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Wykorzystanie mediow spolecznych w kampanii prezydenckiej

Baracka Obamy w 2008 r.

Zuzanna Orlowska

Z kilku powodow Barack Obama czesto jest poréwnywany do Johna F. Kennedy’ego,
jednym z nich jest wykorzystanie nowych mediéw w polityce, w przypadku Kennedy’ego byta
to telewizja, w przypadku Obamy — Internet. Na poczatku 2007 roku, Barack Hussein Obama
byl jeszcze mato znanym senatorem, ktory postanowil ubiegaé si¢ o nominacj¢ na kandydata
partii demokratycznej w zblizajacych si¢ wyborach prezydenckich w Stanach Zjednoczonych.
Wielu wydawato si¢, ze nie da si¢ osiggnaé sukcesu w tej materii bedac Afroamerykaninem o
muzutmanskim drugim imieniu i to bez wsparcia znaczacych elit partii 1 poparcia lobbystow.
Jednakze, w wyniku wyboréw przeprowadzonych 4 Listopada 2008 roku Obama zostal 44.

Prezydentem Stanow Zjednoczonych, pokonujgc republikanskiego kandydata — Johna McCaina.
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Wygral w 28 stanach, zdobyl 52,93% glosow, zyskat przewage 192 gltosow elektorskich i 9 550

193 gtosow powszechnych nad swoim konkurentem. !

Podstawowg sukcesu byto zrgczne wykorzystanie social media 1 nowych technologii jako
elementu prowadzonej kampanii prezydenckiej, nie tylko w celu zdobycia glosow i1 funduszy,
ale przede wszystkim do stworzenia spoteczno$ci dziatajacej na rzecz tego celu majacej
swiadomos¢ mozliwosci wprowadzenia zmian. Podczas kampanii zmieniono zwyktych
obywateli w zaangazowanych wolontariuszy z silng wolg zmian, ofiarodawcow, zwolennikdéw
przyciagajacych kolejne osoby. Obama posiadat nie tylko grupe wolontariuszy, ktéorzy pomagali
przy prowadzeniu kampanii, powstat caty ruch na rzecz doprowadzenia Obamy do zwyci¢stwa.
Liderami tych grup byly zazwyczaj osoby mtode i kreatywne, ktore wykazywaty che¢ zmian nie
tylko politycznych ale i personalnych, dziatania skierowane byly na konkrety cel. Wsrod
zwolennikéw byly nie tylko osoby dokonujace wptat, ale réwniez w pelni zaangazowani
wolontariusze. Kampania na skal¢ kraju doprowadzila do tworzenia si¢ lokalnych komitetdw,
ktorych zadaniem bylo promowanie Baracka Obamy wsrdd przyjacidl, znajomych czy sasiadow
oraz oficjalne popieranie kandydata demokratow. Utworzyla si¢ nowa kultura prowadzenia
kampanii politycznych. Wigkszo$¢ zaangazowanych oséb zostata ,,zwerbowana” nie tylko za
pomoca dotychczasowych metod, ale rowniez za pomoca medidw spotecznosciowych, e-maili,
wiadomosci tekstowych 1 filmow online.  Wykorzystanie nowych technik bylo jednym z
gtownych elementow jego kampanii wyborczej 1 walnie przyczynito si¢ do zwycigstwa Obamy

w wyborach w 2008 roku.? Kiedy Barack Obama ogtlosit swoja kandydaturg na fotel prezydenta

! Federal Election Commision, http://www.fec.gov/pubrec/fe2008/federalelections2008.pdf (dostgp 21.09.2014 1.)

2 http://www.cyber.law.harvard.edu/sites/cyber.law.harvard.edu/files/Social%20Pulpit%20-%20Barack%200bamas
%20Social%20Media%20Toolkit%201.09.pdf (dostep 21.09.2014 1.)
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nikt nie spodziewat si¢, ze ta kampania diametralnie zmieni sposdb komunikacji z wyborcami
nie tylko w Stanach Zjednoczonych, ale bedzie stanowita wzor do nasladowania rowniez w
innych krajach. Przyjrzyjmy si¢ teraz kolejno konkretnym narz¢dziom wykorzystanym w

kampanii.

1. My.BarackObama.com

Oficjalna strona internetowa Obamy byla sercem calej strategii medialnej kampanii
wyborczej. Waznym elementem bylo MyBO - indywidualna podstrona, ktéora pozwalata
uzytkownikom na tworzenie wtasnych wydarzen, kontaktow z innymi zwolennikami kandydata,
przekazywania datkow, poszukiwania innych sympatykéw w okolicy. MyBO to platforma, ktora
pozwolita na zmobilizowanie ogromnej rzeszy zwolennikow. Stworzeni konta wymagato
podania imienia i nazwiska oraz adresu poczty elektronicznej 1 hasta, potwierdzenie
przedstawionych danych nie byto wymagane. To wszystko co pozwalalo na utworzenie
wlasnego konta na MyBO, bardzo latwe, nieskomplikowane i szybkie. Jednakze dzigki temu
pojawiali sie ludzie, ktorzy tworzyli falszywe konta uzywajac nieprawdziwych adresow
mailowych w celu publikacji negatywnych komentarzy. Jesli kto§ wykryt takiego uzytkownika
jego dziatania byly monitorowane, a nast¢pnie usuwano dany profil. Przez caty okres kampanii

w 2008 roku liczba uzytkownikow MyBO sigegneta, wedlug réznych Zrédet od 2 do 3 milionow.

Koordynatorem strony My.BarackObama.com i koordynatorem ds. social media byt
Chris Huges, jeden z zatozycieli Facebooka, ktéry dzieki swojemu doswiadczeniu wiedzial jak

stworzy¢ portal taczacy ludzi. Dzigki MyBO istniata mozliwo$¢ podtrzymywania realnych
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kontaktéw oraz poszukiwania nowych, dzigki czemu zwolennicy kandydata mogli tworzy¢
wlasne mate spolecznosci. Celem zespét MyBO bylo infrastruktury internetowej do $wiata

offline, co mialo przetozy¢ si¢ na wygrang w wyborach.
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Rysunek 1 — Przykladowa strona dotyczaca finansowego wsparcia Baracka Obamy

Zrodto: Pamela Geller, http://www.pamelageller.com/2008/08/obamas-fishy-pe.html/

Strona MyBO umozliwia konfiguracj¢, kazdy z uzytkownikow moze wlasnymi stowami
opisa¢, dlaczego zdecydowat si¢ pomdc Barackowi Obamie w kampanii (przyktad na rysunku
7). Dodatkowo mozna stworzy¢ adres URL mozliwy do wklejenia w wiadomosci lub na stronie.
Taki sposob wykorzystania Internetu 1 zaangazowanie wyborcow zrewolucjonizowaty sposob

zbierania funduszy na kampani¢ wyborcza, gdzie celem jest nie wsparcie kandydata, ale
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osiggniecie indywidualnego celu. W ciaggu catej kampanii wyborczej 70 tysiecy uzytkownikow
MyBO zgromadzito kwote 35 milionéw dolaréw.> Portal pozwala rowniez na wymiang
wiadomos$ci pomigdzy uzytkownikami, a takze wykorzystanie kontaktow z wiasnej skrzynki
pocztowe] do zachecenia znajomych do udziatu w akcji. Dostepny jest pasek zadan, zawsze
widoczny nawet w trakcie korzystania z podstrony. Pozwala to na przeniesienie si¢ do
najwazniejszych elementéw MyBO za pomoca jednego kliknigcia, a sg to migdzy innymi: strona
gltowna, spoteczno$¢, wydarzenia, kontakt z innymi wyborcami, przekazywanie datkow,

wiadomosci, blog, centrum akcji, zrédta.
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Rysunek 2 — Centrum akcji

Zrodto: SprawnyMarketing.pl, http://www.sprawnymarketing.pl/artykuly/barack-obama-juz-

wygral-w-internecie-strategia-marketingu-internetowego-obamy/

3R Harfoush, Yes We Did: An Inside Look At How Social Media Built the Obama , New Riders, 2009, s.92.
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W celu zmotywowania i1 utrzymania stopnia zaangazowania uzytkownikéw MyBO
zaprojektowano system punktacji, gdzie punkty przyznawane byty za konkretne aktywnosci. Za
stworzenie wydarzenia lub datki przekazane na rzecz kampanii zbierane na zindywidualizowane
konto powigzane z profilem mozna byto zdoby¢ 15 punktow, za kazdy kontakt (bezposredni lub
online) z potencjalnym wyborca otrzymywano si¢ 10 punktow, 5 punktow mozna byto zdoby¢
za wykonany telefon, natomiast 3 punkty przyznawane byty za kazdy udzial w wydarzeniu, post
na blogu lub dotaczenie do grupy. Duzo punktéw uzyskiwano za dziatalno$¢ w $wiecie offline
(np. organizacja wydarzenia). Uczestnicy musieli caty czas dziata¢ w celu podnoszenia swojego
indywidualnego wyniku, ktéry byt podany do wiadomosci publicznej, co mocniej motywowato

uczestnikow.

Interfejs strony byt stworzony tak by zapewnial maksymalna uzyteczno$¢. Pierwszym co
ukazuje si¢ oczom uzytkownika to strona gltowna, na ktorej znajduja si¢ najwazniejsze
informacje 1 linki. Oferuje ona fatwy dostep do narzedzi, profilu, wydarzen. Profil uzytkownika
pozwala na wgranie wlasnego zdjecia, nazwy oraz lokalizacji. Wprowadzono rowniez centrum
akcji, ktore pokazuje 5 dzialan do wykonania w ciggu dwoéch tygodni: zdobywanie nowych
wolontariuszy z krgegu swoich przyjaciotl, ,,pukanie do drzwi”, czyli zdobywanie glosow
wyborcow, poprzez bezposrednie spotkania sympatykow Obamy z osobami niezdecydowanymi
lub przeciwnikami, wykonywanie telefondéw, znajdowanie wydarzen, logowanie do MyBO
(Rysunek 2). Kazda z zalogowanych os6b ma do dyspozycji termometr, ktory pokazuje postep w

zbieraniu funduszy (Rysunek 1).
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Aktywno$¢ uczestnikéw stata si¢ kryterium podziatu na grupy. Uzytkownicy, ktorzy
osiagneli pewien poziom punktow otrzymywali dostgp do specjalnych zrddet, jak np. materialy
szkoleniowe pozwalajace na zwigkszenie uzytecznos$ci narzgdzi internetowych, co dodatkowo
motywowato do osiggania pozycji lidera w danej spolecznosci. System punktacji pozwala na
oddzielenie uczestnikow, ktorzy bardzo angazujg si¢ w kampanie od tych, ktorzy wykazuja si¢

mniejszg aktywnoscig.

Portal MyBO pozwalal w tatwy sposdb znalez¢ 1 skontaktowac si¢ z innymi
uzytkownikami o tych samych zainteresowaniach, dzigki czemu powstawaly grupy ludzi,
ktorych taczyt wspolny zawod (np. Pielegniarki dla Obamy Nurses for Obama), grupa wickowa
(np. Seniorzy dla Obamy Seniors for Obama), grupa wyznaniowa (np. Katolicy dla Obamy
Catholics for Obama) etc. Kazda z grup otrzymata wilasng stron¢ internetowa z wydzielonym
blogiem, lista kontaktéw, wlasnym zarzadem oraz wskaznikami. Przez caly okres kampanii

stworzono ponad 35 tysiecy takich grup.

O sile zaangazowania uzytkownikow MyBO S$wiadczy rowniez liczba wydarzen
zorganizowanych przez samych uzytkownikéw, byto ich ponad 200 tysigcy. Byty to wydarzenia
takie jak lokalne pokazy filmow, wycieczki rowerowe czy wspolne obiady i sprzatanie parkow.
MyBO shuzyto nie tylko do bezposredniego zaangazowania w kampanig, tworzylo rowniez
warto$¢ w postaci spotecznos$ci wyodrgbniajacej lokalne grupy, organizujgce si¢ we wlasnym
zakresie a takze dzigki udost¢pnieniu kazdemu uzytkownikowi bloga pozwalal na wymiane
opinii, do§wiadczen i innych informacji. Storna mybarackobama.com miata rowniez wymiar

edukacyjny, migdzy innymi poprzez zamieszczanie propozycje scenariuszy rozmow, ktore
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wolontariusze mogli wykorzysta¢ w rozmowach telefonicznych lub bezposrednich z innymi

zwolennikami lub osobami niezdecydowanymi.

2. Media spolecznosciowe

Oprécz My.BarackObama.com wykorzystywano media spoteczno$ciowe, gdzie
niezwykle istotnym okazato si¢ umiej¢tne wykorzystanie portali dedykowanych réznym grupom
spotecznym. Celem zespotu odpowiedzialnego za internetowa promocj¢ kampanii bylo
zrzeszenie spoteczno$ci internetowej w jednym celu jednoczes$nie nie pomijajac uzytkownikow
zadnego ze znaczacych portali. Zespot monitorowat kazdy z profili powigzanych z profilem
Baracka Obamy 1 probowal przekierowa¢ zwolennikow z portali spotecznos$ciowych na strong
internetowg kampanii. Informacje publikowane na portalach tematycznych odnosily si¢ do

problemoéw danego srodowiska.

Podczas catej kampanii Obama miala swoje profile na szesnastu portalach

spotecznosciowych (Rysunek 3):

AsianAva (portal dla spotecznosci azjatyckiej w Stanach Zjednoczonych),
BlackPlanet (portal spolecznosciowy dla Afroamerykanow),

Digg (serwis internetowy, za pomocg ktorego ocenia si¢ linki do tre$ci w internecie),
DNC PartyBuilder (potal dla demokratow chcacych tworzy¢ ciekawe wydarzenia),

* Eons (portal dla ludzi w wieku 40+),
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Eventful (serwis internetowy, za pomoca ktoérego uzytkownicy moga wzajemnie

informowa¢ si¢ o nadchodzacych wydarzeniach),

Facebook (serwis spoteczno$ciowy, za pomoca ktérego uczestnicy moga tworzy¢ grupym

wymienia¢ wiadomosci, publikowac posty),

FaithBase (portal dla spotecznosci Afroamerykanskiej),

Flickr (serwis do udostepniania zdjec),

* GLEE (portal dla §rodowiska LGBT, Gay, Lesbian, and Everyone Else),

LinkedIn (zawodowo-biznesowy serwis spotecznosciowy),

MiGente (serwis spolecznosciowy dla spoteczno$ci latynoskiej w Stanach

Zjednoczonych),

MyBatanga (jak wyzej),

MySpace (serwis umozliwiajacy nawigzywanie znajomosci),

Twitter (mikroblog),

YouTube (serwis umozliwiajacy publikacje filmow).
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Rysunek 3 - Wykaz portali spolecznosciowych, na ktorych swoj profil mial zalozony

Barack Obama

Zrodto: SprawnyMarketing.pl, http://sprawnymarketing.pl/artykuly/barack-obama-juz-wygral-

w-internecie-strategia-marketingu-internetowego-obamy/

2.1 Facebook

Kampania prezydencka na Facebooku opierata si¢ na profilach samego Baracka, jego
zony 1 Joe Bidena oraz dodatkowych profilach grup wspierajacych Obame (Kobiety dla Obamy/
Women for Obama, Studenci dla Obamy/Students for Obama). Stworzono specjalna aplikacje,
ktora taczyta konto na Facebooku z kontem na MyBO, dzigki czemu wszystkie osiggniecia z
MyBO byly widoczne dla znajomych uzytkownika na Facebooku. Pozwalalo to na
przeksztatcanie dotychczasowych grup i powigzan na kontakty w ramach kampanii. Dzigki
aplikacji znajomi 1 rodzina uzytkownika mogli na biezaco obserwowac jego osiggnigcia, co

rozbudzalo zaciekawienie potencjalnych nowych cztonkow MyBO.

10
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Widzet dodawany do profilu uzytkownikéw Facebooka umozliwial dostep do zdjec,
filmow 1 informacji zwigzanych z kampanig. Uzytkownicy nie byli przekierowywani do
odrebnej strony, lecz mieli dostep do tresci bezposrednio z poziomu Facebooka jednoczesnie
majgc mozliwos¢ skomentowania lub polubienia filmu czy postu. W celu uniknigcia ogromnej
ilosci tresci publikowanej na Facebooku czegsto podawano odnosniki do stron zwigzanych z
kampanig, takich jak MyBO lub bloga. Za pomocg jednego kliknigcia uzytkownicy mogli
wybra¢ konkretng osobe lub grupe osob, z ktorymi podzieli si¢ dang trescig. W lipcu 2008 roku
liczba zwolennikéw Baracka Obamy na Facebooku wynosita 1 120 565, podczas gdy Hillary

Clinton wspierato 158 970 os6b, a Johna McCaina — 119 000.*

2.2 Twitter

Konto Obamy na Twitterze zostato zatozone 5 marca 2007 roku o godzinie 16:08:255 pod
nazwg @BarackObama. W trakcie kampanii w 2008 roku profil Barack Obama byt najbardziej
popularnym kontem na Twitterze. W dniu wybordéw liczba os6b obserwujacych profil Obamy
wynosita 115 tysigecy. Za pomoca 140 znakowych wiadomosci za pomocg profilu Obamy
informowano zwolennikéw o aktualnych wydarzeniach zwigzanych z kandydatem oraz
miejscach prowadzenia kampanii. Za pomoca tweetéw (tak nazywa si¢ te krotkie wiadomosci)
aktualizowano wiadomos$ci, przekazywano linki do filméw, zdjeé, artykutow oraz biezacych

wydarzen kampanii. W konteks$cie tak wielkiego zainteresowania profilem Obamy na Twitterze

M. Castello, Wtadza komunikacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 367.

> http://www.en.wikipedia.org/wiki/Barack Obama on social media (dostgp 21.09.2014 r.)

11
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interesujaca wydaje si¢ wypowiedz samego kandydata z listopada 2009 roku, kiedy przyznat, iz
nigdy nie uzywat Twittera. Oczywistym jest, ze zarowno jako kandydat jak i1 prezydent Stanoéw
Zjednoczonych nie miat czasu na generowanie tweeddw osobiscie, wyrgczala go grupa

specjalnie zatrudnionych w tym celu osob.

2.3 YouTube

Wykorzystanie YouTube wygenerowato duze oszczednos$ci, poniewaz pozwolito na
udostepnienie opinii publicznej takiej ilosci filmoéw jak za pomoca duzej sieci telewizyjnej, lecz
zupetnie za darmo, dlatego tez stal si¢ gtowng platforma filmow dotyczacych kandydata. Poza
tym filmy na YouTube sg dostepne przez catg dobe przez 7 dni w tygodniu, dzigki czemu widz
sam decyduje o czasie obejrzenia danego materiatu. W trakcie kampanii na kanale Obamy
zamieszczono ponad 1500 filmoéw, ktore obejrzato ponad 20 milionéw ludzi. Odpowiedzi
udzielane na filmy Obamy, prowadzity do zwigkszenia zainteresowania kanalem kandydata,
poniewaz zamieszczenie komentarza na kanale komentujacego powodowalo zainteresowanie

filmem, ktorego dotyczyl dany komentarz, a wigc przekierowanie do catego kanatu.

2.4 LinkedIn

W celu odniesienia si¢ do roznych grup wyborcow Barack Obama posiadat swoéj profil
rowniez na LinkedIn w celu kontaktu z matymi i §rednimi przedsigbiorcami. Mialo to na celu

uzyskanie odpowiedzi na pytanie co prezydent moze zrobi¢ dla tej grupy spolecznej. W trakcie

12
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kampanii za pomoca portalu otrzymano 1,5 tysigca odpowiedzi na wyzej postawione pytanie.
Odpowiedzi na LinkedIn byly szczegdlnie wazne, poniewaz udzielaly ich osoby szczegdlnie

zainteresowane tematem rozwoju amerykanskiej gospodarki.

3. Wiadomosci e-mail

Przesytanie wiadomos$ci e-mail jest najbardziej popularnym sposobem komunikacji
internetowej, dlatego tez rowniez ten kanat kontaktu z wyborcami zostaty wykorzystany w
kampanii Baracka Obamy. Wyborcy otrzymywali informacje od ré6znych nadawcéw: Davida
Plouffe — gtownego stratega kampanii oraz Jona Carsona — dyrektora wykonawczego, niczym
nadzwyczajnym byto otrzymywanie wiadomosci od samego kandydata. Innymi osobami, ktore
personalnie wysytaly wiadomosci do wyborcow byly: Michelle Obama, Joe Biden, jego Zona

Jill czy nawet Al Gore.

Wersje robocze wiadomosci od Baracka Obamy tworzyt Stephen Geer z zespotem, co
byto swego rodzaju innowacja w prowadzeniu kampanii, poniewaz zazwyczaj takim zadaniem
zajmujg si¢ specjalne osoby piszace przemoOwienia. Jednocze$nie byla to pierwsza kampania, w
ktorej wysytanie wiadomosci e-mail bylo wykorzystywane z taka samg czgstotliwo$cig co inne
media. Zespot Obamy wykorzystywal wiadomosci e-mail jako integralng cz¢s$¢ platformy do
kontaktéw ze zwolennikami, blogerami 1 mediami on-line. Dziato si¢ tak gloéwnie dlatego, ze
wiadomos$ci e-mail maja jedng znaczaca przewage nad tradycyjnymi §rodkami kampanii — sg
duzo szybsze, odbiorca otrzymuje go niemal natychmiast po wystaniu przez nadawce. Jak

powiedzial Stephen Geer (dyrektor ds. e-mail i zbierania funduszy online): ,niektére stowa

13
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wychodzity wprost z ust Obamy do e-maili” tym samym czynigc kampani¢ bardziej sprawna, co

pozwalato na utrzymywanie ciagtego kontaktu z wyborcami.

Dla calego zespotu priorytetem bylo ciggle powiekszanie listy kontaktow. Nie byto to
duzym problemem, poniewaz ciggle przybywalo osob, ktéore chcialy by¢ na biezaco z
wydarzeniami kampanii. Przez caly okres wyborczy zespot Obamy stworzyt liste pond 13
milionéw adresOw mailowych. Dla poréwnania w 2004 roku zesp6t Johna Kerry’ego stworzyt

liste zawierajgcg jedynie 3 miliony adresow.®

Specjalisci od marketingu politycznego wielokrotnie krytykowali sztab Johna McCaina
za brak wyraznej kampanii mailingowej. Wysytano o wiele mniej wiadomosci niz sztab Obamy
i byly one mato multimedialne, zawieraty niewiele obrazéw, sporadyczne linki i byty dlugie.
McCain nie wykorzystal szansy na nawigzanie mniej formalnego kontaktu z wyborcami. Jego
maile byly stonowane i mocno powigzane z oficjalnym stanowiskiem. Zupetnie inne byty maile
sztabu Obamy, zawsze starano si¢ by kazdy mail byt perfekcyjnym potaczeniem obrazu, tekstu i
hipertaczy. Duzy nacisk kladziono na zwigzto$¢ tresci: krotki paragraf wstepu, a nastgpnie

skupienie si¢ na meritum.
Zesp6t odpowiedzialny za tworzenie 1 wysylanie e-mail stosowat si¢ do czterech zasad:

Mobilizacja (Mobilization) — zagwarantowanie konsekwentnego trzymania si¢ zalozonej
strategii, ktora obejmowata zarowno krotko- i dtugoterminowa komunikacje¢; Kazda wiadomos$¢

byta wysytana w konkretnym celu.

6R. Harfoush, Yes We Did: An Inside Look At How Social Media Built the Obama , New Riders, 2009, s. 115
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Wiadomos$ci (Messaging) — nalezy zachowaé odpowiedniag réwnowage pomiedzy

wiadomos$ciami krétko 1 dlugoterminowymi

Motywacja (Motivation) — wysytane wiadomosci e-mail mialy za zadanie motywowanie

zwolennikéw do dziatania na rzecz kampanii

Znaczgce tresci (Meaningful Content) — nalezy skupia¢ si¢ na tym co w danej chwili jest istotne

1 wazne dla wyborcow.”

Zadaniem wysytanych e-maili byto zwickszanie poparcie dla kandydata, tak aby z
kazdym dniem zaangazowanie zwolennikow w kampani¢ powigkszatl si¢. Kazda aktywnos¢, jak
udziat w wydarzeniu czy dotacja powodowata wystanie zaproszenia do bycia wolontariuszem,
jesli dana osoba juz nim byta sugerowano jej kolejny krok aktywizacji — wykonywanie potaczen
do os6b niezdecydowanych lub utworzenie systemu zbierania funduszy w swoim otoczeniu.
Utworzone pewnego rodzaju drabing dziatan po ktérej wspinaly si¢ osoby zaangazowane w
kampani¢. Zwykli wolontariusze stawali si¢ lokalnymi liderami i tworzyli w ten sposob oddolny
ruch poparcia Obamy. Zaangazowanie wyborcoOw byto tak duze, ze stworzono nawet specjalna
strong w mediach spoleczno$ciowych, na ktérej uczestnicy dementowali plotki przedstawiane

przez opozycje.8

Zesp6t ds. wiadomosci e-mail bardzo rygorystycznie podchodzil do tresci, ktére byty
wysytane w poszczegolnych wiadomosciach, szczegdlnie tych ktorych nadawca byt Barack

Obama. Bardzo uwaznie przygladano si¢ kolejnym wydarzeniom kampanii i wypowiedziom

7 Ibidem. s.117

8 Leszczuk-Fiedziukiewicz A., Internet jako narze¢dzie kreowania wizerunku polityka, Bialystok: Nowe Media 2/2011,
Studia i Rozprawy, 2011;

15



Global Media Journal — Polish Edition Fall 2015

kandydata, cokolwiek powiedzial od razu bylo wiaczanie do tresci kolejnych maili. Czgsé
wiadomos$ci odnosita si¢ do biezacych wydarzen lub stanowita komentarz do wypowiedzi
kontrkandydatow — Clinton 1 McCaina (short-term messaging) inne odnosity si¢ do ogdlnych
programu kampanii z wykorzystaniem podstawowych haset — nadzieli, zmiany, dziatania (long-
term messaging). Istotne bylo utrzymywanie odpowiedniej rOwnowagi pomig¢dzy jednym i

drugim typem wiadomosci.

Zanim Obama pojawit si¢ w mediach spolecznosciowych e-maile byly pierwszym 1
podstawowym narzgdziem komunikacji z wyborcami, wyjatkowo uzytecznym gdy dziato si¢ co$
zlego. Wiadomos$ci wysytane do wyborcow zawieraly opis aktualnej sytuacji, wyliczenia,
wykresy i prognozy. Taki sposob redagowania wiadomos$ci byl waznym elementem strategii
mailingowej. Wazne informacje bytly najpierw wysytane do wyborcoéw, niekiedy nawet zanim
ukazaty si¢ w mediach, co pozwolito na stworzenie wrazenia, ze dzigki wiadomos$ciom e-mail
wyborcy wiedzg jako pierwsi o biezacych wydarzeniach. Jednoczes$nie pozwalato to sztabowi na

kontrole informacji jakie otrzymywali wyborcy.

Sytuacja taka miata miejsce migdzy innymi we wrzesniu 2008 roku kiedy McCain chciat
przetozy¢ termin debaty na temat kryzysu do czasu, az Kongres nie podejmie dziatan. Obama
byt przeciwny tej propozycji 1 uwazal, ze w okresie tak bliskim wyborow spoteczenstwo
powinno wiedzie¢ jakie poglady i plany dzialan maja poszczegdlni kandydaci. Przeprowadzono
kampani¢ informacyjng przy wykorzystaniu wiadomosci e-mail na temat konieczno$ci
informowania spoteczenstwa, co wigcej kandydat podzielit si¢ z wyborcami swoim odczuciami

na temat wilasnie odbytej debaty z Johnem McCainem, podkreslajac jaki wybor stoi przez
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wyborcami — zaglosowanie za zmiang (ktérg sam uosabiat) czy pozostanie przy Obecnym stanie

(poglad, ze wybdr McCaina jest jak pozostawienie Busha na stanowisku prezydenta).

Glownym elementem zbierania funduszy poprzez e-mailing bylo podtrzymywanie w
wyborcach poczucia, ze dziatania, ktore wspierajg sa stuszne 1 nic nie jest przed nimi ukrywane,
dlatego liczba wysytanych wiadomos$ci byta bardzo duza. Jednoczesnie aby nie zniechgcad
wyborcow iloscig korespondencji utworzono mozliwo$¢ zmniejszenia liczby otrzymywanych

wiadomosci do wylgcznie najwazniejszych.

Zespot Obamy zajmujacy si¢ wysylaniem wiadomosci e-mail zebrat 500 miliondéw
dolarow od 3 milionéw indywidualnych oséb. Kluczem do zdobywania dotacji poprzez
wiadomosci e-mail bylo wynagradzanie wyborcow mozliwoscig bezposredniego kontaktu z
Barackiem Obamg. Dotychczas trzeba byto by¢ ,,cztowiekiem z Waszyngtonu”, lobbysta lub
duza instytucja aby mie¢ mozliwo$¢ znalezienia si¢ obok kandydata. W tej kampanii grupe
wpltywowych podmiotow zastgpiono sitag zwyklych Amerykanow, ktorzy nawet dzigki malej
wptacie mogli znalez¢ si¢ w pierwszym rzedzie zwolennikow podczas nocy wyborczej.
Dotychczas trzeba bylo dokonaé¢ duzej wptaty, aby uzyskaé przywilej znalezienia si¢ w
otoczeniu kandydata, teraz kazdy mial takg mozliwo$¢ 1 kazdy mial szans¢ poczu¢ si¢ istotnym
elementem kampanii, co jeszcze bardziej zach¢cato wyborcow do dokonywania wptat. Barack
Obama wystosowat e-maila do swoich wyborcoéw, w ktorym napisal, ze chciatby aby byli z nim
W tym najwazniejszym momencie — wieczorze wyborczym. Zaplanowano zorganizowanie
wielkiego wydarzenia w Grant Park w Chicago, w ktorym uczestniczy¢ miaty dziesiatki tysigcy
wyborcow. Zarezerwowano specjalne 5 miejsc w otoczeniu Obamy dla osob, ktore zostang

wylosowane sposrod dokonujacych wptat. Wylosowane osoby, mogly zabra¢ ze soba osobe
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towarzyszaca, a sztab Obamy zapewnial im przelot i zakwaterowanie. Wysoko$¢ wplaty nie
miala znaczenia. Na koncu wiadomosci podano hipertagcze do strony, gdzie mozna bylo
dokonywa¢ wplat oraz zamieszczono informacj¢, ze prowadzona kampania ma na celu
wprowadzenie zmian jako $wiadectwo, ze zwykli Amerykanie mogg dziata¢ razem na rzecz

osiggnigcia nadzwyczajnych celow.

Wiadomosci wysytane przez zespdét Obamy bytly bezosobowe i1 jednocze$nie zawieraty
tresci istotne 1 dostosowane do odbiorcy. Kazdy typ wiadomosci, bez wzgledu na to czego
dotyczyl, byl testowany pod wzgledem odpowiedzi i1 klikalno$ci. Ponadto e-maile byly
wysylane w czasie, w ktorym wystgpowato najwicksze prawdopodobienstwo, ze zostanie na
biezaco odczytany przez odbiorce. Za testowanie odpowiedzialny byl specjalny dziat blisko
wspotpracujacy z zespotem ds. wiadomosci e-mail w celu zoptymalizowania zasiggu

oddziatywania na wyborcow.

Cze$¢ wyborcoOw mogta poczué, ze dociera do nich zbyt wiele informacji réznymi
kanalami, jednakze taka byla strategia sztabu Obamy, biorac pod uwage, iz kampania jest
dzialaniem czasowym zwigzanym z okreslonym celem konieczne bylto przekazywanie
informacji wyborcom na rézne sposoby aby utrzymac ich poparcie. Wysytanie wiadomosci e-
mail opierato si¢ na podstawie sktadajgcej si¢ z trzech elementéw: lokalizacji, istotnych spraw i

historii wptat.

1. Do wysylania wiadomos$ci e-mail wykorzystywano kody pocztowe w celu okreslenia
lokalizacji odbiorcy i przekazywania informacji na temat lokalnych wydarzen

zwigzanych z kampaniag. Maile wysytane do mieszkancow poszczegodlnych stanow
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2.

3.

pozwalaty na zalgczenie hipertaczy do informacji przekazywanych przez lokalne media.
Takie dziatanie czynito kampani¢ bardziej namacalng. Co wigcej bylo to bardzo
efektywne dziatanie ze wzgledu na mozliwo$¢ szybkiego reagowania na dziatania
opozycji poprzez kolektywne reagowanie zwolennikéw Obamy na negatywne tresci.
Miato to rowniez znaczenie strategiczne, pozwalalo na odnajdywanie najbardziej
zaangazowanych jednostek, ktore mogltyby pomoc lokalnym komitetom w prowadzeniu
dziatan zwigzanych z kampanig. W dniu wyboréw kazdy zwolennik otrzymal wiadomos¢
zawierajacg imiona i nazwiska pigciu zwolennikow mieszkajacych w sasiedztwie,

ktorym mogliby przypomnie¢ o koniecznosci oddania gloséw na Obamg.

Kazdy kto chciat otrzymywaé wiadomosci od sztabu Obamy podczas zapisywania si¢
mogt oznaczy¢ jakie sprawy sa dla niego najbardziej istotne, dzigki temu wiadomosci
byty dostosowywane do preferencji odbiorcy. Ponadto dzigki tej wiedzy sztab Obamy
wiedzial co najbardziej interesuje Amerykandéw i1 na jakich sprawach powinno si¢
zwroci¢ uwage w programie wyborczym. Ponadto jesli dane osoba byla szczegdlnie
zainteresowana dang kwestig mogla promowa¢ wsrdd swoich znajomych zaproponowang

przez Obame¢ koncepcje rozwigzania problemu lub wsparcia inicjatywy.

Rownie istotnym elementem co dwa poprzednie byla historia dotacji. Kampania e-
mailowa uwzgledniala sume¢ wplat od danej osoby i1 okres od kiedy wptaty sa
dokonywane. Takie dzialanie pozwolilo na uniknigcie sytuacji w ktorej zwracano by si¢
o wplaty do osdb, ktére preznie wspierajg kampani¢ finansowo. Osoby, ktore osiggnety
indywidualny plan dotacji byly usuwane z listy oséb, do ktéorych zwracano si¢ o

finansowe wsparcie kampanii.
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Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych pozwolito na to by kandydat byt zawsze
obecny w zyciu jego zwolennikow, ktorego duza czg$¢ spedzaja w Internecie. Nie wymaga to
wyjscia z domu ani otwierania konkretnej strony, dzigki mediom spotecznosciowym
przegladajac posty znajomych mozna jednoczes$nie by¢ poinformowanym o aktualnych
wydarzeniach kampanii. Znacznie utatwiono interakcj¢ z kandydatem, teraz mozna swobodnie
skomentowa¢ dowolny film, wydarzenia, informacj¢. Uzytkownicy nie tylko otrzymuja
informacje, ale moga na nie odpowiada¢, jak réwniez dyskutowaé pomiedzy sobg.
Wykorzystanie mediow spolecznosciowych jest dodatkowym utatwieniem, poniewaz nie
wymaga dodatkowego konta. Ponadto dzigki wykorzystaniu réznorodnych portali
spotecznosciowych mozna byto dotrze¢ do roéznorodnych grup spotecznych (rasowych,

seksualnych).

Sama ilo§¢ obserwujacych czy znajomych nie jest wystarczajaca, istotnym elementem
jest ich zaangazowanie, w 2008 roku na Twitterze Obama nie tylko posiadat najwicksza liczbe

obserwujacych, ale tez jego posty byly najczesciej przekazywanymi dalej.

Za pomoca mediow spotecznos$ciowych sztab Obamy zdotal utworzy¢ sie¢ ponad 5
milinow wolontariuszy.” Wg danych z listopada 2009 roku liczba znajomych Obamy na
Facebooku byta czterokrotnie razy wigksza niz liczba znajomych McCaina. Na Twitterze
obserwowato go 115 tysigcy osob, czyli 23 razy wiecej uzytkownikoéw tego portalu niz

obserwujacy McCaina. Pigtnascie milionéw ludzi obejrzalo filmy zwigzane z kampanig Obamy,

? http://www.faculty-gsb.stanford.edu/aaker/pages/documents/TEBRMay-June-Obama.pdf (dostgp 21.09.2014 r.)
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podczas gdy filmy McCaina obejrzato cztery razy mniej 0sob.!® Podczas kampanii wystano
ponad miliard wiadomosci e-mail, z czego 10 tysigcy byto wiadomo$ciami spersonalizowanymi.
W specjalnej bazie zgromadzono 3 miliony subskrybentow sms-owych, gdzie w samym dniu

wyborow kazdy zarejestrowany otrzymat 3 wiadomosci.l!

4. Oddolna kampania w Internecie

Dlaczego kampania wyborcza Obamy w Internecie okazata si¢ przetlomowa skoro cz¢s¢
kandydatow w przesztosci probowata wykorzysta¢ to zrodto? By¢ moze dlatego, ze dopiero w
2008 roku pokolenie wychowane w dobie Internetu stato si¢ petlnoprawnymi obywatelami
majacymi wplyw wydarzenia polityczne. Ponadto z roku na rok rosta liczba gospodarstw
domowych posiadajacych dostep do szerokopasmowego Internetu, co sprawito, ze poza

telewizja roéwniez to medium stato si¢ gtownym zrédtem informacji o kampaniach wyborczych.

Opierajac si¢ na danych przedstawionych przez Pew Internet & American Life Project
liczba o0s6b poszukujacych informacji wyborczych w Internecie ciagle rosnie. Jednakze
poréwnujac zwolennikéw Obamy i McCaina, to wyborcy tego pierwszego sa o wiele bardziej
aktywni, 26% zwolennikow Obamy i1 15% zwolennikow McCaina publicznie, za pomoca
Internetu okazywalo swoje poparcie dla kandydata, podobnie 25% demokratow angazowalo si¢
politycznie przy pomocy mediéw spotecznosciowych, wskaznik ten dla Republikanéw byt o 9

punktow procentowych nizszy. Dwukrotnie wyzszy wskaznik osiggneli zwolennicy Obamy

10 http://www.cyber.law.harvard.edu/sites/cyber.law.harvard.edu/files/Social%20Pulpit%20-%20Barack%200bamas
%20Social%20Media%20Toolkit%201.09.pdf (dostep 21.09.2014 1.)

11 David Talbot, “White House 2.0,” The Boston Globe, January 11, 2009 and Edelman Research, “The Social Pulpit,” 2009, s. 2
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(18%) niz wyborcy popierajacy McCaina (9%) pod wzgledem subskrypcji wiadomosci e-mail z
informacjami dotyczacymi wyboréw. Niemalze trzy krotnie mniej oséb byto wolontariuszami
on-line wspierajacymi kampani¢ kandydata partii demokratycznej (11%) w pordéwnaniu ze
wolontariuszami wspierajagcymi partie¢ przeciwng (4%). Ponadto wsréd sympatykéw Obamy
zaobserwowano znacznie wigkszg aktywno$§¢ w Internecie oraz wsrdd osob otrzymujacych
informacje na temat polityki poprzez wiadomosci tekstowe 1 wiadomosci e-mail. W przypadku
adresatow e-maili 48% zwolennikéw Obamy 1 38% zwolennikow McCaina otrzymywato
wiadomosci bezposrednio od partii politycznych lub kandydata. Ponadto wsérod odbiorcow
SMSow: 49% zwolennikéw Obamy przekazywato otrzymane wiadomosci dalej, podczas gdy
wsroéd sympatykow McCaina robito to 29% osob, co wiecej 17% zwolennikéw Obamy i 7%
zwolennikow McCaina otrzymywato wiadomos$ci bezposrednio od komitetu wyborczego.
Podczas wyboréw w 2008 roku znacznie wzrosla liczba oséb postugujacych si¢ Internetem do
wyrazania swoich opinii politycznych, z takiej mozliwosci skorzystat srednio co piaty wyborca.
Najczesciej korzystano z portali spotecznosciowych, stron, ktére pozwalaja na zamieszczanie
komentarzy, blogdw 1 innych dyskusji online lub foréow. Zjawisko to mozna zaobserwowac
gtownie wsérdd ludzi mtodych — prawie jedna trzecia z osob, korzystajacych z Internetu w celu
wyrazania swojej opinii jest w wieku ponizej 25 lat, a ponad 50% w wieku ponizej 35 lat. Moze
to w duzej mierze wnika¢ z faktu, iz sg to osoby, ktore czesciej korzystaja z portali

spolecznosciowych, blogow itp.'?

Internet pozwolil mlodym Amerykanom na uczestnictwo w wydarzeniach politycznych w

sposob dopasowany do ich codziennego zycia. Jednakze wykorzystywanie Internetu do

12 http://www.pewinternet.org/2009/04/15/the-internets-role-in-campaign-2008/ (dostep 21.09.2014 r.)
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aktywnosci politycznej mozna obserwowaé wsrdd wszystkich grup wiekowych. Wsrdd osob
ponizej 65 roku zycia liczba uzytkownikoéw Internetu aktywnych politycznie wacha si¢ od 71 —

78%, wsrod osob w wieku 65 lat 1 starszych wskaznik ten wynosit 60%.

Istot¢ wykorzystania Internetu w kampanii Obamy oraz zmiany jaka zaszita w
wykorzystaniu tego medium bardzo dobrze obrazuje Manuel Castells: ,,Nie ulega (...)
watpliwosci, ze kampania Obamy przewyzszyta wszystkie inne kampanie polityczne — zard6wno
w Stanach Zjednoczonych, jak 1 na calym $wiecie — pod wzgledem stopnia wykorzystania
Internetu jako narzedzia mobilizacji politycznej. W kampanii Obamy — ,,Obama for America” —
wykorzystano Internet do rozpowszechniania informacji, nawigzywania interakcji spotecznych
w serwisach spoteczno$ciowych, zamieszczania w nich linkéw do stron internetowych
kampanii, informowania zwolennikéw o eventach organizowanych okolicy, dementowania
szkodliwych pogtosek krazacych w sieci, przekazywana materiatow mediom gtownego nurtu,
stymulowania dyskusji w blogosferze, utrzymywania ciaglego, osobistego kontaktu z mionami
zwolennikéw 1 stworzenia tatwej, przejrzystej metody dokonywania indywidualnych wplat na
kampani¢. Wykorzystujac to, ze najzagorzalsi zwolennicy byli mtodzi, wyksztatceni i obeznani
z Internetem, sztab Obamy zademonstrowal niezwykly potencjat polityczny Internetu,
przeksztalcajac go z tradycyjnego stupa ogloszeniowego w interaktywne medium, pobudzajac
zaangazowanie polityczne. Internet stal si¢ najskuteczniejszg platformg mobilizacji tych osob,

»13 Kluczem do sukcesu

ktore pragnely zmiany 1 wierzyly, ze Obama moze do niej doprowadzi¢.
bylo zaangazowanie grupy do tej pory trzymajacej si¢ na uboczu walki politycznej, ktoéra

dotychczas nie miata pojecia, ze moze miec¢ istotny wplyw na kampani¢ wyborcza.

13 Mm. Castells, Wladza komunikacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 386.
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Zbieranie funduszy na rzecz kampanii mialo dwa powigzane ze soba wymiary: lokalny i
centralny. Z jednej strony mikro-targeting prowadzony byl przez liczne grono wolontariuszy,
ktorzy zbierali datki od swojej rodziny czy znajomych, z drugiej strony skomputeryzowany
system wptat, ktory pozwolitl sztabowi zbiera¢ dane o darczyncach (pte¢, wiek, zawod,
wyksztatcenie itp.). Dzieki w ten sposdb utworzonej bazie mieli poglad na wszystkie grupy
zwolennikéw, co moglo pozwoli¢ na dostosowanie dziatan kampanii. Takie posunigcie
pozwolito nie tylko na dotarcie do zindywidualizowanych grup, ale rowniez zastosowanie

polityki empowerment.

5. Wyniki wyboréw

Oficjalne wyniki wybordéw, ktére odbyly si¢ 4 listopada 2008 ogtoszono 22 stycznia
2009 r. 538 mandatow Kolegium Elektorskiego zostalo podzielonych miedzy kandydatow

dwoch gtownych Partii, pozostali nie otrzymali gtosow elektorskich.

Oficjalnego wyboru prezydenta i wiceprezydenta dokonano 15 grudnia 2008 roku
poprzez glosowanie elektorow wybranych 4 listopada 2008 roku. Glosy elektorow zostaty
przkeazane do Senatu, gdzie nastgpnie 8 stycznia 2009 roku przewodniczacy Senatu tj.
urzgdujacy wiceprezydent — Richard Cheney w obecnos$ci obu izb Kongresu ogtosit, iz gtosmi
elektorow 44. Prezydentem Standéw Zjednoczonych Ameryki zostal Barack Hussein Obama, a
wiceprezydentem — Joseph Robinette Biden. Zaprzysi¢zenie na oba wyzej wymienione

stanowiska odbyto si¢ 20 stycznia 2009 roku w Waszyngtonie.
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Rysunek 4 — Mapa. Podzial glosow oddanych w wyborach 2008 r.

Zrodto: Federal Election Commission, http://www.fec.gov/pubrec/fe2008/2008presmaps.pdf

Kandydat Partii Demokratycznej — Barack Hussein Obama uzyskat 365 glosow
elektorskich oraz 69 498 516, czyli 52,93% glosow wyborcow. Obama zdobyt wszystkie gtosy
w 29 stanach oraz 1 glos elektorski z Nebraski. W 26 stanach otrzymal 50% glosow 1 wigcej, w
16 stanach otrzymat 40-49% glosow, a w 8 stanach — 30-39% glosow, w zadnym ze standw nie

otrzymat ponizej 30% glosow.
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Rysunek 5 — Mapa. Podzial glos6w oddanych na Baracka Obame.

Zrodto: Federal Election Commission, http://www.fec.gov/pubrec/fe2008/2008presmaps.pdf

Natomiast kandydat Partii Republikanskiej — John Sidney McCain uzyskal 173 glosy
elektorskie oraz 59 948 323, czyli 45,65% gloséw wyborcow. McCain otrzymal wszystkie
glosy elektorskie z 21 stanéw oraz 4 z 5 gtosow elektorskich z Nebraski. W 21 stanach otrzymat
50% glosow 1 wigcej, w 19 stanach — 40-49% gloséw, w 9 stanach otrzymat 30-29% gtosow, a w
2 stanch otrzymal mniej niz 30% gltosoéw, byt to Dystrykt Kolumbii 1 Haweje — stan z ktdrego

pochodzi kandydat Partii Demokratyczne;j.
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Rysunek 6 — Mapa. Podzial glosow oddanych na Johna McCaina.
Zrodto: Federal Election Commission, http://www.fec.gov/pubrec/fe2008/2008presmaps.pdf

Co ciekawe w macierzystym stanie Johna McCaina - Arizonie kandydat Partii
Republikanskiej otrzymat 53.64% glosow wyborcow, a jego przeciwnik - 45.12% glosow, co
oznacza, ze W tym stanie rdznica w liczbie glosOw wynosita 8,52%. Zupelnie inaczej
przedstawiala si¢ sytuacja w stanie, z ktorego startowat Barack Obama, w Illinois otrzymal on
61.92% gloséw wyborcow, natomiast jego kontrkandydat - 36.78%, co oznacza, ze rdznica
migdzy nimi wynosita 25,14%. Jeszcze wigksza roznice¢ w glosach odnotowano w stanie, z

ktorego pochodzi kandydat Partii Demokratycznej — Hawaje, gdzie Barack Obama otrzymat -
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71.85% glosow wyborcow, a John McCain tylko 26.58%, co oznacza niemal trzykrotng

przewage Demokraty.

Zakonczenie

Analiza kampanii Baracka Obamy prowadzonej ze szczegélnym uwzglgednieniem
wykorzystania mediow spotecznosciowych pokazuje, iz nowy sposdb prowadzenia tego typu
przedsiewziecia doprowadzit do niekwestionowanego sukcesu. Trudno przewidzie¢, czy gdyby
sztab Baracka Obamy prowadzil kampani¢ w tradycyjny sposob réwniez udatoby sie¢ wygrac
wybory i pokona¢ przeciwnikow. Jednak z pewnos$cig mozna stwierdzi¢, iz na sukces Obamy
ztozyly si¢ takie czynniki jak odpowiednio wykreowany wizerunek kandydata, wlasciwie
wykorzystana reklama polityczna oraz uzycie Internetu w komunikacji z wyborcami. Niezwykle
cickawym jest fakt, iz sztab Obamy stworzyl oddolny ruch poparcia, ktéory wykorzystywat
powiazania spoleczne do dwoch gtownych celéw: pozyskiwania kolejnych zwolennikéw i do
zbierania funduszy w nowy sposob. Zrezygnowano z uzaleznienia od duzych osrodkéw
finansowych na rzecz wplat od indywidualnych zwolennikéw. Po drugie prowadzono akcje
wlaczenia grup spotecznych, ktore mimo swojej liczebnos$ci dotychczas byly niezaangazowane
w kwestie wyborcze. Mobilizacja tej czgsci spoteczenstwa réwniez przetozyla si¢ na wygrang

Obamy.

Od podstaw stworzono wizerunek, ktory dopracowany byt w kazdym calu 1 podkreslat
roznice pomiedzy kandydatem demokratow a jego przeciwnikiem, czy ustg¢pujacym

prezydentem — Georgem W. Bushem, co w potgczeniu z jednym z hasel kampanii Obamy —
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Change (Zmiana) pozwolilo uwierzy¢ wielu Amerykanom, Zze moga wlasnym dziataniem
dokona¢ zmiany na najwyzszych szczeblach wladzy. Poza tym ogromne poparcie dla kandydata
wynikato z faktu, ze wykreowany zostal obraz ,,jednego z nas”, a nie polityka, wokot ktorego

tworzy si¢ dystans w stosunku do wyborcow.

Wybory w 2008 roku pokazaly spoteczenstwu amerykanskiemu, ze przy odpowiednim
zaangazowaniu duzej ilosci ludzi mozna osiggna¢ zaktadany cel, ktérym w tym przypadku byto
zwycigstwo Obamy. Stworzono oddolny ruch poparcia, ktory nie byt grupg w ramach struktury
partii, jawil si¢ raczej jako samoistny i spontaniczny ruch, ktoéry zaoferowal swoja pomoc w
celu doprowadzenia kandydata demokratow do zwycigstwa. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na

fakt, iz potrzeba utworzenia takiego ruchu zostala najpierw uswiadomiona spoteczenstwu.

Zastosowanie Internetu jako glownego narzedzia w kampanii zrewolucjonizowalo
roOwniez sposob zbierania funduszy. Dzieki podjeciu decyzji o skupieniu si¢ na duzej liczbie
matych, indywidualnych kwot mozliwe bylo uniezaleznianie si¢ od podmiotéw oferujacych

duze wsparcie finansowe, a co za tym idzie uzyskano wigksza swobode dziatania.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych pozwolilo na przelozenie aktywnosci
zwolennikéw z dziatan online na offline, a przede wszystkim skutkowato stworzeniem pre¢znie
dziatajacego systemu dotacji kampanii poprzez zbieranie funduszy droga internetowg. Ponadto
rozbudowany system potaczen pomigdzy serwisami spotecznosciowy pozwalal zwolennikom na
pozostawanie na biezgco ze wszystkimi wydarzeniami. Wykorzystanie szesnastu réznych portali

spoleczno$ciowych umozliwilo dotarcie do prawie wszystkich grup spotecznych, a perfekcyjnie
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przygotowana strona my.barackobama.com odpowiednio motywowata ludzi do dziatania i

jednoczes$nie spajata wszystkie dziatania kampanii.

Wielu wydawato si¢, ze pokonanie takiej rywalki jak Hillary Clinton, a nast¢pnie
kandydata Partii Republikanskiej nie uda si¢ Obamie. Przeprowadzona kampania, a przede
wszystkim jej efekt pokazaty, ze jednak jest to mozliwe. Charyzmatyczny Obama  przy
wsparciu swojego sztabu zmobilizowal ludzi do dziatania, a to bezposrednio przelozyto si¢ na
udzielone wsparcie nie tylko finansowe, ale roéwniez wsparcie w postaci realnych dziatan.
Obama rozbudzit entuzjazm w sercach tysiecy Amerykandw, szczegdlnie tych, ktorzy dotad byli
marginalizowani. Haslo wyborcze odpowiednio dobrane do biezacej sytuacji polityczno-
spotecznej i wykorzystanie wtasciwych kanalow dotarcia do wyborcow sprawity, ze Amerykanie

pokochali kandydata demokratow.

Barack Obama nie byt pierwszym politykiem, ktéry uzyt Internetu w swojej kampanii,
ale byt pierwszym politykiem, ktory wiedzial jak to zrobi¢. Nikt nie spodziewat sig¢, ze tak
ogromna sita drzemie w mediach spoleczno$ciowych. Nowa, i jak si¢ okazalo stluszna, droga
jaka nalezato obra¢ w stosunku do wyborcow bylo sprawienie by odbierali przekaz mimowolnie
— sprawdzajac najnowsze informacje na stronie Facebooka, przegladajac biezace e-maile czy
otrzymujac SMSa. W dzisiejszych czasach wazniejszym niz dopasowanie programu wyborczego
do potrzeb wyborcy jest dopasowanie sposobu przekazu do codziennych nawykow

spoteczenstwa.

Wykorzystanie marketingu politycznego przez Baracka Obame¢ mialo wplyw na jego

wygrang w wyborach prezydenckich w 2008 roku. Zastosowano zupeinie nowe narzedzia i
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metody, sztaby kontrkandydatow staraly si¢ rowniez wykorzystywaé Internet i media

spolecznosciowe do kontaktéw z wyborcami, jednakze jasno widaé, iz sztab McCaina czy

Clinton nie miat takiego doswiadczenia jak sztab Obamy, w ktérego sktad wchodzit migdzy

innymi jeden z zalozycieli Facebooka. W efekcie odpowiednio zaplanowana i wdrozona

strategia staty si¢ podstawg sukcesu Baracka Obamy.
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