Sintesi liberamente tratta da:

Abroms L. C., Lefebvre R. C., “Obama’s Wired Campaign: Lessons for Public
Health Communication”, Journal of Health Communication 2009; 14: 415-423.

Gli autori suggeriscono che, per quanti mettono in discussione il valore e I'utilita dei nuovi media nelle
campagne di comunicazione per la salute, I'elezione di Barack Obama a 44° Presidente degli Stati Uniti pud
essere altamente istruttiva. Una concausa di fattori ha naturalmente contribuito al successo del Senatore
dell’'lllinois, ma I'utilizzo innovativo delle nuove tecnologie ha costituito un elemento chiave della campagna.

Sito web, tv, social network, telefoni cellulari, informazioni e contenuti
creati e diffusi direttamente dai sostenitori di Obama: dopo aver
descritto nel dettaglio tutti questi aspetti della campagna elettorale,
l'articolo si sofferma sulle possibili applicazioni per i professionisti della
comunicazione per la salute.

In primo luogo si sottolinea come tale campagna sia stata capace di
mettere in atto un principio base della comunicazione: € importante
raggiungere le persone in tempi diversi, attraverso una pluralita di fonti
e in setting differenti. Attraverso il passaparola e i social network su
web, inoltre, sono state coinvolte moltissime persone grazie a relazioni
di conoscenza e fiducia tra gli individui.

La possibilitd di rielaborare informazioni e contenuti attraverso
commenti, blog, video ecc, ha rafforzato inoltre il messaggio centrale
della campagna di comunicazione presidenziale, “Cambiamento”.

Certo, vi & la consapevolezza che poche iniziative di promozione della salute avranno mai il budget e le risorse
delle campagne per la Presidenza degli Stati Uniti, ma alcuni elementi costituiscono ormai un livello minimo di
partenza:

e i nuovi media (siti di social network, video da scaricare/condividere, messaggi sui cellulari, blog e
qualsiasi altra nuova tecnologia per la comunicazione appena introdotta) sono parte di una piu ampia
strategia multimediale;

e vanno incoraggiate forme di comunicazione orizzontale (peer to peer, social network. ecc), in quanto
letteratura ed esperienza ci ricordano che tali relazioni sono determinanti nell'influenzare valori,
atteggiamenti e comportamenti delle persone;

e i nuovi media vanno utilizzati per incoraggiare piccole azioni di coinvolgimento, importanti per la
costruzione di relazioni e che possono portare ad un impegno piu esteso. Un piccolo atto, inoltre,
genera spesso un ampio “effetto valanga” nei network sociali;

* imedia sociali sono da utilizzare per facilitare lo sviluppo di campagne portate avanti in prima persona
dalla gente comune, non per sostituirle.

Un ulteriore insegnamento recepito dal team di Obama & la continuita nel ricorso ai nuovi media per mantenere

il contatto con i propri elettori: a seguito dell’elezione, nel periodo di transizione necessario alla definizione del

Governo, le comunita di discussione hanno contribuito a proporre nuove idee e suggerimenti sulle iniziative

politiche da perseguire, compresa la riforma sanitaria. In proposito sul sito ufficiale del Presidente & stata

pubblicata anche la “nuvola di parole” sul tema, efficace strumento di info-grafica per riassumere gli oltre 3.500
change

commenti ricevuti.
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L’ormai noto canale presidenziale su YouTube e il blog della Casa Bianca hanno aggiunto ulteriori forme di
contatto/condivisione. L’Amministrazione Obama ha poi iniziato a rendere disponibili tutte le proposte di legge
senza carattere di urgenza per eventuali commenti prima della loro conversione in legge, e non dopo.
Tra gli ostacoli insorti per un pit ampio utilizzo di tali strumenti si trovano le politiche che bloccano I'accesso ai
social network da parte dei computer delle pubbliche amministrazioni; in proposito in America si stanno
definendo degli standard di utilizzo che possano consentire di individuare gli opportuni compromessi.

Rimane aperta, naturalmente, la questione empirica che riguarda quali piattaforme possono essere piu
persuasive, per quali gruppi di persone e per quali tipologie di campagne e/o di coinvolgimento attivo dei
cittadini (promozione, organizzazione, volontariato, ecc.).

Scarica I’articolo originale



http://www.gwu.edu/~cih/journal/JHClink/v14n5_abroms.pdf

