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Context
Ultimul seminar digital al Comitetului Regiunilor (CoR) a avut loc în cadrul ediției din 2020 a Conferinței europene privind comunicarea publică, EuroPCom.
Sesiunea a oferit o imagine de ansamblu asupra tendințelor din sectorul platformelor de comunicare socială pe care administratorii din acest domeniu ar trebui să le urmărească în 2021, informații destinate celor activi în domeniul comunicării politice din perspectiva psihologiei platformelor de comunicare socială, precum și o serie de învățăminte privind utilizarea platformei TikTok, din experiența Federației Internaționale a Societăților de Cruce Roșie și Semilună Roșie (FISCR). 
La webinar s-au înscris 465 de participanți, 178 dintre ei urmărind sesiunea în direct.
Vorbitori: 
Rebecca Dredge, cercetătoare principală postdoctorandă, KU Leuven.
Dr. Rebecca Dredge este psiholoagă, originară din Australia și lucrează ca cercetătoare principală postdoctorandă la KU Leuven în Belgia. Dr. Dredge are un doctorat pe tema victimelor hărțuirii cibernetice în rândul adolescenților și studiază în prezent conexiunile dintre utilizarea platformelor de comunicare socială și diferitele rezultate interpersonale și de comunicare online și offline. Este titulara cursului de „Psihologia platformelor de comunicare socială”, care explorează legăturile complexe dintre utilizarea platformelor de comunicare socială și construirea identității, rețelele sociale și starea de bine. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, responsabil principal pentru platformele de comunicare socială în cadrul FISCR.
Dante Licona este în prezent responsabil principal pentru platformele de comunicare socială în cadrul Federației Internaționale a Societăților de Cruce Roșie și Semilună Roșie, cea mai mare rețea umanitară din lume. El a participat la introducerea FISCR pe TikTok, aceasta devenind prima organizație umanitară mondială de pe platformă și prima care a adunat 3 milioane de urmăritori. 
Înainte de a se alătura FISCR, a lucrat ca responsabil cu platformele de comunicare socială la nivel mondial în cadrul Organizației Mondiale a Sănătății și timp de șase ani ca angajat al guvernului mexican. A oferit consultanță unor lideri de talie mondială, a instruit sute de angajați din zeci de țări și a luat deseori cuvântul în cadrul unor evenimente internaționale cu privire la cele mai bune practici în domeniul comunicațiilor digitale. Este pasionat de diplomația digitală, de comunicarea eficientă, de podcasturi și de cărți audio.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, responsabilă principală de campanie la FISCR. 
Melis este responsabilă principală de campanie în cadrul Federației Internaționale a Societăților de Cruce Roșie și Semilună Roșie, unde a lansat campania #ForClimate pe TikTok, generând 500 de milioane de vizualizări. Anterior, ea a lucrat cu agenții de publicitate și de relații publice, oferind consultanță unor clienți precum Nike, Hewlett‑Packard și Breastcancer.org. Strategia ei ca influențatoare pentru Nike a făcut să se vândă, până la epuizarea stocului, cel mai scump produs oferit vreodată pe nike.com Melis are un băiețel de doi ani și practică yoga. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, comentator pe platformele de comunicare socială. 
Matt Navarra este consultant independent în domeniul platformelor de comunicare socială și un important analist al acestui sector și locuiește în Cardiff, Regatul Unit. Printre clienții săi anteriori se numără BBC, ITV, ITN, Organizația Națiunilor Unite, Crucea Roșie Internațională, Agenția pentru Alimentație și Medicamente din SUA (FDA), Sainsbury’s și multe alte firme și organizații mondiale. În cursul carierei sale, Matt a fost director pentru platforme de comunicare socială în cadrul companiei globale pentru evenimente și informații în sectorul tehnologiei, The Next Web (TNW), și consilier în domeniul comunicațiilor digitale în cadrul guvernului britanic. În grupul lui Matt „Geekout” de pe Facebook, care numără peste 20 000 de membri, puteți găsi administratori de platforme de comunicare socială și alți profesioniști din acest sector. De asemenea, Matt este realizatorul unui podcast extrem de popular, „Geekout” podcast, și al unui buletin informativ săptămânal, Geekout Newsletter, care oferă celor peste 4 500 de abonați cele mai recente știri și actualități din domeniu. Matt este adesea invitat să apară pe BBC News (TV/Radio), Sky News, NBC Europe și alte canale de știri, în calitate de comentator al sectorului platformelor de comunicare socială.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderatoare: 
Klaudia Bencze, șefa echipei pentru platformele de comunicare socială, Comitetul European al Regiunilor.
Înregistrare: 
O înregistrare a sesiunii este disponibilă pe canalul de YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Concluziile principale
Webinarul a început cu o rundă de prezentare a fiecărui vorbitor. 
Rebecca Dredge, cercetătoare principală postdoctorandă, KU Leuven, cu privire la psihologia comunicării politice pe platformele de comunicare socială:
Rebecca Dredge a prezentat un sondaj din cadrul unor cercetări științifice recente privind psihologia comunicării politice pe platformele de comunicare socială. Pentru o imagine de ansamblu completă, inclusiv pentru referințele articolelor citate, vă rugăm să consultați slide-urile prezentării sale.

Este important să-l înțelegem pe utilizatorul mediu al platformelor de comunicare socială:
Doar o mică parte dintre utilizatorii platformelor de comunicare socială se implică în comunicarea politică online. Aproape șapte din zece persoane nu fac acest lucru aproape niciodată sau niciodată.
Faptul că utilizatorii postează conținut politic pe conturile lor de pe platformele de comunicare socială nu înseamnă neapărat că sunt informați sau conștienți de evenimentele politice.

Percepțiile privind comunicarea politică pe platformele de comunicare socială și factorii care împiedică implicarea:
Utilizatorii de Twitter din lumea politică tind să se distingă mai mult de utilizatorul mediu decât în cazul altor platforme. În cea mai mare parte, ei sunt bărbați albi, care sunt deja într-o măsură mai mare interesați de domeniul politic, procesul electoral și informațiile politice.
Cercetările asupra previziunilor legate de participarea politică online și offline în SUA arată că expunerea la diverse diferende pe Twitter și nivelul scăzut de încredere în mass-media pot avea un efect demobilizator.
Inducerea în eroare, dezinformarea și știrile false contribuie la reducerea încrederii în programele de știri, în politicieni și în conținutul platformelor de comunicare socială.
Cercetările arată că multe persoane din SUA se tem că platformele de comunicare socială le recuperează datele pentru a le prezenta anunțuri care țin de campaniile politice și consideră că materialele publicitare de natură politică nu ar trebui să fie permise pe platformele de comunicare socială. 
Un număr tot mai mare de utilizatori ai platformelor de comunicare socială din SUA este agasat de numărul de postări politice cu care au de-a face. Marea majoritate consideră că discuțiile politice cu persoane cu care nu sunt de acord sunt o sursă de enervare și de stres. 
Majoritatea adulților din SUA cred că platformele de comunicare socială sunt eficace pentru anumite scopuri de comunicare politică, cum ar fi sensibilizarea cu privire la unele aspecte, mobilizarea în anumite mișcări, schimbarea mentalității oamenilor cu privire la chestiunile sociale și influențarea procesului decizional. În același timp, majoritatea persoanelor consideră că platformele de comunicare socială pot distrage atenția de la probleme importante și că implicarea politică pe platformele de comunicare socială nu aduce întotdeauna o schimbare în mediul offline. 
Deși văd și beneficiile, utilizatorii platformelor de comunicare socială implicați politic au o viziune tot mai negativă asupra tonului discuțiilor politice. Majoritatea consideră că oamenii comunică online într-un alt mod decât o fac într-o discuție directă, că comunicarea politică este mai puțin plăcută pe platformele de comunicare socială și că nivelul corectitudinii politice este mai scăzut pe platformele de comunicare socială decât în viața reală.

Efectul comunicării politice asupra participării politice la viața reală:
Cercetările realizate în SUA arată că, în ultimul an, aproximativ trei din zece bărbați mai tineri și-au schimbat opiniile sub influența conținutului de pe platformele de comunicare socială. Acest procent a crescut în ultimii doi ani.
Deși cei mai mulți dintre utilizatori nu partajează conținuturile cu caracter politic, cercetările arată că persoanele mai puțin angajate politic adoptă măcar ocazional o atitudine politică, de exemplu prin comentarea și aprecierea acestor conținuturi. Totodată, această practică poate duce la o activitate politică mai intensă offline.

Tinerii și implicarea politică pe platformele de comunicare socială:
Cercetările sugerează că comportamentul online este determinat de un angajament politic online preexistent. În rândul tinerilor, exprimarea politică online (mesajele de sensibilizare, de încurajare a celorlalți să acționeze, schimburile de opinii personale etc.) este mult mai răspândită în cadrul unei implicări online orientate către instituții (cum ar fi adeziunea la grupuri de campanie sau de interese în chestiuni politice sau urmărirea activității acestor grupuri, încurajarea celorlalți să voteze etc.).
Pe platforma TikTok:
41 % dintre utilizatori au între 16 și 24 de ani.
Accesările și implicarea sunt mai puțin dependente de numărul de urmăritori pe care cineva îi are deja, în comparație cu alte platforme.
TikTok are mai multe vizualizări decât materialele video de pe YouTube (în medie).
Principalii utilizatori ai YouTube din lumea politicii s-au mutat pe TikTok, sugerând că, în curând, discursul politic se va profesionaliza din ce în ce mai mult.
Comunicarea politică pe TikTok este mult mai interactivă în comparație cu alte platforme de comunicare socială, utilizatorii combinând mai multe canale de informare pentru a-și difuza mesajele.
Duetele (alăturarea a două videoclipuri) permit o interacțiune sporită prin punerea față în față a unor conținuturi cu care utilizatorii nu sunt de acord, verificare factuală și corectarea mesajelor de dezinformare.
Utilizatorii utilizează pe scară largă posibilitățile de editare oferite de platformă (text, tranziții, filtre și efecte vizuale, stickere și GIF-uri).
Cele mai bune conținuturi postate de surse media de știri pe TikTok:
Postări care prezintă celebrități sau influențatori de pe platforma TikTok, de exemplu Charli d’Amelio, în vârstă de 16 de ani, cu peste 50 de milioane de urmăritori. Apariția acesteia în Stay Tuned NBC a întrunit 7,4 milioane de vizualizări.
Tendințe și hashtag-uri de succes pe platformă, legate, de asemenea, de evenimentele actuale (#lockdownlife, #ripkobe, #foodwehing, #seeyousoon, printre altele).
Probleme actuale de răsunet mondial, etichetate cu hashtag-uri (pandemia de COVID‑19: #coronavirus, #covid19; incendiile din Australia: #australia).
Provocări (#dedoschallenge, #morph).

Sfaturi practice pentru îmbunătățirea implicării utilizatorilor platformelor de comunicare socială în chestiuni politice:
Cetățenii trebuie convinși că implicarea lor va avea un impact real.
Conținuturile legate de mărci sau de personalitatea individuală – cum ar fi umorul și emoțiile – înregistrează niveluri mai ridicate de implicare a consumatorilor (like-uri, comentarii, partajarea conținutului) 
S-a demonstrat că conținuturile care au ca scop divertismentul (de exemplu, videoclipurile comice) au un impact pozitiv asupra nivelului de implicare.
Includerea a cel puțin unui element interactiv (de exemplu, o întrebare sau un apel de feedback din partea utilizatorului) poate spori implicarea în conținut.
Nu limitați publicul-țintă la utilizatorii cei mai implicați din punct de vedere politic. Chiar și cei care sunt mai puțin interesați de politică pot fi încurajați să se implice în gesturi politice de mică anvergură (gateway behaviours), iar acestea pot duce la o implicare sporită în timp.
Informațiile rapide și postările interactive pe Snapchat au dus la o creștere a cunoștințelor politice în rândul tinerilor.
Postările de pe Instagram prea personalizate (de exemplu, tinerii care își exprimă nesiguranța cu privire la alegeri) generează, în timp, un nivel mai scăzut de interes față de conținuturile cu caracter politic.

Rețineți că există multe moduri de implicare politică online, cum ar fi:
Informațiile politice (citirea și căutarea de informații politice).
Interacțiunea politică (publicarea de comentarii și discutarea chestiunilor publice, partajarea și conectarea știrilor și a videoclipurilor pe teme politice).
Producția de conținut public (scriind pe teme politice pe un blog sau creând videoclipuri).
Acțiuni colective (inițierea și participarea la proteste și diverse acțiuni).
Pentru un grup de tineri destul de mare și în creștere, este mult mai probabilă utilizarea platformelor de comunicare socială pentru a citi, viziona, căuta, discuta, comenta și partaja decât pentru a scrie și a produce conținut, a semna petiții sau a organiza grupuri și acțiuni de boicotare. 
Dante Licona, responsabil principal pentru platformele de comunicare socială în cadrul FISCR, și Melis Figanmese, responsabilă principală de campanie la FISCR:
În prezentarea lor, Dante Licona și Melis Figanmese au împărtășit metodele prin care FISCR a ajuns la 3,4 milioane de urmăritori pe TikTok printr-o prezență timpurie pe platformă și prin adoptarea cu curaj a noului format. 
Înțelegerea trecutului recent este o bună modalitate de a anticipa tendințele. Conform raportului Digital2020: October Global Statshot, publicat de Simon Kemp de la DataReportal, un site care oferă informații și date brute privind comportamentul online, numărul persoanelor care-și petrec timpul pe platformele de comunicare socială este mai mare ca oricând:
Adoptarea platformelor de comunicare socială a crescut cu peste 12 % în ultimele 12 luni.
Timpul petrecut de utilizatorul mediu prin intermediul dispozitivelor conectate este în continuă creștere (și, în prezent, este de aproximativ 2,5 ore pe zi).
Instagram continuă să crească, dar și alte platforme.
Există un „decalaj de vârstă” clar în ceea ce privește utilizarea tehnologiei digitale la locul de muncă.
Este posibil ca operatorii de pe piață să rateze una dintre cele mai mari oportunități digitale ale prezentului.

[bookmark: _GoBack]TikTok are un efect de propagare pe platformele de comunicare socială. Cel mai celebru star al platformei, Charli D’Amelio, a fost persoana care a ajuns cel mai repede să aibă peste 100 de milioane de urmăritori pe vreo platformă. În mai puțin de un an, contul său Instagram a înregistrat, de asemenea, o cotă de interacțiune mai mare decât cea a lui Cristiano Ronaldo, cea mai urmărită personalitate pe Instagram, în trei din ultimele 12 săptămâni.

Învățăminte din parcursul FISCR pe TikTok:
Detectați tendințele și utilizați datele pentru a vă asigura sprijin din partea responsabililor.
Cercetările privind publicul dau roade! FISCR a descoperit, prin cercetări online, că mulți dintre utilizatorii săi se aflau deja pe TikTok, ceea ce a încurajat FISCR să-și facă devreme apariția pe această platformă.
Acest lucru a avut avantaje reale: în 19 luni, FISCR a lansat mai multe campanii cu sprijinul echipei TikTok for Good, a creat mesaje privind sănătatea publică difuzate pe scară largă și s-a conectat cu generația actuală și următoarea de voluntari.
Nu există inovare fără experimentare. Prima postare a FISCR nu a fost un succes, dar perseverența și deschiderea față de experimente au ajutat organizația să atingă în timp cifra de 3,4 milioane de urmăritori pe TikTok.
TikTok îi îndeamnă pe utilizatori să creeze postări unice, devenind astfel un mijloc important de comunicare menit să încurajeze acțiunea. Atunci când FISCR și TikTok s-au angajat împreună în campania ForClimate, au reușit nu numai să prezinte utilizatorilor conținuturi care să ridice gradul de sensibilizare cu privire la schimbările climatice, ci și să inspire 250 000 de utilizatori să creeze și să partajeze propriile videoclipuri pentru a-și exprima opiniile cu privire la schimbările climatice în mod creativ.
Prezența confirmată pe TikTok în momentul izbucnirii pandemiei de COVID‑19 a permis FISCR să utilizeze acest mijloc pentru a aduce valoare prin difuzarea unor mesaje de sănătate publică bazate pe dovezi, în formate interconectabile și atractive, în rândul unui mare număr de persoane. TikTok a recunoscut că FISCR este o organizație demnă de încredere și a promovat conținuturile organizației cu privire la coronavirus. OMS și ministere ale sănătății au fost, de asemenea, prezente pe TikTok pentru a disemina informații oficiale privind pandemia.
Învățăminte desprinse din transmisiile în direct
FISCR utilizează în mod regulat StreamYard pentru a intra în direct pe TikTok, Facebook, Twitter, punându-i în contact pe utilizatorii săi cu diverși experți. Pentru Ziua Internațională a Voluntarilor, FISCR a fost în direct fără întrerupere timp de 24 ore, pentru a aduce voluntarii în centrul atenției și a sensibiliza opinia publică cu privire la importanța voluntariatului, creând un moment demn de interes mediatic. Rezultate: peste 820 000 de vizualizări în total și în jur de 1 100 de telespectatori simultani pe parcursul zilei.
Învățăminte:
Fii inventiv. FISCR a funcționat bine, deoarece conținutul era distractiv și atractiv (persoane care și dansează, cântă, nu doar vorbesc pe ecran).
Atunci când transmiteți în direct pe TikTok, utilizați limba maternă.
Existența unui buton „Donați” nu este suficientă pentru a obține donații. Implicați în mod constant publicul.
Relaxați-vă. Muzică și dansul sunt mijloace eficace.

Concluziile principale:
Dacă sesizați o ocazie, utilizați-o.
Cei dintâi sunt cei mai câștigați. FISCR a intrat pe TikTok în primele 6 luni ale platformei. 
Nu puteți arde etapele: trebuie să investiți timp și efort pentru a înțelege o nouă platformă și pentru a învăța să creați conținut.
Nu vă temeți de eșecuri.
Distrați-vă!

Dl Matt Navarra, comentator pe platformele de comunicare socială, cu privire la tendințele și schimbările de pe platformele de comunicare socială preconizate în 2021:
În prezentarea sa, Matt Navarra a oferit o imagine de ansamblu asupra celor mai importante tendințe și schimbări viitoare ale platformelor de comunicare socială care trebuie avute în vedere în 2021:
1. Reutilizarea și recombinarea conținuturilor generate de alți utilizatori și importanța influențatorilor sunt tendințe care probabil vor continua să crească, deoarece mărcile vor încerca să promoveze autenticitatea și să beneficieze de creativitatea influențatorilor și a utilizatorilor angajați pe platforme precum TikTok.
2. Ca urmare a nemulțumirilor provocate de știrile false, de dezinformare și de așa-numitul virtue signaling (afirmarea ostentativă a propriilor valori morale), precum și a preocupărilor legate de confidențialitatea și securitatea datelor, utilizatorii vor aștepta și vor solicita mai multă autenticitate și transparență pe platformele de comunicare socială.
3. Întrucât utilizatorii platformelor de comunicare socială devin din ce în ce mai conștienți de părțile negative ale schimbului public de conținut pe aceste platforme, este posibil ca tot mai multe persoane să apeleze la mesageria privată și la comunitățile de nișă, în timp ce operatorii comerciali vor reacționa încercând să facă parte din acestea sau constituind și promovându-și propriile comunități online.
4. Este probabil să se intensifice în continuare campaniile organizate în jurul unor cauze legate de probleme de actualitate generatoare de emoții cu care ne-am confruntat în 2020, în fruntea lor aflându-se o serie de influențatori, în special în rândul publicului mai tânăr. În același timp, se așteaptă ca din ce în ce mai multe persoane să înceapă să respingă activismul fals și „estetica Instagram”.
5. Este foarte probabil ca, în 2021, să fie adoptată și pusă în aplicare o nouă reglementare a platformelor de comunicare socială, în contextul creșterii cererilor de limitare a răspândirii dezinformării pe platformele respective.
6. Creșterea conținutului și a aplicațiilor audio, precum și apariția unor noi funcții bazate pe tehnologie audio pe platformele existente (de exemplu, recunoașterea și controlul vocii, popularitatea din ce în ce mai mare a podcasturilor, ascensiunea aplicației Discord, funcțiile audio de pe Twitter etc.).
7. Creșterea exponențială a comerțului social, determinată de pandemia de COVID‑19 (de exemplu, magazine Instagram, servicii de plată integrate în platformele sociale).
8. Creșterea disponibilității funcțiilor și instrumentelor realității augmentate (RA). Pe măsură ce creatorii ating noi niveluri de experiență în ceea ce privește tehnologia, RA ar putea începe să devină un factor de schimbare, în următorii ani, a modului în care se consumă conținut online.
9. Creșterea în continuare a utilizării memelor și a „provocărilor” ca instrumente de marketing, odată cu adoptarea pe scară tot mai largă a acestora de către mărci mai puțin experte în materie de platforme de comunicare socială. 
10. Creșterea interesului, în rândul comercianților, față de testarea modalităților de implicare în comunitățile de jocuri online și în lumea virtuală (evenimente virtuale și hangouturi, prezența influențatorilor în comunitățile de jocuri etc.).

Întrebări
Întrebarea 1: În ce fel este TikTok mai bun decât Instagram? Pentru tinerii politicieni, care este cel mai bun canal pe care îl pot utiliza pentru a ajunge la noi categorii de public?
Dante Licona, Melis Figanmese: Care dintre TikTok sau Instagram este mai bun depinde de locul în care se află publicul dvs. țintă. În plus, distribuția pe TikTok recompensează un conținut excelent, ceea ce face posibilă răspândirea pe scară largă fără a avea din pornire un număr mare de urmăritori.
Instagram și TikTok sunt, de asemenea, foarte diferite în ceea ce privește funcțiile de creare de conținut pe care le oferă. Pentru moment, tehnologia TikTok este fără precedent în ceea ce privește sprijinul oferit pentru crearea cu ușurință de conținut sofisticat.
Întrebarea 2: Care este experiența dumneavoastră în ceea ce privește crearea de conținut mai curând pentru TikTok decât pentru alte canale? De cât timp este nevoie?
Dante Licona, Melis Figanmese: La început, echipa intenționa să publice un TikTok pe zi, apoi două sau trei; frecvența postării depinde însă de timpul disponibil și de evoluția priorităților. Nu investiți prea mult timp în proiectarea sau elaborarea conținutului pe care îl publicați pe TikTok, pentru că nu este atât de important să aveți un produs perfect șlefuit.
Întrebarea 3: Implicarea online poate fi foarte mare, dar ce impact are acest lucru offline? Are TikTok un potențial mai mare decât alte platforme de a motiva publicul să ia măsuri în viața reală?
Rebecca Dredge: Toate platformele de comunicare socială au potențialul de a mobiliza persoane care sunt deja motivate să schimbe situația, atât timp cât oferă orientări cu privire la modul în care se poate face acest lucru și exemple de modalități concrete de acțiune. În măsura în care încurajează exprimarea personală prin crearea de conținut, se poate considera că TikTok oferă modalități de a fi mai mult decât un consumator pasiv de conținut.
Întrebarea 4: Cum putem crea conținut pentru TikTok fără a încălca drepturile de autor?
Matt Navarra: Termenii și condițiile TikTok sunt similare cu cele ale platformelor de comunicare socială existente. Atât timp cât vă aduceți contribuția creativă prin modificări, adaptări și completări substanțiale la conținutul existent, nu există motive de îngrijorare.
Întrebarea 5: Cum ar trebui să alegem, dintre noile platforme, pe cele cu care să colaborăm?
Matt Navarra: Alegerea de noi platforme care merită experimentate depinde de contextul și obiectivele fiecărei organizații, însă o bună regulă generală este de a investi 80 % din timp și buget în abordări despre care se știe că funcționează și 20 % în testarea și încercarea de oferte noi. Tendințe care pot fi deosebit de interesante în 2021: TikTok, conținuturile audio, comunitățile de chat care utilizează vocea și comunitățile de jocuri.
Întrebarea 6: Cum ar trebui să demareze o bună colaborare cu comunitățile de jocuri?
Matt Navarra: Familiarizați-vă cu platforme precum Twitch și Discord și încercați să înțelegeți comportamentele utilizatorilor acestora. Explorați posibile parteneriate cu influențatorii deja activi pe aceste platforme.
Întrebarea 7: Ce părere aveți despre LinkedIn și Snapchat? Evoluează acestea într-un mod demn de luat în considerare?
Matt Navarra: Deși se afirmă puternic platforme mai noi, LinkedIn și Snapchat rămân extrem de importante. Snapchat evoluează, în ultimii ani, într-o nouă direcție, venind cu propuneri interesante legate de filtrele RA și difuzarea conținutului promovat de utilizatori. Cel mai important lucru cu privire la Snapchat este că acesta vizează o grupă de vârstă specifică. El merită luat în considerare în măsura în care doriți să ajungeți la tineri.
LinkedIn a evoluat, de asemenea, considerabil în ultimii ani. Hashtag‑urile facilitează în prezent descoperirea de conținuturi, iar platforma oferă o serie funcții precum transmisiile live video și promovarea de evenimente și relatări. Comunitățile LinkedIn au, în general, un public de nișă și o țintă mai precisă, ceea ce le face foarte interesante pentru acțiuni de comunicare specifice dacă sunt utilizate corespunzător.
Întrebarea 8: Ce noi platforme de comunicare socială și ce formate de conținut intenționează să experimenteze FISCR în următorul an?
Melis Figanmese: FISCR își propune să experimenteze diverse formate noi, pentru a transmite aceleași mesaje-cheie către diferite segmente de public.
Întrebarea 9: Ce cercetări impun cele mai recente tendințe ale sectorului platformelor de comunicare socială în ceea ce privește comportamentul utilizatorilor acestor platforme?
Rebecca Dredge: Identificarea elementelor care îi motivează pe utilizatori să se implice pe diversele platforme de comunicare socială și a modului în care aceste medii le modelează sentimentele merită o cercetare mai aprofundată și va prezenta interes în anul următor.  
Întrebarea 10: Ce sfaturi puteți oferi pentru dezvoltarea unor strategii de utilizare a platformelor de comunicare socială care să aibă și un impact puternic, nu doar un nivel ridicat de acoperire?
Matt Navarra: Rețineți elementele la care publicul dumneavoastră este cel mai receptiv și transmiteți-vă mesajul în diverse formate, pe diverse canale. Cu cât conținutul dumneavoastră este mai interesant și cu cât caracterul mărcii dumneavoastră emană mai multă autenticitate, cu atât aveți mai multe șanse să produceți un impact și să declanșați schimbări de comportament.
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