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Contexte
Pour le second webinaire de ses «masterclasses numériques», le Comité des régions (CdR) a invité des experts de la communication issus des pouvoirs publics, de la société civile et de collectivités locales à échanger de bonnes pratiques ainsi que des conseils pour une présence efficace sur les médias sociaux pendant la crise de la COVID-19. 
171 participants se sont inscrits au webinaire, et 101 d’entre eux ont suivi la session en direct.
Intervenantes 
· Inna-Pirjetta Lahti, fondatrice de PING Helsinki et directrice de son service «Inspiration»
LinkedIn:  https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska, responsable des médias sociaux au niveau mondial pour Amnesty International
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @Val_Voshchevska

· Alba Garavet, responsable de Europe Direct Torino
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/  
Twitter: @albaGaravet
Modérateur 
Achim Ladwig, chef de l’unité «Médias sociaux et numériques, publications» au CdR
Mot de bienvenue et allocution introductive 
Alzbeta Tkadlcikova, chargée des médias sociaux au CdR

Un enregistrement de la session est disponible sur YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go







Principaux éléments à retenir
Le webinaire a commencé par un tour de présentations au cours duquel chacune des intervenantes s’est présentée. 
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: travailler avec les influenceurs pour soutenir les mesures prises par la Finlande en réponse à la crise
En temps de crise, les influenceurs peuvent contribuer à diffuser des informations utiles et à montrer l’exemple, mais les recherches ont montré qu’ils peuvent également partager de fausses informations, qu’ils ont tendance à éviter les sujets controversés — notamment la politique — et qu’ils peuvent avoir des difficultés à vérifier les faits.
Sur la base de collaborations antérieures entre le Finnish Media Pool (qui fait partie de l’Agence nationale d’approvisionnement d’urgence) et PING Helsinki, il n’a fallu que quatre jours pour lancer le projet #Coronafacts afin de soutenir la réaction du gouvernement finlandais face à la COVID-19.
Avant la COVID-19:
Afin de contribuer à la lutte contre la désinformation à l’approche des élections nationales de 2019, PING Helsinki a actualisé son code éthique à l’attention des influenceurs («Ethics code for social media influencers») en y ajoutant des lignes directrices sur l’examen des faits. Ce code éthique est disponible en anglais: https://pingethics.fi/en/tietoa/. 
Le manuel pour des influenceurs de confiance («Handbook for reliable social media influencers»), également le fruit d’une collaboration avec le Media Pool, a été mis au point pour aider les créateurs de contenus sur les médias sociaux à accroître leur fiabilité. Le manuel est disponible en anglais: https://influencerhandbook.fi/. 
Le projet #Coronafacts en bref: 
une coordination par l’agence finlandaise Media Pool, des messages provenant du cabinet du Premier ministre, une production de contenu adapté aux influenceurs par PING Helsinki, une diffusion d’informations par les influenceurs;
le bulletin #Coronafacts diffusé dans un premier temps à 900 influenceurs de façon quotidienne, puis jusqu’à 2 000 d’entre eux sur une base hebdomadaire, avec une version anglaise à destination de 800 influenceurs supplémentaires chaque mois; un canal de communication ouvert entre les influenceurs et PING Helsinki a été maintenu en permanence;
PING Helsinki a contacté toutes les agences de Finlande jouant un rôle d’influenceur, et 100 influenceurs ont été contactés personnellement;
du contenu pour Instagram, TikTok et YouTube a été fourni aux influenceurs;
· des questions à destination des autorités, collectées sur les médias sociaux, ont reçu une réponse sous format vidéo;
des contenus produits en finnois, en suédois et en anglais. 
Résultats à ce jour: 
Une augmentation du nombre d’abonnés aux médias sociaux du gouvernement, une couverture médiatique large, la perception que des informations suffisantes étaient disponibles pour les influenceurs participant au projet, des preuves que les jeunes apprécient de recevoir des informations de la part des personnalités médiatiques qu’ils admirent.  
Plus important encore, la participation à titre bénévole des influenceurs aux communications de crise des pouvoirs publics constitue un précédent qui pourra servir de modèle lors de futures crises.  
Valeriia Voshchevska, Amnesty International: créer des communautés et des connections fortes
· Les situations et les histoires sont en constante évolution. Partant de ce constat, Amnesty International a adapté ses activités de communication à l’évolution de la crise de la COVID-19. L’attention est passée d’une critique de la censure à la condamnation du racisme et à la promotion de la solidarité, en mettant l’accent sur la nécessité d’humanité, d’espoir et de bienveillance, en encourageant un engagement renouvelé dans l’activisme en ligne et en sensibilisant à la responsabilité des responsables politiques en matière de droits de l’homme. 
· La lutte contre l’apathie et l’isolement a été au cœur de la stratégie d’Amnesty International sur les médias sociaux dans le contexte de la COVID-19. 
Conseils afin de lutter contre l’apathie et l’isolement sur les médias sociaux: 
· fournissez au public des informations essentielles sur la COVID-19, même si vous vous concentrez généralement sur d’autres thèmes;
· tenez informés vos abonnés en leur transmettant les informations pertinentes;
· créez une communauté de soutien en ligne en engageant le dialogue autant que possible avec vos abonnés et en leur proposant différentes façons d’échanger les uns avec les autres;
· proposez des moyens de contribution au public; 
· partagez du contenu suscitant l’adhésion du public sur la base de valeurs communes. 
Ce qu’Amnesty International a fait:
· Pour encourager l’esprit de solidarité et de cohésion, Amnesty International a adopté une approche fondée sur l’espoir.
· L’organisation a partagé du contenu consacré à la COVID-19. Par exemple, elle a chargé des illustrateurs indépendants à travers le monde d’exprimer de manière créative ce que signifiait la crise de la COVID-19 au sein de leurs communautés.
· Amnesty International a également abordé la crise de la COVID-19 comme une occasion de réfléchir sur des thèmes qui nous unissent tous, tels que «À quoi le monde ressemblera-t-il après la COVID-19?»
· Afin d’encourager l’engagement citoyen, l’organisation a diffusé des informations sur les différentes formes d’aide pouvant être apportées.
· Elle a profité du confinement pour promouvoir ses cours en ligne sur l’activisme pour la défense des droits de l’homme. 
· Les sympathisants de l’organisation ont été invités à continuer de sensibiliser aux thèmes importants, tels que le racisme ou la surveillance, apparus dans le contexte de la pandémie.
À l’avenir
La COVID-19 change également la manière dont sont menés l’activisme et les campagnes. À l’avenir, l’une des priorités est d’accroître la capacité des membres et sympathisants de l’organisation à s’engager dans des campagnes numériques, ainsi que d’innover en matière d’utilisation des outils numériques pour la recherche de violations des droits de l’homme. Des travaux sur la recherche numérique sont déjà en cours.

Alba Garavet, EDIC/Città Metropolitana di Torino: comment les maires de la ville métropolitaine de Turin ont fait face à l’urgence lors de la crise
· Le département de la communication et des relations avec les citoyens et le territoire de la ville métropolitaine de Turin fait partie d’une administration locale compétente pour la ville de Turin et 315 municipalités environnantes. 
· L’absence de contact direct entre les administrations locales et les populations qu’elles servent a constitué un défi majeur durant le confinement et l’état d’urgence.
· Pour aider les maires du territoire de la ville métropolitaine de Turin à entretenir un sentiment de connexion et de communauté avec leurs collègues et leurs concitoyens, le département les a invités à envoyer un message de solidarité et d’espoir aux citoyens en partageant publiquement leurs expériences et les informations les plus récentes sous forme de vidéos.  
· Plus de 50 témoignages ont été partagés sur YouTube, rassemblant au total plus de 20 000 vues. On compte parmi les thèmes clés émergeant de ces témoignages: la solidarité, le soutien aux personnes dans le besoin, la distribution gratuite de nourriture et de masques, l’importance du bénévolat, le soutien psychologique et les espaces pour les jeunes. 
· Une brève présentation du projet est disponible en anglais sur YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be

Principaux enseignements:
· La fracture numérique reste un défi, mais la crise de la COVID-19 a permis de réaliser des progrès significatifs en matière de communication.
· Dans le contexte de cette crise, de nombreux maires reconnaissent les avantages qu’offre une présence institutionnelle sur les médias sociaux et créent pour la première fois des comptes sur ces mêmes médias.
· Au niveau local, l’engagement hors ligne est néanmoins resté le moyen privilégié et le moyen le plus fiable de nouer le dialogue avec les communautés locales. Les réseaux locaux existants restent les plus importants, en particulier en période de crise.

À l’avenir
· La crise a incité la ville métropolitaine de Turin à mettre en place un nouveau mécanisme de communication en ligne sur une base hebdomadaire avec les représentants des collectivités locales du territoire, ouvrant ainsi la voie à une meilleure coordination et encourageant une coopération plus étroite. La volonté est de continuer à s’appuyer sur ce nouveau modèle d’engagement.




Questions
Question 1: Quels sont, selon vous, les organisations et les projets qui se sont démarqués du point de vue de leur utilisation des médias sociaux pendant la crise de la COVID-19? 
Inna-Pirjetta Lahti: La Commission européenne, pour avoir proposé un point de vue différent et pour avoir abordé d’autres thèmes que ceux qui étaient prédominants à l’échelon national.
Valeriia Voshchevska: La manière dont la Fédération internationale des sociétés de la Croix-Rouge et du Croissant-Rouge a réussi à nouer le dialogue avec des publics plus jeunes en allant à leur rencontre par l’intermédiaire de TikTok.
Alba Garavet: Les efforts des administrations publiques aux niveaux national, régional et local visant à combler la fracture numérique, à s’adapter au travail en ligne et à améliorer leurs communications sont admirables. Nous espérons que les progrès accomplis dans ces circonstances difficiles se poursuivront après la crise.

Question 2: Comment PING Helsinki a-t-elle choisi les influenceurs avec lesquels elle a travaillés?
Inna-Pirjetta Lahti: Tous les influenceurs qui souhaitaient contribuer ont pu rejoindre l’initiative et recevoir le bulletin #Coronafacts. Des recherches plus approfondies ont été menées afin d’identifier les 100 influenceurs avec lesquels l’engagement était plus important, en examinant les aspects démographiques et les principaux sujets d’intérêt. Le but était de trouver des influenceurs dont les valeurs s’alignaient sur les objectifs du projet.

Question 3: Comment arrivez-vous à motiver les influenceurs à travailler sans qu’ils ne perçoivent de rémunération? Les considérez-vous comme des ambassadeurs? À quelle fréquence êtes-vous en contact avec eux? 
Inna-Pirjetta: Pour ce qui est du projet #Coronafacts, les influenceurs ont participé bénévolement. Toutefois, la collaboration a été perçue comme étant bénéfique pour tout le monde, car les influenceurs ont eu l’occasion d’apprendre pendant toute la démarche — par exemple en découvrant le manuel à destination des influenceurs — et d’obtenir de la reconnaissance en tant que professionnels et partenaires fiables dans le cadre de collaborations marketing avec des influenceurs. 
Puisque le travail en collaboration avec des influenceurs repose essentiellement sur du marketing d’humain à humain, PING Helsinki accorde une attention particulière au fait de maintenir des contacts réguliers avec eux, de rester à leur disposition pour répondre à d’éventuelles questions, de leur apporter un soutien et de leur fournir un retour d’information et des remerciements.
Valeriia Voshchevska: Le contenu produit par les influenceurs, qu’il soit commercial ou à but non lucratif, donne de meilleurs résultats que la publicité payante. Consciente de ce fait et par solidarité avec les personnes dont les revenus ont été réduits par la crise, Amnesty International rémunère les créateurs de contenu avec lesquels elle collabore sur le thème de la COVID-19, en particulier les illustrateurs. 
Alba Garavet: Du point de vue des collectivités locales, le défi est de faire des maires les nouveaux influenceurs, en les encourageant à apporter leur touche personnelle lorsqu’ils communiquent sur la COVID-19. Pendant la crise, l’intérêt pour les communications provenant des collectivités locales a été plus élevé que d’habitude sur les médias sociaux. 

Question 4: Avez-vous été confrontées à de fausses informations au cours de ce travail? Comment avez-vous abordé cela?
Alba Garavet: Pendant la crise, nous avons observé un niveau de confiance plus élevé que d’habitude dans les institutions publiques aux niveaux national, régional et local, ce qui contribue à réduire la désinformation.
Valeriia Voshchevska: La meilleure chose à faire est de fournir des contre-informations vérifiées, en renvoyant vers des informations accessibles au public et des sources de confiance. Pour être efficace, il faut identifier les canaux et les espaces où la désinformation se propage et s’attaquer aux discours problématiques qui s’y trouvent. Cela peut nécessiter d’engager le dialogue avec des publics inconnus ou sur des canaux mal connus. L’utilisation de l’expression «fausses informations» pose problème. Nous devrions plutôt montrer que les «fausses informations» sont des mensonges. 
Inna-Pirjetta: En ce qui concerne le projet #Coronafacts, les influenceurs ont principalement contribué à la diffusion d’informations partagées par les pouvoirs publics. Leur objectif n’était pas la production de contenu. C’est également la raison pour laquelle ils n’ont pas été payés. L’approche s’est révélée efficace en matière de lutte contre la désinformation, notamment chez les jeunes, parce que les informations partagées par les influenceurs sur les médias sociaux ont renforcé les messages véhiculés par les pouvoirs publics sur d’autres supports d’information. 
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