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Социальные сети как интернет-технологии все чаще используются политиками во время 
избирательных кампаний. Этот связано, в первую очередь, с тем, что сегодня социальные 
сети становятся новым этапом в развитии передачи и обмена информацией между людьми, уни-
версальным способом объединения различных групп граждан. В статье рассматривается ис-
тория развития социальных сетей, а так же примеры использования социальных сетей поли-
тиками разных стран во время избирательных кампаний. 
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Социальные сети на данный момент становятся новым каналом коммуни-
каций не только для непосредственных пользователей социальных сетей, но и для 
коммуникаций уровня b2c, g2c. 

Именно социальные сети, при достижении определенного уровня насыщен-
ности традиционных каналов коммуникаций, становятся новыми точками роста 
при продвижении бренда компаний, взаимодействия политических институтов 
и граждан. 

Подтверждение данным тезисам легко найти в аналитике рынка рекламы, ко-
торый наиболее чувствителен к показателям вовлеченности аудитории в тот или 
иной канал коммуникации. Так, согласно недавнему исследованию eMarketer, об-
щая выручка социальных сетей от рекламы по итогам 2011 г. достигла 5,54 млрд 
долл. По прогнозам eMarketer, к 2013 г. объем рынка рекламы в социальных сетях 
удвоится [4]. Данные показатели являются лидерами по сравнению с традици-
онными каналами коммуникаций. 
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Термин «социальная сеть» был введен задолго до появления Интернета и соб-
ственно современных интернет-сетей, еще в 1954 г. социологом из «Манчестер-
ской школы» Джеймсом Барнсом. Во второй половине ХХ в. социальные сети 
стали активно развиваться как научная концепция, сначала они стали популярны 
на Западе, чуть позже пришли и к нам. 

Затем это обычное профессиональное понятие социологов превратилось 
в модную концепцию, являющуюся одной из центральных в концепции Веб 2.0, 
которую как понятие впервые ввел Тим О’Рейли 30 сентября 2005 г. в своем блоге, 
в статье «Что такое Веб 2.0. Новое поколение Интернета и софта, выросшее после 
краха дот-комов, приносит радикально иные модели работы, взаимодействия 
с пользователями и бизнеса». 

Первые компьютерные социальные сети появились стараниями все тех же 
групп людей, использовавших для создания и поддержания социальных связей 
средства компьютерного общения, а именно электронную почту. 

В 1995 г. появилась первая, приближенная к современным, социальная сеть 
Classmates. com, которую создал Рэнди Конрад, владелец компании Classmates 
Online, Inc. Этот сайт помогал зарегистрированным посетителям находить и под-
держивать отношения с друзьями, одноклассниками, однокурсниками и другими 
знакомыми людьми. Сейчас в этой сети зарегистрировано более 40 млн людей, 
преимущественно из США и Канады. 

Концепция Classmates оказалось успешной, и с далекого 2005 г. она разви-
вается и уже не только в пределах этой сети появились такие мировые гиганты, 
как MySpace, FaceBook, Bebo и LinkedIn или гиганты Рунета Одноклассники.ру, 
ВКонтакте, МойМир и МойКруг. 

Эксперты прогнозируют аудиторию социальных сетей в более чем 1,5 милли-
арда к концу 2012 г. [8]. 4 октября 2012 г. аудитория социальной сети Facebook 
превысила отметку в 1 млрд пользователей. 

Рост аудитории, большая вовлеченность аудитории социальных сетей по срав-
нению с традиционными веб-ресурсами, а также средняя продолжительность 
пребывания пользователей обращают на себя внимание политиков во всем мире 
к данной интернет-технологии как инструменту взаимодействия во время изби-
рательных кампаний. 

Однако стоит отметить, что до появления социальных сетей в интернет-про-
странстве социальные связи избирателей так же были активно вовлечены в про-
цесс избирательных кампаний. 

Так, в избирательных кампаниях 2002 и 2004 г. политтехнологи республи-
канской партии во главе с личным консультантом президента США Джорджа Бу-
ша-младшего Карлом Роувом смогли создать огромную сеть волонтеров для мо-
билизации республиканских избирателей с помощью личных контактов. 

Один миллион двести тысяч волонтеров за трое суток перед голосованием 
лично и по телефону обратились к 15 миллионам знакомым республиканским 
избирателям, чтобы убедить их проголосовать за Буша и республиканских канди-
датов в Конгресс. При этом подавляющее большинство волонтеров мотивиро-
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валось идейными соображениями, в том числе стремлением поддержать весьма 
популярного на тот момент республиканского президента, а оплачивалась только 
работа профессиональных координаторов кампании. Так, к примеру, в штате 
Огайо 150 оплачиваемых республиканских политтехнологов направляли работу 
низовой волонтерской сети, включавшей 85 тысяч добровольцев [10]. 

Такого рода ситуативные социальные сети немедленно рассыпались по за-
вершении избирательной кампании. Если же на базе социальных сетей создава-
лись формальные организационные структуры, то они быстро перерождались 
в прикрытие для вертикальной социальной сети, где лидер покупает лояльность 
сторонником различными персональными преференциями. 

Одной из первых избирательных кампаний, в которой роль социальных сетей 
уже в интернет-пространстве оценивается экспертами как достаточно высокая, 
является президентская кампания Барака Обамы на выборах Президента США 
в 2008 г. По мнению некоторых экспертов, именно «армии» своих фолловеров 
Обама обязан президентским креслом. 

Одной из основных задач кампании Обамы было повышение явки демократи-
чески настроенных избирателей. Для реализации этой задачи команда Обамы 
создала национальный телефонный банк потенциальных сторонников, стимулиро-
вала организацию их встреч на локальном уровне, приложила беспрецедентные 
фандрайзинговые усилия на индивидуальном уровне и создала обширную низо-
вую сеть личных контактов. Явка на выборы 2008 г. составила рекордные за по-
следние годы 64% (в 2000 г. на избирательные участки пришло 50% населения, 
в 2004 — 61%). С точки зрения задачи увеличения явки за счет привлечения 
традиционно более аполитичных слоев населения — молодежи и афроамери-
канцев — «новые медиа» во многом сыграли роль сообщения, позволив сбли-
зиться с новыми аудиториями на удобных для них медиаплатформах. 

Созданная штабом кандидата Обамы онлайновая социальная сеть 
mybarackobama.org (MyBO) предоставляла возможность сторонникам кандидата 
по всей стране делать онлайн-пожертвования в избирательный фонд и органи-
зовывать локальные мероприятия в поддержку кандидата. Контактные данные 
членов данной социальной сети, статистика их онлайновой и офлайновой ак-
тивности могла впоследствии использоваться для создания баз данных симпа-
тизантов и рассылки адресных сообщений. Помимо собственной социальной 
сети, в кампании Барака Обамы использовались уже существующие платформы 
(Facebook, Twitter, MySpace и т.д.). 

Для распространения сообщений в онлайн-среде штаб Обамы задействовал 
вирусные технологии, которые можно назвать проявлением «массовой» приро-
ды Интернета. 

Контент, например, видеоролики, вбрасываются в онлайн-пространство и за-
тем распространяются по узлам социальных сетей. При этом аудитория социаль-
ных сетей выступает одновременно и целью, и каналом распространения сообще-
ний. Сторонники кандидата могут распространять контент, рассылая его своим 
«друзьям» в социальных сетях, а также размещая его на сетевых хабах (critical 
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network hubs) — крупных веб-сайтах, популярных блогах, службах социальных 
закладок и т.п., — где он может собрать наибольшую аудиторию [5]. 

На YouTube поклонники Обамы размещали видео собственного производ-
ства в поддержку кандидата, наиболее удачные из которых затем распространя-
лись вирусным путем. Еще до начала предварительной кампании Обамы летом 
2007 г. появился ролик с участием модели Эмбер Ли Эттингер, ставшую извест-
ной в Сети как Obama Girl. После того как за несколько недель число просмотров 
первого ролика с ее участием «Я влюбилась в Обаму» превысило 50 млн, была 
снята серия подобных роликов, служивших привлечению внимания к кандидату 
молодой аудитории. 

Видеохостинг YouTube также был задействован как площадка для размеще-
ния записей речей Обамы и реагирования на заявления политических оппонентов. 
Используя YouTube, штаб кандидата очень оперативно реагировал на повестку, 
не оставляя без внимания ни одной темы, которую использовали оппоненты. 
«Только если раньше политический консультант Тони Шварц (кампании Джонсо-
на, Картера) оперативностью называл несколько дней, которые уходили на изго-
товление рекламных роликов, то на последних выборах скорость ответных дей-
ствий измерялась несколькими часами, а то и минутами» [7]. 

Другим важным компонентом успешной кампании Обамы было использова-
ние цифровых технологий для пополнения избирательных фондов, что дало иссле-
дователям право говорить о практическом воплощении концепции «демократии 
мелких спонсоров» 

За весь период избирательной кампании 2008 г. Обаме удалось собрать в три 
раза больше денег, чем Маккейну, — 605 млн долларов (150 млн долларов только 
за сентябрь 2008 г.). При этом средняя сумма пожертвований в его фонд составила 
86 долларов [2]. 

Однако не все эксперты однозначно позитивно оценивают роль социальных 
медиа в кампании Барака Обамы 2008 г. 

Как омечают Чак Тодд и Шелдон Гоизер: «Если бы никто моложе 30 лет 
не голосовал, Обама все равно смог бы выиграть выборы во всех штатах, за ис-
ключением двух — Индианы и Северной Каролины» [9]. 

Скептический настрой экспертов кажется уместным при изучении опыта ак-
тивного интернет- и политдеятеля Рона Пола (Ron Paul). Имея 242 тыс. фоллове-
ров в Twitter и 869 тыс. фанов в Facebook, Пол так и не смог выиграть праймериз 
в Нью-Хэмпшире. При этом 26% всех обсуждений выборов в социальных сетях 
содержали упоминание его фигуры. Этот процент оказался даже выше, чем у Мит-
та Ромни (Mitt Romney, 22%), победителя гонки. 

Интересным также представляется кейс по использованию социальных сетей 
во время избирательной кампании по выборам Президента Франции в 2012 г. 

Сегодня 75% населения Франции являются активными интернет-пользова-
телями, а 25 миллионов человек имеют странички на Facebook. При этом общая 
численность населения страны составляет 66 миллионов человек, из которых 
43 миллиона — избиратели. 
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В период избирательной кампании 2012 г. Интернет и социальные сети впер-
вые стали частью предвыборной стратегии кандидатов — от Николя Саркози 
(правоцентристы) до Олланда (левоцентристы), от Жана-Люка Меленшона (Jean-
Luc Mélenchon) (ультралевые) до Марин Ле Пен (Marine Le Pen) (ультраправые) 
и Евы Жоли (Eva Joly) (зеленые). 

Действующий на тот момент президент Саркози делал ставку на Facebook — 
самую популярную социальную сеть во Франции — где он опубликовал этапы 
своего становления с целью показать, что он занимался политикой со времен, когда 
он еще был студентом, а предвыборный штаб Саркози даже выпустил специаль-
ное приложение для смартфонов. 

В то же время самый популярный политический аккаунт в Twitter во Франции 
принадлежал лидеру предвыборной гонки на тот момент Олланду (224 000 по-
следователей в противовес 157 000 последователей Саркози). При этом, по данным 
социологических опросов, большинство французов (74%) до сих пор узнают 
новости в основном посредством телевидения, а Интернет занимает второе место 
в списке источников информации (40%). Однако уже можно говорить о том, что 
социальные сети изменили традиционные медиа. 

Так, социальные сети и телевидение теперь стали дополнять друг друга. 
С момента проведения праймериз Социалистической партии Франции политиче-
ские передачи на телевидении спровоцировали поток комментариев в Twitter, ког-
да аудитория телевидения присоединилась к виртуальному сообществу, чтобы 
иметь возможность подробно анализировать высказывания политиков. Телевиде-
ние передает слова, произнесенные кандидатами, а в социальных сетях эти слова 
обсуждаются. Именно в социальных сетях люди делают выводы относительно 
убедительности кандидатов. Так происходит, потому что их обещания и цифры, 
которыми они жонглируют, проверяются на достоверность в реальном времени 
журналистами и экспертами, что гарантирует мгновенные и компетентные ком-
ментарии к информации, размещенной политиками. 

Стоит так же отметить, что помимо новых возможностей, которые дают со-
циальные сети политикам, они несут и новые угрозы. Необходимо не только при-
влекать специалистов в области новых медиа для подготовки сообщений в соци-
альных сетях, анализа информационного поля, поведения конкурентов, но и спе-
циалистов в области информационной безопасности. 

Во время той же президентской кампании 2012 г. во Франции был взломан 
аккаунт Николя Саркози в социальной сети Facebook. На его странице появилось 
сообщение об отказе участвовать в президентских выборах 2012 г. «Учитывая 
исключительные обстоятельства, в которых оказалась наша страна, я, находясь 
в здравом рассудке, и от чистого сердца решил не выставлять свою кандидатуру 
на выборах в 2012 году», — говорилось в сообщении, составленном с орфогра-
фическими ошибками. 

Также всем желающим было предложено вступить в группу, посвященное 
уходу Саркози со своего поста в мае 2012 г. [3]. Ответ от Николя Саркози о том, 
что сообщение не соответствует действительности, поступил только через не-
сколько часов. Однако стоит отметить, что Николя Саркози вышел из положения 
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с честью, ответив в шутливой форме, а само происшествие вызвало дополнитель-
ный интерес прессы и общественности к кандидату. 

Таким образом, подводя итоги, можно сделать следующие выводы. 
1. Аудитория социальных сетей растет опережающими темпами по сравне-

нию с традиционными интернет-технологиями. 
2. По мере развития аудитории социальных сетей данная интернет-техно-

логия привлекает все большее внимание со стороны политических деятелей. 
3. Социальные сети активно используются во время избирательных кампаний. 
4. Эффективность использования социальных сетей как интернет-технологий 

избирательных кампаний на данный момент остается объектом дискуссий экс-
пертного сообщества. 

5. Однако уже сегодня можно смело говорить о социальных сетях как аль-
тернативе традиционным медиа в части обмена информацией, скорости ее по-
лучения, а так же о том, что совокупность использования двух видов медиа-ре-
сурсов дает положительный эффект. 
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SOCIAL NETWORKS AS INTERNETXTECHNOLOGIES 
|IN ELECTORAL CAMPAIGNS: 

INTERNATIONAL VIEW 
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Social networks as internet-technologies became a useful instrument for politicians during 
the electoral campaigns. The main reason for that is the fact that social networks today are the next 
step in development of communications between people. In the article the author investigates the 
history of social networks, different cases of application of social networks in electoral campaigns. 
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