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מספר הכניסות לאתר 

האינטרנט של אובמה היה 

כפול ממספר הכניסות 

לאתר של ג'ון מק'יין, הוא 

אוזכר ב-500 מיליון פוסטים 

בבלוגוספירה בעוד שמק'יין 

אוזכר רק ב-150 מיליון, 

ב-Twitter לאובמה היו 
מעל 4 מיליון עוקבים בעוד 

שלמק'יין היו פחות מ-14 

אלף וב-YouTube זכה 

המועמד הדמוקרטי לפי 

4 צפיות מאשר המועמד 

הרפובליקני.

ניתן למצוא עשרות 

מאמרים, מדריכים וספרים 

שמסבירים כיצד אובמה 

רתם את המדיה החברתית 

לטובתו וכיצד המגזר הפרטי 

ועסקים יכולים ללמוד ממנו. 

בדרך כלל אנחנו רגילים 

לפוליטיקאים שמייבאים 

שיטות שיווק מהעולם 

המסחרי אל תוך הקמפיינים 

שלהם - ואילו אובמה הפך 

את השיטה על ראשה.

נמרוד ברנע:::

בהמשך למאמרי מגליון 45 של 'חברה' על 
האפשרות הגלומה במדיה החברתית, אנסה 
במאמר זה לבחון שני מקרי מבחן של שימוש 
פוליטי במדיה החברתית: אחת בעלת השפעה 
עולמית - בחירתו של ברק אובמה לנשיאות 
ארה"ב; השניה בעלת השפעה מקומית 
וחשיבות להתארגנויות פוליטיות עתידיות 
בישראל - ההצלחה הגדולה של 'עיר לכולנו' 
בראשות דב חנין בבחירות לראשות העירייה 

ולמועצת עיריית תל־אביב־יפו.

אובמה עשה לאינטרנט מה שקנדי עשה 

לטלוויזיה

הקמפיין של ברק אובמה לנשיאות ארה"ב הוא 
אחת הדוגמאות המובהקות, אם לא המובהקת 
ביותר, לשימוש מוצלח של מועמד מתקדם 
באינטרנט ובמדיה חברתית. אובמה, שהתמודד 
בפריימריז מול הממסד הוותיק של המפלגה 
הדמוקרטית על כוחו הארגוני הרב ולאחר 
מכן בבחירות לנשיאות אל מול ההון הגדול 
של המפלגה הרפובליקאית, נאלץ להתגבר 
על אינספור מכשולים בדרכו אל הבית הלבן. 
רבים כבר התייחסו לתפקיד המשמעותי שהיה 
לניצול הנכון של המדיום האינטרנטי להצלחת 

הקמפיין שלו.
אל מול ההון הגדול והאוליגרכיה המפלגתית 
הציב אובמה מודל אחר: גיוס והנעת מיליוני 
מתנדבים, תקשורת ישירה ודו־כיוונית עם 
תומכיו וגיוס תרומות קטנות משלושה מיליון 
אזרחים מן השורה. כל אלו התאפשרו בזכות 
האימוץ והשילוב של האינטרנט והמדיה 
החברתית בליבת הקמפיין. במטה של אובמה לא 
ראו בקמפיין האון־ליין חלק נפרד מהקמפיין, 
אלא חלק אינטגרלי מכל צעד, קטן כגדול, 
שנעשה. כל נאום של אובמה צולם, נערך 
והועלה ל-YouTube, תמונות נבחרות שלו 
עלו מדי יום ל-Flickr, תומכיו קיבלו עדכונים 

שוטפים על המתרחש בקמפיין באמצעות 
הרשתות החברתיות ויכלו להירתם לאחד 
מאפיקי ההתנדבות של הקמפיין שהוצעו 
ברשת. אובמה הצליח לנתב את ההתלהבות 
והבאזז שהוא זכה להם בקרב הגולשים 
לפעילויות ספציפיות וממוקדות שהשתלבו 

ביעדי הקמפיין.
מראשית הקמפיין של אובמה נעשה שימוש 
אינטנסיבי באינטרנט ובמדיה החברתית שגדל 
והתרחב ככל שהקמפיין התקרב ליום הבחירות. 
בשלב מסויים הוקמה גם רשת חברתית בשם 
My Barack Obama שכללה כמה מיליוני 
משתמשים. בעידן שבו אחוז הולך וגדל 
מהתוכן החדשותי לא נצרך באמצעי המדיה 
המסורתיים אלא באינטרנט, שמור למדיה 
החברתית - שהיא הפן העממי של הרשת - 
מקום של כבוד. מאמציו של אובמה באינטרנט 
נשאו פרי: מספר הכניסות לאתר האינטרנט של 
אובמה היה כפול ממספר הכניסות לאתר של 
ג'ון מק'יין, הוא אוזכר ב-500 מיליון פוסטים 
בבלוגוספירה בעוד שמק'יין אוזכר רק ב-150 
מיליון, ב-Twitter לאובמה היו 4,044,175 
 YouTube-עוקבים בעוד שלמק'יין היו 13,760 וב
זכה המועמד הדמוקרטי לפי 4 צפיות מאשר 
המועמד הרפובליקני. המטה של אובמה תחזק 
גם מאגר מידע של 13 מיליון כתובות דוא"ל 
ושמר איתם על קשר באמצעות ניוזלטר בעוד 

שמק'יין נכשל לחלוטין בתחום.
כל אלו איפשרו לאובמה לתקשר באופן ישיר 
עם תומכיו, להעביר להם מסרים, לצייד אותם 
בחומרי תעמולה, לשמור אותם מעודכנים, 
לרתום אותם לעשייה ולנייד אותם ממקום 
למקום. העליונות הטכנולוגית של אובמה 
הייתה בין הגורמים שאיפשרו לו להתגבר על 
ההון הגדול. העובדה שיריבו, המועמד השמרני 
ג'ון מק'יין, לא יודע להשתמש במחשב, בעוד 
אובמה מכור למכשיר ה-BlackBerry המשוכלל 
שלו, לא סייעה למפלגה הרפובליקאית, 

בלשון המעטה.

 שינוי חברתי ומדיה חברתית: 
שני מקרי מבחן - אובמה ועיר לכולנו
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אובמה: "ברשתות 

החברתיות היישומים השונים 

מביאים לכך שאנשים פשוט 

מתחילים להתארגן לבד, 

בתקופת הפריימריז זכינו 

בכל כך הרבה מדינות, 

בגלל שהמתנדבים הקימו 

ארגון בלי שעשינו שום דבר.

פעילות הרשת הענפה של 

קמפיין עיר לכולנו הייתה 

פרי יוזמתם של מתנדבים. 

הפעילות העצמאית לא 

זכתה למימון או תמיכה 

תקציבית כלשהי ממטה 

הבחירות. בתל אביב לא 

חיכו להנחיות מלמעלה, 

הפשילו שרוולים והתחילו 

לפעול. ככה זה שכשאנשים 

מזהים את האינטרס 

המעמדי שלהם.

יש שיטענו כי המאפיינים הדמוגרפיים של 
משתמשי המדיה החברתית קרובים יותר לפרופיל 
הטיפוסי של מצביעי המפלגה הדמוקרטית 
)בני מעמד ביניים, עירוניים, משכילים( אך 
בימינו כוחו של מועמד נמדד לא רק במספר 
תומכיו אלא ביכולתו לתקשר איתם ולהביא 
אותם אל הקלפיות. המדיה החברתית איפשרה 
לברק אובמה למצות את פוטנציאל התמיכה 
האינטרנטי שלו ולשמור על קשר הדוק ורציף 

עם אוהדיו.
ההצלחה של אובמה במדיה החברתית הייתה 
כל כך גדולה שהמגזר העסקי התחיל לחקות 
אותו. ניתן למצוא עשרות מאמרים, מדריכים 
וספרים שמסבירים כיצד אובמה רתם את 
המדיה החברתית לטובתו וכיצד המגזר 
הפרטי ועסקים יכולים ללמוד ממנו. בדרך 
כלל אנחנו רגילים לפוליטיקאים שמייבאים 
שיטות שיווק מהעולם המסחרי אל תוך 
הקמפיינים שלהם - ואילו אובמה הפך את 

השיטה על ראשה.
אובמה התייחס לשימוש שנעשה במדיה 
החברתית בקמפיין שלו ואף הרחיב על כיצד 
המדיום מעצים את כוחם של האזרחים במשחק 

הדמוקרטי:
"ברשתות החברתיות היישומים השונים מביאים 
לכך שאנשים פשוט מתחילים להתארגן לבד, 
לכן זכינו בכל כך הרבה מדינות, לכן יכולנו 
להרשות לעצמנו לפעול באיידהו )הכוונה היא 
לפעילות הקמפיין בתקופת הפריימריז - נ"ב(, 
וזכינו באיידהו ובקנזס ברוב גדול יותר מאשר 
בכל מקום אחר, בגלל שהמתנדבים הקימו 
ארגון בלי שעשינו שום דבר. שישה חודשים 
מרגע תחילת הקמפיין יכולנו להרשות לעצמנו 
לשלוח איש צוות לשם כי הארגון כבר היה 
קיים. אתם רואים את התופעה הזו של אנשים 
רגילים מועצמים פוליטית בצורה שלא ראינו 
קודם. זה לוקח כוח מלוביסטים, זה לוקח כוח 
גם משחקנים מוסדיים. תמיכה ממושל )של 
מדינה –נ"ב( לא אומרת הרבה כפי שהיא אמרה 
בעבר, תמיכה מארגונים מסורתיים לא אומרת 
הרבה כפי שהיא אמרה בעבר. זה דבר בריא, 
כי מה שזה עושה, זה מאזן את הדוגמטיות של 
הארגונים האלה - גם כאלו שאני חולק איתם 
את הערכים שלי. אנחנו מתחילים לשבור את 
זה. זה חלק ממה שאני מתכוון כשאני מדבר 
על סוג חדש של פוליטיקה, אנחנו עוד לא שם, 
אבל זה מה שאנחנו צריכים לחתור אליו. זה 
תקף גם לגבי ממשל, אנחנו יכולים להשתמש 
בעקרונות ובטכנולוגיות האלה כדי לשפר את 

הממשל."

עיר לכולנו

קמפיין האינטרנט הסוחף והמוצלח של עיר לכולנו 
בראשות דב חנין, שהתרחש במקביל לקמפיין 
של אובמה לנשיאות, שאב השראה מהאחרון 
ושאף להביא את בשורת המדיה החברתית אל 

הפוליטיקה המוניציפאלית בישראל.
למרות שמדובר בבחירות בקנה מידה מקומי, 
ללא תקציבים, ובצוות שהתבסס ברובו על 
מתנדבים, ניתן לקבוע ללא ספק כי מדובר 
בקמפיין האינטרנט המוצלח ביותר שנעשה 

עד כה בישראל.
קמפיין האינטרנט של דב חנין, בשונה ממקרה 
אובמה, היה יוזמה עצמאית של בלוגרים 
ותושבים שנמאס להם. נמאס להם ממחירי הדיור 
המאמירים, מהתחבורה מוטת הרכב הפרטי, מכך 
שתל־אביב נלקחת מתושביה והופכת להיות 

עיר של עשירים בלבד.
פעילות הרשת הענפה של הקמפיין הייתה פרי 
יוזמתם של מתנדבים. כך למשל אתר האינטרנט 
הדינמי והמוצלח, "איך הופכים דב לראש עיר", 
נשא את כותרת המשנה: "האתר הלא־רשמי 
הרשמי של מצביעי דב חנין לראשות עירית 
תל־אביב". הפעילות העצמאית לא זכתה למימון 
או תמיכה תקציבית כלשהי ממטה הבחירות. 
בתל אביב לא חיכו להנחיות מלמעלה, הפשילו 
שרוולים והתחילו לפעול. ככה זה שכשאנשים 

מזהים את האינטרס המעמדי שלהם.
לתומכי חנין לא היו הרבה ברירות. הנחיתות 
התקציבית של מטה חנין אל מול מטה חולדאי 
לא איפשרה להם להשקיע בשלטי חולצות, 
מודעות על אוטובוסים או משרדי יחסי ציבור 
מובילים. כל שנשאר להם הוא האינטרנט. או 
כמו שהגדיר זאת אחד מתומכיו של חנין, טומי 
קירשנצוויג: "זה המרחב הציבורי החופשי היחיד 
שמאפשר תחרות הוגנת, כי השליטה במרחב שלו 
שייכת לאנשים, ושם יכול להיות פייט בין אנשים 
פרטיים יוזמים לבין גופים ממומנים ומשומנים".

הקמפיין העצמאי הלא־רשמי של חנין הפעיל, 
בנוסף לפעילות מרשימה ב-Facebook וברשתות 
 ,The Marker חברתיות מקומיות דוגמאת קפה
רשת של למעלה ממאה בלוגרים שפעלו בסינכרון 
והעלו לשיח הציבורי סוגיות בצורה מתוזמנת 
ומאורגנת. הגולשים־מתנדבים בלטו בנוכחותם 
בפורומים, בטוקבקים ובכל זירה אינטרנטית 
שעסקה בבחירות לראשות הבירה הלא־רשמית 
של ישראל. הפעילות של התארגנות הרשת לא 
נשארה מתוחמת במרחב הקיברנטי והתחברה 
אל עולם האוף־ליין בטבעיות. הפעילים עיצבו 
לוגו נפרד לקמפיין הלא־רשמי, הדפיסו חולצות 
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חברת Refresh, אותה שכר 

חולדאי ניסתה לייצר תמיכה 

'אותנטית מלאכותית' בו 

וברשימתו. תחילה הקימו 

אתר של 'אזרחים מודאגים' 

שרק רוצים לספק מידע על 

הבחירות המקומיות, אחר 

כך שכרו טוקבקיסטים 

בתשלום שהגיבו באנונימיות 

בעד חולדאי ונגד חנין ולבסוף 

הוקם בלוג עבור ראש העיר.

וסטיקרים שנמכרו במחיר עלות ובמקרים רבים 
אף עקפו בכמה צעדים את הקמפיין הרשמי 

והמתוקצב.
במטה חולדאי, שלא שפע מתנדבים, שכרו את 
סוכנות המדיה החברתית Refresh בניהולו של 
אדם שוב שתנהל את קמפיין האינטרנט של 
ראש העיר המכהן. Refresh היא אחת מהחברות 
הבודדות בארץ שמצהירות על עצמן כי הן 
מתמקצעות בתחום המדיה החברתית ומעניקה 
שירותים בתחום לתאגידים הגדולים במשק. 
מכיוון שבעידן הווב 2.0 לא ניתן להישען רק 
על רכישת שטחי פרסום בפורטלים הגדולים 
נאלצו ב-Refresh לנסות לייצר תמיכה 'אותנטית 
מלאכותית' בחולדאי וברשימתו. תחילה הקימו 
אתר של 'אזרחים מודאגים' שרק רוצים לספק 
מידע על הבחירות המקומיות )עד שגילו שהוא 
מתארח על שרתי החברה והסוד האפל נחשף(, 
אחר כך שכרו טוקבקיסטים בתשלום שהגיבו 
באנונימיות בעד חולדאי ונגד חנין ולבסוף הוקם 

בלוג עבור ראש העיר.
מנהל קמפיין האינטרנט של חולדאי אדם שוב 

התייחס למערכה באומרו:
"אם להשתמש בדימוי קצת בוטה, רק לשם 
הדימוי, אנחנו צה"ל הגדול, החזק, שומר החוק 
והמחויב לדין וחשבון. הם חיזבאללה, קטן, 
גרילאי, לא דופק חשבון לכלום. וגם מגרש 
המשחקים כאן הוא מגרשו הביתי של הצד השני: 
כלומר - צה"ל נלקח כאן למלחמה בסימטאות 

בינת ג'בייל".
מעבר לבחירה המכוונת בשיח מיליטריסטי 
שנועד להאדיר את הטייס האמיץ חולדאי אל 
מול שוחר זכויות האדם חנין ניתן ללמוד הרבה 
מהתיאור הציורי, הן על הדובר והן על הצורה 
שבה הקמפיין של חולדאי תפס את האינטרנט. 
בעוד שקמפיין הרשת של חולדאי היה איטי, 
עמוס בכסף, סטטי ולא מותאם לאופי החברתי של 
האינטרנט, תומכיו של חנין פעלו בשטח באופן 
עצמאי, זריז, אקטיבי ויעיל. בזמן שהקמפיין של 
חולדאי היה עסוק בלנסות להבין מה זו החיה 
הזו שנקראת מדיה חברתית, בקרב תומכיו של 
חנין כבר העלו ל-YouTube סרטונים שמראים 
את מצוקת הדיור בעיר וקראו לבחור במועמד 

שיקדם דיור בר־השגה.
לניתוק של חולדאי מהאינטרנט ולמחיר שהוא 
שילם על כך יש כתובת - tlv1.co.il. זוהי 
הכתובת שנבחרה לבלוג המיוחצן והמעוצב של 
ראש העיר. אנשי Refresh עבדו שעות נוספות 
כדי להעלות את הדירוג של הכתובת בגוגל כך 
שכל מי שיחפש "חולדאי", "תל אביב" או מילות 
מפתח קשורות אחרות, יתקל בכתובת הזו. אך 

שנה לאחר הבחירות, לאחר שהסתיים החוזה 
של החברה עם חולדאי, שכחו ראש העיר ואנשיו 
לחדש את הבעלות על כתובת האינטרנט. בלוגר 
אופוזיציוני ורב תושייה בשם יואב לרמן ניצל 
את ההזדמנות ורכש את הדומיין. כך הפכה 
השקעה של מאות אלפי שקלים בקידום האתר 
של ראש העיר לכלי שרת בידי אלו המתנגדים 

למסחור המרחב הציבורי ומגדול תל אביב.
האם לא לכך התכוון מרקס כשכתב: "אולם 
הבורגנות לא זו בלבד שחישלה את כלי־הנשק 
המביאים עליה כלייה; היא גם העמידה את 
האנשים העתידים לאחוז בכלי־נשק אלה - 
את הפועלים המודרניים. את הפרולטארים."

המדיה החברתית והשמאל - לאן הולכים 

מכאן?

למרות האופי הדמוקרטי של האינטרנט, 
האפשרות שהוא מעניק לאזרחים לקדם 
את האינטרסים שלהם אל מול מנגנוני הון 
משומנים, אין כל ערובה שהאינטרנט יישאר 
מרחב חופשי ושוויוני. אנו עדים חדשות 
לבקרים ליוזמות חדשות המנסות לתחום 
את האינטרנט, להגביל אותו, להעביר אותו 
מסטנדרטים חופשיים ושיתופיים אל סטנדרטים 
קנייניים בשליטת תאגידי ענק. האינטרנט 
כמדיום המוני ונגיש נמצא עדיין בחיתוליו 
ואופיו יקבע בין היתר כתוצאה מהפעילות 

של השחקנים השונים בו.
יחד עם זאת, רק טיפש גמור יתעלם מהפוטנציאל 
האדיר שהרשת מציעה ככלי וכמרחב פעילות 
לאיגודי עובדים, התארגנויות מקומיות וקידום 
מאבקים. פוטנציאל הפעילות של המחנה 
הסוציאל־דמוקרטי בישראל רחוק ממיצוי. למרות 
שלמעלה משני שליש ממשקי הבית בישראל 
מחוברים לרשת עדיין הפעילות באינטרנט 
נתפסת בעיני רבים כמגרש המשחקים של 
הבורגנות הלבנה. השמאל הישראלי צריך לאמץ 
לחיקו את האינטרנט בשני ידיים, להשקיע בו 
את המשאבים הנדרשים ולהשתמש בו כחלק 
בלתי נפרד מהמאבק להחזרת מדינת ישראל 
לבעליה החוקיים. אתרים כמו 'עבודה שחורה' 
)http://www.blacklabor.org.il( ו'העוקץ' 
)http://www.haokets.org/( הם רק דוגמאות 
לשימושים אפשריים ברשת. במציאות שבה 
השידור הציבורי קורס, הזכייניות המסחריות 
פועלות אל מול רגולטור חלש וחסר שיניים 
והעיתונות המודפסת הפכה לביב השופכין של 
התקשורת - האינטרנט הפך לזירת הקרב של 

שוחרי הצדק והשוויון.

נמרוד ברנע הוא 

חבר הנהלת 
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