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Не менее активно сегмент видеоконтента использовался и во время предвыборной кампании Барака
Обамы: официальные ролики Барака Обамы просмотрели на сервисе YouTube более 14 млн часов. Многие
высказывания кандидата стали мемами, обеспечив вирусное распространение информации о ходе его
предвыборной кампании. Еще одной характерной чертой президентских выборов в США 2008 г. стал
мультимедийный характер предвыборного позиционирования кандидата, предполагающий наличие
различных форматов подачи информации.
В ходе выборов 2012 года команда Барака Обамы использовала не только прежние решения 2008 года, но и
новые возможности, предоставляемые развитием информационных технологий, способных влиять на
поведение избирателей. Так, Барак Обама официально подтвердил регистрацию в 16 различных
социальных сетях (Facebook, MySpace, YouTube, Twitter, Flickr и др.), где ежедневно размещалась
информация о его деятельности и обсуждался ход предвыборной кампании.
Одним из самых эффективных средств коммуникации и агитации стал микроблог Обамы в Twitter: по
состоянию на 1 декабря 2011 года на него подписано более 4 млн пользователей. Для сравнения: в 2008 г.
Барака Обаму читали 129 тыс. пользователей, в 2010 г. — более 2,5 млн подписчиков .
Активно использовалась волонтерская сеть, рассылались электронные письма. Так, в день официального
объявления избирательной кампании 2012 г. 13 млн американцев получили сообщение о начале борьбы за
второй президентский срок6.
Продолжилась практика продажи предвыборной атрибутики с изображением кандидата: покупатели могли
приобрести самые разные аксессуары, в том числе наклейки, броши, сумки, вещи, пакеты и многое другое.
Также была проведена кампания по сбору средств, ставшая одной из самых успешных: штабу Обамы
удалось привлечь в общей сложности финансирование более чем от 4,5 млн избирателей, т.е. сумма
разового пожертвования в избирательный фонд была невелика.
Таким образом, инновационный подход к избирательным технологиям, сочетающий в себе как
традиционные технологии, так и новые возможности, открывшиеся благодаря широкому развитию новых
медиа, обеспечил уверенную победу Барака Обамы на выборах.
Указанная тенденция – расширение практики новых коммуникативных возможностей в ходе предвыборной
кампании – получила развитие и во время президентских выборов во Франции в 2017 г.
В ходе предвыборной кампании ведущие французские политики успешно сочетали базовые (традиционные)
и новые избирательные технологии, связанные с максимальным использованием Интернета при общении с
группами избирателей и мобилизации сторонников . Среди элементов этих новых технологий: сайты для
агитации, сбора пожертвований и вербовки волонтеров; использование социальных сетей; производство
вирусного видеоконтента; использование специализированных ИТ-систем и мессенджеров (Whatsapp) для
координации работы волонтеров; использование Big Data («большие данные») и таргетинг; роботобзвон
избирателей; рассылка писем по базе сторонников; использование голограмм на митингах; использование
обложек журналов в качестве рекламного носителя и др.
Среди ключевых факторов успеха Э. Макрона на выборах обычно выделяют медиапродвижение с
использованием режима наибольшего благоприятствования в СМИ; использование массовой активности
через движение «Вперед»; вербовка активистов через Интернет и полевые сети; роботобзвон (6 млн личных
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звонков избирателям, записано и тиражировано) - обзвон осуществлялся на основании официальных
телефонных справочников, без таргетинга; кампания пикетов и «подъездов», направленная на
формирование базы рассылки (в результате штаб Э. Макрона получил базу в 460 тыс. сторонников, которые
ежедневно получали письма от кандидата; большинство подписчиков не не читали эти сообщения, но факт
регулярной рассылки убедил их в том, что у кандидата есть реальная и подробная программа и что
кандидату важно донести до них свою позицию); адресная рассылка СМС-сообщений от кандидата с
призывом прийти на выборы; использование больших данных для таргетирования кампании за счет
географического сегментирования страны на 60 тыс. районов численностью около 1000 человек в каждом
(масштаб квартала). На эти зоны накладывалась история голосования (явка и идеологические
предпочтения), социально-экономическая и демографическая статистика, данные социологических
опросов, данные о наличии добровольцев. На основании этого распределялись приоритеты в агитации,
составлялся график работы и периодичность встреч с кандидатом и его представителями .
Еще одним примером успешного применения нового подхода к формированию имиджа политического
лидера в рамках предвыборной кампании может быть предвыборная кампания Д. Трампа. По мнению
большинства экспертов, ключевыми особенностями выборов действующего президента США в 2017 г. стали
использование технологий Big Data, а также дальнейшее проникновение новых медиа в политическую
сферу . Так, Ю. В. Ирхин подчеркивает, что технологии «больших данных» выявляют «различные связи
пользователей социальных сетей, что позволяет идентифицировать их и ориентировать политическую
информацию ». Это становится возможным благодаря тому, что многие граждане оставляют «электронные
следы» на социальные сети, посредством анализа которых можно определить их психологические
особенности.
Соответствующую работу провели специалисты компании Cambridge Analytica, с которой сотрудничал штаб
Д. Трампа. Население США было разделено на 32 типа личности, а внимание штаба было сосредоточено на
17 ключевых штабах . Путем сбора открытых данных о пользователях и использования определенных
алгоритмов их обработки была получена информация о политических предпочтениях, антипатиях или
политической неуверенности соответствующих граждан, что стало основой для подготовки
таргетированной политической рекламы. Так, в день третьих дебатов между Д. Трампом и Х. Клинтоном и
его командой было отправлено более 175 тысяч различных вариаций сообщений в социальные сети (в
основном Facebook). Отличались они лишь деталями, чтобы максимально точно психологически
адаптироваться к конкретным получателям информации: заголовки и подзаголовки, цвета фона,
использование фото или видео в посте .
Еще одним важным фактором успеха Д. Трампа на выборах стало активное использование им своего
микроблога в Twitter, что позволяло ему поддерживать постоянный контакт со сторонниками и
избирателями, минуя традиционные СМИ, такие как газеты, радио и даже телевидение. Общее количество
подписчиков в его социальных сетях на начало предвыборной кампании составляло около 26 миллионов
пользователей.
Этот прямой контакт сохранялся и после победы Д. Трампа на выборах, что проявилось, прежде всего, в
том, что американский президент стал использовать свой микроблог для размещения резонансных
заявлений по актуальной внешнеполитической и внутриполитической повестке, минуя традиционные
каналы распространения официальной информации.
По подсчетам журнала Diggit Magazine, «за первые полгода его президентства прошло всего два дня без
единого твита, а его максимальный результат достиг целых 16 за один день. Эти статистические данные
показывают, что Д. Трамп сильно полагается на его аккаунт в Твиттере ». При этом нападки Д. Трампа на
мейнстримные СМИ во время предвыборной гонки были обусловлены не только стилем ведения
предвыборной кампании (основывавшейся на острой критике его оппонентов), но и трезвый расчет.
В отличие от Д. Трампа, Х. Клинтон пользовалась безоговорочной поддержкой большинства газет, т.е.
традиционных СМИ, но они не смогли обеспечить ей необходимый результат на выборах. Что касается
новых медиа, то на их поле работала и штаб-квартира X. Клинтона, однако, по мнению наблюдателей, эта
деятельность была не очень яркой: «Клинтон вел более традиционную медийную кампанию, тратя
миллионы на телерекламу и распространяя механические сообщения по сети. Но из её твитов было видно,
что всё это пишет команда. Причём вместо того, чтобы завуалировать этот факт, представить всё как
прямое общение с Х.Клинтон с общественностью, команда не скрывала, что это не было Х который писал в
твиттере Клинтон: ее цитаты лились из аккаунта прямо в момент ее живого выступления, что сразу
привлекало внимание публики, очень часто про Х Клинтон писали там от третьего лица, что в очередной
раз подчеркивалась отчужденность кандидата от пользователей, наличие барьера между ними » . Между



тем, одной из ключевых особенностей новых медиа является интерактивность, подразумевающая не только
коммуникацию между производителем информационного контента и его потребителем, но и скорость
обратной связи, способность поддерживать постоянную и активную коммуникацию между автором и его
аудиторией.
В то же время штаб Д. Трампа не пренебрегал традиционными методами агитации. Так, по результатам
предвыборной кампании было подсчитано, что Д. Трамп совершил в общей сложности 344 поездки против
293 у Х. Клинтона [15]. В большинстве ключевых штатов Д. Трамп провел крупные публичные мероприятия,
на которых присутствовали как его сторонники, так и противники. Х. Клинтон делала ставку на
мероприятия с участием в основном ее сторонников из Демократической партии и с массовым
привлечением звезд эстрады и шоу-бизнеса. Последнее обстоятельство сыграло против нее, так как в
конце мероприятий больше обсуждались приглашенные артисты, а не сообщения, которые транслировал X.
Д. Трамп, напротив, добился удержания внимания аудитории на своей личности и харизме, в первую
очередь за счет избранного провокационного стиля общения, готовности отвечать на самые острые
вопросы.
Таким образом, на примерах избирательных кампаний в эпоху новых медиа демонстрируется
необходимость удачного сочетания как традиционных, так и нетрадиционных инструментов формирования
эффективного имиджа кандидата, построения его политического лидерства. Важной особенностью имиджа
политического лидера в цифровую эпоху является не просто обеспечение, а постоянное укрепление прямых
контактов с избирателями и сторонниками. Политическое предложение становится все более
персонифицированным, учитывающим личные особенности и предпочтения конкретного избирателя. В свою
очередь, возможность прямого диалога с избирателями, например, в формате микроблога или аккаунта в
социальной сети, позволяет формировать политическую повестку, если соответствующий ресурс сверяется
с конкретным политиком, чьи взгляды разделяет широкая аудитория. Ярким примером такого рода
стратегии являются микроблоги Б. Обамы или Д. Трампа.
Среди функций такого политического блоггинга исследователи выделяют политико-мобилизационную
(включая консолидацию или организацию нужного электората, проведение флешмобов, различных
политических акций); политико-имиджевую и политико-рекламную функции, а также функцию
политической социализации электората16. Характерно, что возможности цифровых СМИ позволяют не
только оперативно размещать актуальную информацию (например, мнение политика о том или ином
событии, ), который будет практически доступен онлайн пользователям, но и корректировать его при
необходимости. Соответственно, это позволяет управлять ходом публичного обсуждения в социальных
сетях по результатам дебатов, встреч с избирателями и т.п.
Эта стратегия была реализована аппаратом Э. Макрона в ходе сопутствующих публичных дебатов с
оппонентами на телевидении (положительные комментарии экспертов были размещены в социальных
сетях, что дало старт публичному обсуждению).
Цифровые СМИ дают аналогичные преимущества в плане корректировки внешности политика, в первую
очередь за счет обработки фотоизображений, монтажа видеоклипов и т. д. Так, в частности, предвыборная
кампания Барака Обамы в 2012 г. началась с размещения видеообращения на соответствующий сайт.
Данные приемы свидетельствуют о том, что существующие инструменты формирования имиджа политика
для работы с внешней аудиторией легко адаптируются к потребностям цифровых медиа и в то же время
позволяют оперативно вносить необходимые коррективы в зависимости от реакции или предпочтений
конкретного аудитория. Такие возможности цифровых медиа использовались штабом Д. Трампа в ходе
сопровождения его встреч с избирателями, в ходе которых отслеживались основные тенденции
обсуждения в социальных сетях среди конкретных групп избирателей.
Таким образом, сегодня возможности цифровых медиа позволяют перестраивать образ политика в
соответствии с потребностями различных социальных групп. При этом очевидно, что ключевым фактором
успеха использования новых технологических подходов к формированию имиджа политического лидера
является уровень проникновения Интернета в конкретные сообщества, степень вовлеченности граждан в
электронные коммуникации. Чем шире охват общества Интернетом, чем чаще и активнее избиратели
используют новые средства коммуникации, тем больший эффект достигается за счет использования
технологий Big Data и цифровых медиа. В то же время практика крупных избирательных кампаний
последних лет показывает, что полного отказа от традиционных методов формирования имиджа
политического лидера не происходит, имидж кандидата не перестраивается. Речь идет просто об
изменении баланса между старыми и новыми технологиями. Их умелое, сбалансированное сочетание стало
главной причиной победы на выборах Б. Обамы, Э. Макрона и Д. Трампа.
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