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Context
În cadrul celui de-al doilea webinar « Digital Masterclasses », Comitetul Regiunilor (CoR) a invitat experți în comunicare din mediul guvernamental, al societății civile și al autorităților locale, pentru a împărtăși cele mai bune practici și recomandări pentru o prezență eficace pe platformele de comunicare socială în timpul crizei cauzate de pandemia de COVID-19. 
La seminarul online s-au înscris 171 participanți, dintre care 101 au urmărit în direct evenimentul.
Vorbitori: 
· Inna-Pirjetta Lahti, fondatoare și director creativ, PING Helsinki
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska, responsabilă cu platformele sociale la nivel mondial, Amnesty International
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @Val_Voshchevska

· Alba Garavet, directoare, Europe Direct Torino;
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/  
Twitter: @albaGaravet
Moderator: 
Achim Ladwig, șeful Unității „Mijloace de comunicare digitale și sociale, publicații” a CoR
Primirea participanților și alocuțiuni introductive: 
Alzbeta Tkadlcikova, responsabilă cu platformele de comunicare socială în cadrul CoR

O înregistrare a sesiunii este disponibilă pe YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go







Idei principale
Webinarul a început cu o rundă de prezentări din partea fiecărui vorbitor. 
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: Cooperarea cu influențatorii pentru a sprijini răspunsul la situații de criză în Finlanda
În perioade de criză, influențatorii de pe rețelele de socializare pot contribui la difuzarea de informații utile și pot servi drept model. Cu toate acestea, cercetările științifice au arătat că aceștia pot difuza și informații false, că tind să evite subiectele controversate (inclusiv cele politice), și că au dificultăți în verificarea veridicității informațiilor răspândite.
Având experiența unor colaborări anterioare între Finnish Media Pool (parte a Agenției Naționale de Aprovizionare în Situații de Urgență) și PING Helsinki, a fost nevoie de doar patru zile pentru a lansa proiectul #Coronafacts, menit să sprijine răspunsul guvernului finlandez la epidemia de COVID-19.
Înainte de COVID-19:
Pentru a contribui la combaterea dezinformării în perioada premergătoare alegerilor naționale din 2019, PING Helsinki și-a actualizat Codul de etică pentru influențatori, adăugând orientări privind verificarea faptelor. Codul de etică este disponibil în limba engleză: https://pingethics.fi/en/tietoa/ 
Ghidul pentru formatorii de opinie de încredere în domeniul platformelor de comunicare socială, și el un rezultat al colaborării cu Mediapool, a fost elaborat pentru a ajuta furnizorii de conținuturi destinate platformelor sociale să își sporească credibilitatea. Ghidul este disponibil în limba engleză: https://influencerhandbook.fi/ 
Proiectul #Coronafacts 
Coordonare asigurată de Mediapool Finlanda, preluarea mesajelor de la cabinetul primului ministru, producerea de conținut adecvat difuzării prin influențatori de către PING Helsinki, difuzarea conținutului pe rețelele de comunicare socială, prin influențatori.
Inițial, buletinul #Coronafacts a fost diseminat zilnic, către 900 de formatori de opinie, apoi s-a trecut la o diseminare săptămânală, ajungându-se la un număr de până la 2000 de influențatori; o versiune lunară în limba engleză s-a adresat altor 800 de influențatori. A existat în permanență un canal de comunicare deschis între influențatori și PING Helsinki.
PING Helsinki a luat legătura cu toate agențiile de resort din Finlanda, intrând în legătură directă cu 100 de influențatori.
Acestora li s-a distribuit conținut destinat platformelor Instagram, TikTok și YouTube.
· Întrebările adresate autorităților, colectate de pe platformele de comunicare socială, au primit un răspuns în format video.
Materialele au fost produse în limbile finlandeză, suedeză și engleză. 


Rezultate până în prezent: 
Creșterea numărului de urmăritori pe canalele publice de comunicare socială, acoperire mediatică amplă, percepția că au fost disponibile informații suficiente pentru influențatorii implicați în proiect, dovezi că tinerii apreciază primirea de informații de la modelele lor din mass-media. 
Mai important, există în prezent un precedent în implicarea pro bono a unor influențatori pe platformele de comunicare socială pentru comunicările guvernului în caz de criză, un model care poate fi reprodus în crize viitoare.  
Valeriia Voshchevska, Amnesty International: Crearea de comunități și a unor conexiuni semnificative
· Situațiile și subiectele sunt întotdeauna în plină evoluție. Așa s-a întâmplat și cu activitățile de comunicare ale Amnesty: ele s-au adaptat odată cu evoluția crizei cauzate de pandemia de COVID-19. Prioritatea s-a mutat de la combaterea cenzurii la condamnarea rasismului, încurajarea solidarității, cu un accent pe nevoia de umanitate, speranță și bunătate, pentru a încuraja reînnoirea angajamentului în activismul online și a crește gradul de sensibilizare cu privire la responsabilitatea politicienilor în ceea ce privește drepturile omului. 
· Combaterea apatiei și a izolării a fost esențială pentru strategia organizației pe platformele de comunicare socială în contextul COVID-19. 
Sfaturi pentru combaterea apatiei și a izolării pe platformele de comunicare socială: 
· Furnizarea de informații cruciale pentru opinia publică cu privire la COVID-19, chiar dacă, de regulă, accentul este pus pe alte subiecte;
· Informarea regulată a urmăritorilor cu știri relevante;
· Crearea unei comunități online de sprijin, prin implicarea cât mai mult posibil în relația cu urmăritorii și punerea la dispoziție a unor modalități prin care aceștia pot dialoga între ei;
· Propunerea unor modalități prin care publicul larg poate oferi ajutor; 
· Distribuirea de conținut cu care oamenii se pot identifica, pe baza valorilor comune. 
Ce a făcut Amnesty International:
· Pentru a încuraja sentimentul de solidaritate și al existenței unor legături, Amnesty a adoptat o abordare axată pe speranță.
· Amnesty a distribuit conținut specific pe tema COVID-19. De exemplu, a solicitat unor ilustratori din întreaga lume să își exprime în mod creativ viziunea referitoare la modul în care criza provocată de pandemia de COVID-19 a afectat comunitățile lor.
· De asemenea, Amnesty a abordat criza provocată de pandemia de COVID-19 ca pe o perioadă de reflecție pe teme care ne unesc pe noi toți, cum ar fi „Cum va arăta lumea după COVID-19?”
· Pentru a stimula angajamentul comunității, Amnesty a difuzat informații privind modalitățile de a oferi ajutor.
· Pe durata restricțiilor de deplasare, Amnesty a profitat de ocazie pentru a-și promova cursurile online privind activismul în domeniul drepturilor omului. 
· Susținătorii au fost invitați să continue sensibilizarea cu privire la teme importante, cum ar fi rasismul sau supravegherea, subiecte care s-au acutizat în contextul pandemiei.
Acțiuni viitoare
COVID-19 schimbă și modul în care se desfășoară activismul și campaniile. În viitor, una dintre priorități este de a spori capacitățile membrilor și ale suporterilor organizației de a se implica în campanii digitale, precum și de a deveni inovatori, utilizând instrumente digitale pentru a urmări încălcările drepturilor omului. Activitățile de cercetare în mediul digital sunt deja în curs de desfășurare.

Alba Garavet, EDIC/Città Metropolitana di Torino: Cum au reacționat primarii din orașul metropolitan Torino la situația de urgență
· Departamentul pentru comunicare și relațiile cu cetățenii și teritoriul al orașului metropolitan Torino face parte din administrația locală responsabilă pentru orașul Torino și 315 localități din împrejurimi. 
· O provocare majoră pe durata restricțiilor de deplasare și a stării de urgență a fost lipsa contactelor directe între administrațiile locale și comunitățile locale pe care le deservesc.
· Pentru a-i ajuta pe primarii de pe teritoriul orașului metropolitan Torino să mențină un sentiment al legăturii și al comunității între ei și cu alegătorii lor, departamentul i-a invitat să trimită un mesaj de solidaritate și speranță cetățenilor, prin împărtășirea experiențelor și a unor informații actualizate în format video.  
· Astfel, au fost difuzate prin YouTube peste 50 de mărturii, cu 20 000 de vizualizări. Printre principalele teme care se regăsesc în aceste mărturii se numără: solidaritatea, sprijinul pentru cei aflați în nevoie, furnizarea gratuită de alimente și măști, importanța muncii voluntare, sprijinul psihologic, spațiul pentru tineri. 
· O scurtă prezentare a proiectului în limba engleză este disponibilă pe Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be

Lecții esențiale:
· Decalajul digital rămâne o provocare, dar pandemia de COVID-19 a fost catalizatorul unor progrese semnificative în ceea ce privește comunicarea
· În contextul COVID-19, numeroși primari recunosc avantajele instituirii unei prezențe instituționale pe platformele de comunicare socială și creează pentru prima dată conturi de comunicare socială.
· La nivel local, angajamentul offline a rămas, totuși, modul preferat și cel mai fiabil de a dialoga cu comunitățile locale. Rețelele locale existente continuă să fie cele mai importante, în special în timpul unei crize.


Acțiuni viitoare
· Criza a mobilizat orașul metropolitan Torino pentru a institui un nou mecanism online de comunicare cu reprezentanții autorităților locale din teritoriu, pe bază săptămânală, deschizând posibilități pentru o mai bună coordonare și pentru a stimula o cooperare mai strânsă. Intenția este de a dezvolta în continuare acest nou model de angajament.

Întrebări
Întrebare 1: În opinia dvs., ce organizații și proiecte s-au evidențiat în mod deosebit în utilizarea platformelor de comunicare socială în timpul crizei cauzate de pandemia de COVID-19? 
Inna-Pirjetta Lahti: Comisia Europeană, pentru că a oferit o perspectivă diferită și a acoperit alte teme decât cele considerate prioritare la nivel național.
Valeriia Voshchevska: Modul în care Federația Internațională a Societăților de Cruce Roșie și Semilună Roșie a reușit să implice publicul mai tânăr, adresându-se acestuia prin intermediul TikTok.
Alba Garavet: Eforturile administrațiilor publice de la nivel național, regional și local de a reduce decalajul digital, de a se adapta la munca online și de a-și îmbunătăți comunicațiile sunt admirabile. Sperăm că progresele înregistrate în aceste circumstanțe dificile vor continua și după criză.

Întrebarea 2: Cum a selectat PING Helsinki influențatorii cu care a cooperat?
Inna-Pirjetta Lahti: Toți influențatorii care și-au exprimat interesul de a contribui au putut să se alăture inițiativei și să primească buletinul #Coronafacts. Au fost efectuate cercetări mai ample pentru a identifica 100 de formatori de opinie cu care cooperarea a fost mai profundă, în funcție de demografie și de principalele subiecte de interes. Scopul a fost de a-i identifica pe aceia ai căror valori corespund obiectivelor proiectului.

Întrebarea 3: Cum îi motivați pe influențatori să lucreze fără a fi plătiți? Îi numiți ambasadori? Cât de des luați legătura cu ei? 
Inna-Pirjetta Lahti: În cadrul proiectului #Coronafacts, influențatorii au colaborat pro bono. Cu toate acestea, colaborarea a fost percepută ca fiind avantajoasă pentru toate părțile, deoarece formatorii de opinie au avut ocazia să învețe în acest proces – de exemplu, prin descoperirea manualului dedicat influențatorilor – și să fie recunoscuți ca profesioniști și parteneri fiabili în colaborările de marketing bazat pe influențatori. 
Având în vedere că activitatea cu influențatori este în principal un tip de marketing de la om la om, PING Helsinki acordă o atenție deosebită menținerii unui contact permanent cu formatorii de opinie, stând la dispoziție pentru întrebări, oferind sprijin, feedback și mulțumiri.
Valeriia Voshchevska: Conținutul produs de influențatori, fie în scopuri comerciale, fie fără scop lucrativ, are rezultate mai bune decât publicitatea plătită. Recunoscând acest lucru și în semn de solidaritate cu persoanele ale căror venituri s-au redus ca urmare a crizei, Amnesty îi plătește pe creatorii de conținut care s-au angajat în inițiativele dedicate COVID-19, în special pe ilustratori. 
Alba Garavet: Din punctul de vedere al autorităților locale, provocarea constă în a-i transforma pe primari în formatori de opinie, încurajându-i să aducă o contribuție personală atunci când comunică pe teme ce țin de pandemie. În timpul crizei, interesul pe platformele de comunicare socială în comunicările provenite de la autoritățile locale a fost mai mare decât de obicei. 

Întrebarea 4: V-ați confruntat cu știri false în activitatea dumneavoastră? Cum ați abordat acest lucru?
Alba Garavet: În timpul crizei, am observat un nivel mai ridicat de încredere în instituțiile publice la nivel național, regional și local decât în mod obișnuit, ceea ce contribuie la reducerea dezinformării.
Valeriia Voshchevska: Cel mai bun lucru este să se furnizeze contrainformații verificate, indicând informații accesibile publicului și surse sigure. Pentru a fi eficace, trebuie identificate acele canale și spații în care dezinformarea proliferează și abordate discursurile problematice prezente în acele spații. Acest lucru poate presupune intrarea în legătură cu o audiență necunoscută sau cu canale necunoscute. Utilizarea termenului „știri false” este problematică. Ar trebui mai degrabă să arătăm că „știrile false” sunt, de fapt, minciuni. 
Inna-Pirjetta Lahti: Pentru proiectul #Coronafacts, influențatorii au ajutat în primul rând prin diseminarea informațiilor puse la dispoziție de autoritățile publice. Ei nu s-au concentrat pe producția de conținut. Acesta este și motivul pentru care ei nu au fost plătiți. Abordarea s-a dovedit a fi eficace în ceea ce privește combaterea dezinformării, în special în rândul tinerilor, deoarece informațiile partajate de influențatorii de pe platformele de comunicare socială au consolidat mesajele comunicate de autoritățile publice pe alte canale de comunicare. 
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