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RECENZJE

Ksigzka Sashy Issenberga to
przede wszystkim dobrze napisana
1 cickawa historia tego, w jaki sposéb
analiza danych rozpowszechnila si¢
wéréd konsultantéw politycznych w
Stanach Zjednoczonych 1 stala si¢ jed-
nym z podstawowych narzedzi walki
politycznejl. Autor ksiazki The Victo-
ry Lab jest dziennikarzem zajmujacym
sie waszyngtonska politykg dla ,Sla-
te”, ,Monocle” 1 ,The Boston Globe”.
Sama publikacja jest dluzsza, niz mo-
globy to wynikaé¢ z samej przedstawia-
nej materii. Mniej wiecej po dwéch
trzecich przeczytanych stron nastepu-
Ja powtdrzenia idel 1 argumentéw. Jest
to spowodowane tym, ze autor chce
nie tylko wyjas$ni¢ postepy w rozwo-
ju prowadzenia efektywnych kampanii
wyborczych, ale opowiedzie¢ o losach
konsultantéow politycznych w ciagu
ostatnich 40 lat: kim byli 1 dlaczego
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The Victory Lab: The Secret Science

zajmowali sie wla$nie tym zagadnie-
niem. Tak bardzo historyczne podej-
Scie wydaje si¢ przesadzone, zwlasz-
cza ze podtytul dotyczy sekretéw wy-
grywania wyboréw w XXI wieku. War-
to by bylo poswieci¢ wiece] miejsca
analizie przyczynowo-skutkowej tech-
nicznych rozwigzan wykorzystywa-
nych przez specjalistow z USA m.in.
analizy $ciezki, opisu wykorzystanych
modeli strukturalnych 1 regresji. Byta-
by to wtedy bardziej satysfakcjonuja-
ca lektura dla politologa.

Narracja Issenberga dotyczy
dwéch przeplatajacych sie tematéw:
micro-targeting —
(czyli analizy klastrowej, segmentacji
wyborcéw 1 zastosowania dla poszcze-
g6lnych grup innych metod przekony-
wania) 1 random assigment of treatment
— przydzialu losowego, inaczej ekspe-
rymentéw spolecznych (czyli obser-

mikrokierowania
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wowanie zmiany zachowan powodo-
wanej przez zastosowanie Innego ro-
dzaju przekazu lub medium w kam-
panii wyborczej). Mikrokierowanie
oznacza wysylanie przekazu do po-
jedynczych 1 malych homogenicz-
nych grup w ramach bazy wyborcéw.
W normalnej strategii na podstawie
danych na poziomie okregu wybor-
czego, hrabstwa (w przypadku Polski
powiatu) czy Innego poziomu geo-
graficznego dokonywano by uogédlnie-
nia 1 w ten sposob ustalono by forme
przekazu. Podej$cie mikro umozliwia
analitykom politycznym zidentyfiko-
wanie malych grup, ktére mieszkajg
na terenie administracyjnie wytyczo-
nego okregu wyborczego lub hrab-
stwa, ale nie koresponduja bezposred-
nio z przyjetymi ex ante zalozeniami
co do ich preferencji wyborczych na
podstawie wylgcznie czynnika geo-
graficznego. Sprowadza si¢ to do wy-
korzystania specyficznych narzedzi
,szytych na miare” dla tych grup spo-
fecznych. Alternatywa stosowang tra-
dycyjnie przez konsultantéw politycz-
nych jest wykorzystanie istniejacych
baz danych, ktére sa dezagregowane
na poziom hrabstwa m.in. przy uzy-
ciu statystyki matych obszaréw, ale
nie sg one w stanie uchwycié specy-
fiki lokalnych wyborcéw, ktérzy moga
by¢ niezdecydowani.

Historia opowiadana przez Issen-
berga zaczyna sie w latach 20. XX wie-
ku na Uniwersytecie Chicago, gdzie
Harold Gosnell — politolog — wysy-
fal pocztéwki namawiajace do gloso-
wania w wyborach z réznymi forma-
mi zachet 1 mierzyl ich skutecznosé.
Minety dekady zanim inni naukow-
cy zaczeli wykorzystywaé to podej-
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Scie na masowg skale m.in. dzieki po-
faczeniu pracy psychologéw spotecz-
nych Amosa Tversky'ego 1 Daniela
Kahnemana (ktory otrzymal Nagrode
Nobla w dziedzinie ekonomii w 2004
roku za postepy zwigzane z ekonomia
behawioralng) z mozliwo$ciami analiz
ogromne]j liczby danych dzi¢ki rozwo-
jow1 komputeréw. Dzi§ jednak wiado-
mo, ze te metody nie muszg przyno-
si¢ zakladanego efektu. Glosowanie
jest czescia procesu spolecznego 1 wy-
borey czesto zachowuja sie w okreslo-
ny sposob nie dlatego, ze ich kto§ do
tego przekonal, ale z checi pochwale-
nia si¢ przed samym sobg lub przed
innymi — czyli dla zaspokojenia wta-
snych préznych potrzeb. Issenberg
pisze, ze ludzie sa o wiele bardziej
sktonni p6j$¢ do urn wtedy, kiedy gro-
z1 si¢ 1m, ze lista nieglosujacych oséb
zostanie poddana publicznej wiado-
mosci. Zadna kampania jednak nie
wybralaby takiego sposobu komuni-
kacji, przynajmniej bezposrednio.
Mozliwo$ci mikrokierowania prze-
kazéw do wyborcéw mogly by¢ jezycz-
kiem u wagi podczas wyboréw prezy-
denckich w 2004 r. kiedy to George
W. Bush wygratl minimalnie nad swo-
im kontrkandydatem z partii demo-
kratycznej — Johnem Kerrym. Pracow-
nicy Busha poszukiwali cech Igcza-
cych wyborcéw chegeych glosowaé na
ich kandydata: co kupowali, co czytali,
jakiego byli wyznania, a potem szuka-
li wéréd wyborcéw ogétem oséb o po-
dobnych cechach. Postepujac w ten
sposob, mogli odnaleZé osoby goto-
we zaglosowa¢ na Busha w dzielni-
cach silnie afiliowanych z partig de-
mokratyczng 1 prébowaé przekonaé
ich podczas kampanii wyborczej. Nie-
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ktérzy publicy$ci uproscili ten prze-
kaz, identyfikujac republikanéw jako
pijacych piwo Cook 1 Bourbon, a de-
mokratéw jako preferujgcych koniak
1 brandy.

Cztery lata pdzniej pracownicy
Baracka Obamy, ktéry startowal do-
piero w prawyborach przeciwko Hil-
lary Clinton, stworzyli calg strategie
wyborczg na podstawie dwoch tytu-
fowych metod. Wykorzystali infor-
macje, ktére gromadzili za pomoca
stron internetowych kandydata, re-
prezentatywnych sondazy prowadzo-
nych wsréd populacji poszezegdlnych
stanéw 1 rejestrow wyborcéw — hi-
storil wcze$niejszego ich glosowania
(w USA tego typu dane sa dostepne
publicznie, poniewaz nie ma ochrony
danych osobowych, ktéra obowigzu-
je w Polsce), by stworzy¢ cala kampa-
nie wyborcza od poczatku do kohca.
W stanie lowa jeszcze w trakeie pra-
wyboréw sztab Obamy szukal mlo-
dych siedemnastolatkéw, ktérzy do li-
stopada mieli uzyskaé pelnoletnosé.
Byli to mlodzi ludzie majacy profil
0s6b chodzacych na zebrania wybor-
cze (ang. caucases), ktérzy beda wy-
bieraé przedstawiciela partii do wybo-
réw na stanowisko Prezydenta Stanow
Zjednoczonych. Sztab wiedzial, gdzie
sa potencjalni miodzi wyborcy Oba-
my 1 umieszczal odpowiednie zache-
ty m.in. na trasach linii autobusdw,
ktérymi jezdzili. Nikt inny na to nie
wpadt, by prébowaé przekonywac oso-
by, ktére bedg glosowaé pierwszy raz.

Niektére metody wymagaly od-
krycia na nowo starych prawd, jeze-
li chodzi o skuteczno§é metod poli-
tycznego oddziatywania: spontanicz-
ne rozmowy z wyborcami przez te-
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lefon przynosza lepsze efekty niz te
przeprowadzone przy pomocy scena-
riusza; sasiedzi, ktorzy wiedza, gdzie
robisz zakupy, chodzisz do szkoly sg
bardziej przekonujacy niz outsiderzy.
Inne techniki, ktérych uzywal sztab
Obamy, pokazuja jak bardzo stymu-
lowaly one dzialania podczas kampa-
nil. Na przykfad, kiedy doradcy Oba-
my dowiedzieli sie, ze gospodarstwa
domowe niezdecydowanych wybor-
cow, w ktérych mieszkali nastolatko-
wie, mogly poprze¢ jego kandydature,
od razu kupili miejsca ogloszeniowe
w grach komputerowych poswieco-
nych hokejowi 1 wyScigom NASCAR.
W ten sposéb mogli uzyskac¢ co naj-
mniej dwa glosy od gospodarstwa do-
mowego.

Issenberg maluje obraz politycz-
nych strategii przy uzyciu bohateréw
drugiego planu. Ludzi, o ktérych nie
styszal §wiat polityczny, a ktérych po-
mysly odegraly kluczowe znaczenie
w kampaniach Georga Busha senio-
ra, Johna Kerry’'ego, Ricka Perry’ego,
Ala Gorea, Georga Busha juniora czy
Baracka Obamy. W przypadku tego
ostatniego byl to Ken Strasma z wcze-
$niejszym doswiadczeniem w bizne-
sie 1 ekonometrii. Wedlug Issenber-
ga mikrokierowanie 1 eksperymenty
spoleczne sa w wiekszo$ci ¢wiczenia-
mi nagiego empiryzmu 1 zgadywania.
Metodologicznie sg to niepowtarzal-
ne analizy wyborcéw 1 ich preferencji
w okre$§lonym momencie. W wiekszo-
§ci wypadkéw do wnioskéw doprowa-
dza wielokrotnie powtarzana metoda
prob 1 btedéw oraz Iaczenia kolejnych
zbioréw danych. Natomiast jezeli cho-
dzi o zalozenia lub teorie, pozostaja
bardzo ubogie. Moze to by¢ przyczy-
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na stabych wynikéw demokratéw pod-
czas wyboréw uzupetniajgcych do Se-
natu 1 Izby Reprezentantow w 2010
roku. Issenberg wspomina jedynie
o tym problemie, ale empirycznie
prowadzone kampanie wyborcze bez
odpowiedniej refleksji co do zalozen
teoretycznych stojg przed powaznym
wyzwaniem. Nalezy przy tym pamie-
taé, ze w samych sztabach wybor-
czych nie ma zbyt wielu naukowcow
z dziedziny nauk politycznych, s oni
czescie] jedynie zleceniobiorcami 1 nie
odpowiadajg za formulowanie calych
strategil, co stanowl istotny problem.
Innym aspektem sa koszty, jakie ge-
nerujg eksperymenty spoteczne 1 se-
lektywne komunikaty. Rézne kampa-
nie opisane w ksigzce kosztowaly od
7 do 80 dolaréw za jeden glos oso-
by, ktéra by nie zaglosowala na kan-
dydata. To stosunkowo duzo, ale przy
zwiekszajacych sie nakladach na kam-
panie moze to by¢ inwestycja, ktéra
sl¢ zwraca.

Autor pisze tez, ze kampanie poli-
tyczne poprzez pewien rodzaj intym-
nosci starajg sie traktowa¢ wyborcéw
jak ludzi, zupelnie tak jak kiedys. To
po czescl prawda, poniewaz dostoso-
wujac przekaz do indywidualnych od-
biorcéw — ,szyjac na miare”, na po-
trzeby kazdej grupy spotecznej, sta-
rajg sie nawigza¢ kontakt z kazdym
z osobna. Chcg wiedzie¢ dokladnie,
jaki system warto$ci ma ich wybor-
ca, jakie ma preferencje, co go mar-
twi etc.

Ale jezeli jest tak, jak pisze Issen-
berg — kandydat moze wysyltaé¢ jeden
przekaz do pierwszego wyborcy 1 dru-
gl przekaz do drugiego wyborcy — to
mamy do czynienia nie ze strategia
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komunikacji, a raczej strategia mani-
pulagji. Jezeli kandydat moze raz po-
dawacd si¢ za antyglobaliste, a innym
razem za skrajnego zwolennika ryn-
ku, to trudno akceptowaé takie meto-
dy zdobywania wladzy w demokracji,
poniewaz faktyczny program wybor-
czy odgrywa drugorzedna role. War-
toScig staromodnych reklam telewi-
zyjnych 1 prostych komunikatéw jest
to, ze wiekszo§¢ os6b miala szanse
je zobaczy¢. Nie mozna byto udawaé
ekologa w jednym stanie, a w innym
zwolennika amerykanskiego przemy-
stu samochodowego.

Lektura ksigzki Issenberga moze
pozostawié¢ kogo$§ zajmujacego sie na-
ukami politycznymi z mieszanymi
uczuciami. Z jednej strony $wietnie
dokumentuje on rozwdj réznych po-
mystéw na zwiekszanie efektywnosci
przekazu 1 podniesienia frekwencji
wyborcze] przez ostatnich kilkadzie-
sigt lat w Stanach Zjednoczonych, ale
z drugiej strony pozostawia mylne po-
czucle tego, ze cala teoria nauk poli-
tycznych jest niepotrzebna, by w od-
powiedni sposéb wykorzysta¢ dane
empiryczne zbierane podczas kam-
panii. Bez odpowiednio dobrze skon-
struowanych zalozeh nawet najlepiej
zbudowany model predykeji zacho-
wan wyborcéw moze okazaé si¢ wa-
dliwy.

Polski czytelnik zadaje sobie réw-
niez pytanie o mozliwos$ci zastosowa-
nia tej wiedzy w praktyce, poniewaz
ze wzgledu na ksztalt prawa zaréw-
no wyborczego, jak 1 ochrony danych
osobowych, mamy skromna wiedze
o zachowaniach poszczegélnych oséb
podczas kolejnych wyboréw. Tym nie-
mniej mozna by wykorzystaé odpo-
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wiednie dane pochodzace ze spiséw
powszechnych oraz wyniki wyborcze
z 26 tys. obwodowych komisji wybor-
czych, by wiedzie¢ troche wiecej o wy-
borcach poszczegblnych partii. Polska
to nie Stany Zjednoczone 1 wyborcy
czeSciej zmieniajg swoje preferencje
wyborcze, przez co podobne tech-
niki beda mialy zastosowanie dopie-
ro za kilka lat. Wystepuje w naszych
realiach zbyt wiele niewiadomych,
a takze szanse na pojawienie si¢ no-
wych aktoréw, jak np. utworzenie Ru-
chu Palikota w 2011 roku. Podstawo-
wym powodem, dla ktérego podobne
metody analityczne, ale takze techni-
ki komunikowania wyborczych tresci
nie sag w Polsce stosowane, to kosz-
ty. Podobnie zaawansowana analityka
prowadzona przez czas trwania cale]
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kampanii we wspélpracy z firmami
wykonujacymi sondaze, takze na po-
ziomie regionalnym, jest raczej inwe-
stycja, na ktérag partii w Polsce obec-
nie nie stac.

The Victory Lab to interesuja-
ca ksigzka, ktéra dostarcza ciekawe-
go 1 nowego spojrzenia na meandry
amerykanskiej polityki, ktére sg Scisle
zwigzane z przedmiotem analizy nauk
politycznych. Podej$cie, w ktérym
mowa jest o dostosowaniu przekazu
do oczekiwan wyborcy, moze by¢ nie-
pokojace dla kogos, kto glteboko wie-
rzy w zasady rzadzace demokracja, ale
lektura dostarcza wiedzy, a takze in-
spiracji do dalszych prac badawczych
w Polsce.

Piotr Arak

SP Vol. 34



