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1. Charakterystyka zjawiska nowych mediéw

Nowe media to termin uzywany dla okreslenia cyfrowych 1 skomputery-
zowanych technik komunikacji, ktére rozwinely sie pod koniec lat 90. XX
wiekul. Jan van Dijk, socjolog zajmujacy sie badaniem nowych mediéw
na uniwersytecie w Twente w Holandii, dokonal charakterystyki pojecia
nowych mediéw poprzez uwzglednienie trzech ich cech: integracji, interak-
tywnosci oraz cyfrowos$ci?. Integracja jest najwazniejszg, strukturalng cechg
nowych mediéw polegajacg na koncentracji telekomunikaciji, transmisji danych
oraz komunikacji masowej w jednym medium3. Zachodzi proces konwergencji,
ktéry sprawia, ze nowe media czesto sg nazywane multimediami. Drugg,
konstytutywng cecha nowych mediéw jest ich interaktywno$¢ rozumiana
jako sekwencja akeji 1 reakcji*. Najbardziej podstawowym poziomem
interaktywnosci jest mozliwo§¢ dwustronnej lub multilateralne; komuni-

1 Zob. ]J. van Dijk, The Network society. Social aspects of new media, Thousand Oaks 2005,
s. 7.

2 Zob. tamze, s. 7-10.

3 Tamze, s. 7.

4+ Zob. tamze, s. 8.
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kacji, jaka daje kazdy rodzaj nowych mediéw w mniejszym lub wiekszym
stopniu, ktérg J. van Dijk okreéla jako wymiar przestrzeni>. Pozostatymi
wymiarami sg wymiar czasu (wytwarzanie 1 otrzymywanie wiadomosci
w dowolnie wybranym przez jednostke czasie 1 miejscu), wymiar beha-
wioralny (mozliwo$¢ dokonania w kazdym momencie zamiany rél przez
nadawce 1 odbiorce komunikatu) oraz najwazniejszy wymiar — kontroli
(uzytkownik nowych mediéw wspéltworzy lub tworzy catkowicie tresé
komunikatow). Trzecia, techniczng cechg nowych mediéw okreslajacg ich
forme operacyjng jest cyfrowo$¢’. Oznacza ona, iz w zwigzku z uzyciem
technologii komputerowych, kazdy komunikat moze by¢ przetozony na
system zero-jedynkowy, co daje potencjal uniformizacji 1 standaryzacji
tresci informacyjnych. Trzy wymienione cechy sg podstawg do odréz-
nienia nowych mediéw od mediéw tradycyjnych, do ktérych zaliczyé
mozna prase, radio 1 telewizje. Przykladowo, telewizje mozna okresli¢
jako multimedium, gdyz integruje obraz, dZwiek i tekst, jednak nie ma
charakteru interaktywnego (w przeciwienstwie do telewizji internetowej).
Podobnie telefony stacjonarne, posiadajg cechy interaktywnosci, jednak
nie sg cyfrowe (w przeciwienstwie do telefonéw komoérkowych).
Zgodnie z teza postawiong przez Charlene Li 1 Josha Bernoffa
w ksigzce Marketing technologii spolecznych Groundswell czyli jak wykorzy-
staé Web 2.0. w twojej firmie, nowe media oferujg coraz wieksze mozli-
woscl interaktywnos$ci powodujac, 1z coraz mniejsza cze$¢ komunikatéw
tworzona jest przez wilascicieli witryn internetowych, dziennikarzy oraz
specjalistow ds. PR, a coraz wieksza przez przecietnych internautéw;
Media to juz nie tylko ufozone prostokqgty, ktére zwyklismy nazywaé gazetami,
czasopismami czy telewizjq. Ludzie kontaktujq si¢ ze sobq i sobie nawzajem dajq
sife, ktéra osigga szczegdlne rozmiary, Riedy poszczegdlne jednostki zaczynajg
tworzy¢ ttum8. Ta sita stala si¢ w Internecie szczegdlnie widoczna wraz
z pojawieniem si¢ w 2004 roku pierwszych serwiséw spolecznosciowych
Web 2.0., dajacych internautom jedynie technologie 1 funkcjonalnosé,
pozostawiajac za§ pelng wolnos¢ do decydowania o zawartosci owych
serwisOw. Do najbardziej znanych stron Web 2.0. na $wiecie liczgcych
miliony uzytkownikéw nalezg Facebook, MySpace, YouTube oraz Wiki-
pedia. Michael Brito, czlonek zarzadu Social Media Club ($wiatowa

organizacja zrzeszajgca specjalistow w dziedzinie nowych mediéw) za
5 Tamze.

6 Zob. tamze.

7 Zob. tamze, s. 9.
8 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych Groundswell czyli jak wykorzystaé Web

2.0. w twojej firmie, Warszawa 2009, s. 21.
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najwazniejsze cechy nowych mediéw uznal partycypacje, otwarto$¢ (przy-
ktadowo Internet znosi bariery miedzyludzkie jak nie§miatos¢ 1 pozwala
na bardziej szczere formulowanie pogladéw), dialog oraz wspdlnoto-
wos¢?. To wlasnie dialog, wymiana mysli 1 dyskusja sg najwazniejszg cecha
nowych mediéw z punktu widzenia komunikacji polityczne;j.

Nowe media zapoczatkowaly zmiane w procesach komunikacji
spotecznej, ktérg Ch. Li i J. Bernoff nazwali wzbierajgcym nurtem!®.
Ow nurt powstaje z polaczenia trzech sit: ludzi, technologii 1 gospo-
darki. Pierwsza sita — ludzie, zawsze buntowali si¢ przeciwko instytu-
cjom, tworzac ruchy o charakterze spotecznym. Chwiejna réwnowaga
miedzy korzy$ciami skali gwarantowanymi przez instytucje a buntow-
niczymi nastrojami ich klientéw zmienita si¢ na skutek pojawienia sie
1 upowszechnienia technologii spofeczenstwa informacyjnego!!l. To
wlasnie technologia — druga sita napedzajgca wzbierajgcy nurt, catkowicie
odmienita obraz interakeji spotecznych. Ludzie kontaktujg sie szybko
1 bez ograniczen — ponad polowa Amerykanéw ma szerokopasmowy
dostep do Internetu, powszechnym zjawiskiem jest takze korzystanie
z telefonéw komérkowych 1 urzadzen set-top box'?. Liczebno§é réznego
rodzaju polaczen przelozyla sie na stworzenie nowego rodzaju opro-
gramowania, coraz bardziej interaktywnego dzieki nowym mozliwo-
$ciom technicznym. Trzecig — obok pragnacych nawigzywac kontakty
0s6b oraz nowych technologii — sita napedowa wzbierajacego nurtu jest
prawo internetowe] ekonomii: w Internecie ruch réwna si¢ pienigdz!3.
W roku 2007 przychody z reklam internetowych w samych tylko Stanach
Zjednoczonych osiagnely poziom prawie pietnastu miliardéw dolaréw,
w Europie osiggajac poziom siedmiu i pét miliarda euro!*. Te statystyki
pokazuja, ze internauci spedzaja w siect duzo czasu poswiecajac uwage
zamieszczonych w nim treSciom, co stanow1 okazje dla firm 1 instytucji
do osiggniecia swoich celéw reklamowych.

Te trzy sily — ludzie pragnacy nawigzywac kontakty, nowe interak-
tywne technologie 1 gospodarka internetowa — otwieraja nowy rozdziat
w historii komunikacji spotecznej!®. Zjawisko nowych mediéw jest szansa

9 Zob. M. Brito, 5 distinct characteristics of Social Media; http://www.britopian.com/2007/
03/16/5-distinct-characteristics-of-social-media/, 03.08.2009.

10 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing..., s. 29.

11 7ob. tamze.

12 Tamze, s. 30.

13 Zob. tamze.

4 Zob. tamze, s. 31.

15 Tamze.
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dla korporacji 1 innych podmiotéw gospodarczych na pozyskanie klientéw,
natomiast w procesie komunikacji politycznej stwarzajg mozliwosé¢ dla
partii 1 politykéw na pozyskanie wyborcéw.

2. Znaczenie nowych mediéw w procesie komunikacji
politycznej

Punktem wyjScia do zdefiniowania zmiany w komunikacji polityczne;j
jaka dokonata sie pod wplywem nowych mediéw jest koncept przestrzeni
publicznej opracowany przez Jurgena Habermasa w polowie lat 70. XX
wieku. J. Habermas stworzyl wizje miejsca, gdzie czlonkowie wspdl-
noty bedg mogli kolektywnie formulowaé opinie w przestrzeni pozba-
wione] wplywéw rzadu 1 podmiotéw gospodarczych!®. Filozof podkreslit
konieczno$¢ uczestniczenia obywateli w procesie komunikowania, a nie
jedynie czynienia z nich biernych odbiorcéw bezposrednich komuni-
katéow aktoréw politycznych oraz przekazéw tworzonych przez media.
Cztonkowie spoleczno$ci powinni mie¢ mozliwo§¢é wyrazenia swoich
opinil poza sondazami 1 urng wyborczg. Tylko staly kontakt wyborcow
z ich reprezentantami w instytucjach wladzy daje mozliwosé pelnego
urzeczywistnienia idealéw demokracji jako rzadéw ludzi, przez ludzi
1 dla ludzi!’. Interaktywno$¢ nowych mediéw jest pierwszg szansg na
realizacje koncepcji przestrzeni publicznej J. Habermasa.

Do roku 2004, kiedy kandydujacy na urzad prezydenta Stanéw Zjed-
noczonych Howard Dean jako pierwszy dostrzegt potencjal nowych
mediéw w procesie komunikacji politycznej, jedyna formag zbierania
opinii 1 odczué spoleczenstwa przez partie 1 politykéw w kwestiach
spoteczno-politycznych, byly sondaze oraz badania opinii publiczne;.
Pojawienie sie nowych mediéw stworzylo szanse na réwnoprawny
dialog miedzy aktorami politycznymi 1 wyborcami, za pomoca narzedzi
powstalych dzieki nowoczesnym technologiom. Przez ostatnie pieédzie-
sigt lat, w trakcie ktérych tworzyly sie 1 rozwijaly zasady marketingu
politycznego, wyborcy byli zazwycza] proszeni o dwie rzeczy w trakcie
kampanii wyborczej: pienigdze na finansowanie kampanii oraz oddanie
glosu. Oznacza to, ze calo§¢ kampanii byla przygotowywana przez kilku
optaconych specjalistow, co w sposéb zasadniczy kléci sie z zasadami

16 J. Habermas, The Public Sphere, 1974 [w:] The Information Society, New York: Routledge
2004, s. 350-353.
17 Zob. tamze, s. 350-353.
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demokracji uczestniczace]. Nowe media stwarzajg mozliwos¢ ciaglego
dialogu miedzy aktorami politycznymi 1 wyborcami, jak réwniez — jak
to byto w przypadku kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych
w 2008 roku — pozwalajg obywatelom na samodzielne 1 niezalezne prze-
prowadzanie wlasnej kampanii 1 agitacji politycznej na rzecz wybranego
przez nich kandydata. Opinie internautéw sa tez dla politykéw cennym
zrédlem informacji o problemach 1 oczekiwaniach wspdlczesnego spote-
czefistwa. Swiadomi tego stratedzy i doradcy polityczni coraz czeciej
przygotowuja debaty online, w ktérych konfrontuja politykéw z wybor-
cami umozliwiajagc tym drugim bezposrednie zadawanie pytan kandy-
datom. Przykladem takiej taktyki byla internetowa telewizja ,Hillary
Clinton TV” przygotowana w 2007 roku przez sztab wyborczy Hillary
Clinton. Byla senator Nowego Jorku co tydzieh w specjalnym bloku
programowym odpowiadala na pytania swoich wyborcéw 1 przeciwnikow
politycznych.

Jedna z gltéwnych zalet nowych mediéw w kontekscie komunikacji
politycznej jest mozliwo§é pozyskania informacji z ,pierwszej reki”.
Oznacza to, ze internauta moze uzyska¢ informacje o partii lub programie
wyborczym bezposrednio u zZrédla, korzystajac np. ze strony interne-
towej danej partii lub bloga prowadzonego przez polityka. Paul Haridakis,
profesor w katedrze komunikacji w Kate State University dowodzi, 1z
wspolczesni Amerykanie chetniej szukaja informacji podanych w mnie;
oficjalny sposéb, np. na niezaleznych blogach lub serwisach spoteczno-
$ciowych, niz w serwisach informacyjnych przygotowanych przez trady-
cyjne media'®. Niepowtarzalng warto$cig serwiséw spotecznosciowych
coraz cze$cie] wykorzystywang przez specjalistow ds. marketingu 1 PR
jest to, ze informacje sg przekazywane sobie przez osoby, ktére juz sie
znaja, co zwieksza wiarygodnos§¢ danej informacji 1 sprawia, ze wyw1era
ona wiekszy wplyw na odbiorce. Przykladowo, jezeli uzytkownik serwisu
Facebook otrzyma informacje, ze jego dobry znajomy wspiera kandy-
dature Baracka Obamy na prezydenta USA, taka informacja wzbudzi
wieksze jego zainteresowanie niz standardowy spot wyborczy lub reklama
banerowa zachecajace do oddania glosu na kandydata Partii Demokra-
tycznej!®. Nowe media stwarzaja szanse dlugookresowego budowania
relacji zaufania miedzy politykiem a wyborca, takze poza okresem trwania
kampanii wyborczej. Barack Obama, po zwyciestwie w wyborach prezy-

18 Zob. Social Media and presidential election: Scientists examine impact of YouTube and MySpace;
http://www.physorg.com/news144674921.html, 04.08.2009.
19 Zob. tamze.
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denckich przeksztaleit swéj profil w serwisie Facebook z Barack Obama
na prezydenta na Prezydent Barack Obama, gdzie kazdego dnia komuni-
kuje swoim wyborcom swoje najwazniejsze decyzje w sprawach kraju?.
Nowe media daja wlasnie mozliwo$§¢ nadania bezposredniego komunikatu
w pierwsze] kolejnosci gléwnym grupom docelowym, czyli poszczegblnym
czeSciom elektoratu, a dopiero pézniej mediom.

Nowe media stanowig wreszcie potencjal do pozyskiwania wolon-
tariuszy do kampanii wyborczych 1 akeji politycznych oraz zbierania
na nie funduszy. Serwisy spolecznoSciowe zawierajag dane o swoich
uzytkownikach, miedzy innymi informacje o ich pogladach politycz-
nych (zaréwno Facebook jak 1 MySpace zawieraja tego typu rubryki do
wypelnienia w podstawowych informacjach o uzytkowniku). Okreslenie
siebie jako liberata lub katolickiego konserwatyste moze zaowocowac
zaproszeniem od lokalnego czlonka sztabu wyborczego do wspétpracy
nad kampanig odpowiadajacego naszym pogladom kandydata. Wolonta-
riuszy mozna réwniez pozyskiwac poprzez sledzenie wypowiedzi 1 blogow
internautéw, ktére maja charakter polityczny. Skuteczno$é tej metody
obrazuje statystyka pozyskania wolontariuszy przez Internet w kampanii
Baracka Obamy — polityk zyskal wsparcie 7 milionéw uzytkownikéw
serwisOw spoteczno$ciowych?!. Drugi aspekt — pozyskiwanie funduszy,
pokazuje, jak skuteczne kampanie online w nowych mediach mogg sie
bezposrednio przetozy¢ na pieniadze. Dzieki interaktywnosci nowych
mediéw, politycy moga w sposéb ciggly 1 bez konieczno$ci wynajmo-
wania ludzi 1 organizowania eventéw zbiera¢ fundusze na swoje dziatania
za pomocy internetowych systeméw donacji. Wedlug raportu Krajowe;
Komisji Wyborczej w Stanach Zjedoczonych, 43% funduszy zebranych
przez B. Obame pochodzito z donacji online od pojedynczych wyborcow
1 byly to kwoty wielkoSci dwustu dolaréw lub mniejsze. W przypadku
Johna McCaina bylo to 20%, a Hillary Clinton 27%?2. W tym sensie
nowe media stwarzaja szanse na uniezaleznienie sie kandydatéw od
wielkich korporacji, ktére wczesniej w szerszym zakresie finansowaly
ich kampanie oraz zwiekszajg partycypacje 1 zainteresowanie wyborcow
w procesie kampanii.

20 Zob. Profil Baracka Obamy w serwisie Facebook.com; http://www.facebook.com/barack
obama’ref=ts 04.08.2009.

21 Zob. The Obama online campaign by the numbers; http://www.socialsignal.com/blog/rob-
cottingham/the-obama-online-campaign-by-the-numbers, 04.08.2009.

22 Zob. Fundraising in presidential elections 2008; http://www.opensecrets.org/pres08/index.
php, 04.08.2009.
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3. Budowanie strategii wyborczych w oparciu o zastosowanie
nowych mediéw — przyklad kampanii prezydenckiej
Baracka Obamy

Zrozumienie dla nowoczesnych technologii od zawsze bylo niezwykle
1stotne w procesie komunikacji politycznej, szczegdlnie w trakcie kampanii
wyborczych. Umiejetno§é¢ docenienia 1 w sposéb prekursorski wykorzy-
stania nowosci technicznych czesto, na przestrzenia historii, dawato
konkretnym politykom 1 ich ugrupowaniom przewage w wyscigu o glosy
wyborcow. Dla przykladu, Franklin D. Roosvelt jako pierwszy uzyt radia
do bezposredniej komunikacji z elektoratem, a John E Kennedy lepiej
niz Richard Nixon zrozumial potege przekazu telewizyjnego w trakcie
wyboréw prezydenckich w 1960 roku. Z kole1 w 1992 roku Bill Clinton
jako pierwszy zrozumial fenomen mikrotargetowania 1 umieszczania
reklam wyborczych w lokalnych stacjach telewizyjnych, co spowodowato
przetom w amerykanskim marketingu politycznym. James Carville, Karl
Rove oraz David Axelrod — stratedzy kampanii wyborczych gléwnych
kandydatéw w wyborach prezydenckich 2008 roku, zostang zapamietani
jako prekursorzy w dziedzinie wieloaspektowego wykorzystania nowych
mediéw w procesie komunikacji polityczne;.

Pierwszg osoba, ktéra w pelni zdala sobie sprawe z potencjalu, jaki
kryja w sobie nowe media byt David Axelrod, gléwny strateg kampanii
wyborcze; Baracka Obamy. Podstawowym zalozeniem jego strategii
bylo stworzenie kampanii wyborcze] majacej charakter oddolnego ruchu
spotecznego. W tym celu nalezato zmieni¢ tradycyjne formy komunikacji
zakladajace jednostronne wysylanie komunikatu przez aktora politycznego
(tuta) kandydata na prezydenta) za posrednictwem mediéw (wykres 1)
lub bezposrednio, w trakcie spotkania z wyborcami (wykres 2). Model
komunikacji wykorzystujacy nowe media jest jedynym, ktory stwarza
mozliwo$¢ dialogu miedzy aktorami politycznymi 1 wyborcami 1 wspdl-
nego nadawania ksztaltu kampanii wyborczej (wykres 3). Sztab B. Obamy
dokonal analizy spotecznotechnograficznej, z ktérej wynikato, ze elek-
torat Partii Demokratycznej jest 10% bardziej aktywny w sferze nowych
mediéw niz przecietny Amerykanin?3. Dodatkowo, jedna z gtéwnych
grup docelowych kampanii B. Obamy byta mlodziez w wieku 18-29 lat.
Zgodnie z raportem Pew Research Center, 42% wyborcéw w tym wieku
zadeklarowalo, 1z Internet byl dla nich gléwnym Zrédtem pozyskiwania

23 Ch. Ly, J. Bernoff, Marketing..., s. 88.
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wiadomoscl o kandydatach w wyborach prezydenckich?*. Statystyka ta
ukazuje tendencje wzrostowag w tym sektorze, gdyz w 2004 tylko dwadzie-
$cia procent miodych ludzi zadeklarowata Internet jako najwazniejsze
zrédio informacji o politykach?. Kolejnym strategicznym zalozeniem
kampanii B. Obamy byta komunikacja szeroko rozumianej zmiany; partii
rzadzgcej, sposobu rzadzenia 1 przetomu w stosunkach spolecznych
(B. Obama jako pierwszy Afroamerykanin w historn USA mial szanse
zostal prezydentem). Nowatorski sposéb komunikacji z wyborcami za
pomocyg nowych mediéw wpisywal si¢ w przekaz, jaki do elektoratu
kierowal kandydat Partii Demokratyczne;.

Wykres 1. Tradycyjny model komunikacji w trakcie kampanii wyborczej w Stanach
Zjednoczonych migdzy aktorem politycznym i wyborca

Aktor polityczny Wyborca

[ v

Wyborca

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wykres 2. Tradycyjny model komunikacji w trakcie kampanii wyborczej w Stanach
Zjednoczonych w trakcie spotkania z wyborcami, wiecu politycznego itp.

Wyborca

Aktor polityczny l T
T Wyborca

A 4

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2% Zob. Social Networking and Online Videos Take Off. Internet’s Broader Role In Campaign
2008, Pew Research Center, Washington D.C. 2008; http://people-press.org/report/384/
internets-broader-role-in-campaign-2008, 04.08.2009.

25 Zob. tamze.
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Wykres 3. Model komunikacji w trakcie kampanii wyborczej zakladajacy uzycie nowych
mediéw

Wyborca
Aktor polityczny l T

Wyborca

A

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wykorzystujac wiedze o elektoracie oraz zastosowaniu nowoczesnych
technologii, D. Axelrod stworzyl kompleksowa strategie komunikacji
politycznej uwzgledniajacg zastosowanie blogbéw, serwiséw spoleczno-
$ciowych, autorskich internetowych platform politycznych, telefonii
komoérkowe] oraz internetowego systemu phone banking — rozwigzania
stosowanego przez banki dla kontaktéw z klientem, zaadaptowanego
na uzytek kampanii wyborczej. Podstawg kampanii w Internecie byta
autorska platforma internetowa my.barackobama.com, ktéra w wigkszosci
byla tworzona przez wyborcéw. Dzieki udostepnionym narzedziom, to
wlasnie zwykli internauci, nie dziennikarze 1 specjaliSci od marketingu
politycznego, zakladali imienne blogi, na ktérych umieszczali komentarze
1 filmy z wiecéw wyborczych, zachecali do glosowania na B. Obame oraz
informowali o najwazniejszych wydarzeniach kampanii majgcych miejsce
w ich regionie. W serwisie znalazl sie réwniez system phone banking, do
ktérego kazdy uzytkownik mial dostep po zalogowaniu. System polega
na korzystaniu z bezplatnego polgczenia telefonicznego przez Internet,
dzieki ktéremu wyborca mégt polaczy¢ sie ze swoim sgsiadem lub inng
osobg mieszkajaca w jego regionie i namoéwié¢ do udziatu w kampanii?.
W ten sposéb wyborcy przejmowali na siebie tradycyjna role przeszko-
lonych 1 optacanych wolontariuszy, ktérzy dokonywali wezesniej agitacji
przez telefon za pomocy klasycznego call center. Metoda ta okazala si¢
niezwykle skuteczna w pozyskiwaniu niezarejestrowanych wyborcow,
bedacych gléwnie przedstawicielami mniejszosci narodowych. M.in.
w ten sposéb B. Obama pozyskiwal gtosy mniejszosci latynoskich, przy-
gotowujac system phone banking w jezyku hiszpanskim 1 agitujac wéréd
hiszpanskojezycznych spotecznosci, aby wykonywali telefony miedzy soba
1 namawiali znajomych, przyjaciél 1 rodzine do rejestrowania sie 1 gloso-
wania w wyborach prezydenckich?”. W samej Wirginii wolontariusze

26 Zob. S.L. Stirland, The Tech of Obamamania: Online Phone Banks, Mass Texting and Blogs,
“Wired Magazine”, 14.02.2008 (wydanie internetowe).
27 Zob. tamze.
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wykonali pieé tysiecy telefonéw w jezyku hiszpanskim?®. Druga czeéé
kampanii zaktadata obecno$é¢ B. Obamy w serwisach spoteczno$ciowych,
takich jak Facebook, MySpace, Twitter czy Youtube. Specjalnie zatrud-
nieni do tego specjalisci tworzyli profile B. Obamy w wyzej wymienionych
serwisach, gdzie kazdego dnia kontaktowali sie bezposrednio z tysigcami
internautéw. Wyborcy mieli mozliwo$§¢ zadawania pytan 1 pozostawania
w stalym, codziennym kontakcie ze swoim kandydatem na urzad prezy-
denta. Trzeci filar kampanii za pomocg nowych mediéw obejmowat uzycie
telefonii komérkowej. Klasyczna kampania get out the vote majgca na celu
przypominanie wyborcom o obywatelskim obowiazku oddania glosu bez
wskazywania osoby, na ktéra glos ma by¢ oddany, zostata przeprowadzona
za pomocg wiadomosci tekstowych wysytanych na telefony komérkowe.
Byla to technika, ktéra szczegdlnie oplacita sie w trakcie prawyboréw,
kiedy frekwencja jest duzo nizsza, jednak ich wynik ma bezposredni
wplyw na otrzymanie przez kandydata nominacji partyjnej. Wyborcy
w danych oqugach w dniu glosowanla otrzymywali wiadomosc¢ tekstows
z przypomnieniem o glosowaniu i numerem telefonu do ich najbliz-
szego oérodka wyborczego. Julie Germany, dyrektor Instytutu Polityki,
Demokracji 1 Internetu podkreslita, 1z wykorzystanie telefonin komérkowe;
w akcji get out the vote jest niezwykle skuteczne, poniewaz prowokuje
natychmiastowg akcje wyborcy??. Czwartg cze$cig kampanii za pomoca
nowych mediéw bylo tworzenie sie — oddolne lub z udzialem pracow-
nikéw sztabu polityka — grup tematycznych, foréw, grup dyskusyjnych,
samodzielnych blogéw 1 fotoblogéw dotyczgcych kandydatury B. Obamy,
m.in. barackopedia.com 1 tablice informacyjne w serwisach allreaders.com
1 meetup.com, za pomocg ktoérych oglaszano wiece, spotkania z wybor-
cami itp. Pigta, niezwykle istotna czeécig kampanii B. Obamy przy uzyciu
nowych mediéw bylo zbieranie funduszy na kampanie. W tej dziedzinie
kampania kandydata Partii Demokratycznej miala charakter absolutnie
przefomowy. Zgodnie z ostatecznymi statystykami, B. Obama za pomoca
systemu donacji online zebral p6t miliarda dolaréw, gdzie §rednia wyso-
ko§¢ jednego datku na kampanie wynosita osiemdziesigt dolar6w3°.
W procesie zbierania pieniedzy sztab B. Obamy wykorzystal szereg
narzedzi z zakresu nowych medidow. Wszystkie zastosowane narzedzia
mialy na celu nakierowanie kontrybutoréw na strone internetows, gdzie za

28 Zob. tamze.
29 Zob. tamze.
30 Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online, “Washington Post”, 20.11.2008

(wydanie internetowe).
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pomoca prostego systemu stosowanego w handlu internetowym, mozna
bylo bezposrednio przeznaczy¢ dowolng kwote na kampanie kandydata

y p p y q ¢ panig y
demokratéw3l.

Ilustracja 1. System przekazywania funduszy na kampani¢ za pomocy internetowego
narzedzia platniczego stosowanego najczeSciej przez serwisy e-commerce

Zrédlo: www.barackobama.com

Pierwszym z owych narzedzi byl e-mailing — narzedzie marketingu
internetowego polegajace na wysylaniu wiadomosci, tzw. e-maili na elek-
troniczne skrzynki pocztowe Internautéw. Lista mailingowa bedaca
w posiadaniu sztabu B. Obamy liczyla trzynascie milionéw adresow32,
z ktérych wiekszos¢ pochodzita z dobrowolnych subskrypcji. Dobrowolna
subskrypcja jest jedna z najwyzszych warto$ci w marketingu internetowym,

31 Mowa tu o systemie platnosci charakterystycznym dla podmiotéw e-commerce w Stanach

Zjednoczonych. Internauta dokonuje wptaty za pomocg podania numeru karty kredy-
towe] oraz zaznaczenia odpowiedniej kwoty. System ten umozliwia dokonani szybkiej
transakcji bez koniecznoéci dokonywania wszystkich formalnoSci wymaganych przez
procedure tradycyjnego przelewu bankowego.

32 Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online... dz. cyt.
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zaklada bowiem, ze produkt lub — w przypadku kampanii prezydenckiej
— osoba, wzbudzila w internaucie na tyle duze zaufanie, ze z wlasne]
woli podal on swoj adres e-mail. Bardzo czesto firmy zmuszone sg wyku-
pywaé listy mailingowe co wigze sie z wysokimi kosztami. W' trakcie
kampanii, pracownicy sztabu B. Obamy wyslali ok. siedmiu tysiecy
réznych wiadomosci, wiele z nich sprofilowanych pod katem konkretnych
donation group33, aby przekaz byl jeszcze bardziej dokladny. Cztery lata
wczesnie] senator John Kerry dysponowal trzema milionami adreséw
e-mail, a gubernator Howard Dean, jeden z prekursoréw zastosowania
Internetu w procesie zbierania funduszy na kampanie polityczna, miat
liste liczacy szeS§éset tysiecy adreséw mailowych34.

Drugim narzedziem uzytym w procesie zbierania funduszy przez
sztab B. Obamy byl system wiadomoéci tekstowych wysylanych na tele-
fony komorkowe. Tak zwane sms-y (short message system) byly wysytane
na numery, ktére wyborcy sami zglosili za pomoca wystania wiadomosci
na specjalnie do tego przygotowany numer. Ponad milion amerykanskich
obywateli skorzystalo z tej mozliwosci, dzieki ktorej byli regularnie powia-
damiani o spotkaniach z B. Obamg w swoim regionie, o mobilizacji do
zbierania funduszy itp.3>. Program wysylania wiadomosci byl podzielony
wzgledem stanéw, regionéw, kodéw pocztowych 1 uczelni wyzszych oraz
opcjl, jakie sami wyborcy zaznaczyli w procesie subskrypcji (np. prosba
o uzyskiwanie wiadomoéci o wzroécie funduszu kampanijnego). Dzieki
precyzyjnemu przygotowaniu wiadomos$ci pod katem grup docelowych
mialy one wiekszg skuteczno$é, za§ dowolna subskrypcja sprawita, ze
wiadomo§¢é nie miata charakteru spamu, czyli wiadomoéci reklamowe;,
ktérej internauta lub uzytkownik telefonu komérkowego sobie nie zyczy.

Trzecim narzedziem wykorzystanym w procesie zbierania funduszy
na kampanie byt autorski serwis spoteczno$ciowy B. Obamy — my.barack-
obama.com. Na specjalnie do tego przygotowanych podstronach serwisu,
wyborcy samodzielnie zbierali pienigdze na rzecz kampanii. Wedlug
statystyk, siedemdziesiat tysiecy uzytkownikow serwisu zebralo okoto
trzydziestu milionéw dolar6w36. Internauci stworzyli nawet wirtualny

33 W procesie zbierania funduszy dla kampanii, sztab wytycza grupy docelowe w oparciu
o ich dochody oraz ich mozliwoéci dofinansowania kampanii. Wsréd takich grup znajduja
si¢ zaréwno mali dawcy, ktérzy przeznacza na kampanie kwote rzedu dziesieciu dolaréw
jak 1 wielkie firmy, jak Golden Sachs, ktére na kampanie polityczng swojego kandydata
potrafig przeznaczy¢ kwoty rzedu kilku milionéw dolaréw.

3% Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online... dz. cyt.

35 Zob. tamze.

36 Zob. tamze.
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komitet finansowy, ktérego celem byl nadzér oraz szkolenie uzytkow-
nikéw serwisu w zakresie zbierania matych datkow na kampanie w swoich
naturalnych §rodowiskach — domu, szkoly 1 pracy3”.

Ilustracja 2. Strona internetowa przygotowana przez sztab B. Obamy, na ktérej mozna
bylo dokonaé datku na kampanig. Istotnym aspektem jest fakt, ze formularz
rejestracyjny zbiera réwniez informacje dotyczace wyborcy — jego zatrud-
nienia, miejsca zamieszkania, wykonywanego zawodu itp.

Zrédlo: www.barackobama.com

Czwartym narzedziem byla rozbudowana kampania reklamowa online,
ktorej celem bylo naprowadzenie internautéw na strone my.barackobama.
com lub bezpo$rednio na strone przeznaczona do donacji. Kampania
korzystala z mechanizmu Google Adwords — reklamy kontekstowe]
w wyszukiwarce Google polegajacej na wpisywaniu stéw kluczowych
1 otrzymywaniu, obok pozadanych wynikéw, linkéw reklamowych zawie-
rajacych wyszukiwane stowa38. Poza tym sztab B. Obamy wykorzystal

37 Zob. tamze.

38 Opis programu Adwords; https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=a
dwords&cd =PL&hl=pl-PL&ltmpl =adwords&passive =false&ifr =false&alwf=true&c
ontinue=https://adwords.google.pl/select/gaiaauth%3Fapt%3DNone%26ugl%3Dtrue
[05.08.2009].
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reklame kontekstowg na dwoch najwiekszych serwisach spofecznoscio-
wych w Stanach Zjednoczonych — Facebook 1 Myspace oraz reklame
banerowa, umieszczong na wszystkich amerykanskich serwisach o duzej
liczbie odslon. Jezeli kto§ wspieral kandydature B. Obamy w serwisie
Facebook, nie bylo mozliwosSci, aby w okresie od sierpnia do listopada
2008 nie pokazalo mu sie platne ogloszenie zachecajgce do przezna-
czenia nawet najmniejszej kwoty na kampanie wyborczg kandydata demo-
kratow3. Eksperci ds. marketingu internetowego pracujacy w sztabie
B. Obamy stusznie zalozyli, ze udzielenie wsparcia kandydatowi w ramach
serwisu spoleczno$ciowego (czynno$¢ zajmujaca kilka sekund, polegajaca
na kliknieciu w specjalny button ,zostan zwolennikiem”) jest poczatkiem
reakcji fancuchowej, na koncu ktérej znajdowalo sie udzielenie politykowi
wsparcia finansowego.

Przyktad kampanii B. Obamy pokazuje, 1z nowe media daja nie
tylko skuteczne narzedzia konstruowania dialogu politycznego, ale
réwniez sprawdzajg sie w pozyskiwaniu zwolennikéw oraz, co niezwykle
istotne, w zbieraniu pieniedzy na kampanie. Odpowiednio skonstruo-
wana kampania fundraisingu powoduje, 1z internauta, bezposrednio po
zobaczeniu komunikatu reklamowego, moze dokonaé wplaty za pomoca
prostych 1 tatwo dostepnych internetowych narzedzi.

4. Rewolucja w komunikacji — serwisy spoleczno$ciowe
w kampanii wyborczej 2008 r.

Zgodnie z definicja, jakiej dostarcza najwiekszy obecnie serwis spotecz-
no$ciowy na $wiecle — Facebook (ponad dwiescie milionéw uzytkownikéw
na calym Swiecie), serwis spoleczno$ciowy jest serwisem internetowym
dostarczajacym narzedzi do budowania spotecznosci wokél réznych
tematéw; wspolnych zainteresowan, aktywnosci, pracy itp*’. Funkcjo-
nowanie serwisOw spolecznosciowych oparte jest na interakcjach ich
uzytkownikéw. Dzieki mozliwosciom wysylania sobie wiadomosci, wsta-
wiania zdjeé, komentarzy, publikowania tresci czy umieszczania utwordéw
muzycznych uzytkownicy sami kreujg zawartos§¢ takich serwiséw. Face-
book, jako jedyny serwis spoleczno$ciowy na §wiecie (w Polsce podobng
prébe podjeto Grono.net) udostepnit nawet uzytkownikom aplikacje
umozliwiajgcg samodzielne tworzenie funkcjonalno$ci w serwisie spra-

39 Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online... dz. cyt.
40 Facebook Corporate Info; http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet, 07.08.2009.
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wiajac, ze uzytkownicy majg praktycznie absolutny wplyw na ksztalt
witryny.

W kampanii 2008 r. praktycznie wszyscy kandydaci, zaréwno po stronie
Partii Demokratycznej jak 1 Republikanskiej, zdecydowali sie na skorzy-
stanie z serwisow spoleczno$ciowych. W zaleznoSci od strategii poszcze-
g6lnych kampanii, korzystanie z serwiséw spoleczno$ciowych mialo rézne
cele. Joe Rospars, dyrektor ds. nowych mediéw w kampanii B. Obamy
podkreslil, 1z serwisy spolecznoSciowe wykorzystywane sg przez jego
zesp6l do budowania poparcia dla demokraty oraz pozyskiwania wolunta-
riuszy do pracy w kampanii*l. Z kolei kampanie kandydata republikanéw,
Rona Paula, w serwisach takich jak Facebook, MySpace czy Twitter prowa-
dzily wnuczki polityka. Tego typu strategia, wedlug Jessego Bentona,
dyrektora komunikacji w kampanii R. Paula, miafa na celu nadanie prze-
kazu charakteru osobistego*?. Z kolei komunikacja w serwisach spoleczno-
$ciowych w kampanii Mitta Romney’a byla nastawiona tylko 1 wylacznie
na zbieranie pieniedzy. Pracownicy sztabu kandydata nie umieszczali na
profilu M. Romneya zbyt wielu informacji zorientowanych na budowanie
spotecznosci 1 organizowanie spotkan z wyborcami, ktére mozna znalez¢
na profilu B. Obamy. Skupiono sie na odnos$nikach do strony interne-
towe], za pomoca ktére] mozna bylo przekazaé fundusze na kampanie®3.
B. Obama, ktéry w wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych, jak czesto
okresla sie serwisy spolecznosciowe, pozostawil swoich przeciwnikéw
w tyle, byt jedynym kandydatem, ktéry przygotowywat dla tych kanalow
komunikacji odrebng tre§é. Zaréwno Hillary Clinton jak 1 John McCain
czy John Edwards uzywali serwiséw spotecznosciowych jako kanatéw do
przekazywania tradycyjnych tresci. Przykladowo w serwisie YouTube,
gdzie aktywnos§¢ uzytkownikéw polega na umieszczaniu 1 komentowaniu
materiatéw filmowych, kazdy z wyzej wymienionych kandydatéw miat
swoj profil, jednak tylko sztab B. Obamy przygotowywal pod katem
serwisu 1 jego uzytkownikéw specjalne filmy 1 materialy, podczas gdy na
profilach J. McCaina 1 H. Clinton mozna bylo obejrze¢ prawie wylacznie
reklamy telewizyjne. Dodatkowo B. Obama jako jedyny zrozumiat specy-
ficzny jezyk mediéw spoteczno$ciowych majacy charakter kolezenskiej
rozmowy, odnoszacy si¢ bezposrednio do adresata. Sprawilo to, ze jego
obecno$§¢ w serwisach spoteczno$ciowych byla autentyczna 1 nie miata

41 Zob. B. Mason, Facebook, MySPace aid Presidential Candidates; http://www.pbs.org/
newshour/extra/features/july-dec07/facebook 7-25.html 07.08.20009.

42 Zob. B. Mason, Facebook, MySpace aid Presidential Candidates. .. dz. cyt.

43 Zob. tamze.

SP Vol. 16 / STUDIA | ANALIZY 147



ILONA GRZYWINSKA

charakteru kolejnej strony internetowej o kandydacie na prezydenta,
jak mozna to bylo zaobserwowaé w przypadku profili J. McCaina czy
J. Edwardsa.

Serwisem, w ktérym profil zalozyl kazdy z kandydatéw w kampanii
2008 roku byl Facebook. Facebook, najwiekszy serwis spolecznosciowy
$wiata, 1stnieje od 2004 roku. Jego uzytkownicy tworza spolecznosci
znajomych, ktére dzielg sie na podspolecznosci szczegblowe, np. fanéw
tenisa lub kina sensacyjnego. Internauci posiadajacy konto na Facebooku
sg najbardziej aktywna politycznie spolecznoscia internetowg na Swiecie**.
Kazdego dnia uzytkownicy tworzg setki tysiecy grup o tematyce poli-
tycznej jak ,Sto milionéw uzytkownikéw serwisu Facebook za demokracja
w Iranie”®, gdzie prowadzg dyskusje oraz czesto podejmujg dziatalnosé
poza internetem, np. organizujac manifestacje lub akcje zbierania ubran
dla najbiedniejszych itp. Uzytkownicy serwisu moga réwniez umieszczac
na swoich profilach dowolng tre§¢ — artykut, film, pliki dZzwickowe itp.,
widoczng dla wszystkich ich znajomych, lub jesli wyraza na to zgode,
dla wszystkich uzytkownikéw nie tylko Facebooka ale réowniez inter-
netu (profil publiczny jest widoczny w wynikach wyszukiwarki Google).
Profile politykéw zostaly stworzone wedlug schematu, z ktérego korzysta
kazdy przecietny uzytkownikéw serwisu — posiadajg zdjecia kandydatow
1 informacje na ich temat. Dzieki narzedziom umozliwiajagcym interakcje
z innymi uzytkownikami, jak Wall (mozliwosé zostawiania widocznych dla
wszystkich uzytkownikéw informacji na profilu danej osoby), Comment
(komentowanie treSci publikowanych przez innych uzytkownikéw czy
Publisher (mozliwo$é publikowania dowolnych tresci na swoim profilu lub
profilu innego uzytkownika) politycy zaczeli tworzy¢ spotecznoéci wokét
swoich os6b. Korzystanie w procesie komunikacji politycznej z narzedzia,
jakim jest Facebook, mozna nie tylko wykreowaé pozadany wizerunek
polityka wéréd danej spotecznosci oraz skrécié¢ dystans miedzy politykiem
a wyborcg (majac B. Obame czy H. Clinton wéréd swoich znajomych,
codziennie otrzymujemy informacje na ich temat wraz z informacjami
o naszych znajomych z pracy czy szkoly), ale réwniez zorganizowac akcje
wyborczg poza internetem, zebraé pienigdze 1 informowaé wyborcéw
na biezgco o pracach sztabu wyborczego. Jednak stworzenie odpowied-
niego profilu polityka w serwisie Facebook nie nalezy wbrew pozorom

# M. Westling, Expanding of Public Sphere: The Impact of Facebook on Political Communication,
University of Madison 2007, NEIU Library, s. 4.

4100 Milion Facebook Members for Democracy in Iran, Grupa tematyczna w serwisie Facebook;
http://www.facebook.com/group.php?gid=105160039272&ref=search, 08.08.2009.
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do prostych zadan. Patrzac na profil kandydata republikanéw Mitta
Romney’a, mozna pomysleé, 1z spedzit duzo czasu dopracowujgc kazdy
jego szczegdl. Profil M. Romney’a zawiera mnéstwo szczegbélowych
informacji dotyczacych jego zainteresowan, ulubionej muzyki 1 ksigzek
oraz faktéw z jego biografii. Jednak spytany przez dziennikarza, czy
ma profil w serwisie, odpowiedzial, ze nic o tym nie wie*. Tajemnica
sukcesu profilu w serwisie Facebook jest zaangazowanie sie w zycie
spoleczno$ci, wspomniany wcze$nie] autentyzm, ktéry jest warunkiem
zalstnienia w wirtualne] przestrzeni. Jest to gtéwny powdd, dla ktérego
jedni politycy osiggaja wysokie poparcie wérdéd uzytkownikow serwisu,
inni za$ nie. Dla przykladu, Mitt Romney pod koniec swojej kampanii
mial poparcie sze§édziesieciu o§miu tysiecy uzytkownikéow serwisu.
Jest to wynik, ktéry B. Obama zyskatl kilka dni po ogloszeniu swojej
kandydatury na prezydenta, mimo, 1z wéwczas nikt nie przypuszczal,
ze mial szanse zwyciezy¢ w wyscigu o nominacje partyjng, a co dopiero
zostaé prezydentem Stanéw Zjednoczonych. Skutecznos§é kampanii
B. Obamy w serwisie Facebook wynikata réwniez z tego, 1z jego sztab
bardzo wczes$nie postawit nacisk na media spoteczno$ciowe. W zespole
doradcéw przyszlego prezydenta znalazt si¢ réwniez wysoko optacany
jeden z czterech zalozycieli serwisu Facebook — Chris Hughes, ktéry
odpowiadal za kampanie w serwisach Facebook, MySpace, YouTube oraz
Twitter*’. C. Hughes przyznal, ze zdecydowat sie na wspétprace z nikomu
nieznanym demokratg, poniewaz B. Obama jako jedyny rozumial potege
serwis6w typu Facebooka. Sam kandydat na prezydenta tlumaczyt je
w nastepujacy sposéb: Jednym z moich fundamentalnych przekonan jako
czlowieka przez lata pracujgcego przy organizowaniu wspdlnot jest to, ze praw-
dziwa zmiana moze pochodzié tylko od dotu spoleczeristwa. Nie ma bardziej
poteznego narzedzia do oddolnego organizowania spoleczeristwa niz serwisy
spotecznosciowe™s.

W kampanii 2008 roku po raz pierwszy wykorzystano serwis spolecz-
nosciowy YouTube do organizacji politycznych debat miedzy kandy-
datami na zywo, w Internecie. Debata, zorganizowana przez telewizje
CNN opierala sie na wykorzystaniu interaktywnosci serwisu YouTube
1 polegala na zadawaniu przez internautéw pytan kandydatom w trakcie
debaty. Narzedzia serwisu po raz pierwszy w historii umozliwily organi-

40 D. Cassata, Enthusiasm doesn’t translate to votes, “Associated Press”, 03.03.2007, s. 9.

47 Zob. B. Stelter, The Facebooker who friended Obama, “New York Times”, 07.07.2008
(wydanie internetowe).

48 Tamze.
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Ilustracja 3. Film przygotowany przez sztab Hillary Clinton, bedacy parodia popular-
nego amerykanskiego serialu ,Rodzina Soprano”. W filmie H. Clinton
w zartobliwy spos6b odpowiada na liczne oskarzenia politycznych przeciw-
nikéw odno$nie powrotu rodziny Clintonéw do Biatego Domu i wsparcia
jej kampanii przez meza, bylego prezydenta Stanéw Zjednoczonych, Billa
Clintona. H. Clinton pokazuje jednoczes$nie dystans do samej siebie oraz
ociepla wizerunek. Film osiagnal duzy sukces w Internecie zyskujac ponad
p6l miliona wySwietlef

Zrédlo: www.youtube.com

zacje w pelni demokratycznej debaty, gdzie pytania byly zadawane przez
obywateli, nie przez dziennikarzy*. YouTube byt réwniez wykorzystywany
przez sztaby kandydatéow do publikacji reklam wyborczych, fragmentow
przeméwien, spotkan z wyborcami 1 wywiadéw telewizyjnych. Specyfika
serwisu posiadajacego bardzo liberalng polityke moderacji (administra-
torzy serwisu rzadko usuwajg jego treSci oskarzane o bycie obrazliwymi
czy politycznie niepoprawnymi podkreslajac, 1z podstawows wartoscig
marki YouTube jest wolno§¢ wypowiedzi) pozwala na pokazanie si¢
politykéw od innej strony niz w tradycyjnych reklamach telewizyjnych.
Przykladem byt filmik Zakochatam si¢ w Obamie pokazujacy kandydata
demokratéw jako przystojnego idola kobiet, lubigcego sport, inteligent-
nego 1 dbajgcego o rodzine. Film obejrzato w serwisie YouTube dwa 1 p6t

49 Zob. E. MacAskill, Debate Brings YouTlube to Centre of 2008 presidential campaign, “The
Guardian”, 23.07.2007 (wydanie internetowe).
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miliona internautéw>’. Podobnie Rudy Guliani — kandydat republikanéw
oraz Hillary Clinton, umiescili w serwisie zartobliwe krétkie filmy na
swoj temat, ktére uzyskat rekordowe liczby wySwietlen (parodia serialu
,Rodzina Soprano” w wykonaniu H. Clinton zostala obejrzana przez
ponad pét miliona Amerykanéw)>l. YouTube sprawdzit sie réwniez jako
narzedzie reklamy negatywnej w kampanii wyborczej. Dzigki tatwemu
dostepow1 1 mozliwosci publikacji dowolnych tresci jakie oferuje YouTube,
kompromitujagce materialy dotyczgce politykoéw nie muszg juz przecho-
dzié przez filtry 1 cenzure tradycyjnych mediéw. Przyktadem skutecznej
reklamy negatywnej w serwisie YouTube bylo nagranie bylego senatora
Partii Republikanskiej, Georga Allena, potencjalnego kandydata partii na
urzad prezydenta. G. Allen zostal nagrany w trakcie wyglaszania rasistow-
skiego zartu, material nastepnie opublikowano w serwisie. Mimo préb
sprostowan, G. Allen musial wycofaé sie z wyscigu o fotel prezydencki,
nie wygral réwniez reelekcji do Senatu’2.

Odkryciem kampanii 2008 roku byl nowy serwis spolecznosciowy
— Twitter. Twitter to serwis umozliwiajgcy zostawianie krotkich, liczacych
sto czterdzie$ci znakéw wiadomosci tekstowych, zaréwno za pomocyg
przeznaczonej do tego strony internetowej jak 1 telefonéw komorko-
wych. Wiadomosci dochodza do kazdego, kto wpisze sie jako follower33.
System wiadomoéci Twitter, nazwany réwniez mikroblogingiem, umoz-
liwia powiadamianie followeréw o tym, gdzie dana osoba przebywa oraz
o aktualno$ciach z jej zycia zawodowego lub prywatnego. Barack Obama,
John McCain 1 Hillary Clinton wykorzystywali Twittera do codziennego
kontaktu z wyborcami za pomocg kanatu RSS. Krétkie wiadomosci
w stylu: dzi§ rozmawiamy z wyborcami w Miami lub Oglgdaj Baracka
Obamg na zywo>* — http://origin.barackobama.com/live/>> majg na celu
podtrzymanie codziennego kontaktu z elektoratem, czesto tez powiada-
miajg o publikacjach, programach telewizyjnych lub relacjach na zywo
dotyczacych kandydata w innych mediach lub za pomocg adresu URL
kierujg uzytkownika na inna strone internetowa. Senator John McCain

50 Zob. tamze.

51 Hillary Clinton Sopranos Parody; http://www.youtube.com/watch?v=9BEPc]lz2wE
08.08.2009.

52 Zob. Zob. E. MacAskill, Debate Brings YouTube to Centre of 2008 presidential campaign. ..,
dz. cyt.

53 Zob. www.twitter.com, 08.08.2009.

54 Zob. Profil Baracka Obamy w serwisie Twitter; http://twitter.com/BarackObama,
08.08.2009.

55 Zob. tamze.
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dzielit sie z wyborcami w trakcie kampanii informacjami ze swojego
zycla prywatnego, np. gratulujgc synowi znajomego ukonczenia Akademii
Marynarki Wojennej, do ktérej sam uczeszczal¢. Twitter jest tez narze-
dziem znajdujacym zastosowanie w kreowaniu wizerunku. Wiadomosci
dotyczace rodziny 1 zycia osobistego polityka ocieplaja jego wizerunek
1 skracajg dystans miedzy nim, a wyborcami; wybér tytuléw prasowych
1 poruszanych przez niego tematéw pokazuja, jakie kwestie sa dla niego
najistotniejsze; relacje z przebiegu glosowan 1 prac nad ustawami poka-
zuja, w jaki sposéb senator pracuje na co dzieh 1 jak dba o sprawy swojego
elektoratu.

Ilustracja 4. Profil Johna McCaina w serwisie Twitter. Polityk kazdego dnia, réwniez
po zakoficzeniu kampanii wyborczej, informuje swoich wyborcéw o swoich
dzialaniach, miejscu pobytu, pracy w Senacie, wynikach glosowania, spotka-
niach z innymi politykami i dziennikarzami

Zrédlo: www.twitter.com

Specjalne narzedzie internetowe — Trendrr, stuzace do pomiaru staty-
styk wej$¢ na strony internetowe oraz aktywnosci réznych grup w sieci,
dokonato pomiaru skutecznosci kampanii prowadzonych w serwisach

56 Zob. Profil Johna McCaina w serwisie Twitter; http://twitter.com/SenJohnMcCain,
08.08.20009.
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spolecznosciowych 1 blogach po wygraniu nominacji partyjnych przez
B. Obame 1 J. McCaina, w okresie od sierpnia do listopada 2008 roku.
W tym okresie w sieci pojawito sie okolo pieéset milionéw postéw
blogowych zawierajacych wzmianki lub w calo$ci dotyczace B. Obamy,
natomiast w przypadku J. McCaina bylo to sto pieédziesiat milionéw
wzmianek’. B. Obama mial tez znaczng przewage wérdd liczby zwolen-
nikow w serwisach spoteczno$ciowych MySpace 1 Twitter. Tuz przed
dniem wyboréw, B. Obama zyskal dziesie¢ tysiecy nowych przyjacidt,
podczas gdy J. McCain zyskal dziewiecset sze$édziesieciu czterech
zwolennikéw?®. W tym samym dniu profil B. Obamy w serwisie Twitter
zaczelo §ledzié dwa tysigce osiemset sze§édziesieciu pieciu inter-
nautéw, podczas gdy profil J. McCaina w trakcie calej kampanii wzbu-
dzil zainteresowanie czterech tysiecy dziewieciuset czterdziestu dwoch
uzytkownikow>?.

Ilustracja 5. Poréwnanie popularnosci B. Obamy i J. McCaina w serwisie MySpace oraz
w blogach prowadzonych na domenie firmy Google

Zrédlo: www.trendrr.com

Poza profesjonalnym przygotowaniem kampanii w mediach spoteczno-
$clowych oraz zrozumieniem potrzeb 1 jezyka uzytkownikow serwiséw jak
Facebook czy MySpace, przewaga B. Obamy wynikata ponadto z faktu,
1z elektorat Partii Demokratycznej, w duzej mierze obejmujacy mlodych
ludzi, byl bardziej podatny na komunikacje przez serwisy spoteczno-

57 Zob. Obama’s Social Media Advantage, http://startups.pl/news,planeta,zobacz,52582,
obamas-social-media-advantage ,08.08.2009.

58 Zob. tamze.

59 Zob. tamze.
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Sciowe niz elektorat Partii Republikanskiej®”. Nie oznacza to jednak, iz
republikanie powinni ignorowa¢ media spotecznoSciowe w procesie pracy
nad strategig swoich kampanii. Wybory prezydenckie roku 2008 pokazaty,
ze zadna kampania polityczna w Stanach Zjednoczonych nie odbedzie
si¢ juz bez uwzglednienia w strategii komunikacji kazdego kandydata
1 partil zastosowania serwisOw spolteczno$ciowych. To jaki ma by¢ nacisk
na media spolecznosciowe w procesie komunikacji zalezy od struktury
elektoratu 1 jego partycypacji w Internecie.

5. Autorskie platformy komunikacyjne w kampanii wyborczej
2008 roku

Punktem wyjécia do skutecznej kampanii politycznej w Internecie,
powinna by¢ autorska platforma komunikacyjna danego kandydata
przygotowana specjalnie pod katem danej kampanii 1 majaca potencjal
do przeksztalcenia sie w stale dzialajacy serwis komunikacji z wybor-
cami danego polityka. W kampanii prezydenckiej roku 2008 w Stanach
Zjednoczonych, statyczne strony internetowe przedstawiajace biografie
1 program wyborczy politykéw oraz zdjecia 1 przedruki wywiadéw, zasta-
pily rozbudowane serwisy spoleczno$ciowe nastawione na interaktywng
komunikacje z ich uzytkownikami. Najbardziej rozbudowang strone
internetowg posiadal B. Obama, ktéry na potrzeby wyboréw zbudowat
wlasny serwis spoteczno$ciowy, wspomniany wcze$niej my.barackobama.
com. Strona dawata zwolennikom polityka mozliwo$¢ zakladania wlasnego
profilu, pisania bloga, publikowania zdje¢ oraz filméw 1 plikéw dZwie-
kowych z okresu kampanii. Na stronie mozna bylo réwniez zglosié sie
jako wolontariusz do pracy przy kampanii, wysta¢ bezposrednie zapy-
tanie do B. Obamy, przeczyta¢ o jego reakcjach oraz przemysleniach
w kontekscie naj$wiezszych wydarzeh politycznych. Tego typu sposéb
komunikacji ma jedng zasadniczg zalete: wyborca jest informowany jako
pierwszy. Dopiero pézniej informacja jest wysylana do mediéw trady-
cyjnych. Wzmacnia to poczucie wiezi miedzy elektoratem a politykiem
1 pozytywnie przeklada si¢ na zaangazowanie wyborcy w kampanie.
Strona zawierala réwniez funkcjonalnosci umozliwiajace organizacje
réznego rodzaju wydarzen politycznych poza Intenetem. Dzieki stronie
my.barackobama.com zostalo zorganizowano dwiescie tysiecy spotkan
z wyborcami, zamieszczono czterysta tysiecy wpisow w blogach oraz

60 Zob. tamze.
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stworzono ponad trzydzie$ci pieé tysiecy grup wolontariuszy pracujacych
na rzecz kampanii®l. Strona, udostepniajaca opisany wcze$niej system
online phone banking, umozliwita wykonanie trzech milionéw telefonéw
majacych na celu agitacje polityczng 1 zwiekszenie poparcia dla B. Obamy.
Serwis my.barackobama.com byl pierwszym tego typu projektem w Inter-
necie, ktéry osiggnatl olbrzymi sukces. Dzieki spotecznosci, ktéra powstata
w serwisie (okolo dwéch milionéw uzytkownikéow), miat on mozliwosé
dalszego funkcjonowania po zakonczeniu kampanii wyborczej. Po wygra-
nych wyborach, sztab B. Obamy zmienil adres witryny na change.gov
(change — ang. zmiana — podstawowe haslo kampanii B. Obamy), ktéra
stafa si¢ platformg komunikacji wszystkich obywateli Stanéw Zjednoczo-
nych z ich przysztym prezydentem. Zaden inny polityk kandydujacy na
urzad prezydenta Stanéw Zjednoczonych w 2008 roku nie stworzyl na
swojej stronie wyborcze] modulu spotecznos$ciowego. W efekcie strony
kandydatéw J. McCaina czy H. Clinton staly sie po wyborach ,martwe”
1 przeksztalcone w proste formularze do przekazywania funduszy na
kolejne kampanie. Swéj btad zrozumial gléwny rywal o urzad prezydenta
B. Obamy — J. McCain. Jego sztab stworzyl w czerwcu 2009 roku nowo-
czesny serwis www.johnmecain.com, uwzgledniajacy modut spoteczno-
$ciowy oraz wiele interaktywnych funkcjonalnosci®?.

Prowadzenie autorskiego serwisu spoteczno$ciowego miedzy wybo-
rami pozwala na stworzenie stabilnej spotecznosci internetowej, aktywnej
rowniez poza Internetem, ktéra w trakcie wyboréw moze przeksztalcic sie
w grupe wolontariuszy, pracujgcych dla kampanii danego polityka. Jest
to powdd, dla ktérego strona my.barackobama.com jest nadal aktywna
1 udoskonalana. Rozrastajaca sie wokét niej spoleczno§é moze przy-
czyni¢ sie do kolejnego sukcesu wyborczego obecnego prezydenta USA
— B. Obamy.

* * *

W Polsce komunikacja polityczna za pomoca nowych mediéw jest
tematem nadal nieodkrytym, ktéry moze okazaé sie kluczowym w trakcie
najblizszych wyboréw prezydenckich w roku 2010. Zapotrzebowanie na
aktywng obecno$¢ w Internecie zdaje si¢ rozumieé sztab prezydenta Lecha
Kaczynskiego, ktéry w lipcu 2009 roku uruchomit wersje beta serwisu

61 Zob. tamze.
62 Zob. www.johnmccain.com, 08.08.2009.
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prezydenckiego www.beta.prezydent.pl®. Serwis pokazuje codzienne
zycie oraz prace prezydenta RP, mozna w nim znaleZ¢ notki biograficzne
1 wypowiedzi jego najblizszych wspétpracownikéw, a nawet odby¢ wirtu-
alng wizyte w Palacu Prezydenckim. Jednak w poréwnaniu z amerykan-
skim przykladem, serwis nadal posiada zbyt mato funkcji interaktywnych,
umozliwiajagcych budowanie spotecznosci oraz dialogu miedzy wyborca
a prezydentem. Wsréd funkcjonalnosci zapowiedzianych przez twércow
serwisu, znajdujg sie wirtualne debaty oraz mozliwo$§¢ prowadzenia bloga.
Jest tez opcja zadania prezydentowl pytania w systemie online, jednak
konieczno$§é podawania zbyt wielu szczegbétéw personalnych, Iacznie
z adresem zamieszkania, moze okaza¢ si¢ dla internautéw zniechecajaca.

Eurowybory w 2009 roku w Polsce pokazaly, ze sztaby wyborcze
zaczely dostrzegal potencjal nowych mediéw w procesie komunikacji
politycznej. W serwisie Facebook pojawily sie pierwsze profile politykow,
m.in. profil Dariusza Rosatiego, kandydata CentroLewicy do Europarla-
mentu®. Premier Donald Tusk zalozyt konto w serwisie Twitter, gdzie
codziennie informuje internautéw o pracy premiera Polski. W trakcie
wyboréw parlamentarnych 2007 roku Platforma Obywatelska zorga-
nizowala akcje sms-owa ,Schowaj Babci Dowéd”, ktéra w zartobliwy
sposéb propagowala wizerunek Prawa 1 Sprawiedliwosci jako partii ludzi
starych. Wszystkie te dziatania majg jednak charakter incydentalny 1 nie
znajduja osadzenia w spdjnej strategii komunikacji. Jest to powodem,
dla ktérego profil premiera Polski na Twitterze §ledzi niewiele ponad
czterystu uzytkownikéw tego serwisu, a Dariusz Rosati uzyskal jedynie
stu dziesieciu przyjaciél w serwisie Facebook, choé wéréd uzytkownikow
serwisu fanéw polskiej lewicy jest co najmniej kilka razy wiecej. Réwniez
akcja sms-owa PO z 2007 roku nie miata charakteru kompleksowego
uzycia telefonii komérkowej przez sztab B. Obamy w celu zwiekszania
frekwencji wyborczej z zastosowaniem regionalizacji 1 personalizacii prze-
kazu. Uwzglednienie nowych mediéw w strategiach wyborczych polskich
politykéw moze by¢ poczatkiem nowego rozdziatu w polskiej komunikacji
politycznej. Trend zapoczatkowany w Stanach Zjednoczonych jest coraz
bardziej widoczny na $wiecie 1 pokazuje absolutny przetom w komunikacji
politycznej stwarzajac szanse na demokratyzacje informacji oraz oddolne
tworzenie polityki.

63 Prezydent w wersji beta; http://wiadomosci.mediarun.pl/news/4856,Prezydent w_wersji
_beta,tagi,group4 08.08.2009.

64 Zob. Profil Dariusza Rosatiego w serwisie Facebook, http://www.facebook.com/profile.
php?id=1157642158&hiq=dariusz,rosati&ref=search#/profile.php?id=1157642158&v
=wall&viewas =640151432&ref=search ,08.08.2009.
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STRESZCZENIE

Nowe media to termin uzywany dla okre§lenia cyfrowych 1 skomputeryzowanych
technik komunikacji, ktére rozwinely sie pod koniec lat 90. XX wieku. Sukces
kampanii prezydenckiej Baracka Obamy w 2008 roku pokazal, ze nowe media
stanowig nowy 1 niezwykle istotny kanal komunikacji z wyborcami, ktéry na trwate
wszed! do narzedzi marketingu politycznego. Nowe media umozliwiajg dwustronng
komunikacje miedzy wyborcami a politykami, zbieranie funduszy oraz pozyskiwanie
wolontariuszy do kampanii. Amerykanscy politycy juz docenili skale efektywnosci
zastosowania nowych mediéw 1 wprowadzili je na state do codziennej komunikacji
z wyborcami.

Ilona Grzywiriska

THE IMPLEMENTATION OF NEW MEDIA TO POLITICAL COMMUNICATION
PROCESS — THE EXPERIENCE OF 2008 PRESIDENTIAL CAMPAIGN IN USA

New media is a term used to encompass the emergence of digital, computerized
or networked information and communication in the later part of the 20th century.
The success of Barack Obama’s campaign, which used new media in the most
effective way, proved that this is a method of communication with voters, and
gaining their support can no longer be ignored. The use of new media enables
mutual communication between voters and politics, gives the possibility of
fundraising and gaining volunteers for campaigns. Politics begun to use new media
technologies for everyday communication with the electorate and its impact is
going to grow constantly.



