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Agnieszka Zareba
(Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawtla II, Polska)

BADANIA OPINII PUBLICZNEJ ORAZ DORADZTWO
POLITYCZNE: TEORIA I PRAKTYKA

Abstract

The main purpose of this article is to present the role of public opinion
polls and political consulting on Polish political scene. The article contains
results of surveys made in most Polish regions in 2013 and 2014 years. Firstly,
there is described theory of public opinion poll before elections and after them
based on the literature of public opinion polls.. In this part reader either can find
some information about how the public opinion polls are perceived from Polish
citizens’ perspective. Secondly, there is presented the role of political consul-
ting on Polish political scene. The conclusion confirms that Polish citizens have
perceived considerable influence of public opinion polls and political consul-
ting in Polish public policy.

Key words:

Public opinion polls, political consulting, influence, empirical researches

Wprowadzenie

Inspiracja do niniejszych rozwazan badawczych jest dynamicznie
zmieniajaca si¢ sytuacja na polskiej scenie politycznej. Wydaje sig, iz moze
istnie¢ wiele przyczyn takiej dynamiki. Jedna z nich moze by¢ proces perma-
nentnej kampanii, ktorej wyznacznikiem moga by¢ miedzy innymi dwa czyn-
niki: sondaze opinii publicznej oraz nowe zjawisko dla polskiej demokracji

- doradztwo polityczne'. Ewidentnie mozna dostrzec zmiang postgpowania
1

Warto wprowadzi¢ wyjasnienie, iz gldwnym zainteresowaniem autora jest problem
doradztwa politycznego. Aczkolwiek obawiano sig, iz gdyby wprowadzono w dwoch
pytaniach do zbiorczej ankiety okreslenie doradztwo polityczne, cel badania nie zostatby
zrealizowany ze wzgledu na niezrozumienie przez respondentow terminu konsulting
polityczny. Wstepnie przeprowadzono pre-test pytan i wypadt on negatywnie, dlatego nie
wprowadzono tego terminu.
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poszczegolnych aktorow gry politycznej pod wptywem migdzy innymi wynikow
sondazy opinii publicznej. Przyktadem takiego dziatania moze by¢ wycofanie
si¢ przez premiera Donalda Tuska z pierwotnego poparcia dla ACTA. Nalezy
zaznaczyC, 1z problem ratyfikowania migdzynarodowe; umowy spotkat si¢
z poczatkowo z licznymi protestami mlodziezy. Aczkolwiek, w tym przypadku,
jako dominujacy czynnik zmiany decyzji jest wskazywany znaczacy spadek
poparcia dla partii rzadzacej wsrod rodzimego elektoratu [Staszkiewicz-Piekut
2014]. Po drugie inspiracja dziatan politykéw po przez konsultantow politycz-
nych jest obecna przez niemal caty okresu III RP. Doskonale sa znane z prak-
tyki 1 literatury przedmiotu relacje zawodowe pomigdzy politykiem a doradza-
jacym mu konsultantem politycznym (np.: premier Kazimierz Marcinkiewicz
— Konrad Ciesiotkiewicz, premier Donald Tusk — Igor Ostachowicz).

Niniejsze rozwazania dziela si¢ na dwie uzupeliajace si¢ czeSci.
Pierwsza charakteryzuje roztozenie opinii elektoratu poszczegdlnych partii poli-
tycznych co do kwestii uzaleznienia dziatan politykéw od sondazy i badan opinii
publicznej. Druga dotyczy opinii ankietowanych na temat uzaleznienia dziatan
politykow od ekspertow i1 doradcoOw?. Obie czgsci dotyczace omdOwienia empi-
rycznego materiatu badawczego zostana poprzedzone wprowadzeniem z litera-
tury przedmiotu.

Sondaze i badania opinii publicznej

Statym elementem kazdej ,,zdrowej)” demokracji jest publikowanie
sondazy 1 badan opinii publicznej. [Lippmann 1997: 157 - 158] Swoj poczatek
biora one ze Stanéw Zjednoczonych z lat 30. XX stulecia. Definicja sondazy
1 badan opinii publicznej zwiazana jest z pojgciem opinii publicznej. Stanowi
reakcj¢ okreslonych zbiorowosci ludzkich na dziatania polityczne i spoteczne,
wyrazanych publicznie przez stan §wiadomosci owych zbiorowos$ci. [Wiatr
1977: 521 - 522]. Badania opinii publicznej sprawdzaja stan poinformo-
wania spoleczenstwa na temat roznych problemow, zainteresowan, poszcze-
gblnych systeméw wartosci, postaw i preferencji. Celem badan jest miedzy
innymi: poznanie nastrojow spotecznych zwlaszcza w przypadkach szcze-
gblnych napig¢ i kryzysoéw, zbadanie reakcji na biezace wydarzenia, spraw-
dzenie stopnia spotecznej aprobaty lub dezaprobaty dla okreslonych zdarzen
politycznych, ekonomicznych, socjalnych, ujawnienie zakorzenionych uprze-
dzen 1 irracjonalnych stereotypow, poznanie stanu wiedzy o badanych zjawi-
skach 1 problemach, ocena skuteczno$ci narzedzi komunikacji politycznej

2 Jako doradcow i ekspertow autor badania postrzega doradztwo polityczne w kontekscie
marketingu politycznego, a nie specjalistyczne analizy dotyczace okreslonego problemu.
Wydaje sig, iz pytanie dotyczace sondazy i opinii publicznej sugerowato zwiazek ekspertyz
i doradztwa w kontekscie marketingu politycznego
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stosowanych przez partie polityczne w walce o sympati¢, a nastgpnie glosy
wyborcow [Sondaze opinii publicznej]. Podsumowujac niniejsze rozwazania
mozna wymienic¢ trzy funkcje sondazy spotecznych. Sa to funkcja: poznawcza,
perswazyjna 1 polityczna. [Sutek 2001 (1): 56 - 86]. W tym konteksScie warte
uwagi sa wyniki analiz roznych osrodkéw badawczych na temat zaufania do
instytucji publicznych przeprowadzone przez Antoniego Sutka W zaleznosci
od os$rodka badania opinii wzrastalo zaufanie albo do sejmu i rzadu, albo do
kosciota [Sutek 2000 (2)]. Te wyniki badan ewidentnie moga $wiadczy¢
o braku obiektywizmu i stronniczosci poszczegdlnych badan opinii publiczne;.
W Polsce obecnie przeprowadzaniem sondazy 1 badan opinii publicznej zajmuje
si¢ wiele wyspecjalizowanych firm, m.in. Centrum Badania Opinii Spoteczne;j
(CBOS), TNS Polska, PBS (Partner in Business Strategies), GfK Polonia.

Czg¢stymodbiorca, jakizleceniodawcabadan opiniipublicznejsaposzcze-
gblne osrodki masowego przekazu. Korzystaja oni zazwyczaj z ushug kilku
stalych, zaprzyjaznionych ekspertow, dajac przy tym sposobnos$¢ do wielu
mozliwosci interpretacyjnych. Kolejnym, wielokrotnie stosowanym zrodiem
naduzy¢ moze by¢ korzystanie z jednego osrodka badania opinii spotecznej,
co przy braku poréwnan z wynikami badan pozostatych osrodkéw moze
prowadzi¢ do przektaman. [Francuz: 2014] Takim, jednym z wielu przy-
ktadoéw, nieco wykrzywiajacym rzeczywistos¢ byl sondaz dotyczacy wynikow
wyborow do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku dajacy szans¢ zdobycia
mandatdéw koalicji Europy Plus 1 Twojego Ruchu. [Gasior 2014] Warto zazna-
czy¢, 1z poprzednie sondaze zaprzeczaty takim wynikom. Wyniki wyboréow do
europarlamentu rozwialy nadzieje koalicji na zdobycie mandatow. Kilka dni
po wyborach koalicja zostala rozwiazana.

Warto zwroci¢ uwage na rodzaje sondazy dostepnych dla sztabow wybor-
czych w trakcie kampanii wyborczej. Maja one dostgp do trzech rodzajow
badan. Po pierwsze ogdlnodostepnych, czyli tzw. standardowych badan opinii
publicznej, prowadzonych w okreslonych odcinkach czasu przez rdézne osrodki
zazwyczaj z przeznaczeniem na sprzedaz. Po drugie medialnych, zwykle robio-
nych na zamoéwienie poszczegolnych stacji medidéw masowych majacych na
celu pozyskanie nowych informacji, kreacj¢ newsow, przyciaganie odbiorcow,
a nawet che¢¢ wptynigcia na glosy wyborcow. Po trzecie prywatnych, wykony-
wanych na zlecenie sztabow wyborczych, ktorych unikalne wyniki mogtyby
stanowi¢ wazny element strategii wyborczej. [Francuz 2014] Dobrym przy-
ktadem badan przeprowadzonych w Polsce na zlecenie sztabu wyborczego byly
badania przeprowadzone w trakcie wyborow prezydenckich 1990 roku. Badania
zostaty wykonane przez PBS z Sopotu na zamdwienie sztabu Lecha Walgsy,
dotyczyty cech idealnego prezydenta. Wydaje sig, skoro byty to pierwsze tego
typu badania nalezy poswigci¢ im nieco wigcej miejsca. W trakcie kampanii
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zadano respondentom pytanie, jakie cechy powinien posiada¢ kandydat idealny.
Wyodrebniono 11 kategorii, wedlug ktorych idealny prezydent powinien charak-
teryzowac si¢ przede wszystkim wysokimi kwalifikacjami 52% (rzeczowo-
Scia, inteligencja, powinien posiada¢ wyobrazni¢ polityczna, spojny program,
by¢ otwartym na problemy), na kolejnym miejscu znalazly si¢ cechy takie jak
skromnos$¢, uczciwose, religijno$¢ sprawiedliwos¢ — 10%. Wedlug 9% prezy-
dent powinien mie¢ cechy salonowca (elokwentny, wyksztatcony) 7,5% ankie-
towanych wskazato charyzmatyczno$¢, prawdomownos$¢, wzbudzanie zaufania)
a 6,5% wyrozumiatos¢, opiekunczose, zyczliwosé. Lechowi Watesie 53% respon-
dentéw przypisato cechy pozytywne, a jego rywalowi Mazowieckiemu 51%.
Temu pierwszemu przypisywano w szczegolnosci cechy zaliczane do kategorii:
polityka o wysokich kwalifikacjach, ,,silnego cztowieka”, zastuzonego poli-
tyka, przywodcy o duzym poparciu spotecznym. Wigcej osdb charakteryzowato
Lecha Walgse w kontekscie cech negatywnych az 57% podczas, gdy Tadeuszowi
Mazowieckiemu jedynie 37% respondentow. Do cech negatywnych przypisy-
wanych Walgsie zaliczano: nieckompetencjg, agresje, chwiejno$s¢ w pogladach,
impulsywnos$¢ [Pienkowski, Podlaszewska 1991: 171 - 173] W rzeczywistosci
wptyw tych badan na przebieg kampanii byt niewielki. Co prawda pozwolit
skorygowac strategie Owczes$nie realizowanej kampanii, ograniczono nieco
agresywnos¢ wypowiedzi Lecha Walgsy, aczkolwiek sam kandydat realizowat
wlasny pomyst dotyczacy kampanii.

Prezentacja wynikdw badan opinii publicznej generuje okreslone dziania.
Efektem najczgsciej towarzyszacym ekspozycji danych z sondazy jest prze-
noszenie gtosOw na prowadzacego lub przegrywajacego w tychze badaniach.
Zazwycza] w pierwszym przypadku wystepuje efekt gromadzenia si¢ wokot
zZwycigzcy, natomiast w drugim to efekt empatycznego wspodtczucia 1 solidar-
nosci. [Francuz 2014] Inne wyniki badan wskazuja, iz wyniki sondazy wptywaja
generalnie na decyzje tych wyborcow, ktorzy nie maja okreslonych preferencji
politycznych. Ponadto, gdy uwzgl¢dniono zawod respondentéw podczas analizy
badan opinii publicznej, stwierdzono wdwczas, iz istnieje ich wptyw na zacho-
wania wyborcow. Okazalo sig, iz pracownicy fizyczni maja silniejsza tendencje
do przerzucania swoich glosow na przegrywajacych w sondazach, natomiast
pracownicy administracji publicznej — na liderow badan opinii publiczne;.
Interesujaca w tym kontekscie wydaje si¢ uwaga Piotra Francuza [Francuz
2014], ktory domniemywa, ze ,,pracownicy fizyczni i tak sa skazani na opozycje,
za$ urzednicy chetniej 1 z wigkszym sukcesem aspiruja do wiadzy”. Wptyw
sondazy na decyzje wyborcow jest wypadkowa wielu czynnikow, niejednokrotnie
trudnych do przewidzenia. Aczkolwiek, brane pod uwage razem moga wska-
zywac na brak jakiegokolwiek oddziatywania z ich strony. Takie wyniki otrzymat
Darrell M. West w badaniach dotyczacych przebiegu wybordéw prezydenckich
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w Stanach Zjednoczonych w 1980 roku. Ujawnity one, iz nie ma bezposredniego
zwiazku pomiedzy wiedza o tym, ktory polityk jest liderem sondazy przedwy-
borczych, a objgciem przez niego okreslonego stanowiska. [Francuz: 2014]

Mozna wskazywaé na jeszcze dodatkowy czynnik generujacy wptyw
badan opinii publicznej na zachowania wyborcze. Generalnie polega on na
przenoszeniu gloséw na t¢ partig, dla ktérej poparcie w sondazach zaczyna
szybko rosna¢. Zazwyczaj dochodzi do takiego przypadku, gdy obywatele
maja do wyboru tzw. mniejsze zto np. gtosowanie przeciwko innej partii, ktorej
zwycigstwo uznaja za najmniej pozadane. Efekt ten ma miejsce niezaleznie
od sytuacji w ktorej zyskujaca w sondazach partia (lub kandydat) od poczatku
byli popierani przez dotaczajacych si¢ obecnie wyborcow. Takie zachowanie
okresla sig jako wyraz wysokiego poziomu ich wrazliwo$ci obywatelskiej oraz
osobistego zaangazowania w przebieg kampanii. Ponadto wyraza takze ich
troske o podj¢cie najrozsadniejszej (i chyba najracjonalniejszej) decyzji wybor-
czej w aktualnej sytuacji. [Francuz 2014] W tym momencie warto zwrdcic¢
uwage na fakt, iz wszystkie kampanie Platformy Obywatelskiej od 2007 roku
byly oparte na osi konfliktu PO-PIS. Niemalze kazda kampania PiS probo-
wata skierowac tory kampanii na nowy uktad problemowy, inni uczestnicy gry
politycznej rowniez podejmowali proby, aby przetamac¢ istniejaca dychotomig
w dyskursie politycznym (m. in: Twdj Ruch, Sojusz Lewicy Demokratycznej,
Solidarna Polska, czy partia Jarostawa Gowina). Juz od 7 lat niniejsza strategia
PO zapewnia mobilizacj¢ gloséw wyborcoéw. Dodatkowo jest wspierana przez
mainstreamowe media masowe.

W 1997 roku CBOS przeprowadzit badanie zainteresowania wyborami.
W badaniu CBOS-u zostaly zadane migdzy innymi pytania dotyczace: zain-
teresowania sondazami przedwyborczymi, wptywu wynikdéw sondazy i badan
przedwyborczych na wynik wyborow oraz czy respondenci beda kierowali
si¢ wynikami badan opinii publicznej przy wyborze danej partii. Okazato sig,
ze zainteresowanie sondazami przedwyborczymi wynosito 53% odpowiedzi
respondentdéw, natomiast 45% nie interesowato si¢ wynikami badan opinii
publicznej. W przypadku wptywu sondazy na podejmowanie decyzji wyborczej
ankietowani stwierdzili, iz dla 56% maja one raczej wptyw na podjgcie decyzji
wyborczej, natomiast dla 27% ankietowanych nie miaty zadnego oddziaty-
wania. Warto podkresli¢, iz w spoleczenstwie polskim przewazala opinia doty-
czaca odziatywania sondazy na wyniki wyborow. Interesujaca jest konstatacja
dotyczaca wyboru oddania glosu na konkretng parti¢ przez respondenta pod
wplywem sondazy przedwyborczych. Okazalo sig, iz jedynie 24% respon-
dentoéw potwierdzito odzialywanie sondazy na wybor okreslonej partii, nato-
miast 71 % ankietowanych stwierdzilo, iz nie bedzie brato pod uwage wynikow
sondazy przy podejmowaniu okreslonej decyzji wyborczej. Niewatpliwie tego
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rodzaju uwaga podwaza wczesniejsze amerykanskie badania, aczkolwiek
ludzie maja tendencj¢ do niechetnego przyznawania si¢ do ulegania wplywom
w trakcie badania [Zainteresowanie wyborami].

Tabela 1 . Dziatania politykow sq w duzej mierze uzaleznione od sondazy i badan
opinii publicznej - rozktad iloSciowy 1 procentowy odpowiedzi w deklaracjach
w odniesieniu do wyborow do sejmu, gdyby odbywaly si¢ w najblizsza niedzielg.

Zde(':ydo— Raczej tak Nie mam Raczej nie Zde(.:yd(.)— Razem
wanie tak zdania wanie nie
Platforma 1los¢ 31 69 50 23 7 180
Obywatelska |procent| 17,2 38,3 27,8 12,8 3,9 100,0
Polskie ilogé 5 27 16 12 1 61
Stronnictwo
Ludowe procent 8,2 44,3 26,2 19,7 1,6 100,0
Prawo ilos¢ 45 74 58 26 7 210
i Sprawiedliwos$¢|procent| 21,4 35,2 27,6 12,4 3,3 100,0
. ilos¢ 14 18 14 9 2 57
Twdj Ruch
procent| 24,6 31,6 24,6 15,8 3,5 100,0
Sojusz Lewicy | ilos¢ 17 41 16 10 6 90
Demokratycznej | procent 18,9 45,6 17,8 11,1 6,7 100,0
I ilos¢ 33 51 34 21 10 149
nne
procent| 22,1 34,2 22.8 14,1 6,7 100,0
Nie gtosowal(a) ilos¢ 32 87 93 57 23 292
bym procent 11,0 29,8 31,8 19,5 7.9 100,0

Badania CBOS-u stanowily wprowadzenie do prezentacji dalszych badan
empirycznych. Celowo w pytaniu skierowanym do ankietowanych zastosowano
formule rozszerzajaca z sytuacji wyborczej na ogot dziatan politykow. State
publikowanie sondazy jest elementem tzw. permanentnej kampanii’, w ktorej
zaciera si¢ roznica pomigdzy zarzadzaniem panstwem a procesem kampanijnym.

Badania empiryczne potwierdzaja tezg, iz wyborcy generalnie popie-
raja opinig, iz dziatania politykéw sa uzaleznione od sondazy i1 badan opinii
publicznej. W tym przypadku ponad potowa respondentéw podzielita to stano-
wisko niezaleznie od dywersyfikacji na poszczegdlne partie polityczne. Prawie
55,5 % (38, 3% - raczej tak 1 17,2% - zdecydowanie tak) wyborcow Platformy
Obywatelskiej jest przekonanych o wptywie sondazy i badan opinii publicznej

3 Zdaniem S. Blumenthala [D. Ver¢i¢ 1999: 56] kampania permanentna poréwnywalna jest

z koncepcja ,,permanentnej rewolucji” Lwa Trockiego, stanowi proces ciagtej transformacji.
Oznacza to, ze zaczyna si¢ przed wyborami i jest kontynuowana w trakcie calej kadencji.
Natomiast D. Nimmo sformutowat koncepcjg ,,totalnej kampanii”. Jej istota to zanik r6znic
pomigdzy procesem kampanii i procesem rzadzenia panstwem, proba catosciowej kontroli
komunikacji polityka w trakcie sprawowania urzedu. .
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na dzialania politykow. Biorac pod uwage zachowania partii rzadzacej i premiera
podzielaja oni opini¢ swojego elektoratu. Tego typu zjawisko mozna niejedno-
krotnie obserwowac¢ w dostosowywaniu polityki do okreslonych wynikow badan.
Wspomniany wczesniej przypadek ACTA, nie jest odosobnionym przyktadem.

Drugi gruparespondentow deklarujaca poparcie dla Polskiego Stronnictwa
Ludowego poparta dany poglad w nieco mniejszej skali— 52,5 % ( 8, 2% - zdecy-
dowanie tak 1 raczej tak - 44, 3%).W przypadku ankietowanych popierajacych
Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ popierajacych twierdzenie dotyczace wptywu sondazy
na dziatalno$¢ politykdw wynosi 56,6% respondentow (21, 4% - zdecydowanie
tak 1 raczej tak - 35, 2%).W przypadku ankietowanych deklarujacych poparcie
dla Twojego Ruchu. Wystepuje niemal identyczny uktad procentowy co w przy-
padku zwolennikdéw poprzedniej partii Prawa i Sprawiedliwosci. Tg tez¢ popiera
56,2% respondentow (24, 6% - zdecydowanie tak i raczej tak - 31, 6%).

Dosy¢ interesujacy jest przypadek respondentow reprezentujacych
Sojusz Lewicy Demokratycznej. W ich przypadku zadeklarowato poparcie dla
tego stwierdzenia 64,5% ankietowanych (18, 9% - zdecydowanie tak i raczej
tak - 44, 3%). Od razu nasuwa sig refleksja, iz to zdeklarowani wyborcy SLD sa
swiadomymi uczestnikami zycia politycznego, znaja jest mechanizmy i mozli-
wosci demokratycznego oddziatywania.

W przypadku respondentow deklarujacych poparcie dla innych opcji poli-
tycznych rowniez wystgpuje wysoki poziom poparcia stwierdzenia, iz dziatania
politykow sa uzaleznione w duzej mierze od sondazy 1 badan opinii publicznej
(56,3% - 22, 1% - zdecydowanie tak 1 raczej tak - 34, 2%). Ostania grupa respon-
dentow tzw. nie bioracy udziatlu w wyborach poparli badana tezg w 40, 8% (11,0%
- zdecydowanie tak 1raczej tak - 29, 8%). Wydaje sig, iz jest to grupa, ktdra pomimo
otwartych deklaracji braku udzialu w wyborach politycznych, $ledzi wydarzenia
zycia politycznego. Niestety respondenci deklarujacy brak udziatu w wyborach
sami wykluczyli si¢ z udzialu w Zyciu politycznym. Powodow takiej decyzji
mogto by¢ wiele. Najczesciej sa to powody dotyczace braku poprawy perspektyw
warunkow zycia, rozczarowanie elitami partyjnymi rzadzacymi krajem itp.

Generalnie prog badanych nie posiadajacych zdania na temat uzalez-
nienia dziatan politykow od sondazy i badan wahat si¢ w granicach od 17%
do 31,%. Najnizszy poziom posiadaja zadeklarowali respondenci popierajacy
SLD (17,1%) oraz najwyzszy osoby nieglosujace — 31,5%.0ba przypadki
potwierdzaja powyzej wspomniane konstatacje. W pozostaltych przypadkach
dotyczacych respondentéw deklarujacych poparcie dla innych partii wyste-
puje niemal wyréwnany poziom poparcia dla badanej kwestii — 27, 8% wsrod
zwolennikow PO -26, 2% wsrod popierajacych PSL - 27,6 % 1 PiS 122,8% .

W przypadku kwestii dotyczacej braku uzaleznienia dziatan poli-
tykéw od sondazy 1 badah opinii publicznej wowczas okazato si¢ jedynie
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16,7% respondentow PO, 15,7% deklarujacych poparcie dla PiS, 19,5% dla
Twojego Ruchu, 17,8% ankietowanych SLD oraz 20,8 % reprezentujacych
inne opcje polityczne, natomiast 21,3 % ws$rdd ankietowanych popierajacych
PSL nie stwierdzalo zalezno$ci pomiedzy dzialaniami politykéw a sondazami.
Wydaje sig, iz warto skonstatowa¢ w tym miejscu, iz generalnie PSL nie popiera
zjawiska np. publikacji sondazy wyborczych na dwa tygodnie przed wybo-
rami. Nalezy zauwazy¢, iz partia ta ma zazwyczaj niskie pozycje w sonda-
zach przedwyborczych, jest na granicy tzw. progu wyborczego. Okazuje sig,
1z od co najmniej 25 lat, przekracza ten prog z zadowalajacymi wynikami.
Najwigksza grupa respondentdw, bo az 27, 4%, ktora nie poparta badanego
stwierdzenia byta grupa deklarujaca brak udzialu w glosowaniu.

Tabela 2. Dziatania politykow sq w duzej mierze uzaleznione od sondazy
i badan opinii publicznej - rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi
w deklaracjach w odniesieniu do pogladow ideologicznych.

Zde(.:ydo- Raczej tak Nie mam Raczej nie Zde(‘:yd(')- Razem
wanie tak zdania wanie nie
. ilos¢ 34 89 51 28 17 219
Lewica
procent 15,5 40,6 233 12,8 7,8 100,0
ilos¢ 36 55 44 22 12 169
Centrum
procent| 21,3 32,5 26,0 13,0 7,1 100,0
. ilos¢ 76 136 92 50 9 363
Prawica
procent| 20,9 37,5 253 13,8 2.5 100,0
Nie wiem/nie ilos¢ 31 87 94 58 18 288
potrafig okresli¢ |procent| 10,8 30,2 32,6 20,1 6,3 100,0

Interesujace jest, ze trzy identyfikacje respondentow na osi prawica-
-lewica podzielaja poglad dotyczacy uzaleznienia dzialalnosci politykow
od sondazy 1 badan opinii publicznej. Posiadaja niemalze taki sam rozktad
procentowy. W przypadku respondentow deklarujacych poparcie dla pogladéw
lewicowych 55,5%, centrum - 53,8% oraz prawicowych 58,4%. Ostatnia grupa
to—41 % ankietowanych nie potrafiacych si¢ odnalez¢ na skali lewica-prawica to
najprawdopodobniej grupa deklarujaca brak udziatu w wyborach. Jest to suge-
stia, 1z najprawdopodobniej interesy tych respondentdow nie sa w zaden sposob
reprezentowane przez okreslone cechy na osi lewica-prawica. Moze to rOwniez
Swiadczy¢ zard6wno o wykluczeniu materialnym, jak 1 edukacyjnym. Niniejsza
analiza potwierdza §wiadomos$¢ wptywu sondazy 1 badan opinii publicznej na
dzialania politykow. Obywatele dostrzegaja elementy permanentnej kampanii
w Polsce. Niewatpliwie dziatania politykdéw inspirowane sondazami politycz-
nymi sg elementem polskiej rzeczywistosci polityczne;.
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Doradztwo polityczne

Rozw¢j doradztwa politycznego najbardziej widoczny jest w Stanach
Zjednoczonych Ameryki. Wynika to, zdaniem Marka Mazura [Mazur 2011:
23 - 24] z wielu przyczyn. Przede wszystkim USA posiadaja najwigksze
doswiadczenia w sferze przeobrazen dotyczacych komunikowania politycz-
nego. Na taki stan rzeczy skladaja si¢ liczne uwarunkowania o charakterze
historycznym 1 spotecznym (wielokulturowos¢, wielonarodowos¢, gospodarka
kapitalistyczna, najdluzsza tradycja kampanii wyborczych w demokracjach
masowych), instytucjonalno-prawnym (wysoka czg¢stotliwos¢ wyborcodw, wigk-
szosciowy system wyborczy, najbardziej liberalne przepisy regulujace prak-
tyki kampanijne, na przyktad dotyczace telewizyjnej reklamy politycznej oraz
finansowania kampanii), polityczne (system dwupartyjny, konsensus ideolo-
giczny migdzy partiami). Autor podkresla, iz wysoko$¢ naktadow finansowych
wygenerowal powstanie najwigkszego 1 najbardziej preznego konsultingu
politycznego na $wiecie. Dodatkowym czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi
konsultingu w Stanach Zjednoczonych jest koncentracja najnowszych tech-
nologii medialnych oraz aktywno$¢ polityczna liberalnych medidéw, co przy-
czynia si¢ powstawania innowacji kampanijnych, a tym samym do rozwoju
samego doradztwa. Ponadto pojawia si¢ dodatkowa zaleznos$¢: konsultanci
polityczni sprzyjaja rozpowszechnianiu amerykanskich technik wyborczych
na calym s$wiecie. Odbywa si¢ to na zasadzie doradztwa w poszczegdlnych
kampaniach wyborczych w Ameryce tacinskiej, Izraelu, Europie Zachodniej
i Srodkowo-Wschodniej czy RPA, organizowaniu szkolen przez amerykan-
skich doradcow czy pisma branzowe (Campagins&Elections), a takze semi-
naria, szkolenia organizowane przez stowarzyszenia wspierajace rozwoj
demokracji (American Assosation of Political Consultants, International
Assosation of Political Consultants). Pierwsza organizacja zrzeszajaca poli-
tycznych doradcow zostata zatozona w 1930 roku w Kalifornii (Whitaker
and Baxter’s Campaigns Inc.). Warto zauwazy¢, iz w 1990 roku, niespetna po
60 latach, Kalifornijska Zielona Ksigga (California Green Book) liczyta 161
specjalistow z zakresu doradztwa politycznego, 14 firm specjalizujacych si¢
w badaniach rynku politycznego, 3 spotek zarzadzajacych rozsytaniem oficjal-
nych petycji, 22 firm specjalizujacych si¢ w zbieraniu funduszy na kampani¢
oraz 15 firm oferujacych wustugi finansowego zarzadzania kampania.
[Bowler, Donovan, Fernandez 2010/2011: 166 - 178]

Doradztwo polityczne w Polsce pojawilo si¢ wraz z adaptacja technik
marketingu politycznego w wyborach kontraktowych w 1989 roku. Faktem
jest, iz byly to wybory niedemokratyczne (tzw. kontraktowe), wigc stoso-
wanie kategorii przypisanej do demokracji jest btedem, aczkolwiek wowczas
po raz pierwszy mozna bylo zaobserwowa¢ odziatywanie zachodnich
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doradcow politycznych. Pomoc stronie solidarnosciowej zaoferowali prof.
Zbigniew Brzezinski, francuski specjalista Jacques Seguela — doradca prezy-
denta Francoisa Mitteranda. J. Seguela byl pomystodawca zintegrowanej
promocji kandydatow ,,Solidarnosci” oraz ich zdj¢¢ z Lechem Walgsa. Ponadto
wizyt¢ w Polsce w ramach kampanii zlozyli: Yves Montand, Jane Fonda
1 Steve Wonder. W tamtej kampanii strona rzadowa byta bardzo dobrze przy-
gotowana. Miala do wtasnej dyspozycji fundusze, zaplecze medialne oraz
w miar¢ dzialajace struktury - urze¢dy partyjne i panstwowe, przeprowadzano
badania preferencji wyborczych. [Ignaczewski 2005: 58 - 61]

Klasyczna definicje doradcy politycznego podaje Bogustawa Dobek-
Ostrowska [Dobek - Ostrowska 2007: 284]. Zdaniem autorki doradca poli-
tyczny ,,to profesjonalna organizacja lub jednostka posiadajaca odpowiednie
wyksztatcenie, merytoryczna wiedzg¢ kompetencje, talenty i1 umiejgtnosci
z zakresu komunikowania spotecznego”. Autorka wskazuje na okre§lone czyn-
niki charakteryzujace doradcg politycznego. Podkresla ona oferte odptatnych
ushug z zakresu ksztattowania kompetencji komunikacyjnych, ksztalttowania
1 wprowadzania nowoczesnych strategii politycznych 1 wyborczych oferowa-
nych przez agencje oraz indywidualnych ekspertéw w celu zaspokojenia aspi-
racji podmiotow zaréwno na rynku politycznym, jak i wyborczym. [Dobek-
Ostrowska 2007: 284 - 286]

W literaturze przedmiotu chegtnie przywotuje si¢ klasyfikacje doty-
czace doradcoéw politycznych, okreslajace ich rol¢ w kampanii wyborczej
1 poza nia. Jedna z pierwszych klasyfikacji byta klasyfikacja autorstwa Dana
Nimmo. Autor wskazal nastgpujacy podziat konsultantéw politycznych na:
personel menedzerski, personel konsultacyjny, 1 techniczny. Podziat zapropo-
nowany przez autora odpowiada warunkom systemu politycznego w Stanach
Zjednoczonych [Dobek - Ostrowska 2007 (1): 284 - 286]. Nieco bardziej rozbu-
dowanag 1 ch¢tniej komentowana w literaturze przedmiotu typologi¢ zapropo-
nowali M. Farrell, R. Kolodny i S. Medvic w oparciu o dwa kryteria pocho-
dzenia z partii lub z poza niej oraz kategorii obstugiwanego klienta (rzadowy
1 pozarzadowy).Wyrdznili cztery kategorie doradcow politycznych: marke-
tera, sprzedawce, tradycyjnego politicos oraz stratega. [Dobek - Ostrowska
2003 (2): 21 - 22]. Kazda kategori¢ doradcow przypisali do okreslonego typu
kampanii wyborczej oraz podzielili proces ewolucji doradztwa politycznego
na trzy etapy: wiek prasy, wiek telewizji oraz wiek techniki cyfrowej [Dobek
- Ostrowska 2003 (3): 261]. Generalnie doradztwo polityczne jest uzyteczne
gdy moze pomoc sztabowi polityka wykreowac telewizyjny wizerunek poli-
tyka, ktory koresponduje z oczekiwaniami odbiorcéw. Aczkolwiek jesli chodzi
o ksztattowanie wizerunku w Internecie wymagania stawiane konsultantom
si¢ zmieniaja. Wowczas eksperci z zakresu nowych technologii dostosowuja
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ofert¢ wyborcza do nowych technologii, w szczegdlnosci z uwzglednieniem
uwarunkowan organizacji i calego procesu kampanii wyborczej [Cwalina,
Falkowski, Newman 2011: 71]. Zdaniem Bogustawy Dobek-Ostrowskiej [2003
(2):13-14] konsulting polityczny staje si¢ poniekad nowym, ekspansywnym
uczestnikiem sceny politycznej. Niemalze podobna konstatacj¢ sformutowat
Nicholas O’Shaughnessy [1990: 7], ktory poréwnat konsultantéw politycznych
do ,,menedzeréow produktu $wiata politycznego™ (the productmanagers a of
the politicalworld”). W Polsce badaniami z zakresu doradztwa politycznego
zajmuje si¢ Bartlomiej Biskup [2011: 96]. W swoich rozwazaniach wyr6znit trzy
etapy rozwoju doradztwa politycznego. Jako okres pierwszy okreslit ,,pierwsze
do$wiadczenia marketingowego” 1990-1994, w ktérym, zastosowano podsta-
wowe techniki marketingowe, probowano adaptowa¢ doswiadczenia z innych
krajow. Podstawa funkcjonowania kampanii bylo zaangazowanie wielu osob,
rola doradcoéw politycznych byta zazwyczaj niewielka. Drugi okres to tzw.
,hadrabianie strat”, przypad} na lata 1995-2003. W tamtym czasie mozna byto
zaobserwowac¢ dziatania dostosowujace techniki marketingu politycznego do
warunkow 1 potrzeb polskich kampanii. Zwigkszono wowczas wykorzystanie
mediéow masowych oraz wzrosta rola doradcéw politycznych. Okres trzeci to
kampanii permanentna od 2004 roku, w tym okresie aktywnie zastosowano
zarOwno media masowe, jaki 1 nowe media, rola doradcow politycznych stata
si¢ niemalze pierwszorzedna.

Postawione drugie pytanie badawcze, jak to juz zostato wczes$niej wspo-
mniane zamiarze autora miato dotyczy¢ ekspertow z dziedziny doradztwa poli-
tycznego w kontekscie marketingu politycznego. Chociaz jak wskazuja badania
przeprowadzone na grupie konsultantow politycznych w 1994 roku w USA,
ich rola doradcza nie ogranicza si¢ jedynie do okresu kampanii wyborcze;.
Jak sami twierdzili, kontynuuja oni swa pracg w trakcie sprawowania urzedu
przez ich kandydata w ,,oczekiwaniu” na kolejng kampanig¢. Woéwczas petnia
rol¢ oficjalnych doradcé6w lub z mianowania politycznego. Warto zauwazyc¢, iz
sami konsultanci okre$laja ten rodzaj wspdlpracy jako kampani¢ permanentna
[Newmann: 12-13].
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Tabela 3. Dzialania politykow sq w duzej mierze uzaleznione od roznych eksper-
tow i doradcow - rozklad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi w deklaracjach
w odniesieniu do wyboréw do sejmu, gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Zde(.:ydo— Raczej tak Nie mam Raczej nie Zde(;yd(?— Razem
wanie tak zdania wanie nie
Platforma ilos¢ 34 88 37 15 6 180
Obywatelska |procent| 18,9 48,9 20,6 8,3 3,3 100,0
Polskie ilog¢ 6 30 18 7 0 61
Stronnictwo
Ludowe procent 9,8 49,2 29,5 11,5 0,0 100,0
Prawo ilos¢ 41 83 63 18 5 210
i Sprawiedliwos$¢|procent| 19,5 39,5 30,0 8,6 2.4 100,0
. ilos¢ 14 34 6 1 2 57
Twoj Ruch
procent| 24,6 59,6 10,5 1,8 3,5 100,0
Sojusz Lewicy | ilos¢ 18 46 15 7 4 90
Demokratycznej |procent| 20,0 51,1 16,7 7,8 4.4 100,0
I ilos¢ 22 72 26 25 4 149
nne
procent| 14,8 48,3 17,4 16,8 2,7 100,0
Nie glosowal(a) | ilos¢ 46 132 82 27 5 292
bym procent 15,8 452 28,1 9,2 1,7 100,0

Generalnie znaczaca wigkszos¢ respondentow opowiedziala si¢ za stwier-
dzeniem, 1z dziatania politykdw sa uzaleznione od r6znych ekspertow 1 doradcow.
Okazuje sig, 1z najwyzsze poparcie dla badanej kwestii wyrazili ankietowani
deklarujacy poparcie dla PO — 67,8%, Twojego Ruchu — 84% 1 Sojuszu Lewicy
Demokratycznej — 71%. Powyzsze partie 1 ich liderzy nie ukrywaja, iz korzystaja
z porad doradcoéw z zakresu marketingu politycznego. W przypadku Platformy
Obywatelskiej przy boku premierarandze ministra stanu pracuje Igor Ostachowicz.
Dodatkowo przez caty okres dziatalno$ci Platformy wspotpracowali z nig konsul-
tanci zewngtrzni (m. in. Maciej Grabowski, Natalia de Barbaro, Adam Laszyn)
1 wewngtrzni (m.in. Rafal Grupinski 1 Stawomir Nowak). Ostania kampania
wyborcza PO z 2011 roku byta najdrozsza kampania medialna w historii polskich
kampanii wyborczych. Twoérca Twojego Ruchu sam otwarcie przyznaje w jednej
ze swoich ksiazek, iz poprzedniczka Twojego Ruchu zostata zatozona w wyniku
wygenerowania niszy na rynku wyborczym. Doradca w trakcie kampanii w 2011
roku byl Piotr Tymochowicz, ktéry byl wowczas czionkiem Twojego Ruchu.
Wydaje sig, iz potencjalni wyborcy Twojego Ruchu prezentuja najbardziej prag-
matyczne podejscie do polityki sposrod wszystkich respondentow.

Tradycje SLD dotyczace stosowania doradztwa politycznego w kampa-
niach siegajal 995 roku, kiedy to zaproszono do udzialu w kreacji wizerunku
Aleksandra Kwasniewskiego wspomnianego wczesniej J. Segeulg. Obecnie
SLD doradza Piotr Tymochowicz.
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Takie same 1 nieco nizsze procentowe opinie podzielaja respondenci
Polskiego Stronnictwa Ludowego i1 Prawa 1 Sprawiedliwosci. Jest to poparcie
rowne 59%. W obu tych partiach nie mowi si¢ o statym wsparciu dorad-
czym w trackie kadencji, lecz intesyfikacja dziatah na poziomie marketingu
politycznego zachodzi w trakcie kampanii wyborczej. W przypadku Prawa
1 Sprawiedliwosci doradcy zmieniali si¢ wielokrotnie zaczynajac od Adama
Bielana, Michata Kaminskiego, Jacka Kurskiego po Adama Hofmana. W przy-
padku PSL-u rowniez nie zatrudnia si¢ specjalistow z zewnatrz, lecz korzysta
z doradztwa tzw. partyjnych politicos.

Podobny rozktad procentowy wystgpuje w przypadku ankietowa-
nych deklarujacych poparcie dla innych partii politycznych oraz w przypadku
respondentow deklarujacych brak udzialu w wyborach. Warto jeszcze zwrdci¢
uwage na jedna dana procentowa 20,67 % deklarujacych poparcie dla innych
partii stwierdzilo, iz dziatania politykow nie sa w duzej mierze uzaleznione
od ekspertow 1 doradcéw. Pozwala to przypuszczac, iz ci wyborcy posiadaja
ideowe podejscie do polityki.

Tabela 4. Dziatania politykow sq w duzej mierze uzaleznione od roznych
ekspertow i doradcow - rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi
w deklaracjach w odniesieniu do pogladow ideologicznych.

Zdegydo— Raczej tak Nie mam Raczej nie Zdegyd(.)— Razem
wanie tak zdania wanie nie
. ilos¢ 39 125 32 15 8 219
Lewica
procent 17,8 57,1 14,6 6,8 3,7 100,0
ilos¢ 30 72 37 25 5 169
Centrum
procent 17,8 42,6 21,9 14,8 3,0 100,0
i 1los¢ 65 155 95 42 6 363
Prawica
procent 17,9 42,7 26,2 11,6 1,7 100,0
Nie wiem/nie ilo$¢ 47 133 83 18 7 288
potrafig okresli¢ | procent 16,3 46,2 28,8 6,3 2,4 100,0

Przy podziale na osi lewica-prawica najwigcej wskazan odnotowala opcja
lewicowa — 74,9%, natomiast pozostale — zar6wno centrum: 60,4%, prawica
60,6% jak 1 nie potrafiacy odnalez¢ si¢ na skali poparli dane stwierdzenie
w 62,2%. Ankietowani deklarujacy poglady lewicowe wydaja si¢ najbardziej
pragmatyczni 1 $wiadomi zachodzacych zmian w kontek$cie marketingowym
we wspotczesnej polskiej polityce.Pozostali wyborcy o pogladach prawicowych
1 deklarujacych poparcie dla centrum oraz nie glosujacy sa §wiadomi zachodza-
cych zmian 1 wptywu doradcow politycznych na ksztattowanie polityki.
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Podsumowanie

Spoteczenstwo polskie jest §wiadome elementéw kampanii perma-
nentnej. Dostrzega wptyw sondazy 1 badan opinii publicznej oraz rolg¢ doradcéw
politycznych w procesie tworzenia polskiej polityki. Jest to wazny sygnat dla
prowadzacych kampanig wyborcza, jak i samych politykéw. Obywatele zaczy-
naja odnajdywac si¢ w zmediatyzowanym 1 spersonalizowanym §wiecie poli-
tyki. Jest to dodatkowa przestanka do sformutowania wniosku, iz moze beda
bardziej §wiadomi w podejmowaniu swoich decyzji politycznych. Nie beda
kierowali si¢ z narzucona przez mainstreamowe media oraz gtowne osrodki
polityczne agenda polityczna.

Generalnie ponad 50 % respondentéw, niezaleznie od poparcia dla
okreslonej partii politycznej, opowiadato si¢ za wplywem sondazy 1 badan na
dziatania politykow. Swiadczy to nie tylko o edukacji politycznej spoteczen-
stwa polskiego, ale 1 zainteresowaniem sprawami politycznymi oraz dostrze-
ganiu elementow tzw. ,,sondazokracji”, ktorej forme niejednokrotnie przyjmuje
demokracja obywatelska.

W przypadku drugiego pytania uzaleznienia dzialan politykow
od roznych ekspertéw i doradcow najwigksze poparcie dla tej tezy ponad 67%
wyrazili respondenci popierajacy Platforme¢ Obywatelska, Twoj Ruch (84,5%)
1 Sojusz Lewicy Demokratycznej (71,1%). W przypadku tych ugrupowan
stwierdzono najwigksze zaangazowanie ekspertow 1 doradcoéw politycznych.
Wydaje sig, iz powstaje tu zaleznos¢, jesli partia, z ktora wyborcy si¢ utozsa-
miaja, angazuje doradcow, wowczas wyborcy podzielaja preferowany poglad.

Wyniki obu tez badawczych prowadza do jeszcze jednego wniosku.
Wybory deklarujacy poparcie dla pogladow lewicowych prezentuja marke-
tingowe podejscie do polityki. Natomiast wyborcy o pogladach prawicowych
zachowuja tradycyjna koncepcje polityki.

Generalnie spoteczenstwo polskie zauwaza zjawiska zachodzace
we wspotczesne] polskiej polityce oraz analizuje zaleznosci zachodzace
pomigdzy nimi.
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