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Contesto
Per il secondo webinar nel quadro della sua serie di Masterclass digitali, il Comitato delle regioni (CdR) ha invitato esperti di comunicazione provenienti dai ranghi delle amministrazioni statali, della società civile e delle amministrazioni locali a condividere buone pratiche e consigli per una presenza efficace sui social media durante la crisi della Covid-19. 
171 persone si sono registrate al webinar e di queste 101 hanno seguito la sessione in diretta.
Oratori: 
· Inna-Pirjetta Lahti, responsabile di Inspiration e fondatrice della società Ping Helsinki
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska, Global Social Media Manager (responsabile per i social media a livello globale) a Amnesty International
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @Val_Voshchevska

· Alba Garavet, responsabile di Europe Direct Torino;
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/ 
Twitter: @albaGaravet
Moderatore: 
Achim Ladwig, capo dell'unità Media sociali e digitali e pubblicazioni al Comitato delle regioni
Discorso di benvenuto e osservazioni introduttive: 
Alzbeta Tkadlcikova, funzionario responsabile dei social media al CdR

Una registrazione della sessione è disponibile su YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go
.






Elementi principali emersi dalla discussione
Il webinar ha avuto inizio con un giro di presentazioni da parte di ciascun oratore. 
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: Lavorare con gli influencer per sostenere la risposta finlandese alla crisi 
In una situazione di crisi, gli influencer nei social media possono contribuire a diffondere informazioni utili e offrire un modello, ma la ricerca ha mostrato che possono condividere informazioni false, avere la tendenza a evitare argomenti controversi, tra cui la politica, e possono avere difficoltà a verificare i fatti.
Sulla base di una precedente collaborazione tra la società finlandese Mediapool (nel quadro dell'Agenzia nazionale di sicurezza dell'approvvigionamento) e PING Helsinki, ci sono voluti solo quattro giorni per lanciare il progetto #Coronafacts a sostegno della risposta del governo finlandese alla Covid-19.
Prima della Covid-19:
Per contribuire a combattere la disinformazione in vista delle elezioni nazionali del 2019, PING Helsinki ha aggiornato il suo codice etico per gli influencer sui social media con linee guida in materia di verifica dei fatti. Il codice etico è disponibile in inglese all'indirizzo:
https://pingethics.fi/en/tietoa/ 
Il Manuale per influencer affidabili nei social media, anch'esso risultante dalla collaborazione con Mediapool, è stato elaborato per aiutare chi crea contenuti per i social media ad aumentarne l'affidabilità. Il Manuale è disponibile in inglese all'indirizzo: https://influencerhandbook.fi/ 
Il progetto #Coronafacts in breve: 
Coordinamento da parte della società finlandese Mediapool, con il contributo di messaggi provenienti dal gabinetto del primo ministro, produzione da parte di PING Helsinki di materiale di facile utilizzazione per gli influencer, divulgazione di materiali da parte di influencer attivi nei social media.
Il bollettino #Coronafacts è stato distribuito inizialmente a 900 influencer su base giornaliera, poi fino a 2000 influencer su base settimanale, con una versione inglese inviata a ulteriori 800 influencer ogni mese. È stato costantemente mantenuto un canale di comunicazione aperto tra gli influencer e PING Helsinki.
PING Helsinki ha contattato tutte le agenzie di influencer in Finlandia e ha preso contatto direttamente con 100 influencer.
Sono stati messi a disposizione degli influencer contenuti per Instagram, TikTok e YouTube.
· Le risposte alle domande fatte nei social media e indirizzate alle autorità sono state date in formato video.
I materiali sono prodotti in finlandese, svedese e inglese. 
Risultati ad oggi: 
Aumento del numero di follower dei canali di social media governativi, ampia copertura mediatica, disponibilità di informazioni per gli influencer partecipanti al progetto percepita come sufficiente, prova che ai giovani fa piacere ricevere le informazioni dai loro idoli mediatici. 
Ancora più importante è il fatto che vi sia ora un precedente per il coinvolgimento a titolo gratuito degli influencer attivi sui social media nelle comunicazioni di crisi da parte delle strutture governative, un modello che può essere replicato in situazioni di crisi future. 

Valeriia Voshchevska, Amnesty International: Creare comunità e legami ricchi di senso
· Le situazioni e le storie sono in continua evoluzione. In quest'ottica, le attività di comunicazione di Amnesty sono state adattate in funzione degli sviluppi della crisi della Covid-19. L'attenzione si è spostata dalla denuncia della censura, alla condanna del razzismo, alla promozione della solidarietà ponendo l'accento sul bisogno di umanità, speranza e attenzione verso gli altri, incoraggiando un rinnovato impegno dell'attivismo online e facendo opera di sensibilizzazione alla responsabilità dei politici per quanto riguarda i diritti umani. 
· La lotta all'apatia e all'isolamento è stata fondamentale per la strategia di Amnesty Social in materia di social media nel contesto della Covid-19. 
Consigli per lottare contro l'indifferenza e l'isolamento sui media sociali: 
· Fornire al pubblico informazioni fondamentali sulla Covid-19, anche se di solito i temi su cui si concentra l'interesse sono altri.
· Tenere i follower aggiornati con notizie pertinenti.
· Creare una comunità online di supporto, stabilendo un contatto più stretto possibile con i follower e fornendo loro modalità per interagire tra loro.
· Offrire alle persone la possibilità di essere d'aiuto.
· Condividere contenuti che le persone sentono affini, sulla base di valori condivisi. 
Cosa ha fatto Amnesty International:
· Per incoraggiare un senso di solidarietà e di connessione, Amnesty ha adottato un approccio basato sulla speranza.
· Amnesty ha condiviso contenuti specifici sulla Covid-19. Per esempio, ha chiesto a illustratori freelance in tutto il mondo di esprimere in modo creativo cosa significasse la crisi della Covid 19 nelle loro comunità.
· Amnesty ha inoltre affrontato la crisi della Covid 19 usandola come un momento di riflessione su temi che ci uniscono tutti, come per esempio "Come sarà il mondo dopo la Covid-19?".
· Per stimolare il coinvolgimento delle comunità, Amnesty ha diffuso informazioni sulle maniere in cui era possibile offrire il proprio aiuto.
· Durante il confinamento, Amnesty ha colto l'opportunità di promuovere i propri corsi online sull'attivismo a favore dei diritti umani. 
· I sostenitori sono stati invitati a continuare a fare opera di sensibilizzazione su temi importanti, quali il razzismo o la sorveglianza, in corrispondenza della loro apparizione nel contesto della pandemia.
Prospettive future
La Covid-19 sta anche modificando le modalità con cui l'attivismo e le campagne si svolgono. In futuro una delle priorità è quella di aumentare le capacità dei membri e dei sostenitori dell'organizzazione di impegnarsi in campagne digitali e di innovare in termini di utilizzo di strumenti digitali per investigare le violazioni dei diritti umani. Il lavoro sulle inchieste digitali è già in corso.

Alba Garavet, EDIC/Città Metropolitana di Torino: Come i sindaci della città metropolitana di Torino hanno risposto all'emergenza causata dalla crisi della Covid-19
· La Direzione comunicazione e rapporti con i cittadini e i territori della Città metropolitana di Torino forma parte dell'amministrazione locale della città di Torino e di 315 comuni limitrofi. 
· Una sfida fondamentale durante il confinamento e lo stato di emergenza è stata l'assenza di contatti diretti tra le amministrazioni locali e le comunità locali che esse servono.
· Per aiutare i sindaci del territorio della città metropolitana di Torino a mantenere un sentimento di connessione e di comunità tra di loro e con i loro elettori, la Direzione li ha invitati a inviare un messaggio di solidarietà e di speranza ai cittadini, condividendo le loro esperienze e i loro aggiornamenti pubblicamente, in formato video. 
· Sono state condivise in YouTube oltre 50 testimonianze, che hanno registrato più di 20 000 visualizzazioni. Tra i temi chiave che sono emersi dalle testimonianze figuravano: la solidarietà, il sostegno a chi era in uno stato di bisogno, l'offerta gratuita di maschere e prodotti alimentari, l'importanza del volontariato, il sostegno psicologico, lo spazio per i giovani. 
· Una breve presentazione del progetto è disponibile in inglese su YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be

Principali insegnamenti:
· Il divario digitale rimane una sfida, ma la crisi della Covid-19 ha fatto da catalizzatore per progressi significativi sotto il profilo della comunicazione.
· Nel contesto della Covid-19, molti sindaci si stanno rendendo conto dei vantaggi che stabilire una presenza istituzionale sui social media arreca e stanno creando per la prima volta account di social media.
· A livello locale, l'impegno offline è tuttavia rimasto lo strumento privilegiato e più affidabile per interagire con le comunità locali. Le reti locali esistenti continuano a essere le più importanti, soprattutto durante una crisi.

Prospettive future
· La crisi ha indotto la città metropolitana di Torino a mobilitarsi per creare un nuovo meccanismo online per la comunicazione con i rappresentanti degli enti locali del suo territorio, con cadenza settimanale, aprendo la possibilità di un migliore coordinamento e stimolando una più stretta cooperazione. L'intenzione è continuare a sviluppare questo nuovo modello di coinvolgimento.

Domande
Domanda 1: Quali organizzazioni e progetti si sono distinti, a Suo parere in termini di utilizzazione dei social media durante la crisi del Covid-19? 
Inna-Pirjetta Lahti: La Commissione europea, per aver offerto una prospettiva diversa e per aver coperto temi diversi da quelli predominanti a livello nazionale.
Valeriia Voshchevska: Il modo in cui Federazione internazionale delle società della Croce Rossa e della Mezzaluna Rossa è riuscita a stabilire un canale di comunicazione con i giovani via Tiktok.
Alba Garavet: Gli sforzi compiuti dalle amministrazioni pubbliche a livello nazionale, regionale e locale per colmare il divario digitale, adattarsi al lavoro online e migliorare la loro comunicazione sono ammirevoli. Ci auguriamo che i progressi compiuti in queste difficili circostanze si confermeranno anche dopo la fine della crisi.

Domanda 2: In che modo PING Helsinki ha selezionato gli influencer con cui ha lavorato?
Inna-Pirjetta Lahti: Tutti gli influencer che erano interessati a contribuire hanno potuto aderire alla nostra iniziativa e ricevere il bollettino #Coronafacts. Sono state condotte ricerche più approfondite per individuare i 100 influencer con i quali l'interazione è stata più intensa, tenendo conto della demografia e dei principali temi di interesse. L'obiettivo era quello di individuare influencer i cui valori fossero in linea con gli obiettivi del progetto.

Domanda 3: Come motivate gli influencer a lavorare senza essere retribuiti? Li chiamate ambasciatori? Con quale frequenza li contattate? 
Inna-Pirjetta: Nel progetto #Coronafacts, la partecipazione era a titolo gratuito. Tuttavia, la collaborazione è stata percepita come un'attività vantaggiosa per tutti, in quanto gli influencer hanno avuto la possibilità di apprendere nel corso dell'iniziativa, per esempio scoprendo il Manuale per influencer, e di ottenere il riconoscimento come professionisti e partner affidabili per le collaborazioni commerciali con influencer. 
Poiché la collaborazione con gli influencer è essenzialmente un'attività di marketing da persona a persona, PING Helsinki si presta particolare attenzione a mantenere contatti regolari con gli influencer, a essere sempre disponibile per domande, a offrire sostegno e a dare un riscontro e a ringraziare.
Valeriia Voshchevska: I contenuti prodotti dagli influencer, sia a fini commerciali che senza scopo di lucro, ottengono risultati migliori rispetto alla pubblicità a pagamento. Riconoscendo tale fatto, e in solidarietà con le persone i cui redditi sono ridotti a causa della crisi, Amnesty retribuisce i creatori di contenuti con cui interagisce in relazione alla Covid-19, in particolare gli illustratori. 
Alba Garavet: Dal punto di vista degli enti locali, la sfida consiste nel fare in modo che i sindaci siano i nuovi influencer, incoraggiandoli a imprimere il loro tocco personale alla comunicazione sulla Covid-19. Durante la crisi, sui social media l'interesse nelle comunicazioni provenienti dagli enti locali è stato più elevato del solito. 

Domanda 4: Ha avuto il problema di gestire notizie false (fake news) nel Suo lavoro? Che approccio ha seguito?
Alba Garavet: Durante la crisi, abbiamo osservato un livello più elevato di fiducia nelle istituzioni pubbliche a livello nazionale, regionale e locale rispetto al solito, il che contribuisce a ridurre la disinformazione.
Valeriia Voshchevska: La cosa migliore è fornire controinformazioni verificate, che rimandano a informazioni pubblicamente disponibili e a fonti degne di fiducia. Per essere efficaci, occorre individuare i canali e gli spazi in cui la disinformazione sta proliferando e affrontare le narrazioni controverse in quelle sedi. Ciò può richiedere di interagire con un pubblico inabituale o usare un canale non familiare. L'uso del termine "fake news" è problematico. Dobbiamo, invece, denunciare le "fake news" come menzogne. 
Inna-Pirjetta: Per il progetto #Coronafacts, gli influencer hanno contribuito principalmente a diffondere informazioni condivise dalle autorità pubbliche. La loro attenzione non si è concentrata sulla produzione di contenuti. Anche per questo motivo non sono stati retribuiti. L'approccio si è dimostrato efficace in termini di lotta alla disinformazione, in particolare tra i giovani, in quanto le informazioni condivise dagli influencer sui social media hanno rafforzato i messaggi trasmessi dalle autorità pubbliche in altri settori dell'informazione. 
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