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В Україні останнім часом великого розголосу набирають численні факти

платних (проплачених) маніфестацій у підтримку тієї чи іншої політичної сили

або окремого претендента на виборну посаду. Після гучних кампаній у пресі,

соціальних мережах, телеканалах може скластися враження, що ці акції носять

масовий характер і безкоштовно ніхто нікого не підтримує.

Насправді це не так. Перед нами, по суті, лише один з факторів

(варіантів) політичної мобілізації мас, який «вписується» в принципи впливу на

об’єкти. На базі партійних програм: залежно від типу партії чи іншого

політичного угруповання різняться і їх програми. Показовими є тип партій, які

американський учений О. Кірхаймер визначає як партії catch-all та clients [1].

Перші намагаються залучити широкий спектр виборців, позиція цих партій, як

правило, помірна. Партії clients, які називають партіями руху (movement

parties), фокусуються на вузькому колі конкретних питань.

Партії другого типу ефективні в сталих демократіях з багатим політичним

фоном. Натомість вони рідко мають вплив у демократіях перехідного періоду,

де громадяни більшою частиною мають розмиті політичні переконання.

У таких умовах у партій, які орієнтуються на широкий спектр виборців, яким

пропонують нейтральну, неконкретизовану програму, мають значно більший

шанс на успіх. У цьому нас переконує саме досвід країн перехідного типу, де

політична мобілізація чітко розподіляється на позитивну чи конфліктну.

Позитивна мобілізація будується навколо того потенціалу, який несуть

різноманітні позитивні емоції. Спрощено – це мобілізація «за», а не мобілізація

«проти». Найбільш яскравим прикладом використання позитивної мобілізації є

мобілізація з використанням державних символів – гімн, прапор, герб.

Існування в масовій свідомості сталих уявлень про себе як колективну

спільноту «ми», про своє місце у світі, про наявність загальних цінностей чи

мети визначає ступінь інтеграції мас та їхню здатність до мобілізації.

Національна символіка відіграє вкрай важливу роль у формуванні таких

уявлень, чим і поясняється її активне використання в критичні моменти, які

вимагають мобілізації суспільства – військові дії чи спортивні заходи.
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Скажімо, під час грузинсько-російського військового конфлікту 2008

року, переважна більшість грузинських користувачів соціальних медіа, а також

ті, хто їх підтримував, прикрасили свої аватари – ідентифікаційні картинки

користувача – зображенням грузинського прапору. Прихильники противника

робили теж саме, додаючи до своїх аватарів російські прапорці.

Політична позитивна мобілізація знаходить свій вираз і у вигляді акцій на

підтримку тієї чи іншої політичної сили. Широко цей метод використовується в

Росії, де регулярно відбуваються акції на підтримку влади, організовані самою

ж владою.

Основою конфліктної мобілізації є потенціал соціальних конфліктів.

Виокремлюється негативна політична мобілізація – тобто така, яка базується на

протестному потенціалі. Згадаємо про феномен негативної колективності, коли

учасники акцій протесту об’єднуються не тому, що мають спільні погляди чи

переконання, а тому, що не бачать позитивного виходу з політичної ситуації,

що склалась, не бачать людей чи партій, які б представляли їхні інтереси. На

тому ж підґрунті будується феномен негативної політичної мобілізації –

швидке зростання дифузного масового роздратування, страху, ненависті, які

супроводжуються почуттям спільності або близькості один до одного членів

суспільства, яке виникає при появі ворогів, перспективі небажаного розвитку

подій, втрати звичного образу життя, престижу, авторитету, прибутків, статусу,

девальвації групових цінностей тощо. Ці механізми мобілізації побудовані на

консолідації «проти», а не «за» – індивіди мобілізуються, оскільки постають

перед небезпекою втрати того, що вони мають, або, як зазначає Л. Гудков, за

умови втрати значних колективних символів, що призводить до деструкції

колективної ідентичності [2].

Інтеграція відбувається не на основі позитивних уявлень та мотивів дій,

які пов’язані з ціннісними вимірами людини, потенціалом його розвитку,

рафінування цих здатностей в якості колективного надбання, а у зв’язку з

відсутністю позитивних вимірів людини, групи або суспільства в цьому
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часовому та територіальному просторі. Тобто відсутня ідея, яка може об’єднати

суспільство.

Негативна консолідація починає діяти, коли нема надій на досягнення в

майбутньому якихось спільних цілей, немає віри в можливість покращання

життя, наближення суспільних інститутів та відносин до ідеальних зразків, їх

удосконалення згідно з уявою про «належне», те, як має бути. У такому

суспільстві, як правило, цінності, які колись вважались загальноприйнятними,

які декларувались авторитетними інституціями, з певного моменту

сприймаються як застарілі банальності або як пуста риторика. Як правило,

негативна мобілізація має частковий, спорадичний характер – окремі шари чи

фрагменти національної свідомості у певний момент на якійсь час гуртуються

навколо певних подій, ситуацій, діячів.

Водночас, слід зазначити, що стійке масове розчарування само по собі не

призводить до негативної мобілізації – частіше спрацьовує феномен мінус-

мобілізації, зростання політичної апатії, яке призводить до пасивної адаптації

до того, що відбувається, до зниження рівня очікувань.

Масове розчарування лише тоді переходить у масову мобілізацію, коли у

суспільній свідомості відбулась констатація кризи, з’явилось відчуття, що

досягнена та межа, за якою зміни будуть незворотні. Економічного погіршення

матеріального стану чи гострого політичного конфлікту в такому випадку

недостатньо – мова йде про кризу соціальну, яка супроводжується

дезорієнтованістю, несприйняттям того, що відбувається, втратою перспективи

на покращання. Ця загальна невизначеність ситуації виходить за рамки

простого незадоволення владою або недовіри до політичних інститутів – це

незадоволення всім життям в цілому, ускладнене усвідомленням неможливості

змін. При цьому це відчуття поділяється навіть тими, хто до цього таку думку

заперечував.

При цьому ситуація начебто усвідомлюється всім суспільством

зненацька – ніхто начебто не формулює прямо визначення того, що

відбувається. Тобто, алгоритм такий – певні погляди, висловлені якоюсь
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групою чи політичною силою, стають загально визнаною думкою, втрачаючи

зв’язок з першоджерелом. Індивіди, які утворюють суспільство, усвідомлюють

їх як власне рішення, результат власних переконань, сприймають свою оцінку

того, що відбувається, як власний продукт. Втрачаючи своє першоджерело, ці

погляди стають чимось таким, що не можна заперечити, чимось начебто

природним та об’єктивним.

Після того як в суспільстві відбулась констатація кризи, відбувається

масова дезорієнтація, фрустрація, зростання агресії. Водночас, вони не

проявляються більш-менш помітно, аж поки не кристалізуються символічні

об’єкти та ролі, які структурують та каналізують соціальне роздратування.

Суспільна думка виокремлює серед тих, хто постійно знаходиться на

політичній та публічній сцені, помітних персонажів, на яких проектується

масове незадоволення, обурення, лють. Цім демонізованим фігурам

приписується відповідальність за кризовий стан, за нездійснені надії тощо. І

відповідно, коли на арені з’являється супротивник з обіцянкою змінити

ситуацію, різко надає положенню визначеність, передбачуваність та

зрозумілість. Уява про соціальну реальність спрощується та архаїзується, що

сприяє її швидкому розповсюдженню.

На відміну від протестних рухів, які мають більш-менш визначені ознаки

організації, ядро лідерів, які артикулюють програмні слогани та цілі руху, які

визначають своїх опонентів та спільників, які мають актив своїх прихильників

та пасивну масу тих, хто їм співчуває, негативна мобілізація зумовлена іншими

мотивами та механізмами. Вона дифузна, її основи та принципи еластичні, їх

складно визначити та артикулювати, якщо не вдаватися до узагальнених

визначень. Незважаючи на те, що негативна політична мобілізація часто

спричиняється раціональною політичною маніпуляцією, є наслідком свідомого

планування, вона завжди має дещо стихійний характер. Уявлення чи настрої

такого роду водночас охоплюють багатьох учасників соціальної дії, які начебто

не пов’язані один з одним.
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Мобілізація проходить поступово, шар за шаром. Позитивна мобілізація,

як правило, відбувається зверху вниз – політичні еліти проводять успішну

електоральну діяльність серед суспільства. Але негативна мобілізація, як

правило, відбувається у зворотному напрямку – погляди, уявлення, фобії, які

властиві низовим верствам та групам соціально-культурної периферії, свідомо

експлуатуються більш високими статусними групами як «глас народу». Після

чого вони розповсюджуються серед більш респектабельних рівнів суспільства.

Отже, організація мас, або політична мобілізація, за своєю суттю є актом

переконання, який суб’єкт мобілізації здійснює по відношенню до об’єкта

мобілізації. Процес політичної мобілізації відбувається наступним чином:

суб’єкт мобілізації за допомогою агента мобілізації формує повідомлення, яке

містить певну інформацію та несе певне емоційне забарвлення. Повідомлення

через канал комунікації, який виступає інструментом мобілізації,

розповсюджується серед реципієнтів, тобто об’єктів мобілізації, провокуючи

певну реакцію та зміну їхньої політичної активності на плюсову чи від’ємну.

Таким чином, успіх процесу залежить від трьох факторів:

– ступеня довіри, яким користується агент мобілізації;

– емоційного впливу, який спричиняє інформаційне повідомлення та

агент мобілізації, на об’єкт мобілізації;

– каналу комунікації.

Політична мобілізація, як правило, будується на апеляції до звичних,

відомих цінностей та старого кола їхніх прихильників.

Ступень довіри

Характерним світовим явищем сьогодення є падіння рівня довіри до

класичних політичних інститутів. Наприклад, в 2012 році 82 % британців

зізнались, що не довіряють політичним партіям. Українське суспільство

характеризується падінням довіри до політичних лідерів.

Недовіра до лідерів та інститутів, коли вона стає універсальним фоном

суспільного життя, призводить до скорочення шансів на здійснення протестної,

бунтарської мобілізації. Недовіра сприяє байдужості та відстороненню. А тому,
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за умови глобальної недовіри до політичних інститутів і лідерів, дуже невелика

кількість незадоволених готові взяти участь в протестних акціях. Хронічна

недовіра не акумулює, а, навпаки, гасить енергію соціального та політичного

протесту, створюючи певну віддушину для негативних настроїв, які б могли

вилитися в масові протести.

У той же час, загальна недовіра інколи створює підґрунтя для спалахів

персоналізованих ілюзій та надій по відношенню до фігур, чий імідж не

відповідає існуючій системі.

У цьому аспекті дуже важливо розглянути підвалини політичної апатії як

явища, характерного для кризи політики, яка зараз спостерігається в усіх без

виключення демократичних державах. Суспільна увага, яка начебто прикута до

політичних процесів та подій, насправді спрямована не на саму політику, а на її

симулякр. Особисте життя президента викликає набагато більш інтересу, ніж

зовнішня політика, яку здійснює держава під його керівництвом. Подібні

процеси передбачив та проаналізував в своїй роботі «Суспільство спектаклю»

Гі Дебор, який під спектаклем розумів суспільні відносини, опосередковані

образами.

Водночас, частина науковців не погоджуються з тезою про загальне

зростання політичної апатії. Падіння довіри до класичних політичних

інститутів не означає падіння інтересу до політичних процесів в цілому –

просто довірою користуються тепер інші політичні актори, які, відповідно,

стають новими агентами мобілізації.

Дуже часто апатія трактується як природний стан громадянського

суспільства і не пов’язується її з рівнем довіри до інститутів та політичних

лідерів. На думку Расела Ньюмана, більшість громадян не є політично

активними, якщо це тільки не вимагається нагальними потребами. У цьому

випадку апатія скоріш свідчить про стабільність суспільства та високий рівень

довіри до можновладців.
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Емоційний вплив

Політичні науковці лише нещодавно почали визнавати вплив емоційного

фактору в політичній мобілізації індивіда і, як правило, розцінюють сам факт

цього впливу як негативне явище [3, 4, 5, 6, 7]. Так, ряд дослідників заявляють,

що політика перетворюється на драму особистості, скандалів та сенсаційних

подій, причому мас-медіа оформлюють та презентують усі процеси таким

чином, щоб викликати бажаний емоційний відклик.

Традиційна політична школа розглядає процес прийняття рішення

виборцями як виключно раціональний, базований на логіці та резоні [8].

Психологічному аспекту належна увага не наділялась.

Інші погоджуються, що сучасне суспільство характеризується такими

процесами як tabloidization та entertainmentization, тобто превалюванням

розважальної, скандалізованої форми подання інформації [9]. Отже, щоб

зацікавити якомога ширшу аудиторію, інформація про політичні події має

подаватися саме в такій розважальній манері.

Сам процес емоційного впливу на психологію натовпу вивчався

соціальними психологами ще з початку двадцятого століття.  Так, Річард Петті

та Джон Качоппо створили теорію, згідно з якою переконання формуються

двома шляхами – прямим та побічним. Прямий шлях передбачає достатню

кількість переконливих аргументів та можливість їх обдумати, тобто базується

на логіці. Але в разі, якщо у суб’єкта переконання обмаль часу, він радше

використає побічний шлях, який запускає механізм згоди без серйозних

обмірковувань, тобто такий шлях, який використовує емоції [10]. Майерс

зазначає, що прямий підхід є дієвим, лише якщо аудиторія – люди, які звикли

аналізувати. Але водночас прямий підхід, зважаючи на більшу серйозність, має

більше шансів на те, щоб викликати сталі зміни в поведінці об’єкта.

Один з головних принципів впливу на масову свідомість, зазначає

російський політолог Кара-Мурза, полягає в попередньому розгойдуванні

емоційної сфери, задля чого використовується чи навіть створюється якась

криза, яка чинить сильний вплив на почуття людей. Це може бути технологічна
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катастрофа, терористична акція, різке зубожіння великих груп населення,

великий політичний скандал тощо. Американський соціолог Блумер дещо

уточнює: пропаганда використовує ті емоції та забобони, які вже існують в

суспільстві. Майерс зазначає – збудження посилює домінуючі реакції.

Згідно з теорією емоційного інтелекту, розробленої  Marcus, Nemann and

MacKuen (2000), інформація, яка надходить, може викликати два типу реакції:

позитивну – ентузіазм, задоволення тощо або негативну – страх, депресію,

фрустрацію.

Механізм ентузіазму, який породжує такі відчуття, як симпатію, пишання

чимось, надію, стимулюється, коли індивід отримує сигнали про те, що він

зможе досягти своєї мети, отримати належну нагороду, контролюватиме

ситуацію та досягне успіху.

Механізм страху, який породжує такі відчуття як розчарування, страх,

занепокоєність та відразу, стимулюється, коли індивід отримує сигнали про

загрозливу нестабільність оточуючого середовища, про неконтрольованість

ситуації, про небезпеку.

Як правило, найчастіше для здійснення маніпуляції на масову свідомість

використовується страх, причому ілюзорний, невротичний, маніакальний –

коли масштаб небезпеки штучно перебільшується. Страх істинний, який

відповідає на реальну небезпеку, як правило, подавляється та відключається –

задля досягнення апатії та психологічного звикання до реальної небезпеки.

Водночас, слід зазначити, що страх як мобілізаційний фактор працює лише в

комплекті з повідомленням, яке містить інформацію, як уникнути небезпеки,

стратегію захисту. Саме за таким принципом будувались кампанії проти

епідемії ВІЧ-інфекції у 1980-ті роки – реципієнтам не тільки пояснювалась

небезпека захворювання, але й пропонувались шляхи захисту – обмеження

кількості полових партнерів, використання презервативів тощо.

Часто саме енергія конфліктного сприйняття реальності стає основою для

активної участі громадян. Конфліктна мобілізація заснована на мобілізаційному

потенціалі соціальних конфліктів. Для розуміння підвалин конфліктної
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мобілізації необхідно мати на увазі поділ конфліктів на реалістичні та

нереалістичні – тобто ті, які пов’язані з конкретними проблемами соціально-

економічного і політичного розвитку та ідеологічні. Саме останні, як правило,

використовуються в політичній мобілізації конфліктного типу.

Разом з тим ефект гарного настрою теж має свої переваги – соціальний

психолог Ірвінг Джейніс зазначав, що зміст повідомлення стає більш

переконливим, якщо він асоціюється з приємними емоціями – так, студенти

Йельського університету, яким давали горішки та якісь напої, значно краще

сприймали малоприємне повідомлення наказового характеру [11]. Люди в

плохому гуморі довше вагаються перед прийняттям рішення та менш

сприймають малопереконливі аргументи. Люди в гарному гуморі схильні до

імпульсивних рішень.

Саме на цій особливості людської психіки заснована позитивна

мобілізація, яка будується навколо того потенціалу, який несуть в собі

різноманітні позитивні емоції.

Цікавим різновидом позитивного емоційного залучення є створення

ефекту гри, несерйозності подій, які відбуваються. На цьому феномені

побудований такий вид масової активності як флешмоб – незнайомі між собою

учасники заздалегідь домовляються про місце і час події, а також комплекс дій,

які будуть виконувати, після чого у назначений час збираються та водночас

виконують заздалегідь обговорені дії.

Фактор гри широко використовується в сучасній політичній

журналістиці, яка побудована на персоналізації політичних процесів – фокус на

політиках, а не на партіях, особлива увага до особистого життя політичних

діячів.

Емоційний вплив працює в комплексі з яскравими образами, які

впливають на уяву об’єктів мобілізації. Про цей феномен згадує французький

філософ Гюстав ЛєБон в роботі «Душа натовпу», в якій він зазначає, що

механізм керування натовпом лежить у вмінні впливати на її уяву, але при
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цьому на уяву впливають не факти, а те, як вони подаються, якій образ вони

при цьому створюють.

Розповсюдженою технологією є створення «образу ворога»,

впровадження якого в масову свідомість допомагає відгорнути увагу від інших

конфліктів між владою та суспільством, дає величезний ресурс стабільності

існуючій політичній системі. Прикладом такого роду маніпуляції є події

напередодні перших президентських виборів в Росії, в який брав участь

Володимир Путін, коли в 1999 році містах Бунакськ, Волгодонськ та в Москві

відбулись терористичні акти – вибухнули житлові будинки. Події постійно

транслювалися в ЗМІ, тональність репортажів була однозначною – в тому, що

сталось, було звинувачено кавказьких бойовиків [12]. Хоча це не були перші

терористичні акти, здійснені в Росії, але це були події і це були жертви, з якими

могли б себе ототожнювати більшість росіян.

Водночас, одним з головних спікерів в мас-медіа стає досі маловідома

політична фігура – прем’єр-міністр Володимир Путін. Говорячи про те, що

сталось, він обирає жорстку, агресивну тональність, заявляючи про те, що уряд

має «позбавитися від синдрому провини» за чеченську війну та переглянути

політику щодо кавказьких республік. Його вирази часто далекі від офіційних:

«Российские самолёты наносят удары исключительно по базам террористов.

Мы будем преследовать террористов везде. В аэропорту – в аэропорту. Если мы

их найдём, вы уж меня извините, в туалете – и в сортире их замочим, в конце

концов».

Наслідком цих подій стає нова російська політика по відношенню до

Чечні та феноменальний ріст рейтингу популярності Путіна. 1 жовтня 1999

року про довіру до Путіна заявили 39 % росіян – ще на початку серпня його

рейтинг складав 5 % [13]. Політична консолідація суспільства в підтримку

нового прем’єра не була б можлива без агресивної мобілізації проти загальної

небезпеки.  Слід відзначити виключно грамотну персонификацію соціальних

відносин, до якої вдався Путін, сфокусувавши ірраціональний суспільний страх

в абстрактних «терористах» і таким чином надавши ситуації визначеності.
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Слід зазначити, що зразки образів ворога, які структурують процеси

негативної політичної мобілізації, як правило, беруться з архаїчних ресурсів, з

традиційних фобій та упереджень, з ідеологічних уявлень минулого часу.

В суспільствах негативної політичної мобілізації – Україні, Росії, Білорусі –

смисловими ресурсами для негативної мобілізації стають фантомні елементи

різних націоналістичних конструкцій разом з рутинними засобами радянської

пропаганди. Особливо це характерно для Росії, з її характерним комплексом

ізоляціонізму, виключності, протиставлення російського світу світу

глобальному, з її рефлексами конспірологічної свідомості.

Водночас, слід зазначити, що бурхливий емоційний стан суспільства

завжди є короткотерміновим – чи то захоплення, чи страх, а тому мобілізація,

яка побудована на емоційному факторі, не може тривати довго.

Канал комунікації в процесах політичної мобілізації

Канали комунікації можна визначити як засіб, за допомогою якого

суб’єкт передає повідомлення цільовій аудиторії. Вони включають в себе

особисте спілкування, засоби масової інформації, рекламу, публічні заходи.

Вони можуть бути оформлені інституційно – як мас-медіа, а можуть бути

неоформлені – як усні комунікації. Останні, тобто особисте спілкування є

найефективнішим каналом комунікації. Але інші також мають свої переваги в

залежності від обставин, особливостей цільової аудиторії та повідомлення, яке

треба розповсюдити.  Так, перевагою телебачення є ефективна візуалізація та

простота сприйняття інформації, друковані мас-медіа мають широке покриття

та періодичність, навколишня реклама має високу адресну точність тощо.

Унікальність соціальних он-лайн медіа полягає в тому, що вони

поєднують в собі риси всіх попередніх каналів комунікації – мас-медіа,

соціальних мереж, публічних заходів та, найважливіше, особистого

спілкування. Саме завдяки цьому вони наразі є одним з найефективніших

інструментів політичної мобілізації.
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