

	DigitalE Masterclasses	Maak online contact met uw kiezers
Omgaan met COVID-19: beste praktijken voor sociale media in tijden van crisis
19 mei 2020, 17.30 uur
Tips van nationale overheden, het maatschappelijk middenveld en lokale overheden






Achtergrond
Voor zijn tweede webinar in de reeks “digitale masterclasses” heeft het Comité van de Regio’s (CvdR) communicatiedeskundigen uit nationale overheden, het maatschappelijk middenveld en lokale overheden uitgenodigd om beste praktijken en tips uit te wisselen over een doeltreffende aanwezigheid op de sociale media tijdens de COVID-19-crisis. 
Van de 171 ingeschreven deelnemers volgden er 101 het webinar live.
Sprekers: 
· Inna-Pirjetta Lahti, hoofd “Inspiratie” en stichter van PING Helsinki
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
[bookmark: _GoBack]Twitter: @innastus

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

· Alba Garavet, hoofd van Europe Direct Turijn
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/  
Twitter: @albaGaravet
Moderator: 
Achim Ladwig, hoofd van de eenheid Sociale en Digitale Media, Publicaties, Comité van de Regio’s
Ontvangst en woord van welkom 
Alzbeta Tkadlcikova, verantwoordelijke sociale media, Comité van de Regio’s

Een opname van het webinar is beschikbaar op YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go







Belangrijkste elementen uit de discussie
Het webinar ging van start met een presentatieronde. 
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: samenwerken met influencers om de Finse crisisrespons te ondersteunen
In een crisis kunnen social media influencers bijdragen aan de verspreiding van nuttige informatie en als rolmodel fungeren. Onderzoek heeft echter aangetoond dat zij ook valse informatie kunnen delen, de neiging hebben om controversiële (waaronder politieke) onderwerpen te mijden en moeite hebben met factchecking.
Dankzij eerdere samenwerkingen tussen het Finse “Mediapool” (onderdeel van het Nationaal Agentschap voor Noodbevoorrading) en PING Helsinki duurde het slechts vier dagen om het #Coronafacts-project ter ondersteuning van de reactie van de Finse regering op COVID-19 op te starten.
Vóór COVID-19:
Om desinformatie in de aanloop naar de nationale verkiezingen in 2019 te helpen bestrijden, heeft PING Helsinki zijn ethische code voor social media influencers geactualiseerd met richtsnoeren op het gebied van factchecking. Die “ethics code” is in het Engels beschikbaar op: https://pingethics.fi/en/tietoa/ 
Het “Handboek voor betrouwbare social media influencers”, eveneens een resultaat van de samenwerking met Mediapool, is opgesteld om de makers van socialmediacontent te helpen hun betrouwbaarheid te vergroten. De handleiding is in het Engels beschikbaar op: https://influencerhandbook.fi/ 
Het #Coronafacts-project samengevat: 
Gecoördineerd door het Finse bedrijf Mediapool; berichteninput van het kabinet van de eerste minister; productie van “influencervriendelijk” materiaal door PING Helsinki; verspreiding van het materiaal door social media influencers.
De “#Coronafacts-nieuwsbrief werd eerst dagelijks naar 900 influencers gestuurd en later wekelijks naar 2000 influencers. Een Engelse versie werd maandelijks naar nog eens 800 influencers gestuurd. Er was altijd een open communicatiekanaal tussen de influencers en PING Helsinki.
PING Helsinki nam contact op met alle influencer-bureaus in Finland, met 100 influencers werd persoonlijk contact opgenomen.
Influencers kregen content aangereikt voor Instagram, TikTok en YouTube.
· Via sociale media werden vragen aan de autoriteiten verzameld, die vervolgens per video werden beantwoord.
Het materiaal werd geproduceerd in het Fins, Zweeds en Engels. 


Resultaten tot nu toe: 
Toename van het aantal volgers van de socialmediakanalen van de overheid; brede media-aandacht; beschikbaarheid van informatie voor influencers die aan het project deelnemen als voldoende ervaren; bewijs dat jongeren het leuk vinden om informatie te ontvangen van hun media-idolen.  
Belangrijker nog is dat er nu een precedent bestaat voor het kosteloos aan boord halen van social media influencers voor crisiscommunicatie door de overheid, een model dat bij toekomstige crises kan worden gerepliceerd.  
Valeriia Voshchevska, Amnesty International: het scheppen van gemeenschappen en betekenisvolle banden
· Situaties en verhalen zijn voortdurend in ontwikkeling. Vanuit dit besef heeft Amnesty zijn communicatieoptreden voortdurend aangepast in de loop van de COVID-19-crisis. Zo kwam de nadruk achtereenvolgens te liggen op het aan de kaak stellen van censuur, het veroordelen van racisme, het bevorderen van solidariteit door de nadruk te leggen op de behoefte aan menselijkheid, hoop en goedheid, vernieuwde inzet voor online activisme stimuleren en wijzen op de verantwoordelijkheid van politici met betrekking tot mensenrechten. 
· Een kernelement van Amnesty's socialmediastrategie in het kader van COVID-19 was het bestrijden van onverschilligheid en isolement. 
Tips voor het bestrijden van onverschilligheid en isolement op sociale media: 
· Geef het doelpubliek cruciale informatie over COVID-19, ook al ligt je focus doorgaans bij andere thema’s;
· Hou je volgers op de hoogte van relevant nieuws;
· Creëer een ondersteunende “online community” door te zorgen voor zo veel mogelijk interactie met je volgers alsook voor interactiemogelijkheden tussen volgers;
· Bied mogelijkheden om te helpen; 
· Deel content waarmee mensen zich verbonden kunnen voelen, op basis van gedeelde waarden. 
Wat Amnesty International heeft gedaan:
· Om een gevoel van solidariteit en verbondenheid te bevorderen, koos Amnesty voor een op hoop gebaseerde aanpak.
· Amnestie heeft specifieke inhoud over COVID-19 gedeeld. Zo kregen freelance illustratoren over de hele wereld de opdracht om op creatieve wijze te illustreren wat de COVID-19-crisis in hun gemeenschappen betekent.
· Amnesty heeft de COVID-19-crisis ook benaderd als een gelegenheid om na te denken over kwesties die ons allen verenigen, zoals "Hoe zal de wereld er uitzien na COVID-19?”
· Om de betrokkenheid van de gemeenschap te stimuleren, heeft Amnesty informatie gegeven over hoe je zelf kan helpen.
· Tijdens de lockdown heeft Amnesty van de gelegenheid gebruikgemaakt om haar online cursussen inzake mensenrechtenactivisme te promoten. 
· Aanhangers werden aangemoedigd om de aandacht te blijven vestigen op belangrijke kwesties zoals racisme en surveillance, zoals die tijdens de pandemie aan de orde zijn gekomen.
Volgende stappen
COVID-19 verandert ook de manier van actie- en campagnevoeren. Een toekomstige prioriteit is het versterken van het vermogen van leden en aanhangers van de organisatie om deel te nemen aan digitale campagnevoering, en op een innovatieve manier gebruikmaken van digitale instrumenten voor onderzoek naar mensenrechtenschendingen. Er wordt al gewerkt aan digitaal onderzoek.

Alba Garavet, EDIC/Città Metropolitana di Torino: Hoe de burgemeesters van de metropool Turijn op de crisissituatie hebben gereageerd
· Het Departement Communicatie en betrekkingen met de burgers en territoria van de metropool Turijn is, als onderdeel van een lokale overheid, verantwoordelijk voor de stad Turijn en 315 omliggende gemeenten. 
· Een belangrijke uitdaging tijdens de lockdown en de noodtoestand was het gebrek aan rechtstreeks contact tussen de lokale overheden en de lokale bevolking die zij bedienen.
· Om een gevoel van verbondenheid en gemeenschap te behouden, onderling en met hun kiezers, werden de burgemeesters van de metropool Turijn door het bovengenoemde departement uitgenodigd om een videoboodschap van solidariteit en hoop aan de burgers te richten waarin ze hun ervaringen delen, samen met actuele informatie.  
· Meer dan 50 getuigenissen werden op YouTube gedeeld en meer dan 20 000 keer bekeken. De centrale thema’s in deze getuigenissen waren: solidariteit, hulp aan mensen in nood, gratis levering van voedsel en mondmaskers, het belang van vrijwilligerswerk, psychologische ondersteuning en ruimte voor jonge mensen. 
· Een korte presentatie van het project (in het Engels) is beschikbaar op:https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be

Belangrijkste bevindingen:
· De digitale kloof blijft een uitdaging, maar de COVID-19-crisis is een katalysator geweest voor aanzienlijke vooruitgang op het gebied van communicatie.
· In het kader van COVID-19 erkennen veel burgemeesters de voordelen van een institutionele aanwezigheid op de sociale media en maken zij voor het eerst socialemedia-accounts aan.
· Op lokaal niveau blijft “offline-interactie” echter de favoriete en meest betrouwbare manier van contact met de lokale bevolking. De bestaande lokale netwerken blijven het belangrijkst, zeker tijdens een crisis.



Volgende stappen
· De crisis heeft de metropool Turijn ertoe aangezet om een online-instrument voor communicatie met de vertegenwoordigers van de lokale overheden op haar grondgebied op te zetten, op wekelijkse basis, om zo mogelijkheden te creëren voor een betere coördinatie en nauwere samenwerking. Het is de bedoeling om dit nieuwe interactiemodel verder te ontwikkelen.
Vragen
Vraag 1: Welke organisaties en projecten sprongen er volgens u uit op het gebied van het gebruik van sociale media tijdens de COVID 19-crisis ? 
Inna-Pirjetta Lahti: De Europese Commissie, omdat zij een ander perspectief biedt en andere kwesties behandelt dan die welke op nationaal niveau overheersen.
Valeriia Voshchevska: De Internationale Federatie van Rode Kruis- en Rode Halvemaan-verenigingen, die met succes via TikTok contact een jonger publiek wisten te bereiken.
Alba Garavet: De overheden op nationaal, regionaal en lokaal niveau hebben bewonderenswaardige inspanningen geleverd om de digitale kloof te overbruggen, digitaal te functioneren en hun communicatie te verbeteren. Wij hopen dat de vooruitgang die in deze moeilijke omstandigheden is geboekt, ook na de crisis zal worden voortgezet.

Vraag 2: Hoe heeft PING Helsinki de influencers geselecteerd om mee samen te werken?
Inna-Pirjetta Lahti: Alle influencers die een bijdrage wilden leveren, konden zich bij het initiatief aansluiten en de #Coronafacts-nieuwsbrief ontvangen. Er werd meer diepgaand onderzoek verricht om de 100 influencers te identificeren waarmee de interactie het sterkst was, rekening houdend met de demografie en de belangrijkste onderwerpen van belang. Het doel was om influencers te vinden wier waarden in overeenstemming waren met de doelstellingen van het project.

Vraag 3: Hoe motiveert u influencers om zonder vergoeding te werken? Noemt u ze ambassadeurs? Hoe vaak heeft u contact met hen?  
Inna-Pirjetta: De influencers hebben inderdaad zonder vergoeding aan het #Coronafacts-project deelgenomen. De samenwerking werd echter als een win-win-situatie gezien, omdat de influencers tijdens het proces iets konden leren – bijvoorbeeld dankzij het “Handboek voor influencers” – en erkenning kregen als professionals en betrouwbare partners voor marketingsamenwerking met influencers. 
Aangezien werken met influencers in feite interpersoonlijke marketing is, besteedt PING Helsinki bijzondere aandacht aan het onderhouden van regelmatig contact met influencers, het beschikbaar zijn voor vragen, het bieden van ondersteuning en het geven van feedback, alsook aan dankbetuigingen.
Valeriia Voshchevska: Inhoud die door influencers wordt geproduceerd – voor commerciële of niet-commerciële doeleinden – levert betere resultaten op dan betaalde reclame. Daarom, en uit solidariteit met mensen wier inkomen door de crisis is gedaald, vergoedt Amnesty de makers van content, met name illustratoren, die bij het COVID-19-project betrokken zijn. 
Alba Garavet: Vanuit het oogpunt van de lokale overheden bestaat de uitdaging erin om van burgemeesters nieuwe influencers te maken doordat zij een persoonlijke “touch” gaan geven aan communicatie omtrent COVID-19. Tijdens de crisis was de belangstelling van de sociale media voor communicatie die afkomstig is van lokale overheden groter dan gewoonlijk. 

Vraag 4: Hebt u bij uw werk te maken gehad met nepnieuws? Hoe bent u ermee omgegaan?
Alba Garavet: Tijdens de crisis hebben we een hoger niveau van vertrouwen in overheidsinstellingen op nationaal, regionaal en lokaal niveau gezien dan gewoonlijk, wat heeft bijgedragen aan de bestrijding van desinformatie.
Valeriia Voshchevska: De beste tactiek is om geverifieerde tegeninformatie te verstrekken, en daarbij te verwijzen naar openbare en betrouwbare bronnen. Om effectief te zijn, moeten we de kanalen en ruimtes opsporen waar desinformatie zich verspreidt, en problematische narratieven daar aanpakken. Hiervoor kan interactie met een onbekend publiek of via onbekende kanalen nodig zijn. Het gebruik van de term “nepnieuws” is problematisch. In plaats daarvan moeten we “nepnieuws” als leugens aan de kaak stellen. 
Inna-Pirjetta: Voor het #Coronafacts-project hebben influencers vooral geholpen bij het verspreiden van door de overheid verstrekte informatie. Hun rol lag niet bij de productie van inhoud. Daarom werden ze ook niet vergoed. De aanpak is effectief gebleken bij de bestrijding van desinformatie – vooral onder jongeren – aangezien de informatie die influencers op sociale media delen de boodschappen die de overheid elders in de media overbrengt, versterkt. 
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