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Abstract: USA presidential campaign in 2008. Modernization and professionalisation of electo-
ral campaigns

Professionalisation of electoral campaigns, treated as one of aspects of modernization, is
characterized by convergence and standardization of practices and concepts used by political or-
ganizations. This process is mainly determined by American innovations, most frequently adju-
sted to suit local institutional and cultural conditions.

The analysis of the professionalisation process of the USA presidential campaign in 2008
proves continuation of the tendencies identified before, with their common denominator of me-
diatisation and political marketing. First of all, the activities were intensified and effectiveness
improved in reaching by the political parties / candidates the potential voters belonging to se-
lected groups (targeting) and the shaping of image of the candidates (popcultural trend in posi-
tioning).

The most innovative element was the usage of new media, primarily taking advantage of the
potential of the Internet. Significant stimulation of the flow of information about the campaign
can be attributed to online activites (especially to the phenomenon of social networking sites and
activity on YouTube); they have also caused greater involvement especially in the youngest gro-
up of voters, which translated into effectiveness of fundraising for campaigns and greater mobi-
lization of the electorate.

Key words: professionalisation, modernization, electoral campaing, elections in USA, Internet
in elections.

5%



68 Komunikowanie spoteczne

W warunkach dynamicznie przebiegajacego procesu globalizacji demokracji
badania kampanii wyborczych zmierzaja ku probom wykazania uniwersalnych,
transnarodowych tendencji ewolucyjnych. Podstawowe pytania dotycza kwestii
rodzaju (konwergencja czy dywergencja), skali i kierunku przemian koncepcji
i praktyk komunikowania politycznego, gtownych mechanizméw je napedzaja-
cych (np. perspektywa mediocentryczna) oraz barier dla tego procesu. Niezalez-
nie od prezentowanych podejs¢ waznym punktem odniesienia sa amerykanskie
kampanie wyborcze.

Na podstawie analizy kampanii prezydenckiej w USA w 2008 roku chcemy
wlaczy¢ si¢ w nurt rozwazan dotyczacych modernizacji i profesjonalizacji kam-
panii wyborczych. To proba uchwycenia dynamiki transformacji w procesie
amerykanskiego komunikowania politycznego oraz trendow globalnych zmian
profesjonalizacyjnych.

Modernizacja kampanii wyborczych

Perspektywa modernizacji w teoretycznych analizach kampanii wyborczych
najczesciej traktowana jest jako alternatywne rozwiazanie dla procesu ameryka-
nizacji, szczegdlnie w odniesieniu do przemian na gruncie europejskim. Moze
to wynika¢ z checi wyeliminowania pejoratywnie kojarzonego — z imperiali-
zmem kulturowym i ekonomicznym — pojecia' albo stanowi wyraz poszukiwa-
nia uniwersalnego wymiaru zmian, w tym podkreslenia wagi czynnikéw endo-
genicznych w procesie ewolucji kampanii wyborczych?. W istocie mowa o tych
samych zjawiskach, spor prawdopodobnie dotyczy wytacznie kierunku prze-
mian. Wazna rola USA w procesach przeksztalcania si¢ rywalizacji podmio-
tow politycznych stanowi cech¢ modernizacji, rozumianej jako ,,wprowadzanie
i dyfuzja innowacji”* w dzialania podmiotow politycznych w kampanii wybor-
czej, odzwierciedlajace ,,r6znorodno$ci warunkow, przebiegow i efektéw pro-
cesOw modernizacyjnych w réznych krajach, regionach, spoteczenstwach oraz
w r6znych okresach™. Ujgcie modernizacyjne doglebniej wyjasnia innowacyj-

' B. Dobek-Ostrowska: Komunikowanie polityczne i publiczne. Warszawa 2006, s. 260.

2 D.C. Hallin, P. Mancini: Americanization, Globalization, and Secularization. Under-
standing the Convergance of Media Systems and Political Communication. In: Comparing Poli-
tical Communications. Theories, Cases, and Challenges. Eds. F. Esser, B. Pfetsch. Cambrid-
ge 2004, s. 28.

3 LW. Zacher: Modernizacja. Wielosci kontekstéw, modeli, drég, predkosci i efektow. W:
Modernizacja polityczna w teorii i praktyce. Transfer nowoczesnych idei, wartosci, instytucji
i mechanizmow. Red. M. Baranski. Katowice 2008, s. 19.

4 Ibidem, s. 21.
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ny charakter praktyk wyborczych, pojmowanych nie tylko w kategoriach dzia-
fan rywalizujacych stron konfliktu politycznego, zorientowanych na zdobycie
poparcia wyborczego, ale takze transformacji w ujeciu technologicznym, kultu-
rowym, spoteczno-politycznym w odniesieniu do mediéw i wyborcow>.

Wsrod najwazniejszych przyczyn, a zarazem przejawow modernizacji kam-
panii wyborczych wymieni¢ mozna mediatyzacj¢ polityki i komunikowa-
nia politycznego oraz przebudowe struktur spoteczenstw postindustrialnych.
Obydwa wymiary, oddziatujac na siebie wzajemnie, towarzysza sobie i gene-
ruja skutki polityczne, fundamentalne w toku przeobrazania si¢ oblicza kampa-
nii wyborczych.

Proces ewolucji kampanii wyborczych zaczal rozwija¢ si¢ dynamiczniej po
II wojnie $wiatowej. Rewolucyjny rozwdj mediow elektronicznych zapoczatko-
wany w tym czasie — przede wszystkim telewizji — zasadniczo zmienit polity-
ke 1 formute komunikowania politycznego. Media masowe szybko zyskaty silna
pozycje jako instytucja posredniczaca w artykulacji i agregacji potrzeb oby-
wateli, istotnie wplyngty na form¢ mobilizacji elektoratu, w koncu wykazaty
potencjat politycznego oddzialywania jako wzglednie niezalezny podmiot po-
lityki. Gtowne skutki mediatyzacji rzeczywisto$ci politycznej ujawnity sie
w scaleniu rzeczywisto$ci 1 rzeczywisto$ci medialnej — wzrosto niepomiernie
znaczenie tej ostatniej, w silnym wplywie medidw na percepcje i w pewnym
stopniu recepcje polityki przez obywateli, wskutek czego staly si¢ istotnym
czynnikiem ksztattujacym zyskujaca na znaczeniu w demokracji opinig publicz-
na, a takze w zwigkszeniu roli mediéw w zakresie kontroli problematyki poli-
tycznej (funkcje agenda setting i oddzialywanie ram znaczenia) oraz perswaz;ji®.

Wspotczesnie media determinuja proces polityczny (media-centered poli-
tics)’ i dominuja komunikowanie polityczne. W relacjach media — politycy
logika mediow wywarta powazny wptyw na logike polityki. W celu dostoso-
wania si¢ do wymogow mediow elektronicznych jezykiem polityki zawtadng-
ty mechanizmy wizualizacji i schematyzacji (uproszczen), do arsenatu codzien-
nych $rodkéw wyrazu dolaczyt skandal, informacje negatywne, informacje
o zyciu prywatnym. Pociagneto to za soba znaczaca profesjonalizacje w sferze
zarzadzania komunikowaniem, co przejawilo si¢ w popularyzacji koncepcji
i metod public relations, podniesieniu rangi strategii wizerunkowej, ktorej cele
nie pozostaly bez wplywu na istotne procesy decyzyjne w panstwie. Najwaz-
niejszym kryterium wiadomosci politycznych w upodabniajacych si¢ do siebie

5 M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego. Katowice 2007, s. 137.

¢ Por. S. Michalczyk: Spoleczeristwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego.
Katowice 2008, s. 23 i n.; S. Iyengar, J. McGrady: Srodki masowego przekazu i perswazja
polityczna. W: Perswazja. Perspektywa psychologiczna. Red. T.C. Brock, M.C. Greek. Przet.
T. Sieczkowski, M. Kowaleczko-Szumowska. Krakéw 2007, s. 296 i n.

7 F. Plasser, G. Plasser: Global Political Campaigning. A Worldwide Analysis of Campa-
ign Professionals and Their Practises. Westport CT 2002, s. 78.
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komercyjnych mediach jest ich sita przyciagania publicznosci. Media ponosza
znaczaca odpowiedzialnos¢ za zjawiska personalizacji w polityce, proliferacji
politycznych soft news, politycznej tabloidyzacji, a takze infotainment.

W najdalej idacych propozycjach, w ktdérych bierze si¢ pod uwage oddzia-
tywanie mediow na podmioty polityczne, mowa o zmianie istoty polityki. Hans
Mathias Kepplinger stawia hipotez¢ o prymacie polityki symbolicznej, rozu-
mianej jako ,,$rodki, ktérych celem jest w mniejszym stopniu rozwiazanie pro-
blemu, a w wickszym uspokojenie mediéw i ich publicznoéci”®. W takim ujeciu
zasadniczym celem politykow jest przypodobanie si¢ publicznosci, a realna
sfera decyzji politycznych (merytorycznych) schodzi na plan dalszy.

Transformacja sfery spolecznej, migdzy innymi postgpujace zroéznicowanie
spoteczne w warunkach réwnoczesnego rozwoju klasy $redniej, indywiduali-
zacja spoleczenstwa, ostabienie albo przedefiniowanie dotychczasowych kon-
fliktow (podziatéw) socjopolitycznych, mniejszy wptyw, czasami rozpad trady-
cyjnych instytucji i grup spolecznych, sekularyzacja’ oraz pojawienie si¢ war-
tosci postmaterialnych tworza nowe otoczenie dla kampanii wyborczych. Na
skutek konwergencji globalnej sit ekonomicznych jestesmy $wiadkami interna-
cjonalizacji konsumeryzmu: ,,[...] globalna publiczno$¢ w coraz wigkszej mierze
mys$li i zachowuje sig, jak klient we wszystkich obszarach zycia”?. W efekcie
tego znaczaco zmniejszyta si¢ lojalno$¢ wyborcow wobec partii politycznych,
co wyraza si¢ w spadku identyfikacji partyjnej oraz wzroscie poziomu chwiej-
no$ci wyborczej. W wyjasnianiu zachowan wyborczych modele retrospektyw-
ne mocno stracity na aktualnosci, a zwigkszyta si¢ rola czynnikdéw biezacych,
w tym kampanii wyborczych.

Partie juz w latach szes¢dziesiatych XX wieku strategicznie zareagowaty na
zmiany, inicjujac proces glgbokiej transformacji."! Wspotczesnie daja sig styszec
glosy o dominacji cech marketingowego modelu partii politycznej. To organi-
zacja, dla ktorej najwazniejszym punktem odniesienia sa oczekiwania i potrze-
by ptynace z rynku, ktory tworzy wiele zréznicowanych segmentéw wyborcow,
niepotaczonych wspodlna ideologia'?. Modernizacja kampanii wyborczych prze-
biega zatem wielowymiarowo i dotyczy wszystkich ich uczestnikéw. Ponadto
ma charakter globalny i wielokierunkowy.

8 H.M. Kepplinger: Demontaz polityki w spoleczenstwie informacyjnym. Krakow 2007,
s. 132.

° D.C. Hallin, P. Mancini: Americanization..., s. 29—31.

"' D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment: Introduction: Rethinking Political Party Behavior.
In: Political Marketing, A Comparative Perspective. Eds. D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment.
Manchaster—New York 2003, s. 3.

'l Zmiany partii zachodnioeuropejskich pierwszy opisat O. Kirchhemier: The Transfor-
mation of the Western European Party System. In: Political Parties and Political Development.
Eds. J. LaPalombara, M. Weiner. Princeton, N.J. 1966, s. 177—200.

2 D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment: Introduction...,s. 11in.
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Transfer innowacji odbywa si¢ na poziomie ponadnarodowym, a nawet ponad-
kontynentalnym. Niemniej przeptyw ten warunkowany jest wewngtrznie, niejed-
nokrotnie innowacje wyrastaja z przemian wewngtrznych w danym systemie poli-
tycznym. Potencjalnie najbardziej wptywowy model ewolucji kampanii wybor-
czych wyrasta z doswiadczen amerykanskich, co wynika ze stopnia zaawanso-
wania procesu rozwoju medidéw, dtugiej historii i czgstotliwosci demokratycznych
wyborow, specyfiki kulturowej i politycznej w tym kraju'®. W badaniach potwier-
dzono zjawisko amerykanizacji, jednoczes$nie podkreslajac obszary niepoddaja-
ce si¢ procesowi homogenizacji albo bariery spowalniajace ten proces, a takze
dopuszczajac odwrotny kierunek przeptywu innowacji. Jay G. Blumler i Micha-
el Gurevitch w analizie poréwnawczej amerykanskiego i brytyjskiego komuniko-
wania politycznego w kampanii wyborczej (campaign communication) akcentuja
odrgbnosci w funkcjonowaniu mediow informacyjnych'*. Dyfuzja amerykanskich
wzoréw moze przybiera¢ rézng forme: bezposredniego nasladownictwa, selek-
tywnego importu i przysposobienia praktyk amerykanskich, w koncu przystoso-
wania tych praktyk i wlaczenia ich do zestawu stosowanych juz srodkow.

Wsréd najwazniejszych czynnikéw endogenicznych ograniczajacych, rza-
dziej uniemozliwiajacych, proces modernizacji sa odmiennosci kulturowe
oraz zmienne instytucjonalne, migdzy innymi model rzadéw, system partyjny,
system wyborczy, przede wszystkim regulacje dotyczace finansowania kampa-
nii oraz mozliwosci emisji platnej reklamy telewizyjne;.

Podsumowujac, przestanki modernizacji ze wzgledu na charakter globalny
determinuja gtownie konwergencj¢ zachowan podmiotéw politycznych w rywa-
lizacji politycznej. Fritz i Gunda Plasser opowiadaja si¢ za koncepcja hybrydy-
zacji, przez ktora rozumieja taczenie réznych podejsé i technik zaposredniczone
przez czynniki kulturowe i instytucjonalne'.

Jeden z aspektéw modernizacji stanowi profesjonalizacja kampanii wybor-
czych'®. Uwaga w tym konteks$cie skupiona jest na zachowaniach rywalizuja-
cych partii (kandydatow), na marginesie za§ pozostaja organizacje medialne
(dziennikarze) oraz wyborcy. Pippa Norris odwotujac si¢ do popularnej klasyfi-
kacji ewolucji kampanii Davida Farrela', definiuje profesjonalizacje jako proces

3 Zob. T. Ptudowski: Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wybor-
czych. Warszawa 2008, s. 38 i n.; M. Mazur: Marketing polityczny. Studium porownawcze pre-
zydenckich kampanii wyborczych w USA i Polsce. Warszawa 2002, s. 51—52.

4 J.G. Blumler, M. Gurevitch: , Americanization” Reconsidered: UK. — U.S. Campa-
ign Communication Comparisions Cross Time. In: Mediated Politics. Communication in the Fu-
ture Democracy. W.L. Bennet, RM. Entman: Cambridge 2005, s. 400.

5 F. Plasser, G. Plasser: Global Political Campaigning..., s. 348.

1 Trudno wyznaczy¢ ramy kampanii wyborczych, zwlaszcza wobec popularnej tezy o kam-
panii permanentnej. Przyjmujemy, ze to okres najbardziej intensywnych dziatan partii / polity-
kéw zmierzajacych bezposrednio do zdobycia glosow wyborczych.

7 DM. Farrel: Campaign Strategies and Tactics. In: Comparing Democracies. Elections
and Voting in Global Perspective. Eds. L. LeDuc, R.G. Niemi, P. Norris. Thousand Oaks—
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ciaglej tranzycji od premodernizacyjnego do modernizacyjnego i postmoderni-
zacyjnego etapu dziatan wyborczych (electioneering)'®. W tym ujeciu koncep-
cje i praktyki inicjowane oraz upowszechniane w USA najblizsze sa modelowi
postmodernizacyjnemu i w najwigkszej mierze, przez rozwoj mediow i rewolu-
cje marketingowa, wyznaczaja globalne trendy, determinujac proces homoge-
nizacji kampanii wyborczych. Réznice w stylach kampanii maja drugorzedne
znaczenie i nie stoja w sprzecznosci z ogolng marketingowa, zmediatyzowana
formulq postgpowania.

Trendy profesjonalizacyjne w amerykanskiej kampanii 2008 roku

Kampania prezydencka w 2008 roku odzwierciedlita cechy przypisywane
amerykanskiemu stylowi komunikowania w kampanii'®>. Wérod najwazniejszych
mozna wymienic:

— mediatyzacje kampanii,

— podejscie marketingowe w kampanii,
— spersonalizowanie oferty wyborczej,
— negatywizm w kampanii.

Mediatyzacja kampanii wyborczych ujawnia si¢ w dwoch obszarach. Po
pierwsze, to potraktowanie medidéw masowych jako istotnego $srodka mobili-
zacji wyborczej. Po drugie, to odniesienie si¢ do praktyk media relations, kto-
rych celem jest strategiczne zarzadzanie informacja wyptywajaca od kandyda-
tow, monitoring mediow, wpltyw na agende mediow przez kreowanie pseudowy-
darzen, a takze uzyskanie pozadanej interpretacji wydarzen i informacji poli-
tycznych (media spinning)®.

W 2008 roku powazne zmiany zaszly w amerykanskim $rodowisku kampa-
nii wyborczej ze wzglgdu na wzrost znaczenia Internetu jako medium politycz-
nego. Chociaz juz wcze$niej odsetek internautow w tym kraju byt najwyzszy

London—New Dehli 1996, s. 171. Szczegotowa analiza tego modelu w polskiej literaturze zob.
R. Wiszniewski: Marketing wyborczy. Warszawa—Wroctaw 2000, s. 101 i n.

8 P. Norris: 4 Virtous Circle: Political Communication in Post Industrial Democracies.
New York 2000, za: F. Plasser, G. Plasser: Global Political Campaigning..., s. 241.

¥ Por. F. Plasser, G. Plasser: Global Political Campaigning..., s. 83 i n.; W. Shultz:
Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych na temat mediow
masowych w polityce. Krakow 2006, s. 141—142.

20 Sukces demokraty w tej dziedzinie posrednio wyraza fakt, ze posrod autordéw tytutow
prasowych wigkszo$¢ zadeklarowata poparcie dla B. Obamy: 234 tytuly prasowe (w sumie
w sprzedazy 21 mln egzemplarzy), dla J. McCaina 135 tytutéw (w sprzedazy 7 mln egzempla-
rzy). W 2004 r. gtéwni kandydaci uzyskali poparcie prawie rownej liczby gazet. Zrodto: ,,Poli-
tyka” 2008, nr 45.
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w poréwnaniu z innymi panstwami, to w ostatnich latach rozwoj tego kanatu
komunikacji przybrat znaczaco na sile. 75% Amerykandéw deklaruje dostgp do
Internetu, w tym 55% ma w swoim domu szerokopasmowe facze interneto-
we?!. Internet pierwszy raz w historii wyboréw zajat drugie miejsce po telewizji
(wyprzedzajac gazety) jako najpopularniejsze zrédto informacji o kampaniach
prezydenckich (zob. tabela 1).

Tabela 1
Glowne zrodlo informacji o kampanii prezydenckiej (%)

Kanal przekazu 1996 2000 2004 2007 (grudzien)
Telewizja 73 68 68 60
Prasa 15 15 15 12
Internet 1 4 6 15
Radio 8 8 7 8

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Internet's Broader Role In Campaign 2008.
Social Networking and Online Videos Off. The Pew Research Centre for the People & the
Press [http://people-press.org/report/384/; (23.04.2009)].

Blisko potowa Amerykanow jako zasadnicze zrddta wiedzy o dziataniach
w kampanii prezydenckiej w 2008 roku podaje Internet, e-mail oraz telefon
komorkowy. Internet wskazato 40% osob. Blisko co piata osoba deklaruje, ze
raz w tygodniu lub czgséciej sprawdza wiadomosci dotyczace dzialan wybor-
czych, 6% robi to codziennie. Najwigkszy potencjat Internet przejawia wobec
ludzi mtodych??,

Internet zintensyfikowat przeptyw informacji*, prawdopodobnie wpty-
nat na partycypacje wyborcza dzigki wigkszemu zaangazowaniu potencjalnych

2l Liczba uzytkownikéw statego tacza rosta w ostatnich latach: z 42% w 2005 r. i z 47%
w 2007 r. Zrodto: 55% of adult Americans have home broadband connections. Pew Internet
and & American Life Project. [http://www.pewinternet.org/Press-Releases/2008/55-of-adult-
-Americans-have-home-broadband-connections.aspx (15.04.2009)].

22 Szczegolny wzrost zwolennikow sieci odnotowano wérod mtodych ludzi migdzy 18. a 29.
rokiem zycia. W grudniu 2007 r. 46% z nich wskazato Internet jako zasadnicze lub drugie zrédto
pozyskiwania informacji o kampanii prezydenckiej, co w poréwnaniu z 2004 r. stanowi wzrost
0 25%. Popularno$¢ telewizji wsroéd mtodych ludzi spadta — w grudniu 2007 r. 60% wska-
zato ja jako pierwsze lub drugie zrédto informacji o dzialaniach wyborczych, co w zestawie-
niu z 2004 r. stanowi spadek o 15%. Gazety w 2004 r. byty znaczace dla 30% mtodych ludzi,
w 2007 r. odnotowano spadek tej wartosci o 6%. Za: Internet’s Broader Role In Campaign 2008.
Social Networking and Online Videos Off. The Pew Research Centre for the People & the Press
[http://people-press.org/report/384/ (23.04.2009)].

% Jednakze nie zmienit si¢ gtdwny nadawca przekazéw. Najpopularniejsze strony interne-
towe, stanowiace zrodto wiadomosci o kampanii prezydenckiej, to internetowe strony tradycyj-
nych stacji telewizyjnych: CNBS, CNN, a takze serwisow informacyjnych oferowanych przez
wyszukiwarki Yahoo oraz Google. T. Ptudowski podkresla, ze ,,Internet nie zmarginalizowat
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wyborcow. Wielu wyborcdw spontanicznie (albo pod wplywem dzialan szta-
bow wyborczych) wlaczylo si¢ aktywnie w proces kampanii, wspottworzac ja
w zakresie dziatan marketingowych, dzielac si¢ swymi emocjami z innymi,
dotaczajac do réznorodnych grup wsparcia, przekonujac do swoich racji niezde-
cydowanych. Blisko 1 na 5 internautow brat udziat w politycznej debacie online,
przesylajac swoje refleksje, komentarze, uzytkujac blog czy portal spoteczno-
sciowy (wykres 1).
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Wykres 1. Miejsca najintensywniejszego rozprzestrzeniania si¢ komentarzy online zwiazanych
z kampania prezydencka 2008

Zrodto: The Pew Internet & American Life Project Post-Election Survey, listopad—grudzien 2008.

O psychologicznej sile Internetu §wiadczy¢ moze fakt, ze 28% uzytkowni-
kow sieci stwierdzito, iz sprawit on, Ze czuli si¢ bardziej wlaczeni w toczaca si¢
kampanig, a 22%, ze gdyby nie Internet, nie byliby tak zaangazowani w batalig
wyborcza?*. By¢ moze wihasnie dzigki temu zaangazowaniu, ktdre potaczyto
miliony wyborcow, ruch ten nie przestat istnie¢ z dniem wybordw, ale trwa
1 rozwija si¢. Powstaje coraz wigcej portali spotecznosciowych, dopisuja si¢ do
nich nowe osoby, tworzone sa nowe klipy wideo, nowe aplikacje na telefony
komorkowe.

Profesjonalizacja przebiega wedle logiki, ktora charakteryzuje przesunig-
cie punktu cigzkosci w strategii komunikacyjnej kampanii od pracochlon-
nych form mobilizacji (tzw. kampania tradycyjna) w kierunku form kapitato-

na wigksza skale dziennikarzy oraz tradycyjnych mediéw jako przekazicieli informacji, oddajac
glos samym aktorom politycznym. [...] Najwigksza rewolucja w komunikacji online polega na
tym, ze zmienit si¢ kanat oraz forma przekazu, ale nie dominujacy nadawca”. T. Ptudowski:
Komunikacja..., s. 162—163.

2 The Internet and the 2008 election. The Pew Internet and & American Life Project
[http://www.pewinternet.org/Press-Releases/2008/The-internet-and-the-2008-election.aspx
(15.04.2009)].
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chtonnych (gtéwnie reklama telewizyjna). W efekcie, koszty kolejnych kam-
panii wyborczych osiagaja rekordowy poziom. W wyborach 2008 roku kan-
dydaci na prezydenta i do Kongresu oraz grupy interesu wydaly na kampani¢
sumg ponad 5,3 bln USD, wigcej o 1,1 bln niz cztery lata wczesniej. Wydatki
tylko dwoch glownych kandydatow do urzedu prezydenta przekroczyty ponad
1 bln USD, Barack Obama — 744,9 mln USD, John McCain — 346,6 min
USD?*. Demokrata zrezygnowal w trakcie prawyborow oraz w fazie zasadni-
czej z subwencji panstwowych, dzigki czemu uniknal koniecznos$ci podlega-
nia rygorom limitu®®. Podobnie jak w poprzednich kampaniach gros $rodkow
przeznaczono na kampanig telewizyjna. Przed wyborami w 2004 roku wyemi-
towano tacznie ponad 3 mln spotéw, czyli ponad 1 mln wigcej niz w poprzed-
niej kampanii?’. Biorac pod uwage wzrost kosztoéw kampanii prezydenckiej
w 2008 roku, mozna przyjac tezg¢ o ponownym zwigkszeniu intensywnosci
i skali dziatan w tym zakresie?®. Unikatowy charakter kampanii telewizyj-
nej reprezentuje 28-minutowy spot w formie filmu biograficznego o Obamie
wyemitowany 29 pazdziernika 2008 roku jednoczes$nie w siedmiu sieciach
telewizyjnych w prime time.

W 2008 roku pierwszoplanowi kandydaci w wyborach prezydenckich z duza
biegtoscia postugiwali sig¢ instrumentarium marketingu politycznego. W sensie
koncepcji marketingowej wtasciwsze dla opisu polityki amerykanskiej wydaja
si¢ zatozenia marketingu relacyjnego, w mysl ktorych perspektywe transakcji
w marketingu zastgpuje koncepcja wymiany, a politycy permanentnie zmierzaja
do tworzenia, zarzadzania i rozwijania dtugoterminowej relacji na drodze wza-
jemnych korzysci i budowania zaufania®.

5 zrodlo: Federal Election Commision.

26 Fakt ten dal asumpt do postawienia pytania, czy nie jest to pierwszy symptom rezygna-
cji kandydatéw na urzad prezydenta w przysztosci z funduszy panstwowych. O ile w przypad-
ku fazy prawyborow — w 2008 r. przedstawiciele duzych partii po raz drugi w historii amery-
kanskich wyborow nie podjeli pienigdzy z budzetu panstwa — nikt nie kwestionuje tego trendu,
o tyle w odniesieniu do subwencji przystugujacej w fazie zasadniczej glosy sa podzielone. Prze-
ciwnicy nowego modelu finansowania kampanii podnosza wyjatkowy charakter kandydatury de-
mokraty: sprzyjajace otoczenie, unikatowos¢, niezwykle wyréwnana rywalizacja o nominacjg,
status celebryty przed kampania.

27 Wisconsin Advertising Project [http:/wiscadproject.wisc.edu/ edu/wiscad (3.06.2009)].

2 Dostepne sa tylko czastkowe dane na ten temat. Porownujac wydatki na reklameg telewi-
zyjna w dniach 28 wrzesnia do 4 pazdziernika w 2008 r., dwoch glownych kandydatow na prezy-
denta i ich partie wydali w sumie 28 mln USD, cztery lata wczesniej w tym samym okresie suma
ta wyniosta 18 mln USD. Skalg emisji spotéw w wyborach prezydenckich w pewnym stopniu od-
daje liczba emisji w kampanii J. McCaina — we wrzesniu $rednio ok. 2,5 tys. spotow dziennie,
poza kilkoma dniami po ogloszeniu zawieszenia kampanii, kiedy to liczba spotéw spadta do po-
ziomu ok. 600 emisji. Do 4 pazdziernika demokrata wyemitowal ponad 50 tys. spotow wigcej
spotow niz senator z Arizony. Zrodto: Wisconsin Advertising Project.

¥ S. Henneberg: Understanding Political Marketing. In: The Idea of Political Marketing.
Eds. N.J. O’Shaughnessy, S. Hanneberg. London 2002, s. 102—103.
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W fazie zasadniczej wybordéw strategie gtownych rywali w 2008 roku,
odtworzone na podstawie analizy reklamy telewizyjnej, platform wyborczych
oraz debat telewizyjnych, polegaty na realizacji kampanii wizerunkowych ze
szczegblnym podkre§leniem wymiaru personalnego. Zasadno$¢ personaliza-
cji oferty wyborczej z perspektywy politykow potwierdzaja badania motywow
wyborczych. Respondenci zapytani o to, dlaczego popieraja republikanina lub
demokrate, przede wszystkim wskazali motywy zwiazane z osobami kandyda-
tow (zob. tabela 1). Chociaz w innym badaniu na pytanie, co byto wazniejsze dla
ich decyzji wyborczej: problemy (issues) czy cechy personalne, 58% responden-
tow wskazato pierwsza kategorie, 39% za$ — druga®®. Réznica wynika z meto-
dologii. W sondazu Gallupa respondenci odpowiadali wlasnymi slowami na
pytanie otwarte, prawdopodobnie bardziej szczerze i spontanicznie.

Motywy wyborcze w przeddzien wyborow prezydenckich 2008 roku (%) fabeln 2
. ) _— . Deklarujacy Deklarujacy
odsoamiodpoviadncrch poséd cale i) | rspondeni | e | glosovanie
Chcg zmiany / $wieze podejscie 20 35 2
Zgadzam sig z jego wartosciami / pogla- 17 17 18
dami (bez szczegdtowego wskazania)
Najlepszy kandydat na to stanowisko 14 16 11
Dos$wiadczony / wykwalifikowany 10 2 20
Nie lubi¢ rywala 8 6 10
Ekonomia / jego plan ekonomiczny 7 8 6
Zawsze popieram t¢ parti¢ 7 7 7

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie sondazu Gallupa (badania telefoniczne przeprowadzone przez Instytut Gallu-
pa w dniach 27—30 pazdziernika 2008 r. na probie 2021 dorostych Amerykanow) [www.gallup.com].

Politycy probowali wykorzysta¢ okreslone w badaniach zasoby wlasne
i zasoby wystepujace w otoczeniu. W uprzywilejowanej sytuacji znajdowat si¢
Barack Obama, zwlaszcza po wystapieniu pierwszych symptomow kryzysu
finansowego 1 gospodarczego, a takze ze wzgledu na negatywne skojarzenia
republikanina z administracja George’a Busha®'.

W reklamach telewizyjnych kwestie personalne zdominowaty debate,
zwlaszcza republikanin usilowat w ten sposob wskazaé rdéznice migdzy wize-
runkami kandydatow (zob. tabela 3)*2.

30 7rédto: National Election Exit Poll [www.cnnpolitics.com.].

31 Rzady G.W. Busha opinia publiczna oceniata gorzej niz rzady R. Nixona. Ponad 85%
Amerykanow uwazato w przeddzien wyborow, ze ich kraj podaza w ztym kierunku (,,on the
wrong track™). Zrédlo: [www.realclearpolitics.com (4.06.2009)].

32 Przeprowadzono analize zawarto$ci spotow telewizyjnych w fazie general elections (od
28 sierpnia do konca kampanii) (40 spotow demokraty oraz 50 spotéow republikanina). Anali-
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Barack Obama prezentowat si¢ przede wszystkim jako spokojny i opano-
wany kandydat na prezydenta. Przedstawiat siebie jako neutralnego polityka,
ktory z kazda grupa spoteczna potrafi znalez¢ jakie$ wspolne cechy. Rozumie
ich problemy, szczegdlnie klasy $redniej, i potrafi na nie zareagowac. Czgsto
podkreslal swoje amerykanskie korzenie. Jego wiarygodno$¢ byta budowana na
zasadzie kontrastu z McCainem. Ukazywal swojego kontrkandydata jako nie-
godnego zaufania cztowieka, ktorego wypowiedzi wzajemnie si¢ wykluczaja.
Podkreslat dziatalnos¢ lobbystyczna najblizszego otoczenia republikanina. Ata-
kowat go za popieranie wielkiego biznesu (,,favors new tax cuts for corpora-
tions, but almost nothing for the middle class”), osmieszat ignorancj¢ w zakre-
sie obstugi komputera (,,He doesn’t know how to use a computer, can’t send an
e-mail”).

John McCain na plan pierwszy wysuwat swoje do§wiadczenie polityczne,
a takze zyciowe® oraz cechy przywodcze (glowne hasta kampanii: ,,Experience
and leadership”, ,,Leadership without paying new taxes”, ,,Country first”). Kre-
owatl takze wizerunek polityka niezaleznego od partyjnych uktadow (maveric).
Wigkszos¢ czasu jednak krytykowal Obameg — atakowat wiarygodnosc¢, walory
moralne, niezdecydowanie swojego rywala.

Tabela 3
Tres¢ spotow telewizyjnych w fazie zasadniczej kampanii (%)
Wizerunek (wymiary) — apel Ton apelu
Kandydaci
osobowy programowy mieszany pozytywny negatywny mieszany
Barack Obama 52,5 32,5 15 40 35 25
John McCain 48 32 20 32 60 8

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie analizy zawartosci spotow telewizyjnych.

W ujeciu programowym kandydaci najwigcej czasu poswigcili kwestiom
ekonomicznym. Badania opinii publicznej jednoznacznie wskazywaty, ze eko-
nomia (kryzys) stala si¢ w fazie zasadniczej wyborow prezydenckich najwaz-
niejszym z probleméw poruszanych w kampanii (zob. tabela 4). Respondenci
National Election Exit Poll jako najwazniejszy problem w kampanii wskaza-

za miala charakter funkcjonalny. Opis kategorii: apel personalny — istota spotu (w sensie cza-
su i poruszanych tre§ci) sprowadza si¢ do charakterystyki personalnej; apel programowy — isto-
tg spotu (w sensie czasu i poruszanych tresci) stanowia kwestie merytoryczne (programowe, nie-
zaleznie od stopnia uszczegdtowienia); apel mieszany — trudno wskazac istotg spotu (w sensie
czasu i poruszanych tresci), przekaz dotyczy watkéw personalnych i programowych; ton pozy-
tywny — gléwnym celem przekazu jest przedstawienie wiasnych przewag; ton negatywny —
gtéwnym celem przekazu jest atak na rywala (w tym: jego program); ton mieszany — w przeka-
zie realizowane s jednocze$nie cele wykazania wlasnych przewag oraz ataku.

3 McCain w trakcie kampanii wielokrotnie odwotywat si¢ do swoich przezy¢ w niewoli
w trakcie wojny wietnamskie;j.
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li: ekonomig (63%), Irak (10%), opieke zdrowotna (9%), terroryzm (9%), polity-
ke energetyczna (8%). Im bardziej wyborca martwit si¢ kryzysem ekonomicz-
nym, z tym wigkszym prawdopodobienstwem deklarowat glosowanie na demo-
kratg)*.

Tabela 4

Ocena opinii publicznej znaczenia problemow poruszanych
w kampanii prezydenckiej pi¢¢ najwyzej ocenionych problemow (%)

Problem Niezwykle wazny | Bardzo wazny | Troszke / Nie wazny
Ekonomia 55 40 4
Federalny deficyt budzetowy 44 38 18
Terroryzm 42 38 20
Energia (w tym ceny gazu) 41 44 15
Sytuacja w Iraku 41 40 18

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie sondazu Gallupa [www.gallup.com]. Badanie telefoniczne wyko-
nane w dniach 23—26 pazdziernika 2008 r. na probie 1 010 dorostych Amerykandéw

Obama w swoich spotach wyborczych podnosit w gtoéwnej mierze kwestie
zwigkszenia niezaleznosci energetycznej USA oraz wycofania wojsk z Iraku.
Dos¢ czgsto zajmowat si¢ rowniez problemem powszechnej opieki zdrowotnej
oraz edukacji. Krytykowal swojego kontrkandydata za kontynuacjg the same
old politics Georga Busha oraz poczynione w jej zakresie bledy ekonomiczne.
Wskazniki poglebiajacego si¢ kryzysu ekonomicznego czgsto zestawiano z nie-
dawna wypowiedzia McCaina: ,the fundamentals of our economy are strong”,
wskazujac brak kompetencji republikanina w tej dziedzinie.

Senator z Arizony przede wszystkim opowiadal si¢ za zmniejszeniem podat-
kéw lub krytykowat program podatkowy Obamy, roztaczal wielce ogodlna wizje
wyjscia z kryzysu (,,We can grow our economy, cut tax, make America stron-
ger”). Podnosit kwesti¢ konieczno$ci uniezaleznienia USA od dostaw ropy z Bli-
skiego Wschodu. Nieco czasu poswigcit takze sprawom zagranicznym, edukacji,
problemom imigracji i finansowania armii.

Z analizy wynika, ze ton reklam politycznych obydwu kandydatéow byt
w duzej mierze negatywny. W wiekszym zakresie republikanin atakowal swo-
jego rywala (60% apelu stuzyto temu celowi, w przypadku Obamy — 35%).
Do podobnych wnioskow doszli badacze Wisconsin Advertising Project — od
4 czerwca do 4 pazdziernika 47% spotéw McCaina zaliczyli do kategorii nega-
tywnych (catkowicie skupiaty si¢ na Obamie), 26% — do pozytywnych (catko-
wicie skupiaty si¢ na wlasnych cechach lub propozycjach), a 27% miato miesza-
ny charakter. W tym czasie 39% wszystkich reklam demokraty mialo wydzwigk

34 7rédto: National Election Exit Poll [www.cnnpolitics.com (4.06.2009)].
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pozytywny (wytacznie odnoszac si¢ do cech lub programu Obamy), 35% celo-
wato w ataku na republikanina, a 25% zawierato watki pozytywne i negatyw-
ne®. Analiza wszystkich spotow do dnia 4 pazdziernika dowodzi negatywne-
go tonu 73% spotéw senatora z Arizony oraz 61% odno$nie do reklam senato-
ra z Illinois. W takim ujgciu negatywizm w amerykanskiej kampanii wykazu-
je tendencje wzrostowa, skoro w 2004 roku w analogicznym okresie sposrod
wyemitowanych reklam Busha 64% mialo negatywny wydzwigk, a Kerry’ego
34%7%.

W analizie procesu profesjonalizacji w 2008 roku w USA wskaza¢ mozna
dwa obszary najdalej idacych zmian. Dotycza one targetingu oraz pozycjonowa-
nia oferty wyborczej (ksztattowania wizerunkéw kandydatow). Obydwa trendy
obserwowa¢ mozna réwniez na przyktadzie nowatorskich technik wykorzysta-
nia Internetu jako narzedzia marketingu politycznego.

Zmiany w dziedzinie jako$ci i skali dziatan targetingowych odnosza si¢
do stosowania coraz bardziej zréznicowanej, docelowej formuty w dotarciu
do wyborcéw i prezentacji oferty wyborczej. Dlatego postepujacej mediatyza-
cji kampanii towarzyszy rozwoj form marketingu bezposredniego lub quasi-
-bezposredniego. W 2008 roku na ogromna skale wykorzystano telemarketing,
rozmowy telefoniczne za posrednictwem Internetu, poczte elektroniczna do
wyborcoéw, kampani¢ door to door, spotkania z wyborcami, przede wszystkim
spetniajace kryteria media events. Dla demokraty pracowala rekordowa liczba
ponad 1 mln wolontariuszy.

Celowanie w kampanii charakteryzowata wigksza precyzja dzigki pogte-
bionej analizie spoteczno-demograficznej, tendencji do wyboru coraz mniej
licznych grup docelowych, mnozeniu nowych kategorii przekazéw kampanij-
nych dostosowywanych do wigkszej liczby zmiennych z profili r6znych grup
wyborcow. Srodowisko kampanii w USA wydaje sie takze coraz mniej przewi-
dywalne, co dodatkowo podnosi rangg dzialan targetingowych, w tym zasad-
nosci docierania do grup wyborcow, ktorzy jak dotad wydawali si¢ nieprze-
konywalni. Liczba tak zwanych swing states wzrosta, odnotowano znaczaca
zmiang w poziomie identyfikacji partyjnej po stronie republikanéw oraz waha-
nia w grupie wyborcoéw niezaleznych (independents)®’. Sposrod 9 stanow, w kto-

3 zrodlo:  Wisconsin  Advertising  Project  [http://wiscadproject.wisc.edu/edu/wiscad
(7.06.2009)].

36 7rodlo: ibidem. Obraz z 2004 r. zaciemnia jednak fakt, ze znaczna liczbg reklam nega-
tywnych wyemitowat wtedy komitet partii demokratycznej, w 2008 r. za§ niemal caty przekaz
telewizyjny demokratéw na poziomie ogélnokrajowym firmowany byt przez Baracka Obamg.

7' W sondazu Gallupa po$rod prawdopodobnych wyborcow w przeddzien wyborow
w 2008 1. 39% respondentéw deklarowato si¢ jako demokraci, 31% — jako wyborcy niezalezni,
29% — jako republikanie. W analogicznym okresie cztery lata wcze$niej proporcje te ksztatto-
waty si¢ odpowiednio: 37%, 24%, 39%. Zrédto: [www.gallup.com (7.06.2009)]. W National Elec-
tion Exit Poll w 2008 r. 39% respondentow okreslato si¢ jako demokraci, 29% — jako wyborcy
niezalezni, 32% — jako republikanie. W poprzednich wyborach w sondazu tego samego typu zi-
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rych wygrali demokraci (po porazce w 2004 roku), 4 z nich od ponad piec¢dzie-
sigciu lat glosowaty zawsze na republikanéw: Kolorado (9)*, Indiana (11), Wir-
ginia (13), Pétnocna Karolina (15).

Sukces demokraty mozna wiaza¢ z doskonaleniem i efektywno$cig dzia-
fan targetingowych. Po pierwsze, Obama prowadzil bardziej intensywna kam-
pani¢ niz republikanin w stanach, w ktorych wygrat cztery lata wcze$niej
George W. Bush. Po drugie, przelicytowal swojego rywala w sensie finan-
sowym. W niektorych swing states Obama wydal 4-krotnie wigcej pienig-
dzy niz McCain. W wigkszos$ci 15 stanow, w ktorych reklamowali si¢ w tele-
wizji obydwaj kandydaci, Obama przeznaczyl wigksze s$rodki finansowe?.
W koncu, sztab Obamy wykazat wigksza skutecznos¢ w docieraniu do ame-
rykanskich wyborcow*'. Kontakt bezposredni (osobiScie, przez e-mail, telefon,
poczte lub w inny sposob) w ostatnich tygodniach z przekazem kampanijnym
Obamy zadeklarowato 34%, a w przypadku McCaina 28% wszystkich wybor-
cow. W badaniu zwolennikow kandydatéw rdznica ta znaczaco si¢ poglebi-
ta — az 46% potencjalnych wyborcéw demokraty deklarowato kontakt z jego
kampania, a tylko 30% potencjalnych wyborcéw kandydata GOP zetkngta sig
z przekazem McCaina. Senator z Illinois dotart z kampania do 53% mieszkan-
cow tak zwanych purple states (standéw niezdecydowanych*?), a McCain — do
44%. Obama spory sukces odniost takze w grupie wyborcow ponizej 30. roku
zycia — az 40% z nich deklarowato kontakt z jego kampania, McCain trafit
tylko do 20% sposrod wyborcow tej grupy. Najwigksza dysproporcja wystepu-
je w grupie Afroamerykanow (jakkolwiek nie powinno to dziwi¢ wobec abso-
lutnej dominacji kandydatury Obamy w tej kategorii) — do 45% z tej grupy
dotarl komunikat Obamy, do 12% trafit przekaz McCaina. Sukces targetingu
Obamy przyczynit si¢ w pewnym stopniu do jego zwycigstwa w kilku katego-
riach (zob. tabela 5).

Kolejny trend profesjonalizacyjny ujawnia si¢ w intensyfikacji dziatan poli-
tykow, ktorych celem jest wpisanie si¢ w wartosci, normy i zachowania cha-
rakterystyczne dla popkultury. Coraz czg$ciej przybiera to forme kreacji wize-
runkow podkreslajacych cechy dotychczas zarezerwowane dla gwiazd popkul-

dentyfikowano posrod respondentéow 37% demokratow, 26% wyborcow niezaleznych, 37% repu-
blikanéw. Zrodto: National Election Exit Poll [www.cnnpolitics.com (8.06.2009)].

3% 'W nawiasach liczba gltosow elektorskich.

¥ Pozostale stany ,,0dzyskane” w porownaniu z wyborami 2004 r.: Nevada (5), Nowy Mek-
syk (5), lowa (7), Ohio (20), Floryda (27).

4 7Zrodto:  Wisconsin  Advertising  Project [http://wiscadproject.wisc.edu/ edu/wiscad
(9.06.2009)].

4 Na podstawie sondazu Gallupa [www.gallup.com (7.06.2009)]. Badanie telefoniczne prze-
prowadzono w dniach 27—28 pazdziernika 2008 r. w grupie 2014 respondentow.

4 W sondazu Gallupa zaliczono do tej grupy: Kolorado, Floryda, lowa, Michigan, Minneso-
ta, Nevada, New Hampshire, Nowy Meksyk, Ohio, Oregon, Pensylwania, Wisconsin.
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Tabela 5

Wyniki wyboréw prezydenckich w USA w wybranych kategoriach
spoteczno-demograficznych w 2004 1 2008 roku (%)

Kategoria Wybory 2008 . Wybory 2004 .
B. Obama J. McCain G.W. Bush J. Kerry
Wyborcy ponizej 30 lat 66 32 45 54
Glosujacy pierwszy raz 69 30 46 53
Kobiety 56 43 48 53
Megzczyzni 49 48 55 44
Afroamerykanie 95 4 11 88
Latynosi 67 31 44 53
Biali wyborcy 43 55 44 53

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie National Election Exit Poll [www.cnnpolitics.com].

tury (celebrytow — znanych, z tego, ze sa znani)*. Polityczni celebryci ch¢tnie
wspotpracujac z mediami, ujawniaja informacje na temat wlasnego prywat-
nego zycia, organizuja pseudowydarzenia, ktére nie maja zadnego bezpo-
$redniego zwiazku z polityka. Glownym motywem tych akcji jest cheé przy-
ciagnigcia uwagi komercyjnych mediéw, a takze proba poszerzenia elektora-
tu o wyborcéw mniej zainteresowanych polityka. W kampanii 2008 roku po
raz pierwszy tak spektakularnie w debacie publicznej pojawita si¢ kwestia poli-
tycznego gwiazdorstwa—republikanin probowat zdyskredytowac rywala, poréw-
nujac go do gwiazd muzyki pop**. Interesujacym wskaznikiem tej tendencji
jest udziat kandydatow w programach rozrywkowych oraz udzielanie wywia-
dow zazwyczaj potaczonych z sesjami zdjeciowymi w magazynach rozryw-
kowych, czgsto typowo kobiecych. Przyktadowo, od roku 2000 John McCain
wzial udziat w ponad 30 rozrywkowych programach telewizyjnych®. Innym
wyrazem upodabniania si¢ politykow do celebrytow jest proba wniknigcia
w $wiat popkultury bezposrednio albo zaistnienie politykow w utworach/
wytworach kultury masowej. W 2005 roku republikanin zagral epizod w do$¢
popularnej hollywodzkiej komedii*®, a demokrata stat sie bohaterem niezwy-

 Zob. D. Piontek: Mediatyzacja polityki w tzw. mediach miekkich wiadomosci. Politycz-
ni celebryci jako nowy element komunikowania politycznego. Referat wygloszony na konferencji
pt.: ,Mediatyzacja kampanii politycznych”, Uniwersytet Slaski, Wista, 25—27.09.2006.

# W jednym ze spotow telewizyjnych przyréwnat demokratg do Paris Hilton oraz Britney
Spears. Fragment tekstu reklamy: ,,Obama jest najwigkszym celebryta na $wiecie, ale czy jest
gotow, by rzadzi¢?”

4 Pojawit si¢ 8 razy w “The Daily Show with Jon Stewart”, 12 razy w “Late Show with Da-
vid Letterman”, 10 razy w “The Tonight Show with Jay Leno”, 3 razy w “Late Night with Conan
O’Brien”. Zrodto: [imdb.com (4.06.2009)].

4 Film pt. Wedding Crashers w rezyserii Davida Dibkina.

6 Studia...
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kle popularnej w roku wyborczym piosenki w wykonaniu latynoskiej pigknosci,
ktora szybko okrzyknigto w mediach ,,Obama girl™. Przez par¢ tygodni status
politycznego celebryty media przypisywaly kandydatce republikanow na wice-
prezydenta. Dzigki zaskoczeniu oraz kontrowersjom zwiazanym z ta kandydatu-
ra Sary Palin zyskata ogromna popularno$¢ w mediach*.

Prawdopodobnie najbardziej brzemienna w skutki zmiana w 2008 roku
w praktyce kampanii wyborczych dotyczy wykorzystania przez sztaby wybor-
cze Internetu.

Rewolucja internetowa w kampanii 2008 roku

Potencjat Internetu w amerykanskich kampaniach zostat dostrzezony juz
w 2000 roku® i w roku 2004*° roku oraz podczas wyboréw w innych krajach.
Jednakze przed rokiem 2008 Sie¢ nie odegrata wigkszej roli jako medium w kam-

4 Do dnia wybordéw wideoklip Obama Girl obejrzato w Internecie prawie 10 mln osob,
dzi$ liczba ta sigga 14 mln odtworzen (dane na dzien 19.04.2009). Dodatkowo, piosenka okaza-
la si¢ inspiracja dla tworcow gadzetow (koszulek, kubkow, plakatow) z wizerunkiem kandydata
i wdzigczacej sie do niego pigknej aktorki. Kandydaci coraz czgsciej staja si¢ bohaterami rozma-
itych utwordw, a ich wizerunki zdobia miliony gadzetow.

4 W trakcie konwencji partii republikanskiej stata si¢ bohaterka 60% informacji na temat po-
lityki (wedle badan The Pew Research Centre). Jej przeméwienie na konwencji ogladato 37,2 mln
telewidzoéw. Dla poréwnania: final amerykanskiej wersji programu Idol przyciagnat przed tele-
wizory 31,7 mln publicznos¢. Zrodto: E. Schor: States of Confusion. “The Guardian™, 15 Sep-
tember 2008 [guardian.co.uk (8.06.2009)].

4 Juz w kampanii Bush — Gore ponad 20% wyborcow odwiedzajacych oficjalne strony
kandydatow zaliczato si¢ do wyborcow niezdecydowanych, aktywnie poszukujacych informacii,
utatwiajacych podjecie decyzji wyborczej. W kampanii Bush — Kerry oficjalne strony kandyda-
tow zostaty otwarty trzykrotnie wigcej razy niz w poprzednich wyborach prezydenckich. Dane
za: M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego. Katowice 2007, s. 360.

0 W prezydenckiej kampanii wyborczej w 2004 r. 37% dorostych Amerykanéw wykorzy-
stywato Internet do uzyskiwania biezacej informacji o dziataniach kandydatéw. Za jego posred-
nictwem internauci prowadzili dyskusje polityczne czy angazowali si¢ na rzecz dziatan wybor-
czych. 18% glosujacych wskazalo Internet jako zasadnicze zrodto wiedzy o kampanii prezy-
denckiej. Nieco ponad potowa uzytkownikow sieci (52%) czerpata biezace informacje o kam-
panii z Internetu. Jedna trzecia internautéw (35%) podejmowata temat wyboréw prezydenckich
w e-mailach (najczg¢sciej przesytano sobie dowcipy o kandydatach), 11% zaangazowalo si¢ bez-
posrednio w dziatania na rzecz kampanii — przekazywanie drobnych datkow, wolontariat. Po-
nad potowa o0sob (52%), ktére pozyskiwaty informacje polityczna z Internetu, stwierdzita, Zze po-
moglo im to w podjgciu decyzji wyborczej. Wérod nich co czwarta osoba (23%) byta przekona-
na, ze to wtasnie Internet zachgcit ja do glosowania. Za: The Internet and the 2004 Election. The
Pew Internet and & American Life Project [http://www.pewinternet.org/Press-Releases/2005/
The-internet-and-the-2004-election.aspx (15.04.2009)].
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panii wyborczej. Juz wczedniej zwrdécono uwage na strony World Wide Web,
zawierajace podstawowe informacje o kandydatach, ich programy, spoty rekla-
mowe oraz przeméwienia czy zdjgcia politykéw. W kampaniach wykorzysty-
wano tez banery reklamowe, elektroniczna pocztg czy materiaty wideo. Przed-
sigwzigcie dzialan marketingowych w Internecie nie stanowito zatem nowosci
samej w sobie. Jednak w 2008 roku rola Sieci ogromnie wzrosta. Wsrod najbar-
dziej dynamicznych zmian zwiazanych z wykorzystaniem Internetu w amery-
kanskich wyborach 2008 roku nalezy podkresli¢ cztery kwestie:
— skale wykorzystania Internetu,
— niekonwencjonalno$¢ wykorzystania Internetu — wczesniej znanych form

oraz nowych narzedzi (np. politycy w grach komputerowych),
— rozpowszechnienie wideo kampanii,
— kampanig na portalach spotecznosciowych.

Kampania wyborcza w Stanach Zjednoczonych w 2008 roku byla pierwsza,
w ktorej w tak szerokim zakresie zostat wykorzystany Internet. Sean P. Aune,
jeden z czotowych dziennikarzy serwisu mashable.com. The social media guide,
rozpoznat 65 réznych oficjalnych witryn internetowych, stanowiacych zrodto
informacji w kampanii prezydenckiej. Wérdd nich znalazty sig: strony interne-
towe kandydatow, profile na najpopularniejszych serwisach spotecznosciowych,
strony z sondazami i prognozami przedwyborczymi, kanaty na YouTube, blogi®'.
Sztaby, w szczegolnosci sztab demokraty, za posrednictwem Internetu probowa-
ty dotrze¢ niemalze do kazdego wyborcy, starajac si¢ go zainteresowac i wia-
czy¢ w kampanig. Powstaly profile kandydatéw na portalach mniejszos$ci naro-
dowych 1 seksualnych, tematycznych, muzycznych czy zawodowych. W sztabie
Obamy zgromadzono kilkunastomilionowa baze adresow e-mail zainteresowa-
nych biezaca informacja internautéw, miliony osob dopisato si¢ jako tak zwani
,,znajomi” do profili spolecznych kandydatéw (patrz: tabela 7), na kanale YouTu-
be Obamy umieszczono 1800 produkcji, subskrybowato go 30 tys. odbiorcow™.

W kampanii 2008 roku wykorzystano w sposdb nowatorski tradycyjne
narzedzia internetowego marketingu, takie jak strony WWW, poczte elektro-
niczng czy materiaty wideo. Niekonwencjonalny sposob dotarcia do wyborcow
prezentowata przede wszystkim witryna zwycigzcy wyborow na urzad prezy-
denta, ktora przyciagneta i nadal przycigga miliony zwolennikow?*’. Oficjalna

51 Zobacz wigcej [http:/mashable.com/2008/11/03/election-day/ (23.04.2009)].

52 Kanat YouTube Johna McCaina zgromadzit 320 produkcji, subskrybowato go 3 tys. od-
biorcéw. Dane na listopad 2008 r.

53 Oficjalna strona internetowa Johna McCaina [www.johnmccain.com] prezentuje si¢ bar-
dzo tradycyjnie w swej strukturze i zamieszczonych tresciach. Przede wszystkim sprawia wra-
zenie niezwykle pragmatycznej. Nie ma tam elementow spotecznosciowych, rozrywkowych, ale
na pierwszym planie znajduja si¢ rzeczowe hasla wyborcze, programy, plany uzdrowienia ame-
rykanskiego rynku pracy, stuzby zdrowia, oficjalne sondaze, prognozy. Wsrod elementow ak-
tywizujacych potencjalnych wyborcow nalezy wskazaé prowadzony przez republikanina wia-

6*
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strona internetowa Baracka Obamy [www.barackobama.com] stanowita rozbu-
dowany i dopracowany w najmniejszym szczegole sposob pozyskania nie tylko
wyborcow, ale takze funduszy na kampani¢ oraz pomystéw na jej przeprowa-
dzenie. W wielu miejscach widnial napis ,,Obama everywhere”, ktory literalnie
oddawat forme konstrukcji platformy?®*.

Na stronie funkcjonowat blog Obamy, ktory byl codziennie aktualizowany
przez nowe wpisy, zdjgcia czy filmy. Odbiorcy bloga nie byli biernymi czytelni-
kami — wpisywali swoje historie, komentowali zamieszczane materialy. Czgsto
jednego dnia pojawiato sig¢ kilkaset komentarzy, czytelnicy nierzadko nawiazy-
wali migdzy soba interakcje, toczac dyskusje na tematy spoleczne i politycz-
ne czy dzielac si¢ wrazeniami na temat kampanii. Na stronie dziatata rowniez
telewizja Barack TV, na ktdérej mozna bylo obejrze¢ profesjonalnie przygotowa-
ne filmy o kandydacie (jego kampanii) — przemowienia, spotkania wyborcze,
historie rodzinne, a takze opowiesci zwyktych ludzi, o ich pracy, pokonywaniu
trudnosci, sukcesach.

Za posrednictwem oficjalnej witryny sztab demokraty dotarl do pasjo-
natow telefonow komorkowych oraz iPhone’ow. Dzigki skorzystaniu z opcji
»Join Obama Mobile” odbiorcy mogli otrzymywac biezaca informacj¢ o naj-
wazniejszych wydarzeniach w kampanii na swoj telefon komérkowy w formie
SMS-u®. Ponadto rozprowadzana byta specjalnie przygotowana aplikacja na
iPhone’a, ktora réwniez stanowita zrodto aktualnej informacji o lokalizacji naj-
blizej potozonych biur wyborczych Obamy, spotkan wyborczych. Uzytkownicy
mogli takze stworzy¢ wlasna list¢ kontaktoéw, ktore byly automatycznie sorto-
wane wedlug stanow, w ktorych toczy si¢ najbardziej zacigta walka o glosy dla
demokraty.

Oficjalna witryna internetowa Obamy odegrata znaczaca rol¢ w finansowa-
niu kampanii. Z jednej strony mozna byto przekaza¢ w bardzo prosty sposéb

sny, aktualizowany na biezaco blog, na ktérym internauci mogli zamieszcza¢ swoje komentarze.
Sa takze spoty wyborcze, wypowiedzi, oficjalne zdjgcia. W ostatnich dniach kampanii pojawi-
to sig¢ wigcej elementéw atakujacych kontrkandydata. Na stronie McCaina przez dtugi czas po
wyborach dostgpny byt jedynie list z podzigkowaniem za oddany glos, skierowany do zwolenni-
kow kandydata. Obecnie pod oficjalnym adresem znajduje si¢ zdjgcie McCaina oraz mozliwos¢
wplacenia kwoty pienigznej. Witryna Obamy nadal funkcjonuje i jest na biezaco aktualizowana.
3% Podmiot strony istnial wszedzie — na portalach Facebook, MySpace, YouTube, Flickr,
Digg, Twitter, Eventful, BlackPlanet, AsianAve, My Batanga, Lindekin, Faithbase, Eons, Glee, Mi-
Gente, DNC Partybuilder. Do kazdego z serwisow przekierowanie nastgpowato z oficjalnej strony.
55 Wiadomosci tekstowe przesylane za posrednictwem telefonéw komorkowych w kampa-
nii 2008 r. staly si¢ znaczacym spontanicznym kanatem przeptywu tresci wyborczych. Blisko
potowa glosujacych na Obameg deklarowata, Ze podczas kampanii przesylata ta droga informa-
cje zwiazane z wyborami prezydenckimi, czynil tak niespeitna co trzeci zwolennik McCaina.
W dniu wyboroéw 8% elektoratu podzielito si¢ za posrednictwem SMSa z bliskimi swoimi emo-
cjami, co czwarta osoba w tej grupie miala mniej niz 29 lat. Zrodto: The Internet’s Role in
Campaign 2008. The Pew Internet and & American Life Project [http:/www.pewinternet.org/
Reports/2009/6-The-Internets-Role-in-Campaign-2008.aspx?r=1 (15.04.2009 r.)].
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dowolna sume pieniedzy, z drugiej — zalozy¢ wiasny profil do pozyskiwania
funduszy na dziatania wyborcze. Zakladajac indywidualny portal, uzytkownik
z gory przewidywal, jaka kwotg moze zgromadzié, po czym zachgcal swoich
znajomych, przyjaciol, rodzing do wspierania kampanii. Ta publicznie zlozona
deklaracja — niewymuszona i samodzielnie podj¢ta — byla swego rodzaju psy-
chologicznym gwarantem pozyskania zaré6wno funduszy, jak i kolejnych zwo-
lennikow™. Datki i ich udziat w zalozonym planie prezentowat specjalnie skon-
struowany ,,barometr”, ktory odnotowywat, jak dalece plan zostat zrealizowany.
Dodatkowa motywacjg stanowit ranking osob zbierajacych.

Dziatania internetowe tworcoéw strony ukierunkowane byly na wyrazi-
ste podkreslanie granicy migdzy MY, czyli zwolennicy Obamy, i WY, czyli
przeciwnicy — zwolennicy McCaina. Specjalnie skonstruowany wirus mailo-
wy mial unieszkodliwia¢ anonimowe wiadomosci o tresciach podwazajacych
patriotyzm przyszlego prezydenta. Powstata petycja skierowana do internautow
sympatyzujacych z Obama, w ktorej proszono ich o przysylanie e-maili moga-
cych poméc w przekonaniu niezdecydowanych osob. Na stronie dostgpne byly
réwniez gotowe scenariusze rozmow, dzigki ktorym mozna bylo przekona¢ nie-
zdecydowanych wyborcow do oddania swojego glosu na senatora z Illionois.

Oficjalna strona internetowa Baracka Obamy byta w najdrobniejszym szcze-
gole dopracowana. Trudno si¢ nia bylo znudzi¢ odwiedzajacym internautom,
poniewaz w rzeczywistosci istniata niewielka mozliwo$¢ przejrzenia wszyst-
kich jej opcji, skorzystania z mozliwosci, ktore oferuje. Kazda zakladka otwie-
rata kilka kolejnych i te dalej prowadzily do nastgpnych podstron. Przyjrzenie
si¢ wszystkim wymaga czasu, tym bardziej ze znaczna czg$¢ z nich angazowa-
ta potencjalnego wyborce w jakie$ dzialania — obejrzenie filmu, przyjrzenie si¢
portalom znajomych, odczytanie petycji, przylaczenie si¢ do serwisu spotecz-
nos$ciowego, wystuchanie najnowszego klipu wyborczego z udziatem znanych
gwiazd muzycznych. Dzigki umozliwieniu $ciagnigcia na komputery potencjal-
nych wyborcoéw plakatow wyborczych, filmow, spotow reklamowych, logo, pio-
senek, zdje¢¥’, zaangazowaniu sie w dyskusje na forach, przylaczeniu si¢ do
grup spotecznosciowych sztab Obamy potaczyl miliony komputerow, tworzac
ogromna sie¢ zwolennikow 1 sympatykow.

Na profesjonalizm marketingu politycznego w Internecie sktadat si¢ takze
precyzyjny targeting — indywidualne podejscie do potencjalnego wybor-

¢ Zgodnie z mechanizmem reguty konsekwencji jednostki po dokonaniu wyboru staraja
si¢ dotrzymaé danego stowa, dzigki czemu zachowuja poczucie bycia uczciwymi i konsekwent-
nymi. R. Cialdini: Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. Przet. B. Wojciszke.
Gdansk 2007.

57 Na stronie Obamy fotografie nie byly prezentowane jednak w tradycyjny sposob, ale w for-
mie pokazu slajdéw, moglismy ten przeglad samodzielnie zatrzymac, gdy jakies$ zdjgcie nas zainte-
resowalo. Ponadto, dzigki funkcji ,,Share this” mozna byto skorzysta¢ z mozliwosci przestania wir-
tualnego adresu danego zdjgcia do znajomych, tym samym rozprzestrzenia¢ wizerunek demokraty.
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cy. Stworzono mu poczucie wyjatkowosci, poczawszy od momentu wejscia
na strong, gdy kazdy miat si¢ zarejestrowac, podajac stan, z ktoérego pocho-
dzi, miasto i kod pocztowy, a kofczac na indywidualnie zaktadanych profilach.
E-maile wysytane do zwolennikow Obamy byly podpisywane samym imie-
niem Barack, co wptyngto réwniez na swoista blisko$¢ przyszitego prezyden-
ta z wyborcami — podczas dyskusji na forach internetowych, w komentarzach
czesto mowili wlasnie o Baracku, a nie Obamie, senatorze, demokracie czy kan-
dydacie na prezydenta.

Szczegolna role w kampanii 2008 roku mozna przypisa¢ elektronicznej
poczcie®®. Strony McCaina i Obamy zawieraty adresy internetowe kandydatow
oraz informacje o mozliwos$ci napisania e-maila do interesujacego wyborcg poli-
tyka. Wyborcy mogli si¢ takze rejestrowac na oficjalnych stronach kandydatow,
a na pozostawiony adres wirtualny przesylane byly biezace informacje z kam-
panii czy materiaty reklamowe (e-mail electroneering). Sztab Obamy zgroma-
dzit w swoim rejestrze 13 mln adresow e-mail®. Posrod uzytkownikow interne-
towej poczty 48% zwolennikéw Obamy oraz 38% McCaina otrzymywato wia-
domosci bezposrednio ze sztabéw swoich kandydatow®.

Kandydaci na urzad prezydenta perfekcyjnie wykorzystywali takze inne
powszechnie znane techniki marketingowe. Doskonale postugiwali si¢ pozy-
cjonowaniem w wyszukiwarkach. Byt to sposdb na wykorzystanie biezacych
wydarzen do zachgcania internautoéw, by odwiedzili oficjalne strony interne-
towe Obamy czy McCaina®. W dziataniach chronigcych wizerunek kandy-
datow sztaby uzytkowaly SEM (Search Engine Marketing)®*. Przez pewien

8 Uzytkowanie internetowej skrzynki pocztowej w 2008 r. bylo dominujaca aktywno$cia
dorostych internautéow w Stanach Zjednoczonych (74,2%; wartos¢ ta wzrosta o 5,2% w stosunku
do 2007 r.). Za: MRI’s Fall 2008 and Fall 2007 Survey of the American Consumer [http:/www.
mediamark.com/PDF/MRIPR 112008 InternetActivities.pdf (10.05.2009)].

% Dla poréwnania, cztery lata wezeséniej John Kerry zgromadzit 3 mln adreséw e-mail, byty
gubernator Vermont Howard Dean miat list¢ sktadajaca si¢ z 600 tys. adresow. Za: J. Antonio
Vargas: Obama raised half a billion online. “Washington Post”, 20 October 2008 [http:/voices.
washingtonpost.com/44/2008/11/20/obama_raised half a billion on.html (7.06.2009)].

80 The Internet’s Role in Campaign 2008. The Pew Internet and & American Life Project.
[http://www.pewinternet.org/Reports/2009/6-The-Internets-Role-in-Campaign-2008.aspx?r=1
(15.04.2009)].

' Przyktadowo, po bankructwie banku Lehman Bros, gdy zainteresowana tematem osoba
wpisywata w Google fraz¢ ,,Lehman Bankrupt”, w linkach sponsorowanych po prawej stronie
pojawiatl si¢ opis, ktory zachgcal martwiacych si¢ o rynek Amerykanéw do odwiedzenia stro-
ny Baracka Obamy i zapoznania si¢ z jego planami dotyczacymi uzdrowienia gospodarki. Byt
to okres, kiedy stowo ,,Lehman” pikowato w trendach Google. Wérod panstw Stany Zjednoczo-
ne na 4 pozycji, w pierwszej dziesiatce miast znalazto si¢ 7 amerykanskich. Za: [http:/www.go-
ogle.com/trends?q=lehman (4.04.2009)].

2 Przyktadowo, po tym, jak w prasie pojawita si¢ wypowiedz Sarah Palin, sugerujaca po-
wiazania Baracka Obamy z terrorysta Williamem Ayersem, reakcja sztabu byla natychmiasto-
wa. Po wpisaniu w wyszukiwarkg kluczowych stow (,,Obama”, ,,Ayers”, ,.terrorist”) ukazywat
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czas w czotowce najlepiej pozycjonowanych linkow w wyszukiwarce po
wpisaniu ,,Barack Obama” pojawiat si¢ link do strony McCaina z opisem:
,»Obama na Prezydenta? Dlaczego nie dowiedzie¢ si¢ wigcej o kandydacie
McCainie?”

Barack Obama stat si¢ pierwszym kandydatem w wyborach prezydenckich,
ktory reklamowat si¢ w grach komputerowych, nowej platformie zwigkszajace;j
szanse na zdobycie najmtodszych wyborcow (zwlaszcza miedzy 18. a 34. rokiem
zycia)®. Juz w styczniu 2007 roku w grze Second Life powstata grupa ,,Obama
na prezydenta”, ktora zorganizowata wirtualny festiwal muzyczny, wspieraja-
cy czarnoskorego polityka na historycznej drodze do prezydentury. Sztab kan-
dydata demokratow wykupit billboardy w 9 popularnych grach Electronic Arts
— giganta rynku gier komputerowych®. Produkcje byty dostepne jedynie w 10
stanach, w ktorych mozna bylo odda¢ glos przed 4 listopada oraz w tak zwa-
nych swing states®.

Znaczacym zainteresowaniem w kampanii 2008 roku cieszyty si¢ zamiesz-
czane w Internecie pliki wideo®. Jedna czwarta Amerykanow deklaruje, ze ogla-
data w sieci materiaty wideo o tematyce wyborczej — przemowienia i wywia-
dy z kandydatami, spoty reklamowe, debaty. Liczba ta w poréwnaniu z 2004
rokiem potroita si¢. W grupie tej najliczniejsi byli mlodzi ludzie ponizej 30.
roku zycia. Materiaty wideo online najmniejszym zainteresowaniem cieszyty si¢
wérod najstarszych Amerykandw, jednak nawet wérod nich 7% obejrzato przy-
najmniej jeden przekaz (tabela 6).

si¢ link do strony FightTheSmears, na ktorej dementowano zaistniate plotki. Link byt tak skon-
struowany, ze nie wchodzac na strong, mozna juz byto dowiedzie¢ sig, ze podana informacja jest
nieprawdziwa (pojawiata si¢ fraza ,,Obama-Ayers-Myth”).

0 Wizerunek demokraty pojawit si¢ w 18 produkcjach Electronic Arts, republikanin nie wy-
korzystat tego sposobu.

¢ Madden 09, NBA Live 08, Burnout Paradise, Nascar 09, Need For Speed Carbon, Need
For Speed Pro Street, NFL on Tour, NHL 09 i Skate. Poza oficjalnymi grami komputerowymi,
w ktorych reklamowat si¢ Obama, powstawaly rowniez produkcje tworzone przez fandéw prezy-
denta. Jednym z najpopularniejszych przykladow jest analogiczna do powszechnie znanego Su-
per Mario Bros gra Super Obama World. W grze zamiast monet gromadzonych przez tradycyj-
nego Mario bohater Obama zbiera amerykanskie flagi. Gra dostgpna pod adresem: http://supero-
bamaworld.com/ (15.04.2009 r.).

8 The online battles for president. BBC News, 15 pazdziernika 2008 [http:/news.bbc.co-
.uk/2/hi/technology/7671626.stm (15.04.2009 r.)].

6 Sposobno$¢ zamieszczania w Internecie materiatow w formie plikow wideo wykorzysty-
wana jest w rozny sposob. Po pierwsze, daje mozliwos¢ przygotowania materiatow reklamowych
majacych docelowo stanowi¢ formg promocji w Internecie. Po drugie, daje mozliwo$¢ zamiesz-
czania materialow archiwalnych — debat, wystapien telewizyjnych, ktore juz byty prezentowane
w innych mediach, a dzigki sieci moga by¢ wielokrotnie odtwarzane lub ogladane w innym cza-
sie niz w tradycyjnych mediach. Po trzecie, Internet moze stanowi¢ narzgdzie wykorzystywane
do bezposredniego przekazu z debat czy konwencji ,,na Zywo”.
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Tabela 6
Popularnos¢ okreslonych materialow wideo z uwzglgdnieniem grup wiekowych

Czy podczas kampanii ogladate$ online... | W sumie | 18—29 | 30—39 | 40—49 | 50—64 +65
.. przemowy kandydatow 13 22 17 13 10 5
.. wywiady z kandydatami 13 23 18 11 9 3
.. wyborcze materiaty reklamowe 12 25 9 10 10 4
.. debaty z udziatem kandydatow 12 20 16 10 9 2
.. przynajmniej jedno z powyzszych 24 41 28 20 21 7

Zrodto: Internet’s Broader Role In Campaign 2008. Social Networking and Online Videos Off. The Pew Research Centre
for the People & the Press [http://people-press.org/report/384/; (23 kwietnia 2009)].

Jak dowodza badania, osoby ogladajace w sieci materiaty wideo, wydaja
si¢ bardziej zaangazowane w przebieg kampanii niz te, ktore czerpia informa-
cje z innych zrodet. Okoto 30% wyborcow deklaruje, ze zamieszczane w Inter-
necie materiaty wideo pozwalaty im na biezaco $ledzi¢ wydarzenia w kampanii
prezydenckiej. 75% z nich twierdzi, ze wiasnie ten przekaz stworzyl im poczu-
cie bycia blizej toczacych si¢ wydarzen wyborczych®’. Wazng rolg w kreowa-
niu tego trendu odegraty dziatania na platformie YouTube®®. Politycy zamiesz-
czali tam swoje spoty wyborcze, kierowali specjalne apele do Internautéw®. Na

8 W pazdzierniku 2008 r. w ramach badan Visual Networking Index oceniano wplyw
ogladania zamieszczanych w Internecie materialdw wideo na zaangazowanie Amerykanow
w polityke. 62% badanych wskazato na Internet jako zrodto otrzymywania regularnych infor-
macji o toczacej si¢ kampanii wyborczej, jedynie telewizja uplasowata si¢ na wyzszym miej-
scu (82%). Co ciekawe, zwolennicy demokratéw i republikandéw prezentowali w sieci inna ak-
tywnos¢ w poszukiwaniu interesujacych plikow wideo — sympatycy Obamy czg$ciej korzysta-
li z serwiséw spolecznosciowych i tradycyjnych, regularnych serwiséw informacyjnych, nato-
miast popierajacy McCaina czg$ciej uzytkowali wyszukiwarki internetowe. Wsrod uzytkowni-
kow sieci bardziej zaangazowani okazali si¢ zwolennicy demokratow. Za: Cisco Visual Networ-
king Index Pulse Survey: Online Video and Political Engagement Highlights, Visual Networ-
king Index. [http://www.cisco.com/en/US/solutions/collateral/ns341/ns525/ns537/ns705/ns827/
ES_WP.html (15.04.2009 r.)].

% To otwarty serwis internetowy, zatozony w 2005 r., ktory umozliwia zamieszczanie wi-
deoklipow, filmow, miniprodukcji, a takze wstawianie prezentowanych tam materiatldow na swo-
je profile na portalach MySpace, Facebook czy w innych. Reklamuje si¢ pod hastem ,,Broad-
cast Yourself!”, dostownie ,,Wyemituj siebie!” i cieszy si¢ wzrastajaca popularnoscia. Ryan Ju-
nee, menedzer platformy, na swoim blogu odnotowuje, ze w ciagu minuty przesytane jest blisko
20 godzin nowych materiatéw wideo. Liczba ta w ciagu ostatnich dwoch lat potroita si¢ [http:/
www.youtube.com/blog?month=5&year=2009 (30.05.2009 r.)].

% Tuz pod koniec kampanii wyborczej YouTube usunat oficjalne filmy Johna McCaina. Stato
si¢ to na zadanie firm, ktore powolywaty si¢ na prawo autorskie uzytych przez sztab republika-
nina produkcji — przede wszystkim do wykorzystanych fragmentow telewizyjnych programéw
publicystycznych. Sztab McCaina ztozyt oficjalng skargg, jednak YouTube ma w tej sytuacji obo-
wiazek sprawdzenia legalno$ci plikow i jesli uzna racjg senatora, wowczas w ciagu 10—14 dni
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platformie tej pojawito si¢ takze mnostwo filméw nadestanych przez zwolenni-
kow rywalizujacych kandydatow. Fakt ten sktania do zastanowienia si¢ nad rola
sztabow wyborczych w tych dziataniach. Wielce prawdopodobne jest, ze czgs¢
z tych filmoéw — pomimo pozornych cech amatorskiej produkcji — zostato
profesjonalnie przygotowanych przez sztaby albo przynajmniej powstato z ich
inspiracji. W takim kontek$cie nalezy méwi¢ o nowej, manipulacyjnej i watpli-
wej etycznie formie marketingu politycznego.

Sporym sukcesem, przede wszystkim dla demokraty, zakonczyty si¢ dziata-
nia zwigzane z marketingiem wirusowym’. W efekcie Internauci masowo roz-
sytali sobie linki do klipow zamieszczanych na stronach internetowych, przesy-
tali zdjecia, filmy, interesujace informacje, zachgcali do wpisania si¢ do ,,znajo-
mych” w portalach spolecznosciowych. Wykorzystanie potencjatu Internetu na
tak masowa skalg umozliwito sztabowi Baracka Obamy prowadzenie intensyw-
nych dziatan wyborczych réwnolegle w 50 stanach.

Bez watpienia nowoscia w kampanii 2008 roku bylo wykorzystanie porta-
li spotecznosciowych (Facebook’, MySpace). Z jednej strony kandydaci sami
zaktadali swoje konta na popularnych portalach spotecznosciowych’. Jeszcze
przed zasadnicza czg$cia kampanii, na poczatku 2008 roku, 1 na 10 Ameryka-
néw ponizej 30. roku zycia zarejestrowat si¢ jako ,,znajomy” do profilu jednego
z kandydatow”. Ta droga internauci mogli takze nawigzywaé kontakt z innymi
sympatykami, $ciaga¢ na swoj portal zdjecia, spoty, aplikacje czy inne propo-
zycje sztabow. Barack Obama zakladat takze profile na niszowych portalach.
Ich zasigg nie byl duzy, w sumie jednak tworza one liczny i znaczacy long tail
spotecznos$ciowego Internetu. Serwisy AsianAve oraz MyBatanga przeznaczo-
ne byty dla najwigkszych grup emigrantéw — spolecznosci azjatyckiej i latyno-
skiej. Promocja Obamy zostata zaznaczona na serwisach gromadzacych poko-

musi zamie$ci¢ je powtornie. Ten okres w czasie ostatecznych i najwazniejszych batalii w trakcie
kampanii wyborczej mogt okaza¢ si¢ powaznym utrudnieniem dla sztabu McCaina.

0 Jest to specyficzny rodzaj dziatan marketingowych, polegajacy na zainspirowaniu aktyw-
nos$ci odbiorcéw. Celem tej inspiracji bedzie spontaniczne rozpowszechnianie przez odbiorcow
informacji zwiazanych z przedmiotem marketingu. Podstawa tego typu dziatan jest fakt, ze lu-
dzie ufaja swoim znajomym, rodzinie, przyjaciotom. Dzigki temu przekazana w ten sposob in-
formacja jest bardziej wiarygodna.

I Barack Obama w dziataniach wyborczych online zatrudnit Chrisa Hughesa — wspotza-
tozyciela portalu spolecznosciowego Facebook.

2 Jednym z najbardziej angazujacych miejsc stal si¢ serwis spotecznosciowy My.Barac-
kObama.com, begdacy oferta oficjalnej strony internetowej demokraty. Umozliwiatl on zatoze-
nie wlasnego konta, prowadzenie bloga, zamieszczanie zdjg¢ czy filmow, wyszukiwanie rozma-
itych informacji, taczenie si¢ w lokalne grupy. Interesujaca oferta strony byta mozliwo$¢ dotar-
cia do niezdecydowanych osob, mieszkajacych w sasiedztwie, by przekona¢ ich do oddania glo-
su w wyborach prezydenckich na Baracka Obame.

 Internet’s Broader Role In Campaign 2008. Social Networking and Online Videos
Off. The Pew Research Centre for the People & the Press [http://people-press.org/report/384/
(23.04.2009 r.)].
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lenie baby boomers czy mniejszosci seksualne. Demokrata aktywny byt na ser-
wisie Digg, ktorego celem jest ocena i dzielenie si¢ informacjami w Internecie,
czy na LinkedIn, najwigkszym na $wiecie portalu poruszajacym kwestie rozwo-
ju kariery i nawiazywania kontaktow zawodowych. Na wigkszo$ci najpopular-
niejszych portali Obama™ okazat si¢ bardziej skuteczny w przyciaganiu zwolen-
nikow (tabela 7).

Tabela 7

Liczba zwolennikéw Baracka Obamy i Johna McCaina zadeklarowanych
w portalach MySpace i Facebook

Osoba
Portal
Barack Obama John McCain
MySpace 840 tys. ,,znajomych” 218 tys. ,,znajomych”
Facebook | 2,5 mln ,,znajomych” 630 tys. ,,znajomych”
Zrodto: Opracowanic whasne. Dane po zakonczonej kampanii wyborczej — listopad 2008 .

Z drugiej strony, potencjalni wyborcy wykorzystywali wiasne profile
w kampanii wyborczej, wspierajac ta droga dziatania sztabow; 1 na 5 Amery-
kanow ma swoje konto w jednym z portali spotecznosciowych. Witryny te to
miejsca, ktore pozwalaty potencjalnym wyborcom na najwigksza kreatywnosc.
Byly one w pelni tworzone przez autor6w — od nazwy, adresu, przez zamiesz-
czane materialy wideo, zdjecia, az po komentarze i refleksje o tematyce poli-
tycznej. Stanowity jedne z najpopularniejszych miejsc w Sieci, w ktorych toczyt
sie¢ dyskurs polityczny (patrz: wykres 1.). Portale spoteczno$ciowe taczyty zna-
jomych, ale przede wszystkim zwolennikow danego kandydata, co umozliwiato
wzajemne utwierdzanie si¢ w stusznosci swojego poparcia przez dyskusj¢ online
czy komentarze. Przy czym zwolennicy Obamy byli znacznie bardziej aktywni
w tych dzialaniach (patrz: wykres 2), co pewnie wiaze si¢ z faktem wiekszego
poparcia dla demokraty w grupie najmtodszych wyborcow.

Podsumowujac, Internet odegrat wazna rolg¢ w kampanii wyborczej 2008 roku,
zwlaszcza w strategii Baracka Obamy. Wydaje sig, ze mozna mowic¢ o rewolucyjnej
zmianie, nowej jakosci metod i technik, ktore zasadniczo stuzyly czterem celom:

1. Dotarcie do mlodych wyborcow. Co trzecia osoba wsrod tych, ktorzy
przesylali sobie tresci o tematyce politycznej w trakcie kampanii wyborczej via
Internet, miata ponizej 25 lat, a ponad potowa — mniej niz 35 lat”™. Wérod mto-
dych ludzi wzrost zainteresowania Internetem jako zrodtem informacji wybor-

™ The Washington Post” nazwat Baracka Obame¢ Krolem Portali Spotecznos$ciowych. Zo-
bacz: [http://voices.washingtonpost.com/44/2007/10/06/barack _obama_social networking.html
(7.06.2009)].

> The Internet’s Role in Campaign 2008. The Pew Internet and & American Life Project.
[http:/www.pewinternet.org/Reports/2009/6-The-Internets-Role-in-Campaign-2008.aspx?r=1
(8.06.2009)].
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czej odnotowal najbardziej dynamiczny wzrost. Wtasnie w tej grupie najwicksza
popularnoscia cieszyly si¢ nowatorskie dziatania marketingowe sztabow wybor-
czych — wykorzystywanie kont spoteczno$ciowych, wiadomosci tekstowe, apli-
kacje na iPhone’y, gry komputerowe, blogi (patrz: tabela 8). Czes$¢ z tych przedsig-
wzie¢ moze by¢ wykorzystywana zgodnie z koncepcja marketingu relacyjnego do
budowania lojalno$ci wobec kandydata/partii w dtugoterminowej perspektywie.

Tabela 8
Aktywno$¢ online dorostych Amerykandw, ktorzy uzytkowali Internet w celach politycznych
(zwiazanych z kampania prezydencka) w 2008 r. —
podzial na aktywnos¢ specyficzna dla mtodych uzytkownikow i aktywnos¢ powszechna (%)

Grupa wiekowa 18—29 | 30—49 | 50—64 +65

Uzytkownicy politycznych tresci online 72 65 51 22
Aktywno$¢ online, ktora angazowala wszystkie grupy wiekowe

Ogladanie online materialow wideo o tematyce politycznej 67 62 54 40

Pozyskiwanie oraz dzielenie si¢ newsami o tematyce poli- 44 44 41 47

tycznej lub wyborczej

Aktywno$¢ online, w ktorej dominowali mtodzi ludzie

Zaangazowanie polityczne za posrednictwem portali spo- 49 22 7 2
teczno$ciowych
Przesytanie wtasnych refieksji i komentarzy zwiazanych 40 21 17 9

z kampania prezydencka

Odbior okreslonych tresci ,,na zamowienie” (np. rejestrowa- 32 21 19 15
nie si¢ w celu otrzymywania e-maili z biezaca informacja
z kampanii)

Zrodto: The Pew Internet &American Life Project Post-Election Survey, listopad—grudzien 2008

2. Mobilizacja zwolennikéw i wyborcéw (patrz: wykres 2). Perfekcyjnie
przygotowane przez kandydatow narzedzia w sieci skutecznie zachgcaty poten-
cjalnych wyborcow do aktywnosci — nie tylko w Internecie, ale takze w rze-
czywistym $wiecie (np. spotkania wyborcow). Kandydatowi nominowanemu
przez demokratéw udato si¢ stworzy¢ w Internecie ruch zwolennikéw, zaanga-
zowany, gotowy do dzielenia si¢ swoimi pomystami, solidaryzowania si¢, samo-
dzielnego mobilizowania si¢ na réznych ptaszczyznach, pozyskujacy kolejnych
sympatykow. Przynalezno$¢ do tego ruchu byta juz swego rodzaju deklaracja
oddania glosu na Obame. Zgodnie z mechanizmem reguty ,,stopy w drzwiach”
wyborcy chetnie angazowali si¢ w drobne przedsigwzigcia, ktore nie tylko nie

" Wsrdd zwolennikow Johna McCaina i republikanéw bylo wigeej uzytkownikow Interne-
tu niz wérod wyborcéw Baracka Obamy i demokratow (83% v. 76%). Wynika to z faktu, iz zwo-
lennicy McCaina maja szerszy dost¢p do edukacji oraz wyzsze dochody, a to zasadnicze predy-
katory dostgpu do Internetu. Mimo to, zwolennicy Obamy bardziej angazowali si¢ w politycz-
na aktywnos$¢ online.
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sprawiaty im zadnych trudnosci, ale takze byty dla nich atrakcyjne, podczas gdy
te mniejsze sprawy wiazaty ich z kluczowa dla kampanii kwestia — oddaniem
glosu w wyborach prezydenckich.””
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Wykres 2. Aktywno$¢ wyborcza online zwolennikow Johna McCaina i Baracka Obamy
Zrédto: The Pew Internet &American Life Project Post-Election Survey, listopad—grudzien 2008 r.

3. Dotowanie kampanii przez internautéw (fundraising). W prosty
1 szybki sposdb wyborcy mogli wptaci¢ dowolna sume pienigdzy na kampanie.
Najbardziej efektywne okazaly si¢ drobne kwoty, na ktore mogta sobie pozwoli¢
wigkszos¢ internautoéw. 6% Amerykanow dotowalo kampanig za posrednictwem
Internetu, w 2004 roku bylto to 2%. Ponad 3 mln dotujacych i 6,5 min wptat
za posrednictwem Internetu dato w efekcie sumg ponad 500 mln USD na koncie
sztabu Baracka Obamy. 6 mln operacji opiewalo na sum¢ réwna lub mniejsza
niz 100 USD. Srednia dotacja online na konto Obamy wyniosta 80 USD, staty-
stycznie 1 osoba ztozyta wiecej niz jeden datek™.

7 Wigcej o mechanizmie ,,stopy w drzwiach” zobacz: R. Cialdini: Wywieranie wply-
wi...
8 The Internet and the 2008 election. The Pew Internet and & American Life Project.
[http://www.pewinternet.org/Press-Releases/2008/The-internet-and-the-2008-election.aspx
(23.04.2009)].

" J. Antonio Vargas: Obama raised half a billion online. “Washington Post”, 20 October
2008  [http://voices.washingtonpost.com/44/2008/11/20/obama_raised half a billion_on.html:
(23.04.2009)].
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4. Monitorowanie opinii publicznej. Interaktywnos$¢ Internetu stworzy-
ta mozliwos¢ bezposredniego monitorowania reakcji potencjalnych wyborcow
na dziatania sztabow, a takze mierzenia nastrojow odbiorcéw tresci politycz-
nych. Niemalze natychmiastowa informacja zwrotna w postaci komentarzy do
zamieszczanych w Sieci lub innych mediach materiatéw, refleksji na blogach,
dyskusji na forach umozliwia szybka reakcj¢ sztabu (np. zaniechanie jakiego$
dziatania). Stanowi takze dodatkowe zrodto pomystow dla organizacji politycz-
nych, poprawia rozpoznanie potrzeb i wymagan elektoratu.

Zakonczenie

Profesjonalizacj¢ kampanii wyborczych, traktowana jako jeden z aspektow
modernizacji, charakteryzuja konwergencja i standaryzacja praktyk i koncep-
cji wykorzystywanych przez organizacje polityczne. To proces w najwigkszej
mierze determinowany przez amerykanskie innowacje, najczesciej dostosowy-
wane do lokalnych warunkéw instytucjonalnych i kulturowych.

Analiza procesu profesjonalizacji kampanii prezydenckiej w USA w 2008
roku dowodzi kontynuacji wczesniej zidentyfikowanych tendencji, ktorych
wspolnym mianownikiem sa mediatyzacja i marketing polityczny. Przede
wszystkim zintensyfikowano dzialania i poprawiono efektywnos¢ w obsza-
rze dotarcia partii/kandydatéw do potencjalnych, wybranych grup wyborcow
(targeting)®® oraz ksztaltowania wizerunkow kandydatow (trend popkulturowy
W pozycjonowaniu).

Najbardziej innowacyjny charakter miato wykorzystanie nowych mediow,
przede wszystkim potencjatu Internetu. Dzialaniom online przypisa¢ mozna
znaczna stymulacj¢ przeptywu informacji o kampanii wyborczej (szczegdl-
nie fenomen portali spoteczno$ciowych oraz aktywno$¢ na YouTube), wigksze
zaangazowanie zwlaszcza w grupie najmtodszych wyborcow, co przetozyto sie
na efektywnos¢ zbiorki pieniedzy na kampanie oraz wigksza mobilizacje elek-
toratu.

Amerykanska kampania wyborcza z 2008 roku potwierdzita takze, ze
Internet reprezentuje mozliwo$ci nawiazania, a takze podtrzymywania relacji:
organizacja polityczna — wyborcy w dtuzszej perspektywie (np. ruch zwolen-
nikow B. Obamy). To wazny i interesujacy aspekt profesjonalizacji, z jednej

8 Rosngca intensywno$¢ dziatan targetingowych (takze via Internet) moze przekladaé sig
na wzrastajaca w USA frekwencje. W 2008 r. 131,2 mln 0séb uczestniczylo w wyborach, czyli
ok. 9 mln wigcej niz w poprzedniej elekcji. Znaczaco wyzsza frekwencjg¢ odnotowano w grupie
Afroamerykanéw — glosowalo 13% sposrod nich, w 2004 r. — 11%, a w 2000 r. — 10%. Zr6-
dto: National Election Exit Poll [www.cnnpolitics.com (8.06.2009)].
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strony kapitalnie wpisujacy si¢ w zyskujaca na popularnosci koncepcje mar-
ketingu relacyjnego, z drugiej — stojacy w sprzecznos$ci ze zmianami spo-
tecznymi, ktoére charakteryzuje raczej odwrot od roznorakich form aktywno-
$ci politycznej (spadek lojalnosci partyjnej, zwigkszajacy si¢ dystans obywa-
teli do polityki).



