

	WARSZTATY CYFROWE	Bądź w kontakcie ze swymi wyborcami online
Stawić czoła COVID-19: Dobre praktyki dla mediów społecznościowych w czasach kryzysu
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Sugestie rządów, społeczeństwa obywatelskiego i władz lokalnych






Wprowadzenie
W swoim drugim seminarium internetowym zorganizowanym w ramach warsztatów cyfrowych (Digital Masterclasses), Komitet Regionów (KR) zaprosił ekspertów od komunikacji reprezentujących środowiska rządowe, społeczeństwo obywatelskie i władze lokalne w celu wymiany najlepszych praktyk i porad na temat sposobów zapewnienia skutecznej obecności w mediach społecznościowych podczas kryzysu związanego z COVID-19.
Na seminarium internetowe zarejestrowało się 171 uczestników, z czego 101 śledziło je na żywo.
Prelegenci:
· Inna-Pirjetta Lahti, szefowa Inspiration i założycielka PING Helsinki
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska, menadżerka ds. globalnych mediów społecznościowych w Amnesty International
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @Val_Voshchevska

· Alba Garavet, szefowa Europe Direct w Turynie
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/  
Twitter: @albaGaravet
Moderator:
Achim Ladwig, kierownik Działu Mediów Cyfrowych i Społecznościowych oraz Publikacji, KR.
Powitanie i uwagi wstępne
Alzbeta Tkadlcikova, specjalistka ds. mediów społecznościowych w KR-ze

Nagranie z seminarium dostępne jest na YouTube: www.cor.europa.eu/webinar-recording.go







Kluczowe wnioski
Seminarium rozpoczęło się od prezentacji każdego prelegenta.
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: Współpraca z influencerami w celu wsparcia działań podejmowanych przez Finlandię w odpowiedzi na kryzys
Podczas kryzysu influencerzy w mediach społecznościowych mogą pomóc w rozpowszechnianiu przydatnych informacji i dawać przykład, ale badania wykazały, że mogą również wymieniać się fałszywymi informacjami i że mają oni tendencję do unikania kontrowersyjnych tematów – w tym politycznych – i mogą mieć trudności z weryfikacją faktów.
Dzięki wcześniejszej współpracy między Finnish Media Pool (które jest częścią Państwowej Agencji Dostaw Awaryjnych) a PING Helsinki, uruchomienie projektu #Coronafacts w celu wsparcia działań podejmowanych przez rząd fiński w odpowiedzi na kryzys związany z COVID-19 zajęło zaledwie cztery dni.
Przed pandemią COVID-19:
Aby pomóc zwalczać dezinformację przed wyborami krajowymi w 2019 r., PING Helsinki zaktualizowało swój kodeks etyczny dla influencerów w mediach społecznościowych i zamieściło w nim wytyczne dotyczące weryfikacji informacji. Kodeks ten dostępny jest w języku angielskim: https://pingethics.fi/en/tietoa/
Podręcznik dla wiarygodnych influencerów w mediach społecznościowych, będący również wynikiem współpracy z Mediapool, został opracowany z myślą o tym, by pomóc zwiększyć wiarygodność twórców treści w mediach społecznościowych. Podręcznik ten dostępny jest w języku angielskim: https://influencerhandbook.fi/
Projekt #Coronafacts w skrócie:
Fiński Mediapool koordynował projekt, Kancelaria Premiera przesyłała treści do zamieszczenia online, PING Helsinki opracowało materiały do wykorzystania przez influencerów, influencerzy rozpowszechniali materiały w mediach społecznościowych.
Biuletyn #Coronafacts był początkowo codziennie rozsyłany do 900 influencerów, następnie do 2000 influencerów raz w tygodniu, a angielskojęzyczna wersja biuletynu trafiała raz w miesiącu do kolejnych 800 influencerów. Influencerzy i PING Helsinki stale komunikowali się ze sobą.
Ping Helsinki dotarło do wszystkich agencji influencerów w Finlandii, a ze 100 influencerami skontaktowało się osobiście.
Influencerzy otrzymali treści do zamieszczenia na Instagramie, TikTok i YouTube.
· Odpowiedzi na pytania, które zostały skierowane do władz za pośrednictwem mediów społecznościowych, udzielono w formacie wideo.
Materiały zostały opracowane w języku fińskim, szwedzkim i angielskim.

Dotychczasowe rezultaty:
Wzrost liczby osób obserwujących rządowe kanały mediów społecznościowych, szeroki oddźwięk w mediach, przekonanie o wystarczającej dostępności informacji dla influencerów zaangażowanych w projekt, dowody wskazujące na to, że młodzi ludzie cenią sobie informacje otrzymywane od medialnych bohaterów.
Co ważniejsze, istnieje obecnie precedens, jeśli chodzi o angażowanie pro bono influencerów mediów społecznościowych w rządową komunikację kryzysową, który to model można by powielić, gdyby doszło do kryzysów w przyszłości.
Valeriia Voshchevska, Amnesty International: tworzenie społeczności i znaczących więzi
· Sytuacje i narracje zawsze się zmieniają. Mając to na uwadze Amnesty dostosowywała swoje działania komunikacyjne w miarę rozwoju kryzysu związanego z COVID-19. Uwaga Amnesty skupiała się kolejno na krytyce cenzury, potępianiu rasizmu, wspieraniu solidarności poprzez podkreślanie potrzeby człowieczeństwa, nadziei i życzliwości, zachęcaniu do ponownej aktywności za pośrednictwem internetu oraz podnoszeniu świadomości na temat odpowiedzialności polityków w kwestii praw człowieka.
· Zwalczanie apatii i izolacji miało kluczowe znaczenie dla strategii Amnesty w zakresie mediów społecznościowych w kontekście COVID-19.
Wskazówki dotyczące zwalczania apatii i izolacji przez media społecznościowe:
· Dostarczaj odbiorcom najważniejszych informacji na temat COVID-19, nawet jeśli zazwyczaj skupiasz się na innych tematach;
· Dbaj o to, by obserwujące cię osoby były na bieżąco informowane poprzez dostarczanie im aktualnych wiadomości.
· Stwórz wspierającą społeczność internetową poprzez utrzymywanie jak najściślejszych kontaktów z obserwującymi cię osobami i zapewnienie im możliwości wzajemnego współdziałania.
· Daj ludziom możliwość pomagania innym.
· Dziel się treściami, z którymi ludzie mogą się utożsamiać na podstawie wspólnych wartości.
Dokonania Amnesty International:
· Aby krzewić poczucie solidarności i powiązań, Amnesty przyjęła podejście oparte na nadziei.
· Amnesty dzieliła się treściami poświęconymi COVID-19. Zleciła na przykład ilustratorom freelance na całym świecie, by w kreatywny sposób przedstawili skutki kryzysu COVID-19 w swoich społecznościach.
· Amnesty wykorzystała również kryzys związany z COVID-19 na refleksję nad tematami, które łączą nas wszystkich, takimi jak Jak będzie wyglądał świat po COVID-19?
· Aby zachęcać społeczności do zaangażowania się, Amnesty rozpowszechniała informacje na temat tego, w jaki sposób można oferować swoją pomoc.
· Amnesty wykorzystała ograniczenia w przemieszczaniu się, by promować swoje kursy internetowe na temat działalności w zakresie praw człowieka.
· Organizacja te wezwała wspierające ją osoby do dalszego podnoszenia świadomości na temat ważnych tematów, takich jak rasizm lub nadzór, w miarę ich pojawiania się w kontekście pandemii.
Dalsze działania
Pandemia COVID-19 zmienia również sposób działania i prowadzenia kampanii. W przyszłości jednym z priorytetów będzie zwiększenie zdolności członków Amnesty i wspierających ją osób do angażowania się w kampanie cyfrowe i działania innowacyjne w zakresie wykorzystania narzędzi cyfrowych do badania naruszeń praw człowieka. Trwają już prace nad prowadzeniem badań z wykorzystaniem narzędzi cyfrowych.

Alba Garavet, EDIC/Miasto metropolitalne Turyn: Jak burmistrzowie miasta metropolitalnego Turyn zareagowali na kryzys związany z sytuacją wyjątkową
· Departament Komunikacji i Kontaktów z Obywatelami oraz z Terytorium Miasta Metropolitalnego Turyn jest częścią samorządu lokalnego odpowiedzialnego za miasto Turyn i za 315 okolicznych gmin.
· Głównym wyzwaniem po wprowadzeniu środków izolacji i stanu wyjątkowego był brak bezpośredniego kontaktu między jednostkami administracji lokalnej a lokalnymi społecznościami, którym jednostki te służą.
· Aby pomóc burmistrzom na terytorium miasta metropolitalnego Turyn utrzymać poczucie więzi i wspólnoty pomiędzy sobą oraz z ich wyborcami, departament poprosił ich o wystosowanie do obywateli przesłania solidarności i nadziei poprzez publiczne dzielenie się ich doświadczeniami i aktualnymi informacjami w formie wideo.
· W serwisie YouTube udostępniono ponad 50 prezentacji, które uzyskały ponad 20 000 wyświetleń. Poruszano w nich głównie takie tematy jak solidarność, pomoc potrzebującym, bezpłatne dostawy żywności i masek, znaczenie wolontariatu, wsparcie psychologiczne i przestrzeń dla młodych ludzi.
· Na YouTube zamieszczono krótką prezentację projektu w języku angielskim: https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be

Najważniejsze wnioski:
· Przepaść cyfrowa nadal stanowi wyzwanie, ale kryzys związany z COVID-19 spowodował znaczący postęp pod względem komunikacji.
· W kontekście COVID-19 wielu burmistrzów dostrzega zalety pojawienia się instytucji w mediach społecznościowych i po raz pierwszy tworzy konta na takich platformach.
· [bookmark: _GoBack]Na szczeblu lokalnym – preferowanym i najbardziej wiarygodnym sposobem kontaktu z miejscowymi społecznościami pozostaje jednak zaangażowanie poza internetem. Istniejące sieci lokalne w dalszym ciągu odgrywają najważniejszą rolę, zwłaszcza w czasie kryzysu.

Dalsze działania
· Kryzys skłonił metropolię Turyn do stworzenia nowego internetowego mechanizmu cotygodniowej komunikacji z przedstawicielami władz lokalnych z jej obszaru, co stworzyło możliwości lepszej koordynacji i zachęciło do ściślejszej współpracy. Planuje się dalej wykorzystywać ten model zaangażowania.



Pytania
Pytanie 1: Jakie organizacje i projekty wyróżniły się Państwa zdaniem pod względem korzystania z mediów społecznościowych podczas kryzysu związanego z COVID-19?
Inna-Pirjetta Lahti: Komisja Europejska, gdyż zaproponowała odmienną perspektywę i uwzględniła inne dziedziny niż te zajmujące najwięcej uwagi na szczeblu krajowym.
Valeriia Voshchevska: Sposób, w jaki Międzynarodowa Federacja Stowarzyszeń Czerwonego Krzyża i Czerwonego Półksiężyca z powodzeniem nawiązała kontakt z młodszymi odbiorcami, docierając do nich za pośrednictwem TikToka.
Alba Garavet: Godne podziwu są wysiłki administracji publicznej na szczeblu krajowym, regionalnym i lokalnym mające na celu zniwelowanie przepaści cyfrowej, dostosowanie się do pracy online oraz poprawę własnej komunikacji. Mamy nadzieję, że postępy dokonane w obecnych trudnych warunkach będą kontynuowane po kryzysie.

Pytanie 2: W jaki sposób sieć PING Helsinki wybrała influencerów, z którymi współpracowała?
Inna-Pirjetta Lahti: Wszyscy influencerzy zainteresowani wniesieniem wkładu mogli przyłączyć się do inicjatywy i otrzymać biuletyny #Coronafacts. Analizując demografię i główne zainteresowania, przeprowadzono szerzej zakrojone badanie w celu wyłonienia 100 influencerów, z którymi nawiązano intensywniejsze kontakty. Celem było znalezienie osób, których wartości zgadzałyby się z celami projektu.

Pytanie 3: Jak motywują Państwo influencerów do tego, by pracowali nieodpłatnie? Czy nazywają ich Państwo ambasadorami? Jak częste są kontakty z nimi?
Inna-Pirjetta: W projekcie #Coronafacts influencerzy brali udział pro bono. Kooperacja ta była jednak postrzegana jako rozwiązanie korzystne dla wszystkich stron, ponieważ influencerzy mieli możliwość uczenia się w ramach całego procesu – na przykład zapoznając się podręcznikiem dla influencerów – i zdobyć uznanie jako specjaliści i wiarygodni partnerzy we współpracy w zakresie influencer marketingu.
Ponieważ praca z influencerami to zasadniczo marketing interpersonalny (H2H), PING Helsinki zwraca szczególną uwagę na utrzymywanie z nimi stałego kontaktu, gotowość szybkiego odpowiedzenia na pytania, udzielanie wsparcia i informacji zwrotnych oraz wyrażanie podziękowań.
Valeriia Voshchevska: Treści stworzone przez influencerów, dla celów bądź komercyjnych, bądź niekomercyjnych, przynoszą lepsze wyniki niż płatna reklama. Mając to na uwadze i solidaryzując się z osobami, których dochody zmniejszają się w wyniku kryzysu, Amnesty wypłaca wynagrodzenie twórcom treści, w szczególności ilustratorom, z którymi współpracuje w zakresie epidemii COVID‑19.
Alba Garavet: Z punktu widzenia władz lokalnych wyzwanie polega na tym, by uczynić burmistrzów nowymi influencerami, zachęcając ich do wzbogacenia komunikacji na temat COVID-19 o osobiste akcenty. Podczas kryzysu użytkownicy mediów społecznościowych interesowali się komunikacją prowadzoną przez władze lokalne bardziej niż zwykle.

Pytanie 4: Czy w swojej pracy musieli Państwo zajmować się fałszywymi informacjami? Jak sobie Państwo z tym radzili?
Alba Garavet: W czasie kryzysu zauważyliśmy wyższy niż zwykle poziom zaufania do instytucji publicznych na szczeblu krajowym, regionalnym i lokalnym, co pomaga ograniczyć dezinformację.
Valeriia Voshchevska: Najlepszym wyjściem jest zapewnianie zweryfikowanych kontrinformacji, wskazujących na publicznie dostępne dane i zaufane źródła. Aby być skutecznym, należy zidentyfikować kanały i przestrzenie, w których rozprzestrzenia się dezinformacja, oraz przeciwstawić się prowadzonej tam problematycznej narracji. Może to wymagać interakcji z nieznanymi odbiorcami lub na nieznanych kanałach. Używanie terminu „fałszywe informacje” nastręcza wątpliwości. Zamiast tego powinniśmy ujawniać „fałszywe informacje” jako kłamstwa.
Inna-Pirjetta: W ramach projektu #Coronafacts influencerzy przede wszystkim rozpowszechniali informacje udostępniane przez władze publiczne. Nie skupiali się na tworzeniu treści. Dlatego też nie otrzymywali wynagrodzenia. Podejście to okazało się skuteczne pod względem zwalczania dezinformacji, zwłaszcza wśród ludzi młodych, ponieważ informacje propagowane przez influencerów w mediach społecznościowych wzmacniały komunikaty przekazywane innymi kanałami przez władze publiczne w serwisach informacyjnych.
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