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Antecedentes
Para su segundo seminario web de la Clase Magistral Digital, el Comité de las Regiones (CDR) invitó a expertos en comunicación procedentes de los entornos del gobierno, la sociedad civil y las administraciones municipales a que intercambiaran las mejores prácticas y consejos para lograr una presencia eficaz en los medios sociales durante la crisis de la COVID-19. 
Se inscribieron 171 participantes en el seminario web, de los que 101 siguieron la sesión en directo.
Oradoras: 
· Inna-Pirjetta Lahti, jefa de Inspiración y fundadora de PING Helsinki
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska, responsable de medios sociales a nivel mundial en Amnistía Internacional
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @Val_Voshchevska

· Alba Garavet, jefa del centro de Europe Direct de Turín
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/  
Twitter: @albaGaravet
Moderador: 
Achim Ladwig, jefe de la Unidad de Medios Sociales y Digitales, Publicaciones del CDR
Recepción y discurso de bienvenida: 
Alzbeta Tkadlcikova, encargada de medios sociales del CDR

La grabación de la sesión está disponible en YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go







Principales conclusiones
El seminario web comenzó con una ronda de presentaciones de las oradoras. 
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: Colaborar con influentes para apoyar la respuesta de Finlandia a la crisis
En una crisis, los influentes en los medios sociales pueden ayudar a difundir información útil y dar ejemplo, pero hay estudios que han demostrado que los influentes también pueden compartir información falsa, suelen evitar temas controvertidos —como la política— y pueden tener dificultades con la verificación de datos.
A partir de la experiencia adquirida en anteriores colaboraciones entre la red de medios de comunicación de Finlandia Media Pool (miembro de la Agencia Nacional de Suministros de Emergencia) y PING Helsinki, solo se tardó cuatro días en poner en marcha el proyecto #Coronafacts para apoyar la respuesta del Gobierno de Finlandia a la COVID-19.
Antes de la COVID-19:
Para ayudar a luchar contra la desinformación en el período previo a las elecciones nacionales de 2019, PING Helsinki actualizó su código ético para influentes en los medios sociales (Ethics code for social media influencers) incorporando en él directrices sobre verificación de datos. El código ético está disponible en inglés: https://pingethics.fi/en/tietoa/. 
Se elaboró el manual Handbook for reliable social media influencers, también fruto de la colaboración con Media Pool, destinado a ayudar a los creadores de contenidos en los medios sociales a aumentar su fiabilidad. El código ético está disponible en inglés: https://influencerhandbook.fi/. 
Sinopsis del proyecto #Coronafacts: 
La coordinación del proyecto corrió a cargo de la red finlandesa Media Pool; la Secretaría General del Primer Ministro se ocupó del contenido de los mensajes; PING Helsinki produjo material adaptado para los influentes; y estos divulgaron los materiales en los medios sociales.
Se distribuyó el boletín #Coronafacts inicialmente entre 900 influentes con carácter diario, luego entre 2 000 con carácter semanal, y una versión en inglés entre otros 800 influentes con carácter mensual. Se mantuvo abierto de forma permanente un canal de comunicación entre los influentes y PING Helsinki.
PING Helsinki se dirigió a todas las agencias de influentes en Finlandia y estableció contacto personal con cien influentes.
Se proporcionó a los influentes contenidos para Instagram, TikTok y YouTube.
· Se respondió en formato de vídeo a las preguntas dirigidas a las autoridades que se recogieron desde los medios sociales.
Se produjeron materiales en finés, sueco e inglés. 



Resultados obtenidos hasta la fecha: 
Se observó un incremento del número de seguidores en los canales de los medios sociales del Gobierno; se dio amplia cobertura en los medios de comunicación; aumentó la percepción de que los influentes que participaban en el proyecto disponían de suficiente información; quedó demostrado que a los jóvenes les gusta recibir información procedente de sus héroes de los medios de comunicación.  
Sobre todo, se ha sentado un precedente de colaboración altruista con los influentes en los medios sociales para las comunicaciones de crisis del Gobierno, un modelo que puede reproducirse en crisis futuras.  
Valeriia Voshchevska, Amnistía Internacional: Crear comunidades y establecer relaciones fructíferas
· Las situaciones y las historias no paran de evolucionar. Teniendo presente esta idea, las actividades de comunicación de Amnistía se han ido adaptando a medida que ha evolucionado la crisis de la COVID-19. El planteamiento ha pasado de denunciar la censura a condenar el racismo, promover la solidaridad haciendo hincapié en la necesidad de humanidad, esperanza y amabilidad, fomentar el compromiso renovado de activismo en línea y concienciar sobre la responsabilidad de los políticos en lo que respecta a los derechos humanos. 
· La lucha contra la apatía y el aislamiento ha sido fundamental en la estrategia de Amnistía relacionada con los medios sociales en el contexto de la COVID-19. 
Consejos para combatir la apatía y el aislamiento en los medios sociales: 
· Proporcione al público información fundamental sobre la COVID-19, aunque su ámbito de actividad se centre habitualmente en otros temas.
· Mantenga a sus seguidores actualizados con noticias de interés.
· Cree una comunidad de apoyo en línea colaborando al máximo con sus seguidores y proporcionándoles formas de colaborar entre sí.
· Ofrezca a los ciudadanos oportunidades de ayudar. 
· Comparta contenidos con los que las personas puedan sentirse identificadas, basados en valores comunes. 
Acciones que llevó a cabo Amnistía Internacional:
· Fomentar un sentido de solidaridad y conexión, para lo cual Amnistía adoptó un planteamiento basado en la esperanza.
· Amnistía compartió contenidos sobre la COVID-19. Por ejemplo, encargó a ilustradores independientes de todo el mundo que expresaran de forma creativa lo que implicaba la crisis de la COVID-19 en sus comunidades.
· Amnistía también planteó la crisis de la COVID-19 como una ocasión para reflexionar sobre temas que nos unen a todos, entre ellos, por ejemplo, «¿Cómo será el mundo tras la COVID-19?».
· Para estimular la participación comunitaria, Amnistía divulgó información sobre distintas maneras de ayudar.
· Durante el confinamiento, Amnistía aprovechó la oportunidad para promover sus cursos en línea sobre la acción de defensa de los derechos humanos. 
· Se invitó a los seguidores a seguir sensibilizando sobre temas importantes, como el racismo o la vigilancia, a medida que tales temas iban surgiendo en el contexto de la pandemia.
El camino a seguir
La COVID-19 también está cambiando el modo en que se llevan a cabo el activismo y las campañas. De cara al futuro, una de las prioridades es aumentar la capacidad de los miembros y simpatizantes de la organización para participar en campañas digitales, así como innovar en cuanto al uso de herramientas digitales para investigar las violaciones de derechos humanos. Ya se está realizando una labor destinada a desarrollar la investigación digital.

Alba Garavet, EDIC/Città Metropolitana di Torino: Respuesta de los alcaldes de la ciudad metropolitana de Turín a la crisis de emergencia
· El Departamento de comunicación y relaciones con los ciudadanos y el territorio de la ciudad metropolitana de Turín forma parte de la administración local encargada de la ciudad de Turín y de 315 municipios circundantes. 
· Un reto fundamental durante el confinamiento y el estado de emergencia fue la ausencia de contacto directo entre las administraciones locales y las comunidades locales a las que prestan servicio.
· Para ayudar a los alcaldes del territorio de la ciudad metropolitana de Turín a mantener un sentido de la conexión y la comunidad entre sí y con sus electores, el departamento los invitó a transmitir un mensaje de solidaridad y esperanza a los ciudadanos haciendo públicas sus experiencias y sus novedades, en formato de vídeo.  
· Se compartieron en YouTube más de 50 testimonios que recibieron más de 20 000 visitas. De los testimonios surgieron temas clave como la solidaridad, el apoyo a las personas necesitadas, la entrega gratuita de alimentos y mascarillas, la importancia del trabajo voluntario, la ayuda psicológica y el espacio para la juventud. 
· Se puede consultar en YouTube una breve presentación del proyecto en inglés: https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be.

Principales lecciones aprendidas:
· La brecha digital sigue planteando un reto, pero la crisis de la COVID-19 ha impulsado el logro de importantes avances en lo que respecta a la comunicación.
· En el contexto de la COVID-19, muchos alcaldes están reconociendo los beneficios de establecer una presencia institucional en los medios sociales y están creando cuentas en estos medios por primera vez.
· No obstante, en el plano local el compromiso fuera de línea ha sido la forma preferida y más fiable de colaborar con las comunidades locales. Las redes locales existentes siguen siendo el modo de colaboración más importante, en especial durante una crisis.

El camino a seguir
· La crisis ha movilizado a la ciudad metropolitana de Turín, que ha establecido un nuevo mecanismo en línea de comunicación semanal con los representantes de las administraciones municipales del territorio, lo que posibilita una mejor coordinación y estimula una cooperación más estrecha. Se pretende seguir aprovechando este nuevo modelo de participación.




Preguntas
Pregunta 1: ¿En su opinión, qué organizaciones y proyectos han destacado por su uso de los medios sociales durante la crisis de la COVID-19? 
Inna-Pirjetta Lahti: La Comisión Europea, por ofrecer una perspectiva diferente y abarcar otros temas distintos de los principales temas tratados a nivel nacional.
Valeriia Voshchevska: El modo en que la Federación Internacional de Sociedades de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja logró establecer contacto con el público joven conectando con él a través de TikTok.
Alba Garavet: Son admirables los esfuerzos llevados a cabo por las administraciones públicas a nivel nacional, regional y local para reducir la brecha digital, adaptarse al trabajo en línea y mejorar sus comunicaciones. Esperamos que los avances realizados en estas difíciles circunstancias continúen después de la crisis.

Pregunta 2: ¿Cómo seleccionó PING Helsinki a los influentes con los que colaboró?
Inna-Pirjetta Lahti: Todos los influentes que estuvieran interesados en contribuir a la iniciativa podían unirse a ella y recibir el boletín #Coronafacts. Se llevó a cabo una labor de investigación más amplia para seleccionar a los cien influentes con los que la colaboración fuera más estrecha, teniendo en cuenta la demografía y los principales temas de interés. El objetivo era encontrar influentes cuyos valores estuvieran en consonancia con los objetivos del proyecto.

Pregunta 3: ¿Cómo motiva a los influentes para que colaboren sin recibir remuneración? ¿Los llama  «embajadores»? ¿Con qué frecuencia se pone en contacto con ellos? 
Inna-Pirjetta: En el proyecto #Coronafacts, los influentes participaban de forma altruista. Sin embargo, se consideraba que la colaboración era beneficiosa para todas las partes, porque los influentes tenían la oportunidad de aprender en el proceso —por ejemplo, al descubrir el manual para influentes— y obtener reconocimiento como profesionales y socios de confianza para colaboraciones de mercadotecnia influyente. 
Dado que el trabajo con influentes consiste básicamente en la comercialización entre personas, PING Helsinki procura de manera especial mantener contacto regular con los influentes, estar disponible para contestar preguntas, ofrecer ayuda y enviar comentarios y agradecimientos.
Valeriia Voshchevska: Los contenidos producidos por influentes, ya sea con fines comerciales o sin finalidad lucrativa, obtienen mejores resultados que la publicidad de pago. Reconociendo este hecho, y por solidaridad con las personas cuyos ingresos se ven disminuidos por la crisis, Amnistía remunera a los creadores de contenidos con los que colabora en relación con la COVID-19, en particular los ilustradores. 
Alba Garavet: Desde la perspectiva de las administraciones municipales, el reto consiste en lograr que los alcaldes sean los nuevos influentes, para lo cual se les alienta a que aporten su toque personal al comunicar información sobre la COVID-19. Durante la crisis, en los medios sociales se ha mostrado un interés mayor del habitual por las comunicaciones procedentes de las administraciones municipales. 

Pregunta 4: ¿Tuvo que hacer frente a noticias falsas en su trabajo? ¿Cómo se ocupó del problema?
Alba Garavet: Durante la crisis, hemos observado a nivel nacional, regional y local un grado de confianza en las instituciones públicas superior al habitual, lo cual contribuye a reducir la desinformación.
[bookmark: _GoBack]Valeriia Voshchevska: Lo mejor que se puede hacer es proporcionar contrainformación verificada y apuntar a información públicamente disponible y a fuentes fiables. Para ser eficaz, hay que determinar cuáles son los canales y los espacios donde prolifera la desinformación y abordar en ellos los argumentos que generen problemas. A tal fin, puede ser necesario entablar contacto con público que nos resulte poco conocido o utilizar canales con los que no estemos familiarizados. Emplear el término «noticias falsas» plantea problemas. En su lugar, deberíamos presentar las «noticias falsas» como mentiras. 
Inna-Pirjetta: Para el proyecto #Coronafacts, los influentes ayudaron principalmente a difundir la información que compartían los poderes públicos. No se centraron en la producción de contenidos, y por esa razón tampoco se les pagaba. El planteamiento ha resultado eficaz para combatir la desinformación, sobre todo entre la juventud, porque la información que compartían los influentes en los medios sociales reforzaba los mensajes transmitidos por los poderes públicos en otros medios informativos. 
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