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Baggrund
Det Europæiske Regionsudvalgs (RU's) sidste digital Masterclass-webinar blev afholdt inden for rammerne af 2020-udgaven af European Public Communication Conference, EuroPCom.
Kurset gav en oversigt over tendenser på de sociale medier, som administratorer af sociale medier bør holde øje med i 2021, indsigt i området "social mediepsykologi" for politiske kommunikatorer og indblik i de erfaringer, som Det Internationale Forbund af Røde Kors- og Røde Halvmåne-selskaberne (IFRC) har haft med TikTok. 
Der var 465 tilmeldte til webinaret, hvoraf 178 fulgte det live.
Talere: 
Rebecca Dredge, postdoktoral seniorforskningsstipendiat, KU Leuven.
Rebecca Dredge er en australsk psykolog, der arbejder som postdoktoral seniorforskningsstipendiat på KU Leuven i Belgien. Rebecca Dredge har en doktorgrad i cybermobning og viktimisering af unge og forsker i dag i sammenhængen mellem anvendelen af sociale medier og forskellige interpersonelle og kommunikationsrelaterede følger både online og offline. Hun underviser på kurset med titlen "Social mediepsykologi", der ser på de komplekse sammenhænge mellem anvendelsen af sociale medier og identitetsopbygning, sociale netværk og velvære. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, ledende medarbejder med ansvar for sociale medier ved IFRC.
Dante Licona er ledende medarbejder med ansvar for sociale medier ved Det Internationale Forbund af Røde Kors- og Røde Halvmåne-selskaberne, der er verdens største humanitære netværk. Han har være medansvarlig for at lede IFRC's aktiviteter på TikTok som den første globale humanitære organisation på platformen og den første til at opnå 3 mio. følgere. 
Inden han blev ansat ved IFRC, arbejdede han som global social media manager ved Verdenssundhedsorganisationen og tjente i seks år som mexicansk embedsmand. Han har rådgivet globale højtstående ledere, uddannet hundredvis af ansatte i adskillige lande og taler jævnligt ved internationale arrangementer om de bedste metoder inden for digital kommunikation. Han er meget optaget af digitalt diplomati, effektiv kommunikation, podcasts og lydbøger.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, ledende kampagnemedarbejder ved IFRC. 
Melis Figanmese er ledende kampagnemedarbejder ved Det Internationale Forbund af Røde Kors- og Røde Halvmåne-selskaberne, hvor hun har lanceret kampagnen #ForClimate på TikTok, der har fået 500 mio. visninger. Hun har tidligere arbejdet med reklame- og PR-agenturer, hvor hun rådgav om betalte og organiske digitale strategier for kunder såsom Nike, Hewlett-Packard og Breastcancer.org. Hendes influencerstrategi hos Nike resulterede i, at det dyreste produkt, der nogen sinde er blevet lanceret på nike.com, blev udsolgt. Melis er mor til en dreng på to år og er yogi. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, kommentator inden for sociale medier. 
Matt Navarra er konsulent inden for sociale medier og en fremtrædende kommentator vedrørende den sociale medieindustri med base i Cardiff i Storbritannien. Hans tidligere kunder omfatter BBC, ITV, ITN, FN, Det Internationale Røde Kors, USA's Food and Drug Administration (FDA), Sainsbury's og mange andre globale brands og organisationer. Tidligere i sin karriere var Matt direktør med ansvar for sociale medier hos selskabet The Next Wet (TNW), der beskæftiger sig med globale teknologinyheder og -arrangementer, og rådgiver vedrørende digital kommunikation for den britiske regering. Administratorer på sociale medier og andre branchefolk kan findes i Matts "Geekout"-gruppe på Facebook, der har over 20.000 medlemmer. Matt hoster også den populære "Geekout" podcast og udsender sit ugentlige Geekout Newsletter med alle de seneste branchenyheder og ajourføringer for over 4.500 abonnenter. Matt inviteres ofte til at optræde på BBC News (tv/radio), Sky News, NBC Europe og andre nyhedskanaler i egenskab af kommentator vedrørende den sociale medieindustri.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Ordstyrer: 
Klaudia Bencze, teamleder vedrørende sociale medier, Det Europæiske Regionsudvalg.
Optagelse: 
En optagelse af kurset kan findes på YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=t9ynjHgwTII&ab_channel=EuropeanCommitteeoftheRegions.


Hovedpunkter
Webinaret startede med en række præsentationer fra talerne. 
Rebecca Dredge, postdoktoral seniorforskningsstipendiat, KU Leuven, talte om psykologien bag politisk kommunikation på de sociale medier:
Rebecca Dredge præsenterede den seneste forskning om psykologien bag politisk kommunikation på de sociale medier. Et fuldt resumé med henvisninger til de citerede artikler kan findes i hendes slides.

Det er vigtigt at have kendskab til gennemsnitsbrugeren på de sociale medier:
Kun et mindretal af brugerne på de sociale medier kommunikerer om politiske emner online. Næsten syv ud af 10 brugere gør det stort set aldrig eller slet ikke.
Blot fordi brugere poster politisk indhold på deres sociale mediekonti, betyder det ikke nødvendigvis, at de er politisk kyndige eller er bekendt med politiske begivenheder.

Opfattelser af politisk kommunikation på de sociale medier og hindringer for engagement:
Politiske Twitter-brugere adskiller sig generelt mere fra gennemsnitsbrugeren på Twitter, end det er tilfældet for andre platforme. De er overvejende hvide, af hankøn og har en større forudgående politisk interesse, valgdeltagelse og politisk viden.
Forskning i indikatorerne for online og offline politisk deltagelse i USA viser, at eksponering for uenighed på Twitter og lav medietillid kan have en demobiliserende effekt.
Misinformation, desinformation og falske nyheder bidrager til svækkelse af tilliden til nyhedsmedierne, politikerne og indholdet på de sociale medier.
Forskning viser, at mange mennesker i USA frygter, at de sociale medieselskaber udnytter deres data til at vise dem politiske annoncer fra politiske kampagner, og mener, at politisk annonce- og reklamevirksomhed slet ikke bør tillades på de sociale medier. 
En voksende andel af brugerne af de sociale medier i USA er trætte af de mange politiske indlæg, de støder på. Langt de fleste synes, at politiske diskussioner med personer, de er uenige med, er frustrerende og stressende. 
De fleste voksne amerikanere mener, at de sociale medier rent faktisk er effektive, når det gælder en række politiske kommunikationsformål såsom at skærpe opmærksomheden omkring bestemte spørgsmål, skabe bæredygtige bevægelser, ændre folks meninger om samfundsspørgsmål og påvirke beslutningstagningen. Samtidig mener de fleste også, at de sociale medier kan aflede opmærksomheden fra vigtige problemer, og at politisk engagement på de sociale medier ikke altid gør en forskel i offlineverdenen. 
Selv om de også ser fordelene, giver politisk engagerede brugere af sociale medier udtryk for øget negativitet over tonen i den politiske debat. De fleste føler, at folk kommunikerer online på måder, de ikke gør personligt, at den politiske kommunikation er mindre behagelig på de sociale medier, og at der er mindre politisk korrekthed på de sociale medier end i det virkelige liv. 

Effekten af politisk kommunikation på den politiske deltagelse i det virkelige liv:
USA-baseret forskning viser, at omtrent tre ud af 10 yngre mænd har ændret deres syn på et emne på grund af indhold, de er stødt på på de sociale medier i det seneste år. Denne procentdel er vokset i de seneste to år.
Selv om de fleste ikke involverer sig i deling af politisk indhold, viser forskning, at mindre politisk engagerede personer i det mindste lejlighedsvis engagerer sig i nem politisk adfærd, som f.eks. at kommentere og "like" politisk indhold. Samtidig fører engagement i form af kommentarer og "likes" generelt til større politisk aktivitet offline. 

Unge og politisk engagement på de sociale medier:
Forskning viser, at allerede eksisterende politisk engagement online er drivkraften bag onlineadfærden. Blandt unge er politiske onlinetilkendegivelser (bevidstgørelse, ansporing af andre til at handle, deling af egne synspunkter osv.) betydeligt mere udbredte end online institutionsorienteret engagement (som f.eks. at tilslutte sig eller følge kampagnegrupper eller gruppeinteresser i politiske spørgsmål, opfordre andre til at stemme osv.).
På TikTok:
41 % af brugerne er mellem 16 og 24 år.
Rækkevidden ("reach") og engagementet afhænger i mindre grad af antallet af allerede eksisterende følgere end på andre platforme.
TikTok-videoer får flere visninger end YouTube-videoer (i gennemsnit).
Større politiske youtubere er gået over til TikTok, hvilket betyder, at den politiske debat inden længe bliver mere professionaliseret.
Politisk kommunikation på TikTok er langt mere interaktiv i sammenligning med andre sociale medieplatforme, og brugerne kombinerer flere informationskanaler for at sprede deres budskaber. 
"Duets" (videoer vist side om side) tillader mere interaktion, idet brugerne her kan anfægte indlæg, de er uenige i, faktatjekke og rette misinformation.
Brugerne gør udbredt brug af platformens redigeringsmuligheder (tekst, overgange ("transitions"), filtre og visuelle effekter fra stickere og GIF'er).
Bedste resultater, hvad angår indhold fra nyhedsmedierne på TikTok:
Indhold med kendte personer eller TikTok-influencere såsom 16-årige Charli d'Amelio med mere end 50 mio. følgere. Stay Tuned NBC-publikationen, hvor hun optrådte, opnåede 7,4 mio. visninger.
Fremtrædende tendenser og hashtags på platformen, også vedrørende aktuelle begivenheder (bl.a. #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon).
Aktuelle emner med global gennemslagskraft forsynet med populære hastags (covid-19-pandemien: #coronavirus #covid19, skovbrandene i Australien: #australia).
"Challenges" (#dedoschallenge #morph).

Praktiske tips til at forbedre engagementet blandt brugerne af sociale medier vedrørende politiske emner:
Overbevis borgerne om, at deres engagement vil have en reel effekt.
Indhold relateret til brandets/den enkeltes personlighed – såsom humor og følelser – er forbundet med en højere grad af brugerengagement (likes, kommentarer, delinger). 
Indhold, der sigter mod at underholde modtagerne (f.eks. sjove videoer), har vist sig at have en positiv indvirkning på engagementet.
Tilføjelse af mindst ét interaktivt element (f.eks. et spørgsmål eller en opfordring til brugerfeedback) kan øge engagementet i indholdet. 
Begræns ikke jeres målgruppe til de mest politisk engagerede. Selv dem, der er mindre interesseret i politik, kan anspores til at involvere sig i små politiske handlinger (gateway-adfærd), der med tiden kan føre til øget engagement.
Hurtigfakta og interaktive indlæg på Snapchat har ført til øget politisk viden hos unge.
Posts på Instagram, der var for personaliserede (f.eks. unge, der gav udtryk for usikkerhed om valget), affødte med tiden mindre politisk interesse.

Vær opmærksom på, at der findes mange former for politisk engagement online såsom:
Politisk information (læsning om og søgning efter politisk information).
Politisk interaktion (opslag af kommentarer og debat om offentlige anliggender, deling og links til nyheder og videoklip af politisk karakter).
Offentlig produktion (udarbejdelse af tekster vedrørende politiske emner på en blog eller produktion af videoklip).
Kollektive aktiviteter (iværksættelse af og tilslutning til protester og aktivisme).
For en forholdsvis stor og voksende gruppe af unge er det langt mere sandsynligt at de anvender de sociale medier til læsning, visning, søgning, debat, kommentering og deling end til at skrive og producere indhold, underskrive støtteindsamlinger eller oprette grupper til organisering af grupper og boykot. 
Dante Licona, ledende medarbejder med ansvar for sociale medier ved IFRC, og Melis Figanmese, ledende kampagnemedarbejder ved IFRC:
I deres præsentation fortalte Dante Licona og Melis Figanmese om, hvordan IFRC har opnået 3,4 mio. følgere på TikTok ved at benytte platformen på at tidligt stadie og ikke være bange for at prøve det nye format. 
Indsigt i den nærmeste fortid er en god måde til at foregribe kommende tendenser på. Ifølge Digital2020: October Global Statshot, der udgives af Simon Kemp via webstedet DataReportal, som giver indblik i og udgiver rådata om folks onlineadfærd, bruger flere mennesker mere tid på de sociale medier end nogen sinde før:
Tilslutningen til de sociale medier er vokset med mere end 12 % i de seneste 12 måneder.
Den tid, som en gennemsnitsbruger bruger på forbundne enheder, vokser stødt (og udgør i dag ca. 2,5 timer daglig).
Instagram fortsætter med at vokse, men det samme gør andre platforme.
Anvendelsen af digitale redskaber på arbejdspladsen er kendetegnet ved en klar "alderskløft".
Markedsførere går muligvis glip af nogle af de største aktuelle digitale muligheder.

[bookmark: _GoBack]TikTok har en spillovereffekt på samtlige sociale medier. TikToks største stjerne, Charli D'Amelio, er den, der hurtigst har opnået 100 mio. følgere på et socialt medie. På under et år har hendes Instagram-konto også registreret mere interaktion end Christiano Ronaldos, den mest fulgte person på Instagram i tre af de seneste 12 uger.

Læringserfaringer fra IFRC's TikTok-aktivitet:
Opdag tendenser, og anvend dataene til at opnå støtte fra ledelsen.
Målgruppeforskning betaler sig! IFRC opdagede gennem onlineforskning, at en høj andel af dets brugerbase allerede var på TikTok, hvilket fik dem til at gå på TikTok i en tidlig fase. 
At være nye brugere i en tidlig fase gav reelle fordele: På 19 måneder iværksatte IFRC en række kampagner med støtte fra teamet bag "TikTok for Good". De udarbejdede post med sundhedsbudskaber, som blev delt af mange, og etablerede kontakter til den nuværende og næste generation af frivillige.
Ingen innovation uden eksperimenter. IFRC's første indlæg var ikke en succes, men stædighed og fortsat åbenhed over for eksperimenter hjalp organisationen med at nå 3,4 mio. følgere på TikTok hen ad vejen. 
TikTok som medium tilskynder brugerne til at skabe unikke posts, hvilket gør platformen til et glimrende medium for kommunikation, der har til hensigt at fremkalde handling. Da IFRC gik sammen med TikTok om kampagnen ForClimate, lykkedes det ikke kun at præsentere brugerne for indhold, der skærpede opmærksomheden på klimaændringer, men også at inspirere 250.000 brugere til at skabe og dele deres egne videoer for at give udtryk for deres syn på klimaændringerne på en kreativ måde. 
Eftersom IFRC allerede var etableret på TikTok, da covid-19-pandemien brød ud, kunne det benytte dette medium til at skabe værdi ved at sprede evidensbaserede budskaber om folkesundhed i relaterbare og engagerende formater til et stort antal mennesker. TikTok anerkendte IFRC som en betroet organisation og gav IFRC's indhold om coronavirus prioritet. WHO og sundhedsministerier benyttede også TikTok til at dele officiel information om pandemien. 
Læringserfaringer med hensyn til at gå "live".
IFRC benytter jævnligt StreamYard til at gå "live" på TikTok, Facebook og Twitter og bringe eksperter i kontakt med sin brugerbase. For at sætte fokus på frivillige og øge opmærksomheden på betydningen af frivilligt arbejde skabte IFRC på den internationale dag for frivilligt arbejde en nyhedsbegivenhed ved at gå "live" i et helt døgn. Resultat: over 820.000 besøg i alt og op til 1.100 samtidige besøgende gennem hele dagen. 
Læringserfaringer:
Vær kreativ. IFRC's indsats var vellykket, fordi indholdet var sjovt og engagerende (folk dansede, sang fremfor bare at tale på skærmen).
Når I går "live" på TikTok, gør det da naturligt. 
En "donationsknap" er ikke tilstrækkelig til at udløse bidrag. Engager hele tiden de besøgende.
Slå jer løs. Musik og dans virker. 

Hovedpunkter:
Hvis I ser en mulighed, så grib den.
Der er gode resultater for tidlige brugere. IFRC var på TikTok i platformens første seks måneder. 
Der er ingen genveje. I er nødt til at lægge tid og arbejde i at få indsigt i en ny platform og lære at skabe indhold på den. 
Vær ikke bange for at fejle. 
God fornøjelse!

Matt Navarra, kommentator inden for sociale medier, talte om de tendenser og ændringer, der kan forventes på de sociale medier i 2021:
Matt Navarra gav i sin præsentation en oversigt over de vigtigste tendenser og kommende ændringer inden for de sociale medier, som man bør være opmærksom på i 2021:
1. Genbrug og remix af indhold, der genereres af andre brugere, og betydningen af influencere er tendenser, der formentlig vil vokse, da brands vil forsøge at udvise autenticitet og drage fordel af kreativiteten hos influencere og brugere, der benytter platforme såsom TikTok.
2. Drevet af utilfredshed med falske nyheder, misinformation og dydssignalering og bekymring over databeskyttelse og datasikkerhed vil brugerne forvente og kræve mere autenticitet og gennemsigtighed på de sociale medier. 
3. Efterhånden som brugerne af de sociale medier bliver mere bevidste om de negative sider ved at dele indhold offentligt på de sociale medier, vil stadig flere forventes at gå over til private meddelelsestjenester og nichefællesskaber, mens markedsførere vil reagere ved at forsøge at blive en del heraf eller ved at lancere og udvikle egne onlinefællesskaber.
4. Den stigning i kampagner om lokale, følelsesudløsende emner med fokus på en bestemt sag, som vi har været vidne til i 2020, vil formentlig fortsætte, anført af influencere, især blandt yngre grupper. Samtidig kan stadig flere forventes at begynde at forkaste falsk aktivisme og Instagram-æstetikken. 
5. Det er meget sandsynligt, at ny lovgivning vedrørende de sociale medier vil blive vedtaget og håndhævet i 2021 i forbindelse med voksende krav om at imødegå spredningen af misinformation på de sociale medier.
6. Vækst i audioindhold og applikationer opbygget omkring audio samt nye funktioner inden for audio på de eksisterende platforme (f.eks. talegenkendelse og -kontrol, podcasts voksende popularitet, vækst på Discord, Twitters audiofunktioner osv.).
7. Eksponentiel vækst i e-handelen på de sociale medier drevet af covid-19 (f.eks. Instagram-butikker, betalingstjenester på sociale platforme).
8. Vækst i forekomsten af praktisk orienterede AR-funktioner og -værktøjer (augmented reality (AR)). I takt med at skaberne får større erfaring med augmented reality, vil denne teknik i løbet af de kommende år kunne ændre den måde, man bruger indhold på.
9. Større udbredelse af "memes" og "challenges" som et markedsføringsmedium med øget anvendelse hos brands med mindre erfaring med sociale medier. 
10. Øget interesse blandt markedsførende for at teste måder, hvorpå de kan interagere med onlinesamfund og virtuelle verdener (virtuelle events og "hangouts", influencere i spilsamfund osv.).

Spørgsmål
Spørgsmål 1: På hvilken måde er TikTok bedre end Instagram? Hvilken kanal er den bedste at benytte for unge politikere for at nå ud til nye grupper?
Dante Licona, Melis Figanmese: Om TikTok eller Instagram er den bedste platform, afhænger af, hvor jeres målgrupper er til stede. Det skal tilføjes, at delingsmetoden på TikTok belønner godt indhold, hvilket gør det muligt at gå viralt uden at have et stort antal følgere til at starte med. 
Instagram og TikTok er også meget forskellige med hensyn til, hvilke funktioner til udarbejdelse af indhold de tilbyder. TikToks teknologi er i dag uden sidestykke, når det gælder hjælp til nem udarbejdelse af sofistikeret indhold.
Spørgsmål 2: Hvilke erfaringer har I med hensyn til at skabe indhold på TikTok i forhold til andre kanaler? Hvor lang tid tager det?
Dante Licona, Melis Figanmese: Teamet sigtede i starten mod at offentliggøre en TikTok-video om dagen, og derefter to eller tre. Men hyppigheden af opslag afhænger af, hvor meget tid der er til rådighed, og af nye prioriteter. Undlad at overtænke og lægge for meget arbejde i det indhold, I lægger ud på TikTok, da det er mindre vigtigt at have et perfekt afpudset produkt.
Spørgsmål 3: Der kan forekomme megen engagement online, men hvor meget af det har en effekt offline? Har TikTok et større potentiale end andre platforme med hensyn til at motivere målgrupper til at handle i det virkelige liv?
Rebecca Dredge: Alle sociale medier har potentiale til at mobilisere folk, der allerede er motiveret til at gøre en forskel, så længe de vejleder om, hvordan man kan gøre dette, og fremlægger eksempler på konkrete måder, man kan handle på. Da TikTok opmuntrer til selvudfoldelse gennem skabelse af indhold, tilbyder denne platform måder, hvorpå man kan blive mere end en passiv forbruger. 
Spørgsmål 4: Hvordan kan vi skabe indhold på TikTok uden at krænke ophavsretten?
Matt Navarra: Betingelserne og vilkårene på TikTok svarer til dem, der findes på eksisterende sociale medieplatforme. Så længe I tilføjer jeres kreative anstrøg ved at ændre, tilpasse og tilføje i væsentlig grad, når det gælder eksisterende værker, er der ingen grund til bekymring.
Spørgsmål 5: Hvordan vælger vi, hvilke nye platforme vi bør tilslutte os, blandt alle de nye?
Matt Navarra: De rette nye platforme, man bør eksperimentere med, afhænger af den enkelte organisations kontekst og mål, men en god tommelfingerregel er normalt at bruge 80 % af tiden og budgettet på tilgange, man ved virker, og 20 % på at teste og afprøve nye ting. Tendenser, der især kan blive vigtige i 2021: TikTok, audioindhold, chatsamfund med talefunktion og spilsamfund.
Spørgsmål 6: Hvad er et godt udgangspunkt for interaktion med spilsamfund?
Matt Navarra: Sæt dig ind i platforme såsom Twitch og Discord, og forsøg at forstå brugernes adfærd. Udforsk potentialet for partnerskaber med influencere, der allerede er etableret på dem.
Spørgsmål 7: Hvad med LinkedIn og Snapchat? Er der nogen nævneværdig udvikling vedrørende disse?
Matt Navarra: Selv om nyere platforme stjæler overskrifterne, er LinkedIn og Snapchat også fortsat yderst relevante. Snapchats fokus har udviklet sig i de senere år med en række interessante udviklinger med hensyn til AR-filtre og spredning af udgiverstyret indhold. Det vigtigste ved Snapchat er imidlertid, at platformen henvender sig til en meget specifik aldersgruppe. I det omfang I forsøger at nå ud til en ung målgruppe, bør I ikke ignorere denne platform. 
LinkedIn har også udviklet sig betydeligt i de senere år. Hashtags gør det nu lettere at udforske indhold, og platformen tilbyder andre funktioner såsom live video- og eventfunktioner og -historier. LinkedIn-samfund er generelt mere nichebaserede og mere fokuserede, hvilet gør platformen yderst interessant for målrettede kommunikationsaktiviteter, hvis den anvendes hensigtsmæssigt.
Spørgsmål 8: Hvilke nye sociale medieplatforme og populære indholdsformater planlægger IFRC at eksperimentere med i det kommende år?
Melis Figanmese: IFRC agter at eksperimentere med forskellige nye formater med henblik på at levere samme nøglebudskaber til forskellige målgruppesegmenter.
Spørgsmål 9: Hvilket forskningsbehov udløser de seneste tendenser inden for den sociale medieindustri med hensyn til sociale mediebrugeres adfærd?
Rebecca Dredge: Indsigt i, hvad der motiverer brugerne til at tilslutte sig forskellige sociale medieplatforme, og hvordan disse miljøer former deres følelser, fortjener yderligere forskning og vil være af interesse i det kommende år.  
Spørgsmål 10: Hvilke tips har I med hensyn til at udvikle strategier for engagement på de sociale medier, der har stor virkning og ikke bare når ud til mange brugere?
Matt Navarra: Vær opmærksom på, hvad jeres målgruppe er mest modtagelig over for, og lever jeres budskab til den i en række forskellige formater gennem flere forskellige kanaler. Jo mere interessant jeres indhold er, og jo mere autenticitet jeres brands personlighed udstråler, jo mere sandsynligt er det, at I skaber en effekt og udløser en adfærdsændring.
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