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Nowa jakosc¢ medialnych kampanii wyborczych
na przyktadzie amerykanskich kandydatow
do urzedu prezydenta

w plerwsze) dekadzie XXI wieku

Nowe media nieodwracalnie zmienity charakter relacji miedzy politykami, oby-
watelami i dziennikarzami. Zmianie tej towarzyszy jednakze wiele pytan, na kto-
re prézno poszukiwac prostych i jednoznacznych odpowiedzi. W niniejszej pracy
podjeta zostanie proba udzielenia odpowiedzi na kilka wybranych, nurtujacych
kwestii, z pominieciem analizy szeregu innych, zapewne réownie wazkich ele-
mentow, ktdre pozostang jedynie zasygnalizowane. W pierwszym rzedzie warto
postawic pytanie, w jaki sposdb nowe media wptywajg badz juz wptynety na dia-
log pomiedzy kandydatami i obywatelami i jak uktadac sie bedg relacje miedzy
starymi i nowymi mediami w przysztosSci, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich
roli w kampaniach wyborczych. Wdziecznym i zarazem obszernym polem analizy
okazad sie mogg kampanie amerykanskich kandydatéw na prezydentéw, przede
wszystkim kampania Baracka Obamy. Zasadnicza analiza zostanie poprzedzona
ramowymi, teoretycznymi uwagami w przedmiocie komunikacji bazujgcej na
wykorzystaniu nowych mediéw, one bowiem stanowity jedno z gtéwnych narze-
dzi kampanii prowadzonych przez amerykanskich politykdw?.

Jezyk politycznej komunikacji rozpatrywany jest niewatpliwie jako konieczny
instrument stuzgcy godzeniu rozbieznych opinii i stanowisk. Poprzez wymiane
informacji jednostki pozyskujg istotne dane, takze dotyczgce funkcjonowania
systemu politycznego, rozpoznajgc jednoczesnie opcje udziatu w jego ksztat-
towaniu badZ zmianie. Zadowalajgcy proces wymiany politycznej informacji
musi by¢ wsparty na odpowiedniej strukturze komunikacyjnej. Wywieranie

1 C. Zachry, Political Campaigns and New Media: A Changing Landscape, “Journalism 416:
Online Journalism Seminar” 2009.
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okreslonego wptywu na odbiorce warunkowane jest istnieniem tancucha komu-
nikacyjnego, ktéry umozliwia przekazywanie informacji poszczegélnym uczest-
nikom procesu.

Istotnym ogniwem wskazanego tancucha jest Internet — niezwykle popu-
larne narzedzie zaliczane do mediéw tak zwanej trzeciej ery politycznej ko-
munikacji2. Rdwnie popularne jest takze okreslenie Web 2.0, upowszechnione
w roku 2004. Termin ten oznacza technologiczne innowacje, ktére przyczyniajg
sie do coraz bardziej kooperacyjnego charakteru Internetu, gdzie ,ludzie mogg
wspétdziataé w takim samym stopniu jak konsumowac”3. Co warte podkreslenia,
w przeciwienstwie do drugiej ery politycznej komunikacji, gdzie bezwzgledny
prym wiodta telewizja, trzecia era stwarza mozliwos¢ zaistnienia aktéw komuni-
kacji skierowanych do réznorodnych grup odbiorcow.

W tym aspekcie przekaz przestaje by¢ standaryzowanym komunikatem przy-
stosowanym do masowego odbiorcy, lecz kierowany jest do zdywersyfikowanych
podmiotéw, co prowadzi do indywidualizacji politycznego komunikatu i dostoso-
wania go do gustow rozmaitych odbiorcéw®. W rezultacie, najbardziej trafnym
rozwigzaniem jest efektywne wykorzystanie zaréwno medidw drugiej, jak i trze-
ciej ery, czyli zastosowanie tradycyjnych srodkéw masowego przekazu: telewi-
zji, radia, prasy oraz Internetu. Owa efektywnos¢ polegaé ma nie tylko na atrak-
cyjnosci przekazu w poszczegdlnych mediach, ale na wywazonym zastosowaniu
obydwu grup medidw, z uwzglednieniem koniecznosci ich komplementarnosci.
Owocowac to moze efektem synergii, lecz by potwierdzi¢ to zatozenie, nalezy
nieco blizej przyjrzed sie niedawnym amerykanskim kampaniom, a w dalsze] ko-
lejnosci podjacé probe usystematyzowania dokonanych spostrzezen.

W wyniku ewidentnego kryzysu w Partii Demokratéw spowodowanego re-
elekcjg George’a Busha juniora, nalezato podjgé¢ wysitki, by odbudowac¢ nad-
szarpnietg site partii. Grupa aktywistéw nienalezgcych do Scistego trzonu partii
argumentowata, iz demokraci zbytnio zawezili potencjalny elektorat, zarzucajac
zbytnig koncentracje wokét elitarnych grup, ktére stanowity naturalne, zasadni-
cze zrédto finansowania. Zwrdcono zatem uwage na konieczno$c zaangazowania
w proces odnowy potencjatu ugrupowania Demokratdw szerzej oddziatujgcych
organizacji, think tankéw, instytucji i grup posiadajgcych zaplecze medialne.
Tego typu organizacje, przynajmniej w opinii niektérych komentatoréw amery-

2 ). G. Blumler, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication: Influence and Fea-
tures, “Political Communication” 1999, Vol. 16, No. 3, s. 213.

3 P. Anderson, What is Web 2.0? Ideas, technologies and implications for Education, “JISC
Technology and Standards Watch”, February 2007.

4 J. Wojniak, Globalne spoteczeristwo sieciowe jako ponowoczesna przestrzeri socjotechniki
politycznej, praca doktorska, Uniwersytet Jagielloriski 2010, s. 249.
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kanskiej sceny politycznej, przyczynity sie do cyklu sukcesdw wyborczych Partii
Republikanow®.

Nalezato zatem zwrdci¢ sie w kierunku nowych przedsiewzie¢, w ktérych
kreacji niezwykle uzyteczni stali sie aktywni zwolennicy Demokratéw, oferujgcy
Swieze spojrzenie, nowe pomysty i zaangazowanie konieczne do solidnego wy-
konania ogromu pracy i podotania odpowiedzialnym zadaniom®. Jednak, co naj-
wazniejsze, grupa ta dysponowata wiedzg z zakresu zastosowania nowych tech-
nologii, w czym zapewne upatrywano najwieksze nadzieje. Okazato sie, iz tak
zwani venture progressives stanowili swego rodzaju elite w ramach sieci, a takze
dysponowali spotecznym i kulturalnym potencjatem, co byto niewatpliwym przy-
czynkiem do stworzenia czegos na ksztatt nowego sposobu komunikacji z elekto-
ratem oraz podejmowania nowego typu dziatan nan nakierowanych. Stopniowo
osiggany sukces byt mozliwy nie tylko dzieki prostemu zastosowaniu nowych
medidw, ale takze w wyniku swoistego rozmycia rdl, ktére dotychczas wydawaty
sie $cisle wyodrebnione. Rozmycie to polegato na jednoczesnym wykonywaniu
zadan konsultanta, partyjnego aktywisty, blogera, reformatora, a takze eksperta
on line. Mozna postuzy¢ sie tutaj stwierdzeniem Daniela Kreissa, ktéry pisze, iz
,Wybory 2003—2004 zaopatrzone zostaty w spoteczne, kulturalne oraz finansowe
zrédfa, wykorzystywane przez jednostki, ktére odegraty znaczacg role w organi-
zowaniu sieciowej komunikacji oraz cyfrowej akcji spotecznej”’.

Na szczegdlng uwage zastuguje zatem jedna z pierwszych kampanii przepro-
wadzonych z wykorzystaniem Internetu, ktdra zapisata sie w historii jako nowa-
torska i zarazem skuteczna. Chodzi mianowicie o kampanie Howarda Deana,
gubernatora stanu Vermont, kandydata uczestniczacego w prawyborach Partii
Demokratéw. Wykorzystanie w ramach prowadzonej kampanii nowych mediéw
podyktowane byto w przewazajgcej mierze przez szefa kampanii Deana, ktérym
zostat Joe Trippi. Doswiadczony spin doktor, jakim bez watpienia byt Trippy, do-
konat potaczenia swych gtéwnych zainteresowan, mianowicie polityki i fascyna-
cji nowymi technologiami. W ten oto sposdb stat sie pierwszym szefem kampa-
nii, ktéry zdecydowat sie na potozenie nacisku na prowadzenie innowacyjnych
dziatan w Internecie. Takiej decyzji towarzyszyto przekonanie, iz przy tak stabym
potencjale tradycyjnym (siedem osdb w sztabie, braki finansowe, kiepskie wy-
niki sondazowe) najbardziej sensowng drogg bedzie zupetnie odmienny typ

5 D. Kreiss, Institutional Contexts of Use of New Media in Electoral Politics: From Howard
Dean to Barack Obama, [w:] Democracy 2.0? Participation and Politics in New Media, San
Francisco 20009, s. 7.

5 Mozna spotkaé sie z okresleniem venture progressives w stosunku do wskazanej grupy.
Zapewne jest to zwigzane z nowatorskimi, postepowymi oraz niejednokrotnie ryzykowny-
mi przedsiewzieciami podejmowanymi przez te grupe.

7 D. Kreiss, Institutional Contexts..., op. cit., s. 7.
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kampanii. Zwykt mawia¢, iz ,jedyng nadziejg na zwyciestwo jest zdecentralizo-
wanie kampanii [...] i zaprzestanie kontrolowania rzeki. Nalezy otworzy¢ tame
i obserwowad, gdzie prad nas zaniesie”3.

Ponadto mozna przypuszczaé, iz na koniecznos¢ prowadzenia tego typu ze
wszech miar innowacyjnej kampanii dodatkowo wptynat fakt, ze poglady Dea-
na pozostawaty w opozycji wobec centrowych idei propagowanych przez de-
mokratéw skoncentrowanych wokét DLC®. Politycy o zapatrywaniach zgodnych
z linig DLC zrozumieli, iz odradza sie lewe skrzydto Partii, dotychczas zapomniane
i zupetnie nieszkodliwe, z tego tez wzgledu zaczeli powaznie traktowaé do nie-
dawna lekcewazonego kandydata, jakim byt Dean. Na zmiane dotychczasowego
pogladu wptynat zaskakujgco dobry wynik w Vermont, a takze zaangazowanie
w kampanie nowatorskich instrumentéw medialnych.

Pomimo ze Joe Trippi byt inicjatorem nowatorskiej medialnej kampanii, to
gtéwny naped zaczety stanowi¢ samorodne elementy, wytaniajgce sie w toku
wyborczej rywalizacji. Elementy te zaczety pojawiad sie spontanicznie, w sposéb
naturalny, nierzadko na zasadzie dyfuzji, by w koricu rozrosngé sie do znaczacych
mechanizmow, bedacych nieodtgczng czescig kampanii Deana. Okazato sie, iz
gubernator matego stanu za pomocg portalu Meetup.com stat sie nagle powaz-
nym kandydatem do nominacji na reprezentanta Partii Demokratéw w wyscigu
do fotela prezydenckiego®.

Portal Meetup.com byt poddéweczas rozwijajgcym sie narzedziem sieciowym
o ksztattujgcych sie cechach portalu spotecznosciowego. Tworzac swoj profil,
Dean zapewne nie przypuszczat, ze tym samym przyczyni sie do pozyskania ty-
siecy zwolennikow, a tym bardziej, iz z mato znaczgcego kandydata stanie sie zy-
skujacym poparcie i wyposazonym w ptyngcy strumien funduszy politycznym ak-
torem. Dzieki temu zapisat sie on w historii Partii Demokratéw jako pierwszy tak
szybko pozyskujacy pienigdze kandydat!?. Co ciekawe, tresci jego kampanii nie
szty w parze z takimi postulatami, jak absolutna wolnos$¢ wymiany plikdw miedzy
uzytkownikami sieci, za czym opowiadali sie Internetowi aktywisci. Wrecz prze-

8 The Internet Election. Perspectives on the Web in Campaign 2004, red. A.P. Williams, J.C.
Tedesco, Lanham 2006, s. 113.

° Democratic Leadership Council — amerykariska organizacja pozarzagdowa wspierajaca Par-
tie Demokratdw, a gtdwnie jej centrowe skrzydto.

10 J. Armstrong, S. Rosenberg, M.M. Zuniga, Crashing the Gate: Netroots, Grassroots, and
the Rise of People-Powered Politics, Vermont 2007, s. 147-148.

1 G. Wolf, How the Internet invented Howard Dean, http://www.wired.com/wired/ar-
chive/12.01/dean_pr.html (dostep: 5.02.2010).

12 N. Anstead, A. Chadwick, Parties, Election Campaigning, and the Internet. Toward a Com-
parative Institutional Approach, [w:] The Routledge Handbook of Internet Politics, Rout-
ledge 2008, s. 60.
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ciwnie, Dean w tym aspekcie prezentowat nader zachowawcze poglady. Wydaje
sie, iz motorem jego internetowej popularnosci byty zdecydowanie pacyfistycz-
ne poglady, a takze ogdlna wyrazistosc jego politycznych przekonan.

Nowi sprzymierzency Deana zaczeli pozyskiwac srodki materialne w zaska-
kujacym tempie, co zwrdcito uwage i zainteresowanie ,,starych mediéw”, a owo
zainteresowanie z kolei przetozyto sie na wzrost liczby sympatykéw na portalu
Meetup.com®. W tym miejscu zatem wyraznie rysuje sie zasygnalizowany model
komplementarnosci starych mediéw wzgledem nowych. Zapewne sukces osigg-
niety na Meetup.com nie bytby tak spektakularny, gdyby nie udziat tradycyjnych
Srodkéw masowego przekazu.

Niewatpliwie internetowa kampania Deana byta skonstruowana w oparciu
o luzng sie¢ kontaktow, w odréznieniu od jednolitej armii zwolennikéw. Wska-
zuje sie, iz tego typu organizacja sieci nosi miano ,,gtupiej” sieci'4, ktéra, prze-
waznie w panujacych warunkach niepewnosci, nie powinna by¢ predefiniowana
do z géry okreslonych sposobdw uzycia. W opozycji do sieci zaprogramowanej,
wspomniana sie¢ powinna by¢ maksymalnie uproszczona, co zwieksza wydatnie
jej funkcjonalnosé. Dzieki temu w internetowej kampanii Deana wiele réznorod-
nych, zupetnie niezaleznych od siebie grup mogto sie organizowac przy minimal-
nym udziale o$rodkéw zarzadzajgcych?®.

Nie oznacza to jednak, iz proces pozyskiwania nowych zwolennikéw wymknat
sie spod kontroli i stat sie jedynie samonapedzajgcg sie maching. Bez skonkrety-
zowanych oddziatywan trudno przewidzieé, czy zjawisko to charakteryzowato-
by sie wystarczajgcy trwatoscig. Poza naturalnym procesem zwiekszania liczby
sympatykow, kampania zyskata nowych aktoréw w aktywnych autorach interne-
towych blogdw. Poza internetowymi przyjaciétmi Dean zyskat wiele wiecej, mia-
nowicie maégt liczy¢ na zaangazowanych profesjonalistéw, ktorzy z pasjg tworzyli
polityczne internetowe blogi.

Blogi nie stanowig jednakze wytgcznie alternatywy w stosunku do tradycyj-
nych srodkéw przekazu informacji, takich jak radio czy prasa. Poprzez strony
z blogami rozmaite grupy moga przekazywac informacje, koordynowac swg ak-
tywnos¢ i wysitki na rzecz spotecznosci. Blogi wykorzystywane sg do podwyz-
szania efektywnosci dziatan w rdznych sferach, ze szczegélnym uwzglednieniem
interesujgcego nas obszaru politykil®. Oczywiste jest zatem, iz dziatania podej-
mowane sg miedzy innymi w celu prowadzenia kampanii wyborczych, czego

13 G. Wolf, How the Internet..., op. cit.

4 Termin ten wprowadzit D. Isenberg w swoim artykule Rise of the Stupid Network, zob.
http://www.rageboy.com/stupidnet.html (dostep: 6.02.2010).

5 G. Wolf, How the Internet..., op. cit.

16 L. Casalo, M. Guinaliu, C. Flavian, The Role of Blogs on Successful political Branding Strategy
[w:] S. Bandyopadhyay, Contemporary Research in E-Branding, |Gl Global 2008, s. 17.
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przyktadem jest chociazby aktywnos¢ Deana jako pioniera tego typu dziatalno-
$ci, a takze Wesleya Clarka i pézniej Baracka Obamy. Zasadniczo wyrdzni¢ mozna
kilka rodzajow blogdw, ktdére da sie okresli¢é mianem politycznych, prowadzonych
przez tak zwanych ,,cyfrowych obywateli”'’. W pierwszym rzedzie mamy do czy-
nienia z blogami osobistymi, ktére sg prowadzone przez jednostki rozpowszech-
niajagce swoje poglady i tym samym przyjmujgce role lidera opinii. Po drugie,
wskaza¢ mozna blogi prowadzone przez podmioty zbiorowe, niekiedy cate spo-
tecznosci. W takim przypadku blog stanowi nie tylko forum prezentacji opinii,
ale jednoczesnie wymiany pogladdw. Po trzecie zas, wyrdzni¢ mozna blogi po-
szczegdlnych politykéw, kandydatéw do rozmaitych urzedéw czy funkcji. Blogi
takie odznaczajg sie mozliwoscig dodawania przez potencjalnych wyborcow od-
wiedzajacych strone wtasnych komentarzy chociazby na temat prezentowanego
przez kandydata programu?®,

W odniesieniu do trzech wskazanych typdw, w pionierskiej kampanii Deana
zasadniczg role odegrali tworcy blogéw zaliczani do pierwszego z nich: J. Arm-
strong i M. Zuniga. Wazne byly takze blogi zaliczane do drugiej kategorii, wsrdd
ktérych znalazty sie blogi wspierajgcych Deana spotecznosci Latynosow (www.
latinosfordean.blogspot.com), a nawet Mormondéw (www.mormonsfordean.
blogspot.com). Zaskakujgca wydawac sie moze w tym kontekscie wysoka aktyw-
nos$¢ uczestnikdw blogosfery. Okazuje sie bowiem, iz w sposdb bardzo uwazny
prowadzili oni analizy postulatéw Deana, poréwnujac je z tymi wygtaszanymi
przez jego oponentéw. W duzej mierze autorzy zamieszczali réwniez swoje ory-
ginalne przemyslenia i komentarze oraz zachecali czytelnikéw do zakupu rozmai-
tych gadzetdw, z ktorych przychéd zasilat konto kampanii Deana®.

W odniesieniu do kampanii Wesleya Clarka, poczatkowo jego wyborczy blog
mozna z powodzeniem zaklasyfikowac¢ do trzeciej z przytoczonych grup. W two-
rzeniu bloga poza samym kandydatem uczestniczyli jego dotychczasowi wspot-
pracownicy, a takze cztonkowie rodziny (w pisanie aktywnie zaangazowat sie syn
polityka). Do tej takze kategorii zaliczat sie blog tworzony przez Johna Edwardsa,
ktéry to w duzej mierze, w odrdznieniu od poprzednio wskazanych, nosit takze
cechy prywatnej strony domowej?°. Co jednak warte zaznaczenia, internetowa
kampania prowadzona przez Clarka i jego zwolennikdw w pewnym momencie

7 W literaturze przedmiotu funkcjonuje takze okreslenie netizen. Zob. J. Katz, The Digital
Citizen, ,Wired”, October 2006, http://faculty.washington.edu/pnhoward/teaching/new-
media/katz.pdf (dostep: 6.02.2010).

18 L. Casalo, M. Guinaliu, C. Flavian, The Role of Blogs..., op. cit., s. 22.

1 |bidem, s. 23.

20 A, Rice, The Use of Blogs In the 2004 Presidential Election, Departament of Communica-
tion In the Contemporary Society, John Hopkins University, campaignsonline.org/reports/
blog.pdf, October 2003, s. 4-5. (dostep: 7.02.2010).
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zaczeta miec¢ wieksze cechy spotecznosciowe, nizli dziatalnos¢ poplecznikow
Deana. Wniosek ten nasuwa sie w zwigzku z wiekszg mozliwoscig aktywnej par-
tycypacji, kiedy bowiem jednostka dotaczata, zapisujac sie na stronie, dostawata
mozliwos¢ swobodnego konstruowania wtasnego bloga, ktory w dalszej kolej-
nosci mégt by¢ oceniany przez pozostatych cztonkéw internetowej spotecznosci,
co z kolei prowadzito do zwiekszenia poziomu identyfikacji jednostek z sieciowg
spotecznoscig?.

W miare rozwoju internetowych form kampanii wyborczych petnienie funk-
cji profesjonalnego blogera stato sie atrakcyjnym zajeciem, na ktdre wciaz rosto
zapotrzebowanie. Blogerzy z internetowych pasjonatdw stali sie w pewnym mo-
mencie doradcami strategicznymi kampanii wyborczych??. W czasach wyboréw
z lat 2003—-2004 ptacenie za profesjonalne ustugi Swiadczone przez najbardziej
poczytnych autoréw stron nie byto rozpowszechnione. Wptywowi blogerzy mo-
gli liczy¢ na wynagrodzenie ptynace gtéwnie z reklam, ktére umieszczane byty
na stronach, nierzadko dzieki wsparciu kandydatéw popieranych przez twérce
danego bloga?. Niemniej, w obecnych kampaniach jest to zjawisko nader typo-
we, zazwyczaj bowiem przestaje dziwié, iz profesjonalni blogerzy sg optacani za
pisanie postdéw, rozwijanie stron internetowych, ripostowanie politycznej kryty-
ki, a takze szeroko pojmowane doradztwo dotyczace sfery Internetu w wymiarze
spotecznym?*. Co za tym idzie, twoércy blogdw w chwili obecnej stajg sie nieod-
zownymi kreatorami niemalze kazdej kampanii wyborczej. Wyjatkiem nie pozo-
staje tutaj kampania prezydenta USA Baracka Obamy.

Wydaje sie, iz w tak krotkim czasie zaledwie czterech lat nic rewolucyjnego nie
powinno mie¢ miejsca. Niemniej, niewatpliwie obserwowalismy w tym okresie
swego rodzaju ekspansje nowych internetowych technologii. Przystosowywano
je w coraz wiekszym stopniu do mobilnego uzytkownika, dzieki czemu mogli nie-
mal w kazdym miejscu uczestniczyé w czasie rzeczywistym w politycznych wy-
darzeniach?. Posiadajgc staty dostep do informacji, a takze mogac jednoczesnie
komunikowac sie i wyraza¢ na biezgco opinie, wyborcy stali sie nie tylko odbior-
cami komunikatéw wyborczych, lecz naturalnymi kreatorami kampanii.

Uwzgledni¢ nalezy takze coraz wiekszg liczbe popularnych portali spotecz-
nosciowych, ktére to w pewnym momencie staty sie niejednokrotnie bardziej

2L L. Casalo, M. Guinaliu, C. Flavian, The Role of Blogs..., op. cit., s. 25.

22 E. Skoland, Blog Campaigning. Does Blogging Win Votes?, Griffith University in Australia,
June 2007, s. 20.

3 R. Davis, Typing politics: the role of blogs in American politics, Oxford 2009, s. 99.

% |bidem, s. 185.

% R.Underwood, A. Garret, L. Skladzinski, N. Gallagher, A. Vrabie, D. Smith, New Media and
the 2008 Campaign Season: Valuable Lessons for Business About Being First, Fast and
Nimble, Deloitte Consulting LLP 2008, s. 2.
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rozpoznawalne, anizeli internetowe blogi. Portale staty sie prostym narzedziem
do wykreowania osobistego profilu uzytkownika, wraz z jednoczesng mozliwos-
cig utrzymywania statych kontaktéw ze znajomymi z pozawirtualnego swiata. To,
co stato sie jednak gtéwnym atutem portali typu Facebook czy MySpace, od-
zwierciedla sie w pozyskiwaniu nowych, ,wirtualnych” znajomych zywigcych po-
dobne zainteresowania, skupionych wokét zblizonych kwestii, i co istotne, posia-
dajacych zbiezne poglady polityczne. Od roku 2006 istnieje mozliwos¢ tworzenia
profili przez politykdw ze specjalng opcjg dodatkowego miejsca. Wspomniane
polityczne profile, podobnie jak prywatne, umozliwiaty zamieszczanie informacji
na swoj temat, publikowanie zdjec i krétkich filméw oraz wpisywanie réznorod-
nych notek adresowanych do swych wyborcéw?.

W widoczny sposéb jawig sie korzysci ptynagce z prowadzenia kampanii za po-
mocg portalu Facebook i innych tego typu instrumentéw. W pierwszym rzedzie
mamy do czynienia z niskimi naktadami lub niekiedy nawet z ich brakiem. Ponad-
to, co moze bardziej istotne, portale spotecznosciowe dajg mozliwos¢ dotarcia
do tak zwanego pokolenia milenijnego, mtodych wyborcéw od 18 do 25 roku
zycia. Warto zaznaczyd, iz brak zainteresowania czy obojetnos¢ w stosunku do
wydarzen ze sfery polityki w ramach tej wtasnie grupy wiekowej byta przedmio-
tem powaznego zaniepokojenia aktoréw amerykanskiego Swiata polityki?’.

W koncu, rownie istotnym elementem kampanii prowadzonej w ramach
tego typu portali jest aktywizacja i dobrowolne dziatanie podejmowane przez
jednostki, nie zas wytacznie bierny odbidr, jak to ma miejsce w przypadku sta-
rych medidw. Prowadzi to do wyodrebnienia jeszcze jednego istotnego profitu,
a mianowicie, dzieki wspomnianej aktywizacji uzytkownicy popierajgcy kandy-
data czesciej podejmujg dziatania na jego rzecz, zostajac przyktadowo wolonta-
riuszami w sztabie wyborczym. W ten wtasnie sposéb zyskat wolontariuszy Dean,
a po nim pozostali kandydaci, zar6wno w wyborach w roku 2004, jak i w roku
20082, Aktywizacji sprzyja réwniez specyfika wskazanych portali, ktora przeja-
wia sie w szczegdlnosci poprzez mozliwos¢ statej komunikacji nie tylko miedzy
wyborcami, lecz takze przez stworzenie szansy bezposredniego kontaktu on line
z kandydatem?. Staje sie on poddwczas w pewien sposdb ,,oswojony”, jest bliz-
szy wyborcy, bardziej dostepny.

% T. A. Small, The Facebook Effect? Online Campagning in the 2008 Canadian and US Elec-
tions, “Policy Options”, November 2008, s. 86.

27 D. M. Shea, Young Voters, the Obama Net-roots Campaign, and the Future of local Party
Organizations, Conference Paper — University of Akron, October 2009, s. 3.

28 C. Panagopoulos, Technology adn the Transformation of Political Campaign Communica-
tions, ,Social Science Computer Reveiw” 2007, Vol. 25, No. 4, s. 423.

2 T, A.Small, The Facebook Effect?..., op. cit., s. 86.
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Prym posrdd internetowych kampanii 2008 r. wiodt obecny prezydent USA
Barack Obama. W trakcie kampanii prowadzonej z uzyciem profilu umieszczone-
go przez Obame na Facebooku zaistniato az pieéset nieoficjalnych grup popiera-
jacych kandydata Demokratéw. Ten i inne portale umozliwity zebranie funduszy,
ktére pozwolity Obamie prowadzi¢ kampanie z tak wielkim rozmachem. Potwier-
dzeniem takiego stanu rzeczy moze by¢ fakt, iz srodki pozyskane dzieki kampanii
internetowej mozna oszacowac w przyblizeniu na okoto szes¢set milionéw dola-
réw. Swiadczy to miedzy innymi o niewatpliwym potencjale kampanii prowadzo-
nej on line, albowiem wtasnie poprzez to medium udato sie Obamie zbudowac
rozpoznawalng i stabilng marke, ktéra rozpowszechnit w skali globalnej. Roz-
mach kampanii, zastosowane narzedzia oraz oczekiwane przestanie o zmianie
pomogty utwierdzi¢ wyborcdw, iz jest on ,nowy, inny i atrakcyjny”, akceptowalny
przez starszych i jednoczesnie niezwykle przystepny dla mtodych®®,

W odrdznieniu do gtéwnych konkurentéw w ramach partii (H. Clinton), a tak-
Ze poza nig (J. McCain), udato sie Obamie zaktywizowac rzesze wolontariuszy.
Dzieki zaangazowaniu mtodych ludzi, rekrutujacych sie gtéwnie sposréd inter-
nautow i zarazem ,wirtualnych przyjacioét” kandydata, przygotowania do wizyty
w kolejnych stanach byly doskonale zorganizowane?!. Kampania w $wiecie re-
alnym stata sie komplementarna w stosunku do tej realizowanej w Internecie.
W sposdb perfekcyjny potagczone zostaty takie elementy, jak: nieprzecietne zdol-
nosci komunikacyjne przysztego prezydenta, ruch spoteczny o cechach masowej
mobilizacji, a takze odbiorcy wyposazeni w dostep do nowych mediéw. Podczas
gdy w roku 2004 jedynie 13% Amerykandw badanych przez Pew Research Center
deklarowato, iz regularnie czerpie informacje o toczacej sie kampanii z Internetu,
to w roku 2008 az 74% poszukiwato w sieci informacji na ten temat. Co jeszcze
bardziej ciekawe, podczas gdy ponad potowa z badanych twierdzita, iz gtéwnym
przedmiotem ich zainteresowania byty zamieszczone pliki wideo, pozostata czes¢
aktywnie angazowata sie w wyborczg kampanie®2. Wynika z tego, iz niebagatelng
role w kampanii Obamy odegrat internetowy portal YouTube, narzedzie, ktérego
nie mieli w dyspozycji uczestnicy kampanii z roku 2004%*. Ten i inne tego typu
miejsca sieciowe stwarzaty Swietng okazje do zamieszczania spotéw z kampanii,
a takze, poza blogami i portalami spotecznosciowymi, staty sie doskonatym na-
rzedziem do pozyskiwania dotacji oraz zaangazowania kolejnych wolontariuszy.

30 E. McGirt, The Brand Called Obama, “FastCompany.com”, http://www.fastcompany.com/
magazine/124/the-brand-called-obama.html, March 2008, s. 2 (dostep: 9.02.2010).

31 G. Norquay, Organizing Without an Organization: The Obama Networking Revolution,
“Options Politiques” 2008, s. 60.

32 E. Hall, Politics In the Youtube Age: Transformin The Political and Media Culture?, Oxford:

Trinity Term 2009, s. 13.

Portal YouTube powstat w roku 2005.
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Przekaz zamieszczany na portalu YouTube byt rdwniez atrakcyjny dla oséb spoza
pokolenia najmtodszych wyborcéw, a co wiecej byt i nadal jest idealnym pota-
czeniem starych mediéw z nowymi, przekazu w postaci telewizyjnego spotu za-
mieszczonego w internetowej sieci. Portal YouTube pozwalat takze na dotarcie
do grup, jakie dotad pozostawaty poza internetowg bazg danych, w ktérej znaj-
dowali sie gtdwnie ci wyborcy, ktérzy dokonali mniej lub bardziej formalnego
aktu przystgpienia do obozu wspierajgcego Obame.

W trakcie kampanii zwolennicy Obamy zamiescili ponad 1800 spotéw wideo
tylko w obrebie kanatu YouTube. W ten sposdb udato sie oming¢ gatekeeperdéw
i przystgpi¢ do bezposredniego i zarazem swobodnego ksztattowania przekazu,
ktéry dzieki nowemu kanatowi stat sie dostepny dla masowego odbiorcy. Przykta-
dem komunikatu, jaki dotart do milionéw odbiorcéw dzieki portalowi YouTube,
byta mowa odpierajaca rasistowskg wypowiedz jednego z amerykanskich pasto-
réw. Jeszcze bardziej zaskakujacy jest fakt nieoczekiwanego sukcesu, jaki odnidst
zdecydowanie dtuzszy, bo az 37-minutowy film zawierajgcy przemowienie Obamy.
W przeciggu kilku zaledwie dni plik ten stat sie najczesciej oglgdanym materiatem
w obrebie portalu YouTube, a link do jego Zrddta rozprzestrzeniat sie rozmaitymi
kanatami, przesytany sobie wzajemnie przez ludzi**. Niemniej, mozliwo$¢ wyko-
rzystania nowych kanatéw komunikacji, ktére docierajg do licznego audytorium,
nie spowodowata lekcewazenia przez kandydata Demokratéw tak zwanych sta-
rych medidw. Spoty wyborcze Obamy emitowane byty w godzinach najwiekszej
ogladalnosci w kilku najpopularniejszych kanatach jednoczesnie.

Pomimo ogromnego audytorium internetowych portali wysoce nieuprawnio-
na wydaje sie czestokro¢ stawiana teza, iz kampania Obamy ukazata zwyciestwo
nowych medidw nad starymi. W duzej mierze mozna zauwazy¢ postulowang na
poczatku komplementarnosc zaréwno tradycyjnych, jak i nowatorskich srodkéw
masowego przekazu. Przyktadem idealnego potgczenia starszych technologii
z nowymi byt chociazby element obserwowalny w kampanii Deana, kiedy dzie-
ki Internetowi kandydat ten pozyskiwat internautéw, a oni z kolei pisali listy do
potencjalnych wyborcéw oraz odwiedzali ich w domach, zbierajgc dotacje na
prowadzenie kampanii. Rosngca w szybkim tempie wysokos¢ funduszy groma-
dzonych przez Deana zwrdcita uwage tradycyjnych mediow. Wiele popularnych
stacji telewizyjnych zainteresowato sie spektakularnym sukcesem polityka, co
w dalsze] kolejnosci powodowato jeszcze szybszy przyrost wirtualnych, wspie-
rajgcych jego kampanie sympatykéw. Niemniej niezaprzeczalne jest, iz Internet
w odrdznieniu od tradycyjnych srodkéw przekazu jest zdecydowanie bardziej
podatny na modyfikacje, poprzez wskazang juz dominujacy spoteczng aktyw-
nos¢. Wynika z tego, ze nowe medium stwarza doskonate warunki w zakresie

34 E. Hall, Politics In the YouTube Age..., op. cit., s. 21.
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wywierania wptywu spotecznego, jest niezwykle elastyczne i charakteryzuje sie
strukturg pozbawiong hierarchii, co sprzyja tworzeniu sie nowych form politycz-
nego zaangazowania, tak jak to byto w opisanych kampaniach. Nie wydaje sie
uprawnione stwierdzenie, iz nowe media powodujg jedynie wzrost ekonomizacji
procesu komunikacji, nie tworzac jakiejkolwiek nowej jakosci®. Takie stanowisko
zasadne jest wytgcznie w przypadku stabilnych, liczebnych oraz solidnie ugrun-
towanych organizacji politycznych. Analiza przypadku Deana, a potem Obamy
wyraznie wskazuje, ze nowe ruchy badz kandydaci dysponujgcy ograniczony-
mi funduszami, wtasnie dzieki Internetowi mogg szerzej zaistnie¢ w politycznej
rzeczywistosci.
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