä henkilöihin, joiden poliittinen osallistuminen on suurinta. Myös politiikasta vähemmän kiinnostuneita voidaan kannustaa pieniin poliittisiin tekoihin (porttiteorian mukainen käyttäytyminen), jotka voivat ajan mittaan lisätä osallistumista.
Snapchatin nopeat faktat ja vuorovaikutteiset julkaisut lisäsivät nuorten poliittista tietämystä.
Liian personalisoidut Instagram-julkaisut (esim. nuoret, jotka ilmaisivat epävarmuutensa vaalien suhteen) vähentävät ajan myötä kiinnostusta politiikkaan.

On pidettävä mielessä, että verkossa on tarjolla monenlaisia tapoja osallistua poliittiseen toimintaan, kuten
politiikkaan liittyvän tiedon hankinta (poliittisen tiedon lukeminen ja hakeminen)
poliittinen vuorovaikutus (kommenttien julkaiseminen ja julkisista asioista keskusteleminen, jakaminen ja poliittisten uutisten ja videoleikkeiden linkittäminen)
julkaiseminen (politiikasta kirjoittaminen blogiin tai videoleikkeiden luominen)
kollektiiviset toimet (mielenosoitusten järjestäminen ja niihin osallistuminen sekä aktivismi).
Melko suurelle ja kasvavalle osalle nuorista sosiaalisen median käyttö lukemiseen, katselemiseen, hakemiseen, keskustelemiseen, kommentointiin ja jakamiseen on paljon todennäköisempää kuin sisällön kirjoittaminen ja tuottaminen, vetoomusten allekirjoittaminen tai ryhmien perustaminen ryhmien ja boikottien organisointia varten. 
IFRC:n sosiaalisesta mediasta vastaava erityisvirkamies Dante Licona ja IFRC:n kampanjoinnista vastaava erityisvirkamies Melis Figanmese:
Dante Licona ja Melis Figanmese kertoivat esityksessään, miten IFRC saavutti 3,4 miljoonaa seuraajaa TikTokissa lähtemällä mukaan alustalle jo varhaisessa vaiheessa ja pelkäämättä uuden formaatin kokeilemista. 
Lähimenneisyyden ymmärtäminen on hyvä tapa ennakoida tulevia suuntauksia. Ihmisten verkkokäyttäytymistä koskevia näkemyksiä ja raakatietoa tuottavaa DataReportal-verkkosivustoa edustavan Simon Kempin Digital2020: October Global Statshot -raportin mukaan yhä useammat ihmiset käyttävät entistä enemmän aikaa sosiaalisessa mediassa:
Sosiaalisen median käyttöönotto on lisääntynyt yli 12 prosenttia 12:n viime kuukauden aikana.
Verkkoon kytkettyjä laitteita käytetään keskimäärin yhä enemmän (tällä hetkellä noin 2,5 tuntia päivässä).
Instagram kasvaa edelleen, mutta niin myös muut alustat.
Digitaalisten laitteiden työkäytössä on selkeä ”ikäkuilu”.
Osa nykypäivän suurimmista digitaalisista mahdollisuuksista saattaa mennä markkinoijilta ohi suun.

[bookmark: _GoBack]TikTokilla on heijastusvaikutuksia koko sosiaalisessa mediassa. Sen suurin tähti, Charli D’Amelio, saavutti yli 100 miljoonaa seuraajaa nopeimmin mihin hyvänsä alustaan verrattuna. Lisäksi hänen Instagram-tilinsä ylsi vuotta lyhyemmässä ajassa siihen, että vuorovaikutusta oli 12 viikosta kolmen aikana enemmän kuin Instagramin seuratuimman henkilön Cristiano Ronaldon tilillä.

IFRC:n TikTok-taipaleella opittua:
Havaitse suuntaukset ja käytä dataa tuen hankkimiseksi hallinnon taholta.
Yleisötutkimus kannattaa! IFRC havaitsi verkkotutkimuksen perusteella, että suuri osa sen käyttäjäkunnasta oli jo TikTokissa, mikä kannusti sitä menemään TikTokiin jo varhaisessa vaiheessa. 
Aikainen mukaan liittyminen tuotti todellisia tuloksia: IFRC käynnisti 19 kuukauden aikana useita kampanjoita TikTok for Good -tiimin tuella, tuotti laajalti jaettuja kansanterveysaiheisia viestejä ja tavoitti nykyisen ja seuraavan sukupolven vapaaehtoiset.
Innovointi edellyttää kokeilemista. IFRC:n ensimmäinen julkaisu ei ollut menestys, mutta pitkäjänteisyys ja avoin suhtautuminen kokeiluihin auttoivat organisaatiota tavoittamaan TikTokissa ajan myötä 3,4 miljoonaa seuraajaa. 
TikTok haastaa välineenä käyttäjät luomaan ainutlaatuisia julkaisuja, minkä vuoksi se on erinomainen kanava sellaiseen viestintään, jolla pyritään motivoimaan toimintaa. Kun IFRC ja TikTok yhdistivät voimansa ForClimate-kampanjassa, ne onnistuivat paitsi esittelemään käyttäjille sisältöä, jolla lisättiin tietoisuutta ilmastonmuutoksesta, myös innostamaan 250 000 käyttäjää luomaan ja jakamaan omia videoitaan, joissa he ilmaisivat luovasti näkemyksensä ilmastonmuutoksesta. 
Koska IFRC oli covid-19-pandemian alkaessa jo TikTokissa, se pystyi hyödyntämään välinettä arvon tuottamiseksi levittämällä suurelle joukolle ihmisiä näyttöön perustuvia kansanterveysviestejä samastumisen mahdollistavassa ja osallistavassa muodossa. TikTok tunnusti IFRC:n luotettavaksi organisaatioksi ja edisti organisaation tuottamaa koronavirusaiheista sisältöä. Myös WHO ja eri maiden terveysministeriöt liittyivät TikTokiin levittääkseen virallista tietoa pandemiasta. 
Suorista lähetyksistä opittua:
IFRC käyttää säännöllisesti StreamYardia saattaakseen asiantuntijat TikTokin, Facebookin ja Twitterin kautta suorissa lähetyksissä yhteyteen käyttäjäkuntansa kanssa. Kansainvälisenä vapaaehtoistoiminnan päivänä IFRC lähetti keskeytymättä suoraa lähetystä 24 tunnin ajan korostaakseen vapaaehtoisten tärkeyttä ja lisätäkseen tietoisuutta vapaaehtoistoiminnan merkityksestä luomalla uutisarvoisen hetken. Tulos: yhteensä yli 820 000 katselua ja jopa 1 100 samanaikaista katsojaa päivän aikana. 
Opittua:
Ole luova. IFRC:n toiminta otettiin hyvin vastaan, koska sisältö oli hauskaa ja osallistavaa (näytöllä ihmiset tanssivat ja lauloivat eivätkä vain puhuneet).
Kun teet suoraa lähetystä TikTokissa, omaksu alustalle luontaiset toimintatavat. 
Pelkkä ”Lahjoitus”-painike ei riitä lahjoitusten saamiseen. Ota yleisö jatkuvasti mukaan.
Ota rennosti. Musiikki ja tanssi toimivat. 

Keskeisiä huomioita:
Jos huomaat tilaisuuden, tartu siihen.
Varhaisessa vaiheessa mukaan liittyville on tarjolla hyviä mahdollisuuksia. IFRC liittyi TikTokiin sen ensimmäisen kuuden toimintakuukauden aikana. 
Onneen ei ole oikotietä: uuden alustan sisäistäminen ja oppiminen luomaan sille sisältöä vie aikaa, ja niiden vuoksi on nähtävä vaivaa. 
Älä pelkää epäonnistumista. 
Pidä hauskaa!

Sosiaalisen median kommentoija Matt Navarra sosiaalisessa mediassa vuonna 2021 odotettavissa olevista suuntauksista ja muutoksista:
Matt Navarra loi esityksessään katsauksen sosiaalisen median tärkeimpiin suuntauksiin ja tuleviin muutoksiin, joita vuonna 2021 kannattaa pitää silmällä:
1. Muiden käyttäjien tuottaman sisällön uudelleenkäyttö ja -miksaus sekä vaikuttajien merkitys ovat suuntauksia, jotka todennäköisesti kasvavat edelleen, kun brändit pyrkivät välittämään aitoa tunnelmaa ja hyötymään vaikuttajien ja TikTokin kaltaisten alustojen käyttäjien luovuudesta.
2. Käyttäjät odottavat ja vaativat lisää aitoutta ja avoimuutta sosiaalisessa mediassa. Syynä ovat tyytymättömyys valeuutisiin, misinformaatioon ja hyvesignalointiin sekä huoli tietosuojasta ja tietoturvasta. 
3. Koska sosiaalisen median käyttäjät ovat entistä tietoisempia sisällön julkiseen jakamiseen sosiaalisessa mediassa liittyvistä kielteisistä puolista, yhä useampien ihmisten voidaan odottaa kääntyvän yksityisviestinnän ja kapea-alaisten yhteisöjen puoleen, kun taas markkinoijat reagoivat yrittämällä päästä osallisiksi tästä tai perustamalla ja vaalimalla omia verkkoyhteisöjään.
4. On todennäköistä, että vuonna 2020 kokemiimme ajankohtaisiin ja tunteita herättäviin aiheisiin liittyvä ja hyvän asian puolesta tapahtuva kampanjointi lisääntyy edelleen vaikuttajien johdolla erityisesti nuorten yleisöjen keskuudessa. Samalla on odotettavissa, että entistä useammat alkavat suhtautua torjuvasti valeaktivismiin ja ”Instagram-estetiikkaan”. 
5. Kun otetaan huomioon kasvavat vaatimukset misinformaation leviämisen hillitsemisestä sosiaalisessa mediassa, on hyvin todennäköistä, että vuonna 2021 otetaan käyttöön ja pannaan täytäntöön uutta sosiaaliseen mediaan kohdistuvaa sääntelyä.
6. Äänisisällön ja äänen ympärille luodut sovellukset lisääntyvät, ja nykyisiin alustoihin tulee uusia ääniominaisuuksia (esim. äänentunnistus ja ääniohjaus, podcastien suosion kasvu, Discordin nousu ja Twitterin ääniominaisuudet).
7. Covid-19-pandemian edistämä sosiaalisesta mediasta ostaminen kasvaa eksponentiaalisesti (esim. Instagram-kaupat ja sosiaalisten alustojen sisäiset maksupalvelut).
8. Vahvennetun todellisuuden ominaisuuksien ja käytännön työkalujen saatavuus laajenee. Kun tekijät saavat enemmän kokemusta tekniikasta, vahvennettu todellisuus saattaa lähivuosina muuttaa tapoja, joilla ihmiset käyttävät sisältöä.
9. Meemien ja ”haasteiden” käytön markkinointivälineenä lisääntyy, myös entistä enemmän sellaisten brändien kohdalla, jotka eivät ole yhtä perehtyneitä sosiaaliseen mediaan. 
10. Markkinoijat ovat yhä kiinnostuneempia testaamaan tapoja osallistua verkossa toimiviin peliyhteisöihin ja virtuaalimaailmoihin (esim. virtuaaliset tapahtumat ja ajanviettopaikat, peliyhteisöjen vaikuttajat).

Kysymyksiä
Kysymys 1: Millä tavalla TikTok on Instagramia parempi? Mikä on nuorille poliittisille päättäjille paras kanava tavoittaa uusia yleisöjä?
Dante Licona, Melis Figanmese: Riippuu kohdeyleisön sijainnista, onko TikTok vai Instagram parempi. Lisäksi TikTokissa erinomainen sisältö edistää jakelua ja sisältö voi siten saavuttaa nopeasti laajan yleisön, vaikka seuraajien määrä ei aluksi olisikaan kovin suuri. 
Instagram ja TikTok ovat lisäksi sisällönluontiominaisuuksiensa suhteen hyvin erilaisia. Tällä hetkellä TikTokin tekniikka tukee pitkälle kehittyneen sisällön helppoa luomista paremmin kuin mikään muu.
Kysymys 2: Millaiseksi olette kokeneet sisällön luomisen TikTokissa muihin kanaviin verrattuna? Miten kauan siinä kestää?
Dante Licona, Melis Figanmese: Aluksi tiimin tavoitteena oli julkaista yksi TikTok-julkaisu päivässä, sitten kaksi tai kolme. Julkaisutiheys riippuu kuitenkin käytettävissä olevasta ajasta ja muuttuvista prioriteeteista. TikTokissa julkaistavaa sisältöä ei pidä ajatella tai työstää liikaa, koska julkaisun täydellisyydellä ei ole niin suurta merkitystä.
Kysymys 3: Verkossa osallistuminen voi olla merkittävääkin, mutta kuinka suurella osalla siitä on vaikutusta verkon ulkopuolella? Onko TikTokilla muita alustoja paremmat mahdollisuudet motivoida yleisöä toimimaan todellisessa elämässä?
Rebecca Dredge: Kaikessa sosiaalisessa mediassa on mahdollista mobilisoida ihmisiä, jotka ovat jo motivoituneita vaikuttamaan asioihin, kunhan heille annetaan siinä ohjausta ja esimerkkejä konkreettisista toimintatavoista. Koska TikTok kannustaa itseilmaisuun sisällön luomisen kautta, sen voidaan katsoa tarjoavan keinoja olla muutakin kuin passiivinen sisällön kuluttaja. 
Kysymys 4: Miten voimme luoda sisältöä TikTokiin loukkaamatta tekijänoikeuksia?
Matt Navarra: TikTokin ehdot ovat samanlaiset kuin olemassa olevien sosiaalisen median alustojen. Niin kauan kuin lisäät oman luovan kosketuksesi muuttamalla, mukauttamalla tai laajentamalla merkittävästi olemassa olevia teoksia, ei ole syytä huoleen.
Kysymys 5: Millä perusteella voi päättää, mille kaikille uusille alustoille milloinkin kannattaa osallistua?
Matt Navarra: Se, mitä uusia alustoja kannattaa kokeilla, riippuu kunkin organisaation taustasta ja tavoitteista, mutta yleensä hyvänä nyrkkisääntönä on kohdentaa 80 prosenttia ajasta ja käytettävissä olevista varoista lähestymistapoihin, joiden tiedetään toimivan, ja 20 prosenttia uusien asioiden testaukseen ja kokeiluun. Suuntaukset, jotka saattavat olla erityisen kiinnostavia vuonna 2021: TikTok, äänisisältö, ääntä käyttävät verkkojutteluyhteisöt ja peliyhteisöt.
Kysymys 6: Mistä peliyhteisöjen kanssa toimiminen on hyvä aloittaa?
Matt Navarra: Tutustu Twitchin ja Discordin kaltaisiin alustoihin ja pyri ymmärtämään niiden käyttäjien käyttäytymistä. Tutki mahdollisuuksia luoda kumppanuuksia näillä alustoilla jo toimivien vaikuttajien kanssa.
Kysymys 7: Entä LinkedIn ja Snapchat? Onko niiden kohdalla tapahtunut huomionarvoista kehitystä?
Matt Navarra: Vaikka uudemmat alustat nousevat otsikoihin, myös LinkedIn ja Snapchat ovat edelleen erittäin tärkeitä. Snapchatin painopiste on muuttunut viime vuosina, ja siinä on tapahtunut mielenkiintoista kehitystä, joka liittyy vahvennetun todellisuuden suodattimiin ja julkaisijoiden edistämän sisällön levittämiseen. Tärkein Snapchatiin liittyvä seikka on kuitenkin se, että se kohdistuu tarkasti rajattuun ikäryhmään, jopa siinä määrin, että jos tarkoituksena on tavoittaa nuoret yleisöt, sitä ei pidä jättää huomiotta. 
Myös LinkedIn on kehittynyt merkittävästi viime vuosina. Tunnisteet helpottavat nyt sisällön löytämistä, ja alustalla on esimerkiksi saatavilla suoria videolähetyksiä sekä juttuja ja tarinoita tapahtumista. LinkedIn-yhteisöt ovat yleensä kapea-alaisempia ja keskittyneempiä, mikä on hyvin kiinnostavaa kohdennettujen viestintätoimien kannalta, jos niitä käytetään asianmukaisesti.
Kysymys 8: Mitä uusia sosiaalisen median alustoja ja suosittuja sisältömuotoja IFRC aikoo kokeilla tulevana vuonna?
Melis Figanmese: IFRC pyrkii kokeilemaan monia erilaisia uusia muotoja samojen keskeisten viestien lähettämiseksi eri yleisösegmenteille.
Kysymys 9: Millaisia sosiaalisen median käyttäjien käyttäytymiseen liittyviä tutkimustarpeita uusimmat sosiaalisen median alan suuntaukset aiheuttavat?
Rebecca Dredge: Sitä, mikä motivoi käyttäjiä osallistumaan erilaisilla sosiaalisen median alustoilla ja miten nämä ympäristöt muokkaavat heidän tunteitaan, on syytä tutkia syventävämmin, ja siihen kiinnitetään huomiota tulevana vuonna.  
Kysymys 10: Mitä vinkkejä annatte sellaisten sosiaaliseen mediaan osallistumista koskevien strategioiden kehittämiseksi, joilla on suuri vaikutus eikä vain suuri tavoittavuus?
Matt Navarra: Kannattaa pitää mielessä, mihin yleisöt suhtautuvat vastaanottavaisimmin, ja viestiä näille ryhmille eri muodoissa ja monenlaisilla kanavilla. Mitä kiinnostavampaa sisältö on ja mitä aidompi kuva brändin luonteesta välittyy, sitä todennäköisemmin pystytään vaikuttamaan käyttäytymiseen ja muuttamaan sitä.
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