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Souvislosti
Na svůj v pořadí již druhý webinář o digitálních médiích pozval Evropský výbor regionů (VR) odborníky na komunikaci z vládní sféry, z řad občanské společnosti a také místních orgánů, aby se podělili o své osvědčené postupy a tipy, jak účinně zajistit přítomnost v sociálních médiích během krize způsobené pandemií COVID-19. 
Na webinář se přihlásilo 171 účastníků, z nichž 101 jej sledovalo v přímém přenosu.
Řečníci: 
· Inna-Pirjetta Lahti, vedoucí oddělení pro inspiraci a zakladatelka společnosti PING Helsinky
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska, manažerka pro globální sociální média, Amnesty International
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @Val_Voshchevska

· Alba Garavet, vedoucí střediska Europe Direct v Turíně
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/ 
Twitter: @albaGaravet
Moderátor: 
Achim Ladwig, vedoucí oddělení pro sociální a digitální média, publikace, VR
Přivítání a úvodní slovo: 
Alžběta Tkadlčíková, referentka pro sociální média ve VR

Záznam webináře je k dispozici na YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go







Přehled nejdůležitějších bodů
Na úvod webináře vystoupili jednotliví řečníci se svými prezentacemi. 
Inna-Pirjetta Lahti (PING Helsinki): Spolupráce s influencery s cílem pomoci finské vládě reagovat na krizi
Během krize mohou influenceři v sociálních médiích pomáhat šířit užitečné informace a jít příkladem. Nicméně, jak vyplývá z průzkumů, mohou také šířit nepravdivé informace, snažit se vyhýbat kontroverzním tématům – včetně politiky – a může být pro ně obtížné ověřovat fakta.
Na základě předchozí spolupráce mezi společností zastupující finská média Mediapool (jež spadá pod Národní úřad pro nouzové dodávky) a společností PING Helsinki byl za pouhé čtyři dny spuštěn projekt # Coronafacts, jehož cílem je pomoci finské vládě reagovat na pandemii COVID-19.
Před vypuknutím pandemie COVID-19
Ve snaze přispět k boji proti dezinformacím před vnitrostátními volbami v roce 2019 aktualizovala společnost PING Helsinki svůj Etický kodex pro influencery v sociálních médiích, do kterého doplnila pokyny týkající se ověřování faktů. Anglická verze tohoto kodexu je k dispozici na adrese: https://pingethics.fi/en/tietoa/ 
Příručka pro spolehlivé influencery v sociálních médiích, která je rovněž výsledkem spolupráce se společností Mediapool, byla vypracována s cílem pomoci tvůrcům obsahu v sociálních médiích zvýšit jejich spolehlivost. Anglická verze této příručky je k dispozici na adrese: https://influencerhandbook.fi/ 
Projekt #Coronafacts v kostce 
Koordinaci má na starosti finská společnost Mediapool, informace poskytuje úřad předsedkyně vlády, výrobu snadno použitelných podkladů pro influencery zajišťuje společnost PING Helsinky a šíření těchto materiálů pak obstarávají influenceři v sociálních médiích.
Informační zpravodaj #Coronafact dostávalo původně každý den 900 influencerů, později to bylo až 2000 influencerů týdně, přičemž anglickou verzi dostává jednou za měsíc dalších 800 influencerů. Influenceři měli neustále možnost komunikovat se zástupci PING Helsinki.
Společnost PING Helsinki oslovila všechny influencery ve Finsku, přičemž 100 jich kontaktovala osobně.
Influencerům byl poskytnut obsah k šíření na Instagramu, TikToku a na YouTube.
· Otázky, které byly prostřednictvím sociálních médií položeny příslušným orgánům, byly zodpovězeny formou videa.
Materiály byly připraveny ve finštině, švédštině a angličtině. 
Dosavadní výsledky 
Nárůst počtu followerů vládních kanálů v sociálních médiích; rozsáhlé mediální pokrytí; konstatování, že influenceři zapojení do projektu měli k dispozici dostatek informací; bylo prokázáno, že mladí lidé rádi dostávají informace od svých mediálních idolů. 
Ještě důležitější je, že nyní existuje precedens pro dobrovolné a bezplatné zapojení influencerů v sociálních médiích do vládní komunikace o krizi. Tento model by mohl být využit i v případě dalších krizí. 
Valeriia Voshchevska (Amnesty International): Vytváření komunit a smysluplných vazeb
· Situace a příběhy se neustále mění. Stejně tak se komunikační aktivity organizace Amnesty International přizpůsobily vývoji krize COVID-19. Zdůrazňováním potřeby lidskosti, naděje a laskavosti, povzbuzováním silnějšího internetového aktivismu a zvyšováním povědomí o odpovědnosti politiků, pokud jde o lidská práva, se důraz přesunul od kritiky cenzury k odsuzování rasismu a posilování solidarity. 
· Ústředním bodem strategie Amnesty International v oblasti sociálních médií byl během krize vyvolané pandemií COVID-19 boj proti apatii a izolaci. 
Tipy, jak prostřednictvím sociálních médií bojovat proti apatii a izolaci: 
· poskytujte veřejnosti nejdůležitější informace o pandemii COVID-19, a to i v případě, že se obvykle soustředíte na jiná témata,
· poskytujte svým followerům podstatné informace o aktuálních událostech,
· udržujte co nejužší kontakt se svými followery a umožněte jim, aby mohli vzájemně komunikovat, a vytvořte tak podpůrnou online komunitu,
· dejte lidem možnost, aby mohli sami pomoci, 
· sdílejte takový obsah, s nímž se mohou lidé na základě společných hodnot ztotožnit. 
Konkrétní aktivity organizace Amnesty International
· Ve snaze povzbudit smysl pro solidaritu a sounáležitost zaujala Amnesty International přístup založený na naději.
· Sdílela obsah zaměřený na pandemii COVID-19. Najala například po celém světě ilustrátory na volné noze, aby kreativním způsobem vyjádřili, co znamená krize způsobená pandemií COVID-19 pro jejich komunitu.
· Dále tuto krizi pojala jako čas k zamyšlení nad tématy, která nás všechny sjednocují, jako např. „Jak bude vypadat svět po pandemii COVID-19?“
· V zájmu podpory zapojení veřejnosti poskytovala Amnesty informace o tom, jak je možné pomoci.
· Období omezení volného pohybu využila Amnesty k propagaci svých on-line kurzů zaměřených na aktivismus v oblasti lidských práv. 
· Své příznivce vyzvala, aby i nadále zvyšovali povědomí o důležitých otázkách, jako je rasismus nebo sledování, které vyvstaly v souvislosti s pandemií.
Pohled do budoucna
V důsledku pandemie COVID-19 se mění také způsob vedení aktivismu a kampaní. Jednou z priorit do budoucna je zvýšit schopnost členů a příznivců této organizace zapojit se do digitálních kampaní a také inovovat využívání digitálních nástrojů za účelem výzkumu konkrétních případů porušování lidských práv. Příprava digitálního výzkumu je již v plném proudu.

Alba Garavet (EDIC/Città Metropolitana di Torino): Jak tuto krizovou situaci řešili starostové metropolitního města Turína
· Odbor pro komunikaci a vztahy s občany a územím je součástí orgánu místní správy metropolitního města Turína, pod který spadá město Turín a 315 přilehlých obcí. 
· Jednou z největších výzev během omezení volného pohybu osob a nouzového stavu byla absence přímého kontaktu mezi orgány místní správy a místními komunitami, pro něž pracují.
· Ve snaze pomoci starostům na území metropolitního města Turína, aby udrželi sounáležitost a pospolitost mezi nimi samými i s jejich voliči, je tento odbor vyzval, aby se na výraz solidarity a naděje prostřednictvím video příspěvků veřejně podělili s občany o své zkušenosti a aktuální zážitky. 
· Na YouTube bylo zveřejněno více než 50 takovýchto svědectví, které zaznamenaly přes 20 000 zhlédnutí. Zaměřeny byly především na otázky, jako jsou solidarita, podpora lidí v tísni, bezplatné dodávky jídla a masek, význam dobrovolnické práce, psychologická podpora, prostor pro mladé lidi. 
· Stručná prezentace tohoto projektu je v angličtině k dispozici na YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be

Hlavní závěry
· Digitální propast představuje i nadále problém, nicméně v důsledku krize způsobené pandemií COVID-19 došlo k výraznému pokroku v oblasti komunikace.
· V souvislosti s pandemií COVID-19 si mnozí starostové uvědomili, jak je užitečné, aby byli jakožto instituce přítomni v sociálních médiích, a zakládají si své vůbec první účty na sociálních médiích.
· Nejoblíbenějším a zároveň nejspolehlivějším způsobem, jak aktivně oslovit veřejnost na místní úrovni, však i nadále zůstává angažovanost offline. Největší váhu mají i nadále stávající místní sítě, a to zejména během krize.

Pohled do budoucna
· Metropolitní město Turín vytvořilo v důsledku krize nový internetový mechanismus pro komunikaci se zástupci místních orgánů z přilehlých částí, která probíhá každý týden, a umožňuje tak lepší koordinaci a stimuluje užší spolupráci. Je zde patrná vůle tento nový model aktivního zapojení i nadále rozvíjet.


Otázky
Otázka č. 1: Které organizace a projekty byste zvláště ocenili v souvislosti s tím, jak během krize způsobené pandemií COVID-19 využívaly sociální média? 
Inna-Pirjetta Lahti: Evropskou komisi za to, že nabízela jinou perspektivu a pokrývala i jiná témata než ta, která byla v centru pozornosti v jednotlivých státech.
Valeriia Voshchevska: Způsob, jakým se Mezinárodní federaci společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce podařilo zapojit mladé lidi prostřednictvím sociální sítě TikTok.
Alba Garavet: Úsilí orgánů veřejné správy na celostátní, regionální a místní úrovni, které se snažily překlenout digitální propast, přizpůsobit se práci přes internet a zlepšit svou komunikaci, je obdivuhodné. Doufejme, že pokrok, jehož bylo dosaženo v těchto obtížných podmínkách, bude pokračovat i po skončení této krize.

Otázka č. 2: Jak společnost PING Helsinki vybrala influencery, s nimiž spolupracovala?
Inna-Pirjetta Lahti: Všichni influenceři, kteří měli zájem a chtěli se zapojit, se mohli připojit k naší iniciativě a dostávat informační zpravodaj #Coronafacts. Na základě demografických údajů a klíčových témat byl proveden rozsáhlejší průzkum, jehož cílem bylo určit 100 influencerů, s nimiž byla navázána hlubší spolupráce. To vše ve snaze nalézt influencery, jejichž hodnoty odpovídaly cílům projektu.

Otázka č. 3: Jak motivujete influencery k tomu, aby pracovali bez nároku na honorář? Nazýváte je velvyslanci? Jak často jste s nimi v kontaktu? 
Inna-Pirjetta: Do projektu #Coronafacts se influenceři zapojili dobrovolně a bezplatně. Tato spolupráce však byla vnímána jako oboustranně výhodná, neboť influenceři měli příležitost si tak rozšířit své znalosti (například tím, že se seznámili s Příručkou pro influencery) a získat uznání jako profesionální a důvěryhodní partneři pro spolupráci v oblasti marketingu. 
Vzhledem k tomu, že spolupráce s influencery představuje v podstatě marketing na osobní bázi, klade společnost PING Helsinki velký důraz na to, aby s influencery udržovala pravidelný kontakt, odpovídala na jejich dotazy, nabízela podporu a poskytovala zpětnou vazbu a poděkování.
Valeriia Voshchevska: Obsah, který vytvoří influencer, ať už za účelem zisku, či bezplatně, přináší lepší výsledky než placená reklama. S ohledem na tuto skutečnost a v zájmu solidarity s lidmi, jejichž příjmy v důsledku krize značně klesly, vyplácí Amnesty tvůrcům obsahu, s nimiž spolupracuje v souvislosti s pandemií COVID-19, odměnu. Zejména se to týká ilustrátorů. 
Alba Garavet: Hlavní výzvou z pohledu místních orgánů je otázka, jak docílit toho, aby byli starostové při své komunikaci o pandemii COVID-19 osobnější, a stali se tak novými influencery. Během krize mají sociální média větší zájem o komunikaci s místními orgány než obvykle. 

Otázka č. 4: Narazili jste při své práci na falešné zprávy? Jak jste takovou situaci řešili?
Alba Garavet: Během krize jsme zaznamenali vyšší míru důvěry ve veřejné instituce na státní, regionální a místní úrovni než obvykle, což pomáhá omezit dezinformace.
Valeriia Voshchevska: Nejlepším řešením je vyvrátit tyto falešné zprávy pomocí ověřených informací a upozornit na veřejně dostupné informace a důvěryhodné zdroje. Má-li být tato strategie skutečně účinná, je třeba zjistit, jaké jsou kanály a prostory, jež slouží k šíření dezinformací, a poukázat na mezery v jejich rétorice přímo na jejich domácí půdě. V tom případě může být nezbytné oslovit neznámé publikum nebo se zorientovat na neznámých kanálech. Používání výrazu „falešné zprávy“ je problematické. Spíše bychom měli upozorňovat, že jde čistě o lži. 
Inna-Pirjetta: V případě projektu #Coronafacts pomohli influenceři především šířit informace, jež pocházely od veřejných orgánů. Cílem jejich práce nebylo obsah vytvářet. A to je také důvod, proč nebyli placeni. Ukázalo se, že tento přístup je účinný z hlediska boje proti šíření dezinformací, a to zejména mezi mladými lidmi, neboť informace, které influenceři sdíleli v sociálních médiích, přispěly k většímu dosahu informací, jež veřejné orgány poskytovaly ostatním médiím. 







image1.jpg
European Committee
of the Regions





image2.png
‘
| & —

7
N

\
Y





