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Baggrund
Til sit andet Digital Masterclass-webinar har Regionsudvalget inviteret kommunikationseksperter med en baggrund i stat, civilsamfund og lokale myndigheder til at dele bedste praksis og tips til en effektiv tilstedeværelse på de sociale medier under covid-19-krisen. 
Der var 171 registrerede deltagere i webinaret, hvoraf 101 fulgte med live.
Talere: 
· Inna-Pirjetta Lahti, chef for Inspiration og stifter af PING Helsinki
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska, Global Social Media Manager hos Amnesty International
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @innastus

· Alba Garavet, chef for Europe Direct Torino
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/  
Twitter: @albaGaravet
Ordstyrer: 
Achim Ladwig, chef for Kontoret for sociale og digitale medier, publikationer, Regionsudvalget
Modtagelse og velkomsttale: 
Alzbeta Tkadlcikova, Social Media Officer, Regionsudvalget

En optagelse af mødet kan findes på YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go







Hvad lærte vi?
Webinaret startede med en præsentationsrunde af talerne. 
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: Arbejde med influencere om at støtte det finske kriseberedskab
I en krise kan influencere på de sociale medier hjælpe med at formidle nyttige oplysninger og fremstå som gode eksempler, men forskning har vist, at influencere også kan dele falske oplysninger, har en tendens til at undgå kontroversielle emner – herunder politik – og kan have problemer med at faktatjekke.
Baseret på tidligere samarbejde mellem finske Mediapool (som er en del af National Emergency Supply Agency) og PING Helsinki tog det blot fire dage at lancere projektet #Coronafacts som støtte til den finske regerings reaktion på covid-19.
Inden covid-19:
For at bekæmpe misinformation forud for det nationale valg i 2019 ajourførte PING Helsinki sin etiske kodeks for influencere på social medier med retningslinjer for faktatjek. Den etiske kodeks findes på engelsk: https://pingethics.fi/en/tietoa/ 
Håndbogen til pålidelige influencere på de sociale medier, som også er et resultat af samarbejdet med Mediapool, blev udarbejdet med det formål at hjælpe skabere af indhold på de sociale medier med at øge deres pålidelighed. Håndbogen findes på engelsk: https://influencerhandbook.fi/ 
Projektet #Coronafacts i korte træk: 
Koordinering fra finske Mediapool, chatinput fra premierministerens kontor, produktion af influencervenligt materiale fra PING Helsinki, formidling af materiale fra influencere på de sociale medier.
Opslag fra #Coronafacts formidles indledningsvis til 900 influencere dagligt og derefter op til 2.000 ugentligt, og en engelsk version sendes til yderligere 800 influencere hver måned. Der blev opretholdt en fast åben kanal for kommunikation mellem influencere og PING Helsinki.
PING Helsinki kontaktede alle influenceragenturer i Finland, og 100 influencere blev kontaktet personligt.
Influencere fik indhold til Instagram, TikTok og YouTube.
· Spørgsmål til myndighederne, som blev indsamlet via de social medier, blev besvaret i videoformat.
Materiale blev produceret på finsk, svensk og engelsk. 
Resultater til dato: 
Stigning i antallet af følgere på regeringens sociale medier, bred mediedækning, en opfattelse af, at der var tilstrækkelige oplysninger til rådighed til de influencere, som deltog i projektet, beviser på, at unge sætter pris på at modtage oplysninger fra deres mediehelte.  
Endnu vigtigere er, at der nu er dannet præcedens med hensyn til at engagere influencere på de sociale medier pro bono i offentlig krisekommunikation, en model, som kan kopieres i fremtidige kriser.  
Valeriia Voshchevska, Amnesty International: Oprettelse af fællesskaber og meningsfulde forbindelser
· Situationer og historier udvikler sig hele tiden. Med dette i tankerne har Amnestys kommunikationsaktiviteter tilpasset sig, i takt med at covid-19-krisen har udviklet sig. Fokus er flyttet fra afsløring af censur til fordømmelse af racisme, fremme af solidaritet ved at understrege behovet for menneskelighed, håb og venlighed, opfordre til fornyet engagement i onlineaktivisme og øge opmærksomheden på politikeres ansvar med hensyn til menneskerettigheder. 
· Bekæmpelse af apati og isolation har været centralt for Amnestys mediestrategi i forbindelse med covid-19. 
Tip til at bekæmpe apati og isolation på de sociale medier: 
· Giv publikum afgørende oplysninger om covid-19, også selv om dit fokus normalt er på andre temaer.
· Hold dine følgere opdateret med relevante nyheder.
· Skab et støttende onlinefællesskab ved at engagere dine følgere så meget som muligt og vise dem, hvordan de kan interagere med hinanden.
· Giv folk mulighed for at hjælpe. 
· Del indhold, som folk føler, de kan relatere til, baseret på fælles værdier. 
Det gjorde Amnesty International:
· For at fremme en følelse af solidaritet og samhørighed benyttede Amnesty en tilgang baseret på håb.
· Amnesty delte dedikeret indhold om covid-19. Amnesty hyrede f.eks. freelanceillustratorer i hele verden til at udtrykke sig kreativt om, hvad covid-19-krisen betød for deres lokalsamfund.
· Amnesty så også covid-19-krisen som en periode til at tænke over temaer, som forener os alle "Hvordan vil verden se ud efter covid-19?"
· For at få alle med indsamlede Amnesty oplysninger om, hvordan man kunne hjælpe.
· Under nedlukningen benyttede Amnesty lejligheden til at fremme sine onlinekurser om menneskerettighedsaktivisme. 
· Tilhængere blev opfordret til fortsat at gøre opmærksom på vigtige temaer såsom racisme eller overvågning, i takt med at de opstod i forbindelse med pandemien.
Vejen frem
Covid-19 ændrer også den måde, hvorpå aktivisme og kampagner finder sted. I fremtiden er en af prioriteterne at øge kapaciteten hos organisationens medlemmer og tilhængere til at engagere sig i digitale kampagner samt tænke nyt med hensyn til at anvende digitale værktøjer til at forske i menneskerettighedskrænkelser. Arbejdet med digital forskning er allerede i gang.

Alba Garavet, EDIC/Città Metropolitana di Torino: Sådan reagerede borgmestrene i storbyen Torino på krisen
· Departementet for kommunikation og relationer med borgere og området omkring storbyen Torino er en del af lokalforvaltningen med ansvar for byen Torino og de 315 omkringliggende kommuner. 
· En vigtig udfordring under nedlukningen og undtagelsestilstanden var den manglende direkte kontakt mellem de lokale myndigheder og de lokalsamfund, de betjener.
· For at hjælpe borgmestrene i området omkring storbyen Torino med at bevare en følelse af sammenhæng og fællesskab med hinanden og med deres vælgere opfordrede departementet dem til at sende et budskab om solidaritet og håb til borgerne ved at dele deres erfaringer og opdateringer offentligt i videoformat.  
· Over 50 indlæg blev delt på YouTube med over 20.000 visninger. Vigtige temaer fra indlæggene omfattede: solidaritet, støtte til de trængende, gratis levering af fødevarer og masker, betydningen af frivilligt arbejde, psykologisk støtte og plads til unge. 
· Der findes en kort præsentation af projektet på engelsk på YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be.

Vigtige erfaringer:
· Den digitale kløft er fortsat en udfordring, men covid-19-krisen har betydet væsentlige fremskridt med hensyn til kommunikation.
· I forbindelse med covid-19 har mange borgmestre anerkendt fordelene ved en institutionel tilstedeværelse på de sociale medier og oprettet konti på de sociale medier for første gang.
· På lokalt plan har offlineengagement ikke desto mindre været den foretrukne og mest pålidelige måde at gå i dialog med lokalsamfundene på. De eksisterende lokale netværk er fortsat vigtigst, navnlig i en krise.

Vejen frem
· Krisen har mobiliseret storbyen Torino til at oprette en ny onlinemekanisme for ugentlig kommunikation med repræsentanterne for områdets lokalsamfund, hvilket åbner mulighed for bedre koordinering og stimulering af et tættere samarbejde. Hensigten er at fortsætte med at bygge på denne nye model for engagement.




Spørgsmål
Spørgsmål 1: Hvilke organisationer og projekter har efter jeres mening skilt sig ud med deres brug af sociale medier under covid-19-krisen? 
Inna-Pirjetta Lahti: Kommissionen, fordi den har givet et andet perspektiv og dækket andre temaer end dem, som er fremherskende på nationalt plan.
Valeriia Voshchevska: Den måde, som Det Internationale Forbund af Røde Kors- og Røde Halvmåne-selskaber er lykkedes med at engagere et yngre publikum ved at række ud til dem gennem TikTok.
Alba Garavet: De offentlige myndigheders arbejde på nationalt, regionalt og lokalt plan med hensyn til at bygge bro over den digitale kløft, tilpasse sig onlinearbejde og forbedre deres kommunikation er beundringsværdigt. Vi håber, at fremskridtene under disse vanskelige omstændigheder vil fortsætte efter krisen.

Spørgsmål 2: Hvordan udvalgte PING Helsinki de influencere, den samarbejdede med?
Inna-Pirjetta Lahti: Alle influencere, som var interesserede i at bidrage, kunne slutte sig til initiativet og modtage opslag fra #Coronafacts. Der blev foretaget mere omfattende undersøgelser for at indkredse de 100 influencere, som var dybere engageret, ud fra demografi og centrale emner af interesse. Målet var at finde influencere, hvis værdier passede med projektets mål.

Spørgsmål 3; Hvordan motiverer I influencere til at arbejde uden at blive betalt? Kalder I dem ambassadører? Hvor ofte er I i kontakt med dem? 
Inna-Pirjetta: I forbindelse med projektet #Coronafacts deltog influencerne pro bono. Men samarbejdet blev opfattet som en win-win-situation, fordi influencerne havde mulighed for at lære af processen – f.eks. ved at opdage håndbogen for influencere – og blive anerkendt som fagfolk og troværdige samarbejdspartnere for influencermarkedsføring. 
Da arbejdet med influencere er vigtig markedsføring mellem mennesker, er PING Helsinki især opmærksom på at være i løbende kontakt med influencere og stå til rådighed for spørgsmål, yde støtte og give feedback og tak.
Valeriia Voshchevska: Indhold produceret af influencere, både til kommercielle eller almennyttige formål, er bedre end betalt reklame. I erkendelse heraf og i solidaritet med de mennesker, hvis indkomst er formindsket af krisen, betaler Amnesty de skabere af indhold, som den benytter i forbindelse med covid-19, navnlig illustratorer. 
Alba Garavet: Fra de lokale myndigheders perspektiv er udfordringen at gøre borgmestrene til de nye influencere ved at opfordre dem til at sætte deres eget personlige præg på kommunikation om covid-19. Under krisen har interessen på de sociale medier for kommunikation fra de lokale myndigheder været større end normalt. 

Spørgsmål 4: Skulle I forholde jer til falske nyheder i jeres arbejde? Hvordan gjorde I det?
Alba Garavet: Under krisen har vi observeret en højere grad af tillid til offentlige institutioner på nationalt, regionalt og lokalt plan end normalt, hvilket hjælper med at reducere misinformation.
Valeriia Voshchevska: Det bedste er at give verificerede modoplysninger med henvisning til offentligt tilgængelige oplysninger og pålidelige kilder. Og for at være effektiv indkredse de kanaler og rum, hvor misinformation formidles, og tage fat på det problematiske udtalelser dér. Dette kan betyde kontakt til ukendte målgrupper eller via ukendte kanaler. Brug af udtrykket "falske nyheder" er problematisk. Vi bør i stedet eksponere "falske nyheder" som løgne. 
Inna-Pirjetta: I forbindelse med projektet #Coronafacts hjalp influencerne primært med at formidle oplysninger, som blev delt af de offentlige myndigheder. De havde ikke fokus på produktion af indhold. Det er også derfor, de ikke blev betalt. Denne tilgang har vist sig at være effektiv med hensyn til at bekæmpe misinformation, navnlig blandt unge, fordi de oplysninger, som deles af influencere på de sociale medier, styrkede de meddelelser, som de offentlige myndigheder formidlede andre steder i nyhederne. 
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