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Marcin Gacek
Uniwersytet Slaski w Katowicach

Wyborca jako konsument komunikacji politycznej
Analiza socjologiczna

O jaka demokracje walczymy?

Naukowe opracowania dotyczace kondycji wspodtczesnej demokracji
pelne sa pesymizmu i obaw co do przyszlosci poziomu partycypowania
we wladzy obywateli i obszaru wywalczonej wolnosci jednostki. To nic
nowego. Cywilizacja zachodnia z jej wizja republiki jest spadkobierca swiata
antycznego, zatem degrengolada demokracji zostata wpisana w nasze ,kul-
turowo-historyczne DNA”. Pozostaje jedynie pytanie, czy nalezy wzorem
Tukidydesa, Platona, Arystotelesa (por. red. VoucnEer, KeLry, 2013) przekuc
nieufno$¢ wobec ,wladzy ludu” w stoicki spokdj i nic nie robi¢ procz snucia
refleksji, czy tez pogodzi¢ si¢ z konicem republiki i pojs¢ w strone przeisto-
czenia demokracji w co$ na ksztatt technokratycznego Imperium Romanum.
Jak zawsze pozostaje trzecia droga dla ,naiwnych” (jak u Cycerona), czyli
nadzieja na odrodzenie ideatéw republiki. Istnieje tez populistyczna wiara
w site demokracji bezposredniej, referendalnej. Jej apologeci nie rozumieja,
ze sta¢ na nia tylko najbogatsze panstwa, a niczym nieograniczona prowa-
dzi do najwiekszej tyranii, tyranii wiekszosci (por. Sarrori, 1998: 150-156).
Wspotczesnie role oligarchow o znaczeniu globalnym przejely miedzynaro-
dowe korporacje. Tony Judt tak pisal o wielkich graczach ekonomicznych:
o do korporacji, to my z pokolenia powojennego wyzu demograficznego
mielismy racje, podchodzac do nich cynicznie. Podobnie jak Goldman Sachs,
firmy naftowe nie sa dobrotliwymi uczestnikami Zzycia gospodarczego,
ktérzy zaspakajaja jaka$ potrzebe i biora czes¢ zyskow. Sa one, mdéwiac
stowami Theodore Roosevelta, bardzo bogatymi ztoczynicami. [...] Pomstujemy
na siebie nawzajem w zderzeniach kultur, ktére nie maja zadnego zwiaz-
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ku z naszymi rzeczywistymi problemami. Tymczasem zegarmistrzowsko
precyzyjny mechanizm naszej klasycznej konstytucji zatrzymat sie ze
zgrzytem, bo jego funkcjonowanie zalezy od konsensu, ktérego juz nie ma.
Patrzac dalekowzrocznie, widzimy, ze tak umieraja republiki” (Jubt, 2015:
410). To wlasnie zanik umiejetnosci zawierania spolecznego konsensusu,
polaryzacja polityczna doprowadzona do absurdu jest Slepa uliczka dla
poliarchii. Walka wyborcza nie wygasa po kampanii wyborczej i przeradza
sie w trwale podziaty lub w apatie polityczna, ktora przeistacza sie w za-
przeczenie demokracji obywatelskiej — rozrastanie si¢ warstwy apolitycznej.
Ta apolityczno$¢ jest iluzja. Sprowadza si¢ ona do infantylnego uznania, ze
odrzucenie udzialu w wyborach separuje jednostke od polityki, cho¢ prze-
ciez nie da si¢ jej oddzieli¢ od gospodarki, co analizuje od lat ekonomiczna
teoria wladzy (METELSkA-SzaNIAWSKA, 2012; 136-171).

Demokracja nie moze istnie¢ bez powszechnego uczestnictwa jed-
nostek. Byly one zawsze celem wywierania wplywu politycznego (por.
DaHL, STINEBRICKNER, 2007: 159). Systemy demokratyczne nadaja im wiek-
sza mozliwo$¢ wptywania na wtadze. ,Jednak osoby zyjace w granicach
poliarchicznych systeméw politycznych zdecydowanie nie s3 w jednakowy
sposob zainteresowane polityka. Co wiegcej, jednostka moze by¢ glebo-
ko zaangazowana w polityke jednego systemu — rodziny, klubu, miejsca
pracy, przedsigbiorstwa, zwigzku zawodowego, kosciota czy szkoty — ale
nie interesowac si¢ zyciem politycznym skoncentrowanym wokol rzadu
panstwowego” (DaHL, STINEBRICKNER, 2007: 159). Jesli pod koniec ubiegte-
go wieku Giovanni Sartorii zauwazal zubozenie dyskursu politycznego
i obywatelskiego poprzez redukcje informacji w kwestiach istotnych spo-
fecznie, to co mozemy powiedzie¢ o wspolczesnej aktywnosci politycznej,
czesto sprowadzanej do internetowych memow, do krétkich, opartych na
stereotypach i uproszczeniach, zjadliwych i nieprzyjmujacych argumen-
tow przeciwnika stownych potyczek ,a la hejt”? Przejscie od galaktyki
Gutenberga do galaktyki internetu spowodowato redukcjonizm informacji
i percepcji. Homo videns z konsumenta programow telewizyjnych przepo-
czwarzyl si¢ w uczestnika interaktywnego obiegu pisma obrazkowego na
portalach internetowych prowadzacych do amputacji umystu (por. SArTORI,
2007: 49). Trzeba jednak zastrzec, ze przy zachowaniu kultury dyskursu
internet moze by¢ doskonala platforma sporu politycznego, cho¢ analiza
socjologiczna jego zastosowania w polityce nie jest niczym nowym (por.
CasteLrs, 2003; Gacex, 2004: 345-353). Peini on nie tylko role zaworu
bezpieczenstwa w manifestacji niezadowolenia spotecznego, ale jest (cho¢
nie zawsze) zrodtem wiedzy o waznych dla opinii publicznej problemach;
w ten sposob jest waznym i nowoczesnym elementem pluralistycznej me-
diacji spotecznej (por. DAHRENDORF, 1993: 137; Gackek, 2003: 37-47). Niestety,
tak wyidealizowany postulat zostal tylko czesciowo zrealizowany: niewat-
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pliwie internet od wielu lat zintegrowat sie z reszta obszaru komunikacji
politycznej (Gacek, 2004: 99).

Przedmiotem niniejszej analizy ze wzgledéw objetosciowych bedzie
tylko jeden z elementdéw procesu komunikacji politycznej, relacja: wyborca/
konsument — aktor polityczny. Wyborca/konsument to wolna jednostka po-
dejmujaca (w jej przekonaniu) najlepsza dla niej (zatem racjonalna) decyzje
wyborcza i jednoczesnie konsument komunikacji politycznej, tworzonej
przez réznych graczy na scenie politycznej. Aktor polityczny to nie tylko
polityk, ale réwniez zaangazowany publicysta, stojacy po okreslonej stronie
barykady komentator, czy wynajety ekspert od marketingu politycznego.
Gléwnym problemem badawczym dla socjologa pozostaje pytanie, czy lep-
szy dla demokracji jest stan, w ktorym za cene mniejszej frekwencji zacho-
wuje si¢ merytoryczna dyskusje polityczna, czy tez uzyskanie maksymalnej
mobilizacji elektoratéw poprzez emocjonalng, stworzong na zamdwienie
partii, kampanie wyborcza. Kwestia ta zostata juz zreszta rozstrzygnieta
przez historie w warstwie pragmatycznej i jest zagadnieniem akademickim.
Pozostaje kwestia czy mozemy wyborce utozsamic¢ z konsumentem produk-
tu politycznego?

Socjolog dokonuje analizy rzeczywistosci takiej, jaka ona jest faktycz-
nie. W literaturze przedmiotu zauwazalna jest nieche¢ wobec okreslania
wyborcy mianem konsumenta. Wynika to przede wszystkim z natural-
nego unikania uprzedmiotawiania odbiorcy przekazu politycznego, jak
i z merytorycznych przestanek, zwiazanych z oddzieleniem marketingu
rynkowego od marketingu politycznego. W praktyce spotecznej odroéznie-
nie to wydaje si¢ istotne ze wzgledu na odbiér emocjonalny obywateli, ale
jednoczesnie jest sztuczne i iluzoryczne. Obowigzkiem socjologa jest walka
z mitami i stereotypami uzywanymi do opisu spoteczenstwa (Lecki, 2012:
188-189; Aron, 2000: 10). Wywieranie wplywu w polityce jest tak stare, jak
wladza. Mozna odstania¢ jego mechanizmy w sposob, w jaki robili to Ma-
chiavelli, Pareto, lub starac¢ sie stodzi¢ rzeczywistos¢. Lukrowanie polityki
przez elity jest niczym innym jak zdradg klerkéw' (Benpa, 2014). Tak, jak
w latach trzydziestych, mozna bylo fatszowa¢ rzeczywistos¢ polityczng
ideologicznymi komentarzami intelektualistéw i naukowcow, tak i obecnie
wielu komentatoréw popada w ten sam grzech. Zdarzaja sie¢ wyjatki takie
jak Aron (pdzniejsze pokolenia ocenia, ktérzy ze wspodtczesnych nam public
intellectuals réwniez nie zdradzili wartosci takich jak obiektywizm i bez-

!, W swoim pamflecie na intelektualistéw [...] Benda dokonuje subtelnego rozréz-
nienia pomiedzy realizmem politycznym a permisywizmem moralnym. [...] Realizm
polityczny, wymagajacy dziatan amoralnych, zostaje tu sprowadzony do adekwatnego
wymiaru skutecznej koniecznos$ci. Niezbednej, ale nieusprawiedliwionej koniecznoscia
dziejowq” frag. z recenzji ksiqzki Juliena Bendy Zdrada klerkéw: M. Gacek: Klerkowie
mityczne czy wymarte plemie. Opcje nr 3/2015, s. 161-163.
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kompromisowosc), ktory w swoich wnikliwych komentarzach (Jupt, 2012:
s. 21) dokonywat socjologicznej analizy rzeczywistosci spotecznej, unikajac
ekstremizmu i zachowujac wysokie standardy naukowe jak i moralne [wy-
borcza.pl 2007; dostep: 14.01.2015].

Wyborca jako konsument strategii marketingowej

O ile fatwiej jest nam z przyczyn spoleczno-kulturowych pogodzi¢ sie,
ze odbiorca reklamy jest konsumentem, to okreslenie wyborca/konsument
rodzi zrozumiate negatywne konotacje. Jednak, analizujac mechanizmy
rekrutacji wladzy, nalezy odmitologizowac relacje polityk-wyborca. Powin-
no to by¢ przyczynkiem do wypracowania socjologicznego spojrzenia na
udzial obywateli w wyborach demokratycznych. Strategie marketingowe
w polityce juz od 1992 roku przestaly by¢ tylko uatrakcyjnieniem kampa-
nii wyborczej. Walka na narracje w medialnym $wiecie jest ,solg” sporu
politycznego. Istota zdobycia i utrzymania wladzy w demokracji jest za-
pewnienie sobie poparcia opinii publicznej i umiejetna perswazja w toku
sprawowania rzadow w celu utrzymania popularnosci. Od zarania dziejow
polityk musial umie¢ porywac¢ za sobg tlumy, stad uwaza sie, ze opinia
publiczna to zjawisko pankulturowe. Juz w ubieglym wieku trudno byto
jednoznacznie zdefiniowac¢ opinie publiczng (por. LippmANN, 1956: 24; Ocikp-
KA, 1999: 64-83), a c6z dopiero dzisiaj gdy ilos¢ bodzcéw wptywajacych na
procesy opiniotworcze wielokrotnie wzrosta. Opinia publiczna to nie proste
dodanie opinii pojedynczych jednostek — poglad taki jest prezentowany
przez osrodki badania opinii publicznej; tzw. podejscie agregatowe (PoruL-
sk1, 2007: 295-296) — tylko dynamiczny proces wzajemnego oddzialywania
roznych, czesto o przeciwstawnych pogladach, grup spotecznych na siebie
(Ocierka, 1999: 87-68). Reasumujac, mozemy powiedzieé, ze to zmienny stan
$wiadomosciowy duzych grup spotecznych w kwestii waznych problemow
publicznych (por. Wiartr, 1980: 210-211; 1999: 93-95). Z definicji procesy
opiniotwodrcze sa wrazliwe na manipulacje mass mediéw (por. OcCIEPKaA,
1999: 75).

Naukowcy odrdézniaja marketing polityczny od ekonomicznego. I nie ma
sporu co do istotnych réznic pomiedzy rynkiem a sceng polityczna. Nie ule-
ga watpliwosci, ze rdznice te sa zasadnicze a najbardziej lapidarnie mozna je
przedstawi¢ za pomoca zestawienia skltadnikow marketingu ekonomiczne-
go — takich jak: produkt, cena, promocja, dystrybucja — z elementami marke-
tingu politycznego: osoby publiczne, udzielone poparcie spoteczne, techniki
promocyjne i prezentacyjne, dotarcie do elektoratu, opinii publicznej (por.
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Wiszniowski, 2002: 49-50; Micuarczyk, 2005: 275-279; Mazur, 2002: 14-20).
Pozostaje jednak pytanie dlaczego wyborca, obywatel nie moze by¢ utozsa-
miany z konsumentem? Czy, faktycznie, tylko ze wzgledu wystepowanie za-
sadniczych rdéznic, czy tez raczej z obaw przed dehumanizacjg marketingu
politycznego. Odpowiadajac na to pytanie, nalezy dokona¢ analizy polityki
we wspotczesnych systemach demokratycznych. W otaczajacej nas rzeczy-
wistosci nie mozna juz oddzieli¢ marketingu politycznego (tworzenia wize-
runku politycznego i dbania o PR polityczny) od polityki. Jest to widoczne
zarowno w Europie, jak i USA. Okreslanie réznic pomiedzy konsumentem
a wyborca, przypomina wsrod badaczy polityki ciagte intelektualne zapasy.
Na przyktad Held pisze: ,Wybdr konsumenta jest scisle osobistym dazeniem
do przedmiotow i dobr, ktére maja zaspokoi¢ indywidualne potrzeby czy
pragnienia, inaczej natomiast z wyborem politycznym, ktéry odbywa sie
w przestrzeni spotecznej (is other regarding) [...] i — jak to wyrazat John Stuart
Mill — moze dotyczy¢ innych szkodzac im [...], wptywac na cudze preferen-
cje i szanse zyciowe —na tym polega, najkrocej rzecz ujmujac, roznica miedzy
sferami konsumpcji i polityki. Jesli zbiorowe decyzje w sferze polityki majq
by¢ skuteczne, prawomocne i sprawiedliwe, musza wynikac¢ z sensownych
racji publicznych, podlegajacych publicznej debacie i kontroli” (Herp, 2010:
305). Trzeba podkresli¢, ze autor kieruje te stowa do czytelnika w ramach
szczegdtowej analizy demokracji deliberatywnej, krytyki wspolczesnego jej
modelu opartego na pozyskiwaniu emocjonalnego poparcia elektoratu. Bro-
ni przestrzeni publicznej i modelu republikanskiego, rzadéw przedstawicieli
ludu dla ludu. Z tego fragmentu wynika jednak, Ze inna jest specyfika prze-
strzeni rynkowej i politycznej. I tylko tyle. W jednym i drugim przypadku
rzadzi komunikacja perswazyjna. Zreszta ostatnie zdanie w przytoczonym
cytacie zawiera utopijny postulat idealnej demokracji. Socjolog nie zajmuje
si¢ idealnymi bytami ale rzeczywistoscia. Idac za Fishkinem, autor ksiaz-
ki Modele demokracji, opisuje realizm wspodtczesnej walki politycznej: ,Na
procesach realizacji programow politycznych ciaza sondaze opinii, badania
grupami fokusowymi i inne chwyty marketingowe, ktérych celem jest do-
stosowanie polityki do istniejacych juz pogladow i intereséw, a nie sledzenie
ich podstaw i rozwazanie, dokad prowadza. Elity wiec, prowadzac polityke,
ogladaja si¢ wcigz na swe elektoraty. Obecny zarowno w klasycznej, jak
i w liberalnej teorii demokracji ideat sfery publicznej opartej na wartosciach
rozumu, argumentacji i bezstronnosci nie moze si¢ osta¢ wobec uleglosci elit
i partii wobec wynikéw sondazy opinii, dowolnie zresztg interpretowanych
i manipulowanych. Jak ujat to Fishkin, opinia publiczna winna rzeczywiscie
kontrolowac¢ liderow, tymczasem ksztattowane przez nich i przez mass media prefe-
rencje sq zazwyczaj po prostu zderzane z glosem opinii, za stabo poinformowanym
i za mato uwaznym, by mogt petnic funkcje istotnej kontroli ludu (HeLp, 2010: 304).
Sptycenie polityki do dziatan sondazowych i chwytéw marketingowych nie
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jest tylko problemem miodych demokracji (por. Wiszniowski, 2012: 15-23),
lecz swiadczy o globalnym kryzysie demokracji.

O tym, Ze mozna utozsami¢ wyborce z konsumentem komunikacji
politycznej nie przesadza bynajmniej fakt uzywania w marketingu poli-
tycznym poje¢ przeszczepionych z marketingu rynkowego. Pojecia takie jak
produkt polityczny, segmentacja, targeting, badanie opinii publicznej (czyt.
konsumenckiej), pozycjonowanie, techniki marketingowe, zarzadzanie kam-
pania wyborcza, rynek wyborczy, reklama polityczna, mimo podobienistw
a wrecz identycznosci z rynkowymi, réwniez nie uprawniaja jeszcze do
traktowania wyborcy jako konsumenta. Jednakze juz samo uznanie, ze
tworzenie produktu politycznego przez wyspecjalizowane agencje marke-
tingowe jest ustuga (Micuarczyk, 2005: 278), oznacza jednoznacznie, ze trak-
tujemy wyborce jako jednostke konsumujaca wyprodukowana na zlecenie
tre$¢ przekazu politycznego. Owszem, produkt polityczny rézni sie tym, ze
nie jest tak tatwo weryfikowalny (wyboér w ciemno, nie wiemy czy kandydat,
partia zrealizuje obietnice wyborcze), rowniez nie daje nam bezposredniej
gratyfikacji poprzez zaspakajanie potrzeb, ale mimo to odpowiada zapo-
trzebowaniu psychologicznemu obywatela. W koncepcji ewolucji marketin-
gu politycznego Bruce’a I. Newmana wazna jest sfera koncepcji sprzedazy,
okreslana jako organizacja kampanii kierowanej zewnetrznie przez eksper-
tow politycznych (Cwarina, Farkowski, 2005: 42). Jesli celem jest sprzedaz
takiego a nie innego produktu, to zasadnym jest uznanie odbiorcy kam-
panii marketingowej za konsumenta calej strategii marketingowej. Walka
polityczna jest juz od dawna odbierana jako walka nie o umysty obywateli
ale o ich wrazenia. Takie pojecia jak wojna na wrazenia (KoLczyNski, MAZUR,
2007) czy bron masowego wrazenia (KoLczyNsk1, Mazur, 2009) jednoznacznie
sugeruja, ze emocjonalnos¢ przekazu politycznego jest najwazniejszym
jego elementem. Reklama polityczna jest forma komunikowania masowego
(DoBex-OsTrROWSKA, 2006: 379) i nie przeszkadza fakt, ze reklama jest techni-
ka marketingowa; istnieje rynek reklamy politycznej ze swoim charakterem
i graczami, ktorymi zaréwno sa politycy jak i podmioty gospodarcze wal-
czace o zamdwienia na przeprowadzenie kampanii politycznej. Podobnie
nie powinno sie ucieka¢ przed okresleniem wyborca/konsument. Unikanie
tego pojecia nie tylko nie przeciwstawi si¢ uprzedmiotowieniu obywatela,
ale prowadzi do manipulacji, polegajacej na przekonywaniu wyborcy co do
jego podmiotowos¢ przy jednoczesnej ukrytej pogardzie dla niego, trakto-
waniu go jako biernego odbiorcy kampanii-festynu w rytmach popularnej
w danej chwili muzyki (por. Barsaro de, 2005: 47). Marketing polityczny jest
elementem marketingu spotecznego. Tworcy reklamy spotecznej nie boja
sie traktowac wtasnego odbiorcy jako konsumenta. Niezaleznie od tego czy
dzialaja konwencjonalnie (ANDRESEN, 2007) czy tez wykorzystuja marketing
partyzancki (LEviNg, 2003).
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Wyborca jako konsument. Perspektywa socjologiczna

Raymond Aron okreslajac warunki uprawiania socjologii polityki jako
jeden z trzech wymienit redukcje ambicji poznawczych do systemdéw poli-
tycznych wspdlczesnego mu  spoteczenstwa modernistycznego® (ARroN,
2010: 52; Gacek, 2013: 96). Idac sladem wybitnego socjologa francuskiego,
nalezy na uzytek tego artykutu, ograniczy¢ si¢ w analizie tylko do poliar-
chii, w aspekcie komunikacji politycznej w kontekscie walki o elektorat.
Proces rekrutacji wladzy wykorzystujacy techniki perswazji, wchodzi w za-
kres zainteresowan socjologii polityki ,a przede wszystkim socjologii za-
chowan politycznych” (Gacek, 2012: 68). Problem wyborcy jako konsumen-
ta komunikacji politycznej nalezy przede wszystkim rozpatrywac
w perspektywie wplywu perswazji — a niekiedy niestety bardziej lub mniej
subtelnej manipulacji’ — na zachowania polityczne obywateli (por. LAGROYE
i inni, 2002). Socjologia badajac zjawiska polityczne nie moze ograniczac si¢
do analizy struktur spotecznych, organizacji partii politycznych, profesjo-
nalizacji polityki (WEBER, 1998), musi réwniez czerpa¢ z dorobku nauk
politycznych jak i psychologii. Socjologia polityki bada marketing politycz-
ny jako forme wplywu na fakty spoteczne jakimi sg decyzje wyborcow (por.
Gacek, 2007: 176). Zachowania wyborcze to w demokracji jedne z najwaz-
niejszych zachowan politycznych. Mimo iz zwracamy uwage na partycypa-
cje, czy uczestniczenie obywatelskie rowniez poprzez permanentny udziat
obywateli w zarzadzaniu/governance (Wo6pz i inni, 2007: 122) matymi spo-
feczno$ciami lokalnymi w ramach spoteczenstwa obywatelskiego, to udziat

> O Raymondzie Aronie jako socjologu polityki szerzej pisze w artykule Socjologia
polityki Raymonda Arona opublikowanym w ,Studiach Socjologicznych” 4/2014, s. 85-102.

* Nie chcac wchodzi¢ w ocene biezacej polityki warto przypomnied, ze spér o nie-
zalezno$¢ mediow wystepowat w Polsce juz wczesniej. Katarzyna Gierelo pisata w 2005
roku: ,Wysokie koszty reklam sprawily, ze kandydaci starali si¢ dotrze¢ do wyborcy
poprzez programy informacyjne emitowane w porach najwiekszej ogladalnosci. To
dawato nie tylko oszczednosci, ale o wiele lepsze niz w przypadku reklam dziatanie
perswazyjne, poniewaz programy te docieraly do bardzo zréznicowanych grup widzéw
i dla tego o istnieniu kandydata czy jego programu mogli dowiedzie¢ si¢ nawet ci,
ktorzy polityka w ogdle sie nie interesuja. [...] Po za tym sztaby wyborcze byty zobo-
wigzane do dostarczenia materiatéw do audycji wyborczych na 24 godz. przed emisja.
[...] Skarzacy (to rozwigzanie — przyp. M.G.) twierdzili, Ze w ten sposéb TVP daje mu
(A. Kwasniewskiemu — przyp. M.G.) mozliwos¢ poznania materialéw rywali, a co za
tym idzie kontrole i wiedze, jaka strategie stosuja sztaby konkurentéw. Bo chociaz TVP
nie mogla ingerowac¢ w tres$¢ takich programéw bez prawomocnego orzeczenia sadu,
to kasety byly ogladane nie tylko przez technikéw oceniajacych, czy nadaja si¢ one do
emisji i spetniaja wymogi techniczne, ale réwniez przez Komisje ds. Wyborow, ktorej
przewodniczacym byt znany zwolennik prezydenta Andrzej Kwiatkowski” (GIERELO,
2005: 98-99).
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w wyborach pozostaje jednym z najwazniejszych przejawdéw aktywnosci
obywatelskiej w demokratycznym panstwie prawa. Nawet jesli to panistwo
staje si¢ areng spektaklu (por. ScHWARTZENBERG, 2009). Jest to fundamental-
ny element legitymizacji wladzy. Poglad taki nie oznacza popadanie
w skrajng postawe elektorystow (Racisorski, 2011: 119). Zachowania wybor-
cze s przedmiotem badan socjologii, psychologii i ekonomii (CwALINA,
Farxowski, 2005: 55-69). W ksiazce Obywatelstwo w perspektywie socjologicznej
prof. Raciborski pisze: ,Ponadto, odgrywajac role wyborcy, jednostka staje
wobec panstwa nie jako klient, petent czy poddany, lecz jako cztonek demos
rozstrzygajacego podstawowe sprawy wspolnoty politycznej” (RAcIBoRrski,
2011: 119). Wydaje si¢ jednak, ze dwadziescia piec¢ lat polskiej demokracji,
a takze doswiadczenia starszych demokracji umacniaja krytyke teorii racjo-
nalnego wyborcy (CwariNa, Farkowski, 2005: 72-79). Rzadza emocje choc
przyznajmy, oddanie glosu na tego, ktory robi na wyborcy lepsze wrazenie
jest pewnego rodzaju racjonalnoscia. Zreszta tak jak konsument podejmu-
jacy wybory co do zakupu produktéow ulegajac perswazji nie staje si¢ au-
tomatycznie jednostka bezwolna, umasowiong i wyrzekajaca sie wolnosci;
podobnie wyborca podejmujacy decyzje pod wpltywem perswazji politycz-
nej nie wyzbywa sie swojej podmiotowosci i nie przestaje by¢ pelnopraw-
nym cztonkiem demos. Nie mozna zgodzi¢ si¢ z teza, ze albo mamy racjo-
nalnego, posiadajacego ugruntowane poglady polityczne obywatela, ktory
nie jest konsumentem strategii marketingu politycznego a w jego ramach
PR-u kandydata, albo mamy do czynienia z bezwolnym, uprzedmiotowio-
nym elektoratem. To zwykle uproszczenie. Czy racjonalny wyborca nie
bedzie podlegal dwom - najwazniejszym z punktu widzenia teorii in-
teligencji afektywnej — rodzajom uczué¢ pozytywnych czy negatywnych?
(Marcus, 2008: 188) Jak w sposob racjonalny wytlumaczy¢ leki, nie tylko
polskiego wyborcy, przed wyzwaniami przyszlosci, ktore sg ciggle wyko-
rzystywane w komunikowaniu politycznym? A czy strach mozna uznac za
irracjonalny a priori? Analiza wpltywu strachu przed przyszloscia, czy
zmiang jako taka musi by¢ podstawq badan zachowan politycznych. To tej
emocji uzywa si¢ w drugiej kolejnosci w narracjach politycznych (nie tylko
wyborczych) w wplywaniu na opinie publiczng. Czesciej eksperci od wi-
zerunku i przekazu marketingowego odwotuja sie do pozytywnego uczucia
nadziei. Socjolog badajacy rzeczywiste wybory polityczne, nie moze odwro-
ci¢ sie plecami do faktu spolecznego jakim jest podejmowanie decyzji pod
wpltywem konsumpcji emocjonalnego przekazu politycznego. Nie da sie
mobilizowac¢ elektorat bez odwotant do tozsamosci narodowej lub innej,
symboliki, nadziei czy strachu (Gacek, 2012: 69). Parafrazujac stowa Gould-
nera bez chemii namietnosci homo politicus bytby komputerem a bez sym-
bolicznych wladz rozumu tylko nagg matpg (por. GouLpNER, 2010: 481). Juz
w 2005 roku dokonano analizy wplywu lekéw na dokonywane wybory
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elektoratow poszczegolnych polskich partii politycznych (Cwarina, Farkow-
sk1, 2005: 66-68). Manuel Castells w swojej ksiazce Wtadza komunikacji,
stwierdza iz dla zachowan politycznych najwazniejsze emocje to entuzjazm
(przeciwienstwo — przygnebienie) oraz strach (przeciwienstwo — spokdj)
(CasteLLs, 2013: 154). Emocje wplywaja na oceng polityczng wyrazang po-
przez postawe lojalnosci wobec jakiejs partii, kandydatéw, ktory utatwia
wplyw na wspierajacy elektorat lub wprost przeciwnie poprzez krytyczne
przygladanie sie¢ niezdecydowanych wyborcéw wszystkim ugrupowaniom.
Ich niepokdj jest racjonalny. ,W obu przypadkach sama racjonalnos¢ nie
determinuje procesu podejmowania decyzji — jest to drugi poziom prze-
ksztalcenia informacji, zalezny od uaktywnionych emocji. Emocjonalny
komponent poznania politycznego warunkuje skutecznos¢ przetwarzania
informacji zwiazanych z pogladami i kandydatami” (ibidem: 155). Emocje
stuza zainicjowaniu procesu poznawczego co prowadzi do racjonalnego
podejmowania decyzji. Nalezy zatem przyja¢, ze wzrost emocjonalnosci
przekazu politycznego stuzy nie tylko uatrakcyjnieniu przekazu, ale mobi-
lizuje konsumenta kampanii marketingowej. Najwazniejszym (oprocz stra-
chu) komponentem mobilizacji politycznej jest nadzieja (ibidem: 157). Im
bardziej emocjonalna i zaskakujaca kampania tym lepiej dla frekwencji
wyborczej. Przykladem moze by¢ tutaj kampania Baraca Obamy z 2008 roku
z hastem Yes, We can. Zreszta wzbudzanie uczucia nadziei powoduje jed-
noczes$nie wzrost strachu przed niespeinieniem obietnic (ibidem). Analiza
Castellsa zgadza si¢ rowniez z polskimi doswiadczeniami. Wbrew obiego-
wej opinii o rzekomym przeistaczaniu si¢ Polakow ze $wiadomych wybor-
cow w odbiorcow socjotechniki, to wiasnie w poprzednich latach dziatat
czynnik sprzezenia strachu i nadziei. O ile w roku 89 nadzieja na lepsze
i strach przed nowym byly spontaniczne i naturalne, o tyle pdzniej byt
wypadkowa perswazji i uwarunkowan spoteczno-politycznych. Tworzylo
to sytuacje anomiczng: dla reakcji wycofania oraz buntu (Racsorski, 2011:
125). Wysoka frekwencja w wyborach prezydenckich w 1990 roku (I tura
60,6, II tura 53,4) byta wynikiem wywotania leku przed Tyminskim i nadziei
na poprawe obywateli dotknietych juz reformami Balcerowicza. Wybory
1995 roku to juz oddziatywanie ekspertéw ds. wizerunku z J. Séquélem na
czele (Gacek, 2012: 71). Z jednej strony uwidaczniat sie strach przed bezro-
bociem, kryzysem a z drugiej strony dzialania sztabu wyborczego Kwas-
niewskiego rozbudzaly nadzieje na lepsze jutro oraz powrdt panstwa
opiekunczego i wybdr przysztosci w europejskim opakowaniu. Czy dziata-
nia marketingowe skierowane do konsumenta/wyborcy byly jego uprzed-
miotowieniem? Nie! Starcie Dawida z SLD ze znanym na calym Swiecie
Goliatem Walesa moglo by¢ gorace tylko w przypadku , podgrzania” emo-
cji. Odpowiedzia byta frekwencja na poziomie 64,7% oraz 68,2% odpowied-
nio w pierwszej i drugiej turze. Im wigksze traktowanie wyborcy jako
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konsumenta komunikacji politycznej tym wigksza mobilizacja elektoratu. To
on decyduje, ktory przekaz jest atrakcyjniejszy. Ponowne zaostrzenie kon-
fliktu politycznego w 2005 i 2007 zaowocowalo przekroczeniem 50% pozio-
mu frekwencji. Gdy kampania byla bezbarwna pozbawiona czynnika
emocjonalnego, nie bylo czego konsumowa¢, frekwencja spadata (PKW
2016). Podkresli¢ nalezy, Ze nawet najlepsza strategia marketingu politycz-
nego nie odniesie sukcesu, jesli nie towarzyszy jej legitymizujacy ja niemie-
rzalny lecz istotny poziom wiarygodnosci. A to decyduje o tym, ze nie
przeszkadza by¢ konsumentem komunikacji politycznej przy jednoczesnym
zachowaniu trzezwego ogladu partii i ich kandydatéw. Konsumpcja rekla-
my politycznej jak i dziatan marketingowych, traktujacych wyborcow jako
konsumenta nie tylko nie wptywa na uprzedmiotowienie go, ale zwigksza
jego aktywnos¢ i wiedze na tematy walki politycznej. Nalezy pamietac
o jednym. Nie wszyscy obywatele beda angazowac sie politycznie. Ale
wszyscy moga sta¢ sie konsumentami emocjonujacej, aktywnej wielokana-
fowej i wielowatkowej kampanii marketingowej i podnies¢ frekwencje wy-
borcza. A ta podnosi poziom poczucia legitymizacji wladzy.
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Marcin Gacek

The voter as a consumer of political communication
Sociological analysis

Summary

The main focus of the analysis carried out in this article is the relationship between
a voter and a consumer as a political actor, which is only one of many elements of the
process of political communication. The application of marketing techniques while re-
cruiting political decision makers, like all techniques of persuasion, is thought to be of
the interest of the sociology of politics in general, and the sociology of political behav-
iour in particular. The issue of voter as a consumer of political communication should
primarily be considered as the influence of persuasion, or unfortunately sometimes
even more or less sophisticated manipulation, on the political behaviour of citizens.
While studying political phenomena, sociology must not be restricted to the analysis
of social structures, the organization of political parties and the professionalization
of politics, but shall also make a direct reference to a real social behaviour. Electoral
behaviours are subject to sociological, psychological and economical research.





