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Lobbing oddolny jako forma
obywatelskiego uczestnictwa
W procesie politycznym —
przyklad amerykanski

Obywatelskie zaangazowanie w proces politycz-
ny wydaje si¢ by¢ kwestig kluczowa, gdy rozwa-
zamy zagadnienia ludzkiego wymiaru polityki
oraz kwestie politycznosci. To, do jakiego stop-
nia obywatele wlaczajq sie w proces stanowienia
prawa oraz podejmowania réoznorodnych decyz;ji
publicznych, stanowi bezsprzecznie o jakosci sy-
stemu politycznego oraz o poziomie zaawanso-
wania demokratycznych procedur panistwowych.
Powszechnie uwaza sig, ze im bardziej dane spo-
feczenstwo jest samorzadne, tym bardziej moze
podejmowac decyzje odpowiadajace realnym
potrzebom ludzkim. Wigkszos¢ nowoczesnych
spoteczenistw jest jednak na tyle duza, ze zbli-
zenie si¢ do idealu demokracji, gdzie kazdy ma
ciagly, aktywny wplyw na podejmowanie decyzji
jest po pierwsze, niewykonalne, a po drugie, ze
wzgledow technicznych, pragmatycznych, raczej
nawet niepozadane. Demokracja przedstawiciel-
ska jest wiec faktem, i pomimo ze literalnie da-
lej jej niz demokracji bezposredniej do koncepgji
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dostownej ,, wladzy ludu”, jest ona zjawiskiem powszechnie akcep-
towanym w kregu kultury zachodniej. Niezmiennie jednak podkre-
sla si¢, ze cho¢ obywatele powierzaja niektére kompetencje swym
reprezentantom, to jednak nie powinno dochodzi¢ do sytuagji,
w ktorej po przekazaniu tych kompetencji wycofuja si¢ z zycia po-
litycznego catkowicie. Bezsprzecznie, im obywatele baczniej przy-
gladac sie beda procesom politycznym i dodatkowo dawac wyraz
swym preferencjom, tym bardziej ich reprezentanci beda starac sie
ich wlasciwie reprezentowac.

W panstwach demokratycznych istnieje wiele sposobéw, dzie-
ki ktorym obywatele moga angazowac sie w zycie polityczne oraz
wplywac na proces decyzyjny. Podstawowym sposobem jest oczy-
wiscie udzial w wyborach do cial przedstawicielskich, kiedy to
obywatele wyrazaja swoje zdanie co do jakosci pracy swych repre-
zentantéw. Kolejna forma zaangazowania obywatelskiego w zycie
polityczne, w pewnym stopniu rowniez zwiazang z wyborami, jest
partycypacja w partiach i ugrupowaniach politycznych. Mowa tu
zarOwno o popieraniu dziatalnosci danej partii, jak i o aktywnym
czlonkostwie i posiadaniu wptywu na ksztattowanie programow
partyjnych. W wiekszosci przypadkéw wyrazenie preferencji spo-
fecznych, a tym samym udziat spoteczeristwa w rzadzeniu dokonu-
je sie wlasnie poprzez popieranie partii politycznych, ktdre uzna-
wane sa za podstawowe podmioty agregujace interesy spoteczne.
Niemniej jednak partie polityczne nie sa jedynymi podmiotami re-
prezentujacymi ludzi w zyciu politycznym.

Zjawiskiem coraz bardziej powszechnym, co w znacznej czesci
jest zwigzane z kryzysem partii politycznych, jest uczestnictwo oby-
wateli w zyciu politycznym poprzez réznego rodzaje zwiazki, sto-
warzyszenia i grupy interesu. Dziatalnos¢ tych podmiotow na are-
nie politycznej okreslana jest czesto mianem lobbingu. Powszechnie
ugruntowany wizerunek dziatalnosci lobbingowej to kontakt lob-
bysty, czyli przedstawiciela grupy interesu, z decydentem politycz-
nym. Podczas takiego kontaktu lobbysta osobiscie stara sie prze-
konywa¢ polityka do poparcia rozwigzan korzystnych z punktu
widzenia grupy. Ta forma lobbingu jest co prawda najbardziej roz-
powszechniong i najbardziej naglosniong, lecz nie jedyna. Zjawi-
skiem réwnie istotnym z punktu widzenia reprezentacji interesow,
a szczegOlnie z punktu widzenia uczestnictwa politycznego, jest tak
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zwany lobbing oddolny, okreslany réwniez jako lobbing posredni,
lobbing grass-roots', a czasami jako lobbing obywatelski®>. Fenomen
ten, bedacy zjawiskiem wieloaspektowym i niejednoznacznym
W ocenie, jest niezaprzeczalnie jedna z tych form aktywnosci oby-
watelskiej, za pomoca ktérych ludzie pragng mie¢ wptyw na pro-
wadzona w panstwie polityke oraz na podstawie ktérych mozna
sondowac o preferencjach spotecznych. Moze on by¢ jednak czyms
wiecej. W niektdrych przypadkach moze sta¢ on si¢ narzedziem
wplywu politycznego podmiotéw starajacych sie wykorzystywac
site opinii publicznej. Zjawisko lobbingu oddolnego bedzie przed-
miotem niniejszego artykutu.

W artykule, obok proby naszkicowania mechanizméw zjawi-
ska, pojawi sie¢ réwniez refleksja nad znaczeniem takiego rodzaju
aktywnosci obywatelskiej dla procesu politycznego, nad tym, w ja-
kim stopniu lobbing taki moze odzwierciedla¢ preferencje spotecz-
ne oraz nad tym, jak wpasowuje si¢ on w model panistwa demo-
kratycznego. Jako przykitad omawianego zagadnienia lobbingu
oddolnego wybrano — na potrzeby artykulu — przypadek amery-
kanski. Najwazniejszym powodem takiego wyboru jest fakt, Ze jest
to przyktad zdecydowanie najbardziej jaskrawy, co daje mozliwos¢
najbardziej wyraznego przedstawienia mechanizmdéw i niuanséw
zjawiska. Dodatkowo Stany Zjednoczone sg krajem z jednym z naj-
wyzszych poziomdéw zaangazowania obywatelskiego poprzez gru-
py i organizacje. Ponadto, sa krajem o bardzo dobrze ugruntowa-
nej tradycji demokratycznej, co rOwniez nie pozostaje bez wptywu
na swiadomos¢ i zaangazowanie polityczne. W wielu dziedzinach
dzialalnosci politycznej, jak chocby w marketingu politycznym,
Stany Zjednoczone sa uwazane za prekursora, wzor, ktory naslado-
wany jest przez inne demokracje. Mozna wiec przypuszcza¢, ze do
pewnego stopnia przykiad amerykanski bedzie réwniez naslado-
wany w dziedzinie, jaka jest lobbing oddolny®. Nie oznacza to jed-
nak, ze model amerykanski mozna traktowaé bezkrytycznie jako
model uniwersalny, ktory jest w peni przekladalny na realia innych

Jest to najczesciej spotykane okreslenie w literaturze angielskojezyczne;j.
W niniejszym artykule nazwy te beda uzywane zamiennie.

Praktyki zwiazane z lobbingiem bezposrednim wypracowane na gruncie
amerykanskim sa juz z powodzeniem aplikowane w Europie.
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krajow. Specyfika systemow politycznych ma spory wplyw na to,
jak zjawisko lobbingu wyglada. W artykule poswigcone zostanie
wiec rdwniez miejsce na omowienie tego, jak konkretne charakte-
rystyki systemowe wplywajg na rozwoj i funkcjonowanie omawia-
nego zjawiska.

Stany Zjednoczone byly i sa krajem, w ktérym, jak pisat A. Toc-
queville, obywatele ,,w réznym wieku, réznych charakterow, zyjacy
w réznych warunkach ciagle sie zrzeszaja”*. Ta sklonnos¢ do tacze-
nia si¢ we wszelakiego rodzaju grupy powoduje, Ze na amerykan-
skiej scenie politycznej funkcjonuje niezliczona liczba podmiotow
grupowych niebedacych podmiotami stricte politycznymi, ale po-
siadajacymi powazny wplyw na proces polityczny.

Grupy interesu®, bo tak najczesciej sa one okreslane, wpasowu-
ja sie¢ w system amerykanski juz od czaséw zarania panstwowo-
Sci, a obecnie funkcjonuje ich tak wiele i na tak wielu poziomach,
ze okreslenie skali zjawiska jest prawie niemozliwe. Najczesciej
przyjmuje si¢ szacunki, ze grup aktywnie dziatajacych na pozio-
mie ogolnonarodowym jest ponad 20 tysiecy®. Jest to jednak jedy-
nie liczba orientacyjna i umowna, gdyz po pierwsze, w literaturze
przedmiotu istnieje bardzo duza rozbieznos¢ zdan co do tego, jakie
podmioty nalezy uznawac za grupy interesu, a po drugie, liczba ta
nie obejmuje ogromnej rzeszy lokalnych grup, ktére sporadycznie
od czasu do czasu moga stawac si¢ aktywne w skali ogdlnopan-
stwowej. Jezeli chodzi o watpliwosci definicyjne, to podstawowym
problemem, z ktérym spotykaja si¢ badacze zjawiska, jest to, czy
pojecie to nalezy traktowac literalnie, uznajac za grupy interesu je-
dynie podmioty spelniajace socjologiczne wymogi definicji grupy,
a wiec zalozenie, Ze grupa musi skupiad jakies czesci sktadowe, czy

4 A. Tocqueville, Democracy in America, red. H.C. Mansfield, D. Winthrop,
University of Chicago Press, Chicago 2000, s. 489.

5 Oprocz tej nazwy w literaturze przedmiotu, jak réwniez w publicystyce
spotyka sie rowniez zamiennie okreslenia, takie jak: lobby, grupy lobby-
styczne, grupy nacisku, interesy specjalne, zorganizowane interesy oraz
wiele innych.

6 Por. F.R. Baumgartner, The Growth and Diversity of U.S. Associations 1956-
2004: Analyzing Trends Using the Encyclopedia of Associations, Working Pa-
per, 2005, http://www.personal.psu.edu/frb1/EA_Data_Source.pdf (dostep:
14.07.2010).
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tez przyjaé bardziej realistyczne kryteria i za grupy interesu uwazac
rowniez podmioty, ktore co prawda teoretycznie grupami nie sg, ale
powszechnie w swiadomosci spotecznej, jak rowniez publicystycz-
nej, jako grupy interesu funkcjonuja. Mowa tu gtéwnie o podmio-
tach takich jak: korporacje, przedsiebiorstwa, niektdre instytucje.
Wydaje sig, ze to drugie stanowisko jest bardziej uzasadnione.

Wiegkszos¢ grup interesu powstaje w celu zabiegania o realizacje
podzielanych przez cztonkéw wartosci i ich interesdw”. Przyjmujac
to zatozenie, mozemy powiedzie¢, Ze grupa interesu to zrzeszenie
jednostek badz organizagji, lub instytucja niebedaca czescia wtadzy,
ktora na podstawie wewnetrznie podzielanych wartosci stara sie ak-
tywnie wplywac na ksztattowanie polityki publicznej, lecz nie dazy
do formalnego sprawowania wiadzy. Koricowa czes¢ definigji jest
bardzo istotna z tego punktu widzenia, ze pozwala na kategoryczne
odroznienie grup interesu od partii politycznych. Grupy interesu bo-
wiem, przeciwnie do partii politycznych, nie staraja si¢ obsadzic swoi-
mi przedstawicielami kluczowych punktdw decyzyjnych w panstwie
oraz, co bardzo istotne, nie wystawiaja swoich kandydatow w wybo-
rach. Co jednak rowniez wazne nie oznacza to, Ze grupy interesu nie
starajq si¢ mie¢ wptywu na podejmowane decyzje. Wplyw ten osiaga-
ja posrednio poprzez swa dziatalnos¢ lobbingowa.

Gdy moéwimy o grupach interesu w Stanach Zjednoczonych, na-
lezy wspomnie¢, ze mamy do czynienia z ogromna réznorodnoscia.
Grupy interesu powstaja we wszystkich tych obszarach, w ktorych
istnieja jakies Zywotne interesy oraz gdzie istnieje mozliwos¢ zabie-
gania o nie. Oprocz wspomnianych juz korporagji i przedsigbiorstw,
bedziemy mieli do czynienia rowniez z organizacjami skupiajacymi
przedsiebiorstwa, organizacjami skupiajacymi pracodawcow, jak
rowniez pracobiorcow, zrzeszeniami branzowymi, organizacjami
zabiegajacymi o prawa konsumenckie, organizacjami ekologiczny-
mi, grupami ideologicznymi, grupami o podstawie rasowej, religij-
nej czy tez w koncu z tak zwanymi grupami jednej kwestii, a wiec

7 Istnieje wiele teorii na temat, dlaczego i w jakich okolicznosciach grupy in-
teresu powstajq oraz jakie sa motywacje potencjalnych cztonkéw do przy-
taczania sie do grup. Odnosnie do koncepcji formowania sie grup interesu
por. m.in. K. Oswiecimski, Fenomen grup interesu w Stanach Zjednoczonych,
[w:] Amerykomania, red. W. Bernacki, A. Walaszek, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 207-212.
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przykladowo organizacjami zabiegajacymi o rozszerzenie prawa
do aborcji, 0 ograniczenie interwencjonizmu panstwowego, o ob-
nizenie podatkéw itp. W wigkszosci obszaréw zycia spotecznego
naprzeciwko siebie wystepuja rdézne grupy opozycyjne, ktore pro-
muja wartosci przeciwne. Mamy wiec przyktadowo zarowno grupy
postulujace rozszerzenie prawa do posiadania broni, jak rowniez
organizacje zabiegajace o ograniczenie takiego prawa. Sprawia to,
ze wigkszos¢ obszardéw charakteryzuje sie pluralizmem.

Grupy, rywalizujac z grupami sobie przeciwnymi, starajg si¢ za-
biegac o realizacje swoich interesdw. Najlepszym ku temu sposobem
jest przekonanie do swoich racji decydentow politycznych. Podsta-
wa do tego jest stworzenie sytuacji, w ktdrej polityk bedzie chciat
wystucha¢ argumentéw. W sytuadji istnienia na scenie politycznej
bardzo wielu podmiotéw zabiegajacych o uwage i przychylnos¢
decydentéw politycznych, uzyskanie do nich dostepu nie jest kwe-
stig oczywista. Jednym z podstawowych sposobow, dzieki ktoremu
grupy staraja zaskarbic¢ sobie taski politykow, jest zaangazowanie
w proces wyborczy®. Grupy, poswiecajac srodki finansowe oraz
inne zasoby?, ktorymi dysponuja, staraja si¢ po pierwsze sprawic,
aby do wiladz wybrano przychylnych im kandydatéw, a po dru-
gie, aby politycy czuli pewnego rodzaju dtug wdziecznosci wobec
nich. Do jakiego stopnia ten dtug wdziecznosci politycy odczuwaja,
jest kwestia sporna oraz niezmiernie trudna do rzetelnego zbadania
i dlatego zdania naukowcow sa na ten temat niezmiernie podzielo-
ne'. Nie zmienia to faktu, ze ta forma aktywnosci grup interesu jest
najbardziej kontrowersyjna i najbardziej problematyczna etycznie.

8 Szczegolowe rozwazania dotyczace udzialu grup interesu w procesie wy-
borczym, ich motywacji oraz konsekwencji takiego zaangazowania dla sy-
stemu politycznego znajduja sie w: K. Oswiecimski, Zaangazowanie grup
interesu w proces wyborczy w Stanach Zjednoczonych, ,Politeja” 2009, nr 12,
s. 383-409.

9 Moga to by¢ na przyktad wolontariusze, ktdrzy moga by¢ wykorzystani
podczas kampanii wyborczych, jak réowniez zaplecze techniczne, ktore
moze by¢ uzyte przez kandydata.

10 Istnieja badania, ktdre sugeruja, ze zaangazowanie finansowe grup w pro-
ces wyborczy nie ma znaczenia. Por. ].M. Grenzke, PACs and the Congres-
sional Supermarket. The Currency is Complex, ,,American Journal of Political
Science” Vol. 33, 1989, nr 1. Sa rowniez takie, ktére pokazuja, ze moze to by¢
wplyw znaczacy. Por. T. Stratmann, Can Special Interests Buy Congressional
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Nastepnym istotnym elementem aktywnosci politycznej grup
interesu jest lobbing prowadzony przez ich przedstawicieli — lob-
bystéw. Lobbing to nic innego jak przekonywanie do swoich racji.
Najpopularniejsza i posiadajaca najbardziej ugruntowane tradycje
jego forma jest lobbing bezposredni. Podczas takiej dziatalnosci lob-
bingowej dochodzi do spotkania lobbysty'' z politykiem, podczas
ktorego lobbysta stara sie przekonac polityka do zajecia okreslone-
go stanowiska. Obecnie dziatalnos¢ lobbystéw opiera sie w przewa-
zajacej mierze na swiadczeniu ustug oraz zbieraniu i dostarczaniu
politykom wartosciowych informacji. Wtasnie za pomoca infor-
macji lobbysci staraja si¢ przekonywac politykow . Informacje te
moga by¢ réznego rodzaju, od czysto technicznych, poprzez infor-
macje dotyczace ewentualnych skutkdw proponowanych rozwia-
zan, az do informacji dotyczacych tego, jak zajecie danego stano-
wiska moze wplynac na popularnosé zainteresowanego polityka®.
Oprocz wartosci samych informagji i ustug, réwniez inne czynniki
maja wplyw na charakter kontaktow lobbingowych. Wymieni¢ tu
nalezy aspekt personalny i towarzyski. Bezsprzecznie duzo latwiej
i z wieksza skutecznoscia lobbysta moze przekonywac za pomoca
swych argumentow polityka, z ktdrym jest w dobrych, przyjaznych

Votes? Evidence from Financial Services Legislation, ,,Journal of Law and Eco-
nomics” 2002, nr 45.

11 Wystepuja rézne rodzaje lobbystéw: bedacy pracownikami danej grupy
i lobbujacy w jej imieniu od czasu do czasu; lobbysci zatrudnieni przez
grupe na stale na stanowisko lobbysty; tzw. wolni strzelcy (ang. hired
guns) — oferujacy swoje ustugi lobbingowe ré6znym grupom.

12 Wigkszos¢ badan pokazuje, ze to wlasnie informacja stanowi najistotniej-
szy element ich wpltywu. Por.: E. Rasmusen, Lobbying when decision maker
can acquire independent information, ,Public Choice” 1993, nr 77, s. 899-913,
J. Potters, F. van Winden, Lobbying and asymmetric information, ,Public
Choice” 1992, nr 74, s. 269-292, D. Austen-Smith, Information and Influence,
,American Journal of Political Science” 1993, vol. 37, nr 3.

13 Ro6zni autorzy w zaleznosci od badanych przez siebie obszaréw proponuja
rozne klasyfikacje informacji. M.in. N.J. Ornstein i S. Elder proponuja 3 ro-
dzaje: substantive (techniczna), strategiczna, polityczna. Por. N.J. Ornstein,
S. Elder, Interest Groups, Lobbying, and Policymaking, CQ Press, Washington
D.C. 1978. David Truman proponuje 2 kategorie: techniczna i polityczna.
Por. D. Truman, Governmantal Proces, Greenwood Press, Greenwood 1981.
Podobnie 2 kategorie wyrdznia L.A. Dexter, How Organizations Are Repre-
sented in Washington, Bobby-Meril, Indianapolis 1969.
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relacjach. Dlatego tez znaczna czes$¢ aktywnosci lobbystow kon-
centruje si¢ rowniez na pielegnowaniu towarzyskich relacji z de-
cydentami politycznymi'*. W lobbingu bezposrednim bardzo wiele
zalezy od samej osoby lobbysty. Ze wzgledu na to najbardziej prefe-
rowang z punktu widzenia grupy forma prowadzenia lobbingu jest
kontakt bezposredni lobbysty z politykiem®™. W przypadku, gdy
taki kontakt z r6znych powodow nie jest mozliwy, lobbysci prébu-
ja przedstawia¢ swoje argumenty innymi kanatami, jak chociazby
telefonicznie, pisemnie'® czy poprzez personel pomocniczy polity-
kéw. Istniejg rowniez procedury bardziej formalne, za pomoca kto-
rych lobbysci moga starac¢ si¢ wptywac na decyzje podejmowane
przez politykow'. Lobbysta dziatajacy w imieniu grupy ma wiec
sporo sposobdw, aby przekonywacd politykdw do swych racji.
Warto podkresli¢, Zze lobbing bezposredni w Stanach Zjednoczo-
nych jest dzialalnoscia w pelni legalna, mimo Ze nie cieszaca si¢ zbyt
dobra stawsg, i jako taki jest usankcjonowany prawnie i dos¢ kom-
pleksowo regulowany. Najwazniejsza z ustaw dotyczacych dziatal-
noscilobbingowej jest Lobbying Disclosure Act of 1995 z dodatkowymi

14 Jest to tzw. lobbing towarzyski. Polega on miedzy innymi na organizo-
waniu przyjec i réznego rodzaju imprez, na ktdre zaprasza sie politykéw
i pozwala si¢ im do woli korzysta¢ z dobrodziejstw zapewnianych przez
gospodarza. Zdarzaja si¢ rowniez przypadki organizowania dla politykéow
wyjazdodw w ciekawe i egzotyczne miejsca, za ktdre to wyjazdy nie mu-
szg oczywiscie ptaci¢. Odnosnie do réznych sposobow, za pomoca ktérych
lobbysci staraja sie utrzymywacd bardzo przyjazne relacje z politykami, por.
K. Silverstein, Washington on $10 Milion a Day: How Lobbyists Plunder the Na-
tion, Common Courage Press, Monroe 1998.

15 Z badan K.L. Schlozman i J.T. Tierneya wynika, ze az 98% grup stosuje te
technike lobbingowa. Na podstawie tabelki [w:] K.L. Schlozman, ]J.T. Tier-
ney, Organized Interests and American Democracy, s. 261. Zbadan K. Kollmana
wynika, ze jest to nawet 100% grup. Na podstawie tabeli [w:] K. Kollman,
Outside Lobbying: Public Opinion and Interest Groups Strategies, Princeton
University Press, Princeton 1998, s. 35.

16 Warto zaznaczy¢, ze te sposoby sa oceniane przez samych lobbystéw jako
dalece mniej skuteczne. Nie ma bowiem gwarancji, ze polityk w ogdle za-
pozna si¢ z informacja dostarczong w ten sposob. Por. D. Ippolito, T. Wal-
ker, Political Parties, Interest Groups, and Public Policy: Group Influence in
American Politics, Prentice-Hall, Englewood Cliffs 1980, s. 373.

17 W Stanach Zjednoczonych jednym z takich sposdb sa przestuchania kon-
gresowe, na ktérych strony zainteresowane, czyli wlasnie lobbysci, moga
przedstawi¢ swoje argumenty komisjom i innym ciatom kongresowym.
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poprawkami z 1998 roku, ktory szczegotowo reguluje kwestie takie,
jak: kogo uwaza si¢ za lobbyste; co to jest kontakt lobbingowy; jak
powinien lobbysta zachowywac si¢ w stosunku do osoby, ktdra lob-
buje; jak rozliczac si¢ z kosztéw poniesionych na poczet lobbingu
oraz wiele innych szczegdtowych kwestii'®. Dodatkowo regulacje
dotyczace lobbingu wzmocnione zostaly w 2007 roku poprzez Ho-
nest Leadership and Open Government Act of 2007. Niemniej jednak
ustawy te, jak tez kilka innych, reguluja prawie i wyltacznie kwe-
stie zwigzane z lobbingiem tradycyjnym, czyli wtasnie lobbingiem
bezposrednim. Lobbing ten jest zjawiskiem solidnie zakorzenio-
nym w systemie rzadzacym si¢ ugruntowanymi zasadami, jak tez
w miare skutecznie uregulowanym prawnie. Inaczej ma si¢ sprawa
z innym rodzajem dziatalnosci, a mianowicie tak zwanym lobbin-
giem oddolnym, zwanym tez posrednim lub lobbingiem grass-roots.
Co prawda nie jest to fenomen catkiem nowy", jednakze dotych-
czas nie opracowano kompleksowych regulacji porzadkujacych to
zjawisko, co w oczach niektorych obserwatorow moze stanowic
pewne zagrozenie. Warto sie wiec zastanowié, na czym zjawisko to
polega.

Podstawa funkcjonowania zjawiska lobbingu oddolnego jest po-
wigzanie wyborcze politykow z obywatelami. Powiazanie to jest
szczegOlnie istotne w przypadku systemu amerykanskiego, gdzie
okregi jednomandatowe sprawiaja, ze polityk przy okazji wybo-
row jest osobiscie rozliczany ze swych dziatan. Teoretycznie wiec
polityk powinien by¢ jak najbardziej zainteresowany dziataniem
w taki sposdb, aby jego wyborcy byli z niego zadowoleni. Nalezy
zaznaczy¢, ze nie zawsze zwigzek miedzy legislacyjnymi dziatania-
mi politykdéw a ich postrzeganiem przez potencjalnych wyborcow
byt silny i oczywisty. Dziewigtnastowieczna polityka oraz jej niu-
anse rzadko kiedy byly czytelne dla wyborcoéw i obywateli. Decy-
zje podejmowane na szczeblu centralnym, cho¢ faktycznie mialy

18  Tekst ustawy dostepny na stronie http://lobbyingdisclosure.house.gov/
lda.html (dostep: 14.07.2010.)

19 O rozprzestrzenianiu si¢ tego zjawiska na powazna skale mowit juz na
przyktad raport sporzadzony w 1950 roku przez specjalng komisje kongre-
sowa ds. dziatalnosci lobbingowej, tzw. komisje Buchanana. U.S. Congress,
House, Select Committee on Lobbying Activities, General Interim Report,
81:2, H. Rep. No. 3138, GPO, Washington, D.C., October 20, 1950, s. 29.
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bezposrednie odniesienie do sytuacji poszczegdlnych obywateli, to
jednak w wigkszosci przypadkéw obywatele ci odniesienia tego nie
dostrzegali. Wyjatkiem byty by¢ moze sprawy najwigkszej wagi lub
polityka redystrybucyjna. To, czy kongresman dobrze wykonywat
swoje zadania, obywatele mogli odczyta¢ gldéwnie po tym, czy uda-
fo mu si¢ wywalczy¢ wybudowanie jakiegos waznego dla okregu
mostu, drogi, zatatwienie kontraktu dla konkretnego przedsiebior-
stwa. Inne tematy polityczne dyskutowane i poddawane glosowa-
niom w Kongresie rzadko kiedy przedostawaly si¢ do wiadomosci
publicznej. Ze wzgledu jednak na postep technologiczny, na zwigk-
szajaca sie¢ swiadomosc¢ i wyedukowanie polityczne obywateli, po-
lityka stanowiona na szczeblu federalnym w Kongresie stawata
si¢ coraz blizsza obywatelom. Jak mdéwil Speaker Izby Reprezen-
tantow, wieloletni kongresman Thomas P. O’Neill: ,,cata polityka
ma w rzeczywistosci charakter lokalny”?. To stwierdzenie, ktore
przeszio do historii jako recepta na zrozumienie sukcesu politycz-
nego, jest coraz bardziej aktualne. Ze wzgledu na coraz wigksza ta-
twos¢ dostepu obywateli do informacji przy pomocy réznych me-
didw, kongresmani coraz czesciej maja Swiadomos¢, ze ich wyborcy
moga patrzed im na rece. Capitol Hill* nie jest juz dla przecietnego
Amerykanina tak odlegty, jak dawniej. Jak bardzo trafnie zauwa-
za E. Wittenberg, jest on tak blisko, jak blisko jest najblizsza budka
telefoniczna®. Obecnie mozna powiedzied, ze jest nawet blizej, ze
wzgledu na to, ze wiekszos¢ ludzi ma dostep do komunikagji in-
ternetowej w swych wlasnych domach. Wspodtczesnie prawdziwe
potyczki polityczne w Kongresie sa rozstrzygane

na rowninach Nebraski, w gorach stanu Kentucky, w okregach et-
nicznych Cleveland oraz na rozlegtych przestrzeniach stanu Wa-
szyngton.... To glosy dochodzace do legislatorow z ich rodzimych
okregow maja najwiekszy wptyw na ich decyzje®.

20 C.S.Mack, Business, Politics, and the Practice of Government Relations, Quorum
Books, Westport 1997, s. 188.

21 Jest to obszar gdzie znajduja si¢ budynki Kongresu Stanéw Zjednoczonych.

22 Por. E. Wittenberg, How to Win in Washington: Very Practical Advice about
Lobbying, the Grassroots, and the Media, Blackwell Publishers, Cambridge
1989, s. 51.

23 Tamze, s. 52.
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Wszystko to sprawia, ze uzycie strategii lobbingu oddolnego staje
si¢ duzo bardziej popularne niz kiedys.

Definiujac lobbing oddolny, mozna stwierdzi¢, Ze jest to wszela-
ka dziatalnos¢ grup, ktora ma na celu oddziatywanie na politykow
posrednio poprzez wplywanie na poglady i zachowania obywate-
li*. W odrdznieniu wigec od lobbingu bezposredniego lobbing od-
dolny nie jest prowadzony przez zawodowych lobbystéw i liderow
grup interesu, ale teoretycznie przez obywateli i spoteczenistwo. To,
czy to teoretyczne zaloZenie jest wypelniane w rzeczywistosci, jest
bardzo istotne dla mowienia o roli lobbingu oddolnego jako narze-
dziu reprezentacji. Okreslenie, w jaki sposob ten lobbing jest prowa-
dzony, przez kogo jest inspirowany, jaki wplyw maja dzigki niemu
obywatele na proces polityczny, zasadza si¢ u Zrodta rozwazania
demokratycznych wymiardéw tego typu dziatalnosci.

Historia stosowania strategii lobbingu oddolnego sigga jeszcze
polowy XIX wieku?®, ale pierwsza z prawdziwego zdarzenia kam-
pania tego typu stala si¢ kampania Ligii Antysalonowej. Liderzy
powstalej w 1890 roku grupy, po oszacowaniu sytuacji w Kongre-
sie, uznali, Ze problem (nadmierne spozycie alkoholu w spoleczen-
stwie) nie mogl by¢ rozwigzany bez powaznego zaangazowania
opinii publicznej. Zaktadali, ze kongresmani sami z siebie nie bar-
dzo byli zainteresowani wprowadzaniem ustawowego ogranicza-
nia mozliwosci spozywania alkoholu. Liderzy Ligii Antysalono-
wej opracowali wigc zakrojona na bardzo szeroka skale kampanie
spoteczna, majacq na celu po pierwsze przekonac spoleczenstwo
do tego, ze alkoholizm jest bardzo powaznym problemem, a po
drugie w konsekwencji skioni¢ politykéw, aby podjeli odpowied-
nie dzialania legislacyjne majace zapobiega¢ alkoholizmowi. Co

24 Istniejg definicje, ktdre, okreslajac lobbing oddolny podkreslaja, ze jest to
wplywanie poprzez poziom subnarodowy na poziom polityki ogoélnona-
rodowej. Por. np. R.J. Hrebenar, M.J. Burbank, R.C. Benedict, Political Par-
ties, Interest Groups, and Political Campaigns, Westview, Boulder 1999, s. 221.
Sa tez takie, ktore podkreslaja, Ze jest to gtdéwnie proces doprowadzania
do konfrontacji opinii publicznej z politykami. Por. K.G. Hunter, Interest
Groups and State Economic Development Policies, Praeger, Westport 1999,
s. 103.

25 Por. S.H. Ainsworth, Electoral Strength and the emergence of group influence In
the late 1800s: the Grand Army of the Republic, , American Politics Quarterly”
1995, vol. 23, s. 319-338.
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najwazniejsze, Liga wykorzystata metody majace sprawi¢, ze poli-
tycy czuli si¢ odpowiedzialni za swe dziatanie, a wigc za zajmowane
w stosunku do kwestii ograniczenia spozycia alkoholu stanowiska.
Publikacje Ligii sygnalizowaty obywatelom, ktorzy kongresmani
sa po wlasciwej stronie, a ktorzy nie. Aktywnos¢ Ligii przejawiata
sie¢ w promowaniu swej idei we wszystkich dostepnych w tamtym
czasie Srodkach przekazu. Dodatkowo bardzo istotna stala si¢ dzia-
falnos¢ aktywistéw i wspotpracownikoéw organizacji, ktorzy anga-
zowali si¢ w bezposrednie przekonywanie spoteczenstwa. Organi-
zowane byly wiece, spotkania i niejednokrotnie wspdtpracowano
z duchownymi, ktérzy podczas nabozenstw rowniez propagowali
idee ograniczenia spozycia alkoholu, poruszajac dodatkowo aspek-
ty polityczne tej kampanii. Dzialania organizacji okazaty si¢ na tyle
skuteczne, Ze w konsekwencji sktonily legislatorow do wprowadze-
nia regulacji prohibicyjnych.

W nastepnych latach coraz wiecej grup, przygladajac sie sukce-
sowi wyzej wspomnianej kampanii, rozpoczelo stosowanie podob-
nych metod. Szczegolny rozwdj zjawiska miat miejsce poczawszy
od lat 60. XX wieku, kiedy to zaczeto powstawac wiele grup opie-
rajacych sie na szerokich ruchach spolecznych i obywatelskich. Co
ciekawe jednak, stosowanie strategii lobbingu oddolnego nie doty-
czylo jedynie grup naturalnie do tego predestynowanych, a wiec
posiadajacych duze cztonkostwo i szerokie poparcie spoleczne, ale
rowniez grup zwigzanych z biznesem?®. Poczatkowo lobbing od-
dolny uwazany raczej za bron stabych?, a wiec tych, ktérzy nie mo-
gli sobie pozwoli¢ na skuteczne prowadzenie innej dziatalnosci, jak
chocby lobbingu bezposredniego, z czasem stawat si¢ narzedziem
wykorzystywanym przez wiele réznych grup, stajac si¢ zjawiskiem
powszechnym.

26 Bardzo dobrym przyktadem jest National Association of Manufacturers,
ktore jako pierwsze wprowadzilo skuteczny program komputerowego
mobilizowania czlonkéw i sympatykéw, a na aktywnos¢ grass-roots po-
Swieca az 60% swego budzetu. Por. R.]. Hrebenar, Interest Group Politics in
America, M.E. Sharpe, New York 1997, s. 158.

27 Por. E.E. Schattschneider, The Semisovereign People: Realist’s View of Democra-
cy in America, Holt, Rinehart and Winston, New York 1960, s. 40.
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U podstaw lobbingu oddolnego lezy zatozenie, ze podstawo-
wym ,,obowigzkiem”? polityka (zwlaszcza kongresmana czy sena-
tora) jest bycie ponownie wybranym na stanowisko. Legislator, be-
dacreprezentantem konkretnych wyborcow, powinien dziata¢ wich
interesie”. Podstawa do takiego dziatania jest Swiadomosc¢ i wiedza
o interesach spotecznych oraz o preferencjach wyborcéw. Poznanie
tych preferencji mozliwe jest oczywiscie w pewnym stopniu w okre-
sie kampanii wyborczej, kiedy spotykajac sie¢ na wiecach z przed-
stawicielami elektoratu, polityk moze odczytywadé pewne sygnaty.
Pomocne moga by¢ rdwniez oczywiscie sondaze opinii publicznej.
Jednak w okresie pomiedzy wyborami, gdy polityk podejmuje de-
cyzje odnosnie wielu réznych kwestii, czesto, trudno mu odczyty-
wac preferencje swych wyborcow. Wiedza o tych preferencjach jest
dla niego o tyle istotna, Ze w oparciu o zbieznos¢ lub rozbieznos¢
decyzji polityka z preferencjami spolecznymi bedzie on oceniany
podczas nastepnych wyboréw. Warto podkresli¢, ze oprdcz wiedzy
o samych preferencjach potencjalnych wyborcodw, niezmiernie istot-
na jest rOwniez wiedza na temat intensywnosci tych preferencji. Po-
dejmujac decyzje, kongresman rozwaza, czy opor lub tez poparcie
spoteczne w danej kwestii sq na tyle powazne, aby stac sie deter-
minantem decyzji wyborcow przy nastepnych wyborach. Istnieja
bowiem kwestie, ktore sa na tyle istotne dla spoteczenistwa, aby stac
sie kryterium oceny polityka przy okazji wybordw, jak réwniez ta-
kie, ktore wigkszego znaczenia nie maja. Wiedza o tym, z ktora ka-
tegoria kwestii ma si¢ do czynienia, jest dla kongresmana recepta na
sukces polityczny. Grupy interesu operujace strategiami grass-roots
starajq si¢ wykorzystac fakt, Ze sa w stanie dostarczy¢ politykowi te
wiedze. Lobbing oddolny mozna wiec w pewnym sensie traktowac
jak gre, w ktorej grupy starajq sie¢ pokazac legislatorowi, ze opinia
publiczna jest po ich stronie, a legislator stara sig, o ile to mozli-
we, oceni¢, czy grupy przekazuja mu wlasciwg informacje, czy tez

28 Powszechnie uzywa si¢ sformutowania ,my first duty is to be reelected”.

29 Nalezy zaznaczy¢, ze dziatanie zgodnie z preferencjami wyborcdw nie jest
jedyna motywacja politykdw. Istotnymi zmiennymi sa rowniez afiliacja
partyjna oraz preferencje ideologiczne danego polityka. Por. L.L. Fowler,
R.G. Shaiko, The Grass Roots Connection: Environmental Activists and Senate
Roll Calls, ,,American Journal of Political Science” 1987, vol. 31, nr 3, s. 493.
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bluffuja. Przekazywana informacja dotyczy po pierwsze kierunku
preferencji, a po drugie, co najwazniejsze, istotnosci danej kwestii.

W przypadku lobbingu oddolnego méwi sie¢ o dwdch sposobach
oddzialywania — o taktyce sygnalizowania, a wiec pokazywaniu po-
litykowi, jak duze jest spoteczne poparcie dla danej kwestii, oraz
o taktyce ksztattowania opinii publicznej, a wigc takim wplywaniu
na spoteczenstwo, aby temat stal sie rzeczywiscie wazny. Taktyki
te sa oczywiscie wspolzalezne i zazwyczaj wystepuja rownolegle.
Trafna wydaje si¢ tu analogia do sytuacji marketingowej zwigza-
nej z wprowadzaniem jakiegos produktu na rynek. Przedsigbiorca
z jednej strony, zachecajac inwestorow, chce im pokazac, jak duze
jest zapotrzebowanie na dany produkt, a z drugiej strony rowno-
czesnie prowadzona jest na rynku kampania reklamowa majaca
ten popyt naprawde pobudzic¢®.

Lobbing oddolny jest w znacznym stopniu powigzany z opinia
publiczna. Warto wspomnie¢, Ze opinia publiczna stanowi, z punk-
tu widzenia grup, z jednej strony ogromny potencjal do wykorzy-
stania, ale z drugiej strony pewne ograniczenie. Nie jest to krajobraz
catkowicie plastyczny, ktéry grupy, prowadzac lobbing, moglyby
ksztalttowaé dowolnie. Po pierwsze, istnieja kwestie, do ktdrych
nie sposob przekonac wigkszej liczby ludzi. Jesli stanowisko grupy
jest bardzo niepopularne, to obojetne jakie wysitki zostana podjete
i tak jedynie w minimalnym stopniu da si¢ zmieni¢, co ludzie mysla
na dany temat. Po drugie, podobnie, mimo Ze w nieco mniejszym
stopniu, ograniczone jest to, jakie tematy sa dla ludzi istotne. Ist-
nieja wiec ograniczenia. W wielu przypadkach wptyw grup moze
by¢ jednak znaczacy. To, jak duzy bedzie to wptyw, zalezy od tego,
jak skutecznie jest w stanie grupa zmobilizowac spoteczne poparcie
i przetransmitowac informacje o nim do kongresmana.

Kampanie lobbingu oddolnego sg oczywiscie zréznicowane, na
co wplywa wystepowanie wielu zmiennych, takich jak: temat kto-
rego dotycza, zastane poparcie spoteczne dla danej kwestii, rozktad
preferencji wsrdd politykow, publiczny wizerunek danej grupy itp.
Niemniej jednak mozliwe jest nakreslenie giéwnych zasad, jaki-
mi takie kampanie sie rzadza. Na ich podstawie mozna préobowac

30  Por. K. Kollman, Outside Lobbying, dz. cyt., s. 9-10.
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wyciaga¢ wnioski odnosnie do warunkdw skutecznosci takich kam-
panii oraz ich miejsca w systemie politycznej reprezentacj.

W kampaniach lobbingu oddolnego da si¢ wydzieli¢ dwa pod-
stawowe etapy. Pierwszy to etap obierania celéw lobbingowych
i przekonywania odpowiedniej grupy spotecznej, natomiast drugi
to etap spotecznego lobbowania politykow.

Na etapie planowania kampanii lobbingu oddolnego istotne
z punktu widzenia grup jest przede wszystkim to, na kogo sie te
kampanie nakieruje. Kampanie lobbingu posredniego sa bowiem
na tyle kosztowne, ze, mimo iz oceniane jako skuteczne, uzywane
sg one jedynie w przypadkach, w ktorych strategom grupy wydaja
si¢ niezbedne?'. Gdy obserwujemy ich zastosowanie, dostrzegamy,
ze w ogromnej wiekszosci przypadkdw sa one skierowane na poli-
tykow wahajacych sie? lub tez w wyjatkowych przypadkach prze-
ciwnych danej kwestii®. Jest to znaczaca réznica w poréwnaniu
do kampanii lobbingu bezposredniego, ktore polegaja gtdéwnie na
wspotpracy z politykami zaprzyjaznionymi. Lobbingu oddolnego
nie stosuje si¢ w stosunku do swych sprzymierzericow z dwdch po-
wodow. Po pierwsze, jest to marnowanie srodkow, a po drugie, ze
wzgledu na to, ze lobbing taki ma charakter wybitnie konfrontacyj-
ny ijest negatywnie postrzegany przez politykéw?*. Wazna kwestig

31  Jak wynika z badan A.]. Nownesa i P. Freeman, wynika, ze techniki te przez
lobbystéw oceniane sg jako bardzo skuteczne, ale mimo to stosowane one
sa stosunkowo rzadziej, ze wzgledu wlasnie na to, ze s bardzo kosztowne.
Por. A.J. Nownes, P. Freeman, Interest Groups In the States Revisited, Artykut
przygotowany na Midwest Political Science Association, April 21-23, Chi-
cago 2006, s. 13-16.

32 Por. B. Bimber, Information and American Democracy: Technology in the Evolu-
tion of Political Power, Cambridge University Press, New York 2003, s. 143.

33  Zdarza sig, ze grupy adresuja swoje kampanie do kongresmanéw, o kté-
rych wiedza, Ze nie zmienia swych przekonan, ale czynig to celowo, wie-
dzac, ze ewentualna negatywna reakcja bedzie mogla by¢ wykorzystana
przy okazji przysztych wyborow, szkodzac politykom nieprzychylnym,
a pomagajac zaprzyjaznionym.

34 W wywiadzie przeprowadzonym przez Diane Evans jeden z kongresma-
now stwierdzil, ze wigkszos¢ kongresmanow nie cierpi, gdy grupa odwo-
tuje sie do obywateli poprzez grass-roots. W oryginale ang. ,hate it when
you call in the dogs”. D.M. Evans, Lobbying the Committee: Interest Groups
and the House Public Works and the Transportation Committee, ,Political Re-
search Quarterly” 1996, vol. 49, nr 2, s. 169.
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jest rdwniez, czy kongresman ma w ogole podstawy, aby sie danym
problemem zajmowad. Zdarza sie czesto, ze kwestie, w ktdrych sie
lobbuje, maja powigzania z konkretnymi regionami badz dotycza
okreslonych gatezi Zzycia spolecznego. W zaleznosci, czy w okre-
gu, z ktorego zostat wybrany kongresman, problem ten jest prob-
lemem istotnym, kongresman moze stac si¢ obiektem lobbingu lub
nie. Trudno bowiem przypuszczac zeby przyktadowo kongresman
z Alaski byt najwlasciwszym celem grupy lobbujacej w sprawie re-
gulacji dotyczacych pomocy dla ludzi w przypadku suszy i upatéw.
Kampania lobbingu oddolnego jest wiec nakierowywana przewaz-
nie bardzo selektywnie na okreslonych politykdw. Gdy patrzymy na
ta prawidtowosé, dostrzegamy, ze taka aktywnosc lobbingowa ma
faktycznie na celu wptyniecie na konkretne decyzje polityczne. Mo-
globy sie wydawag, ze jest to stwierdzenie banalne, ale gdy poréw-
namy te aktywnos¢ z innymi formami zaangazowania grup, takim
banalnym juz nie jest. Analizujac aktywnos¢ grup poprzez donacje
wyborcze na rzecz politykow czy tez liczne przystugi swiadczone
w ramach aktywnosci lobbingu bezposredniego oraz lobbing od-
dolny, dostrzegamy, Ze miedzy nimi istnieje znaczaca réznica. Dwie
pierwsze formy aktywnosci adresowane sa gtownie do politykow
zaprzyjaznionych i tak popierajacych stanowisko grupy®. Nie majq
one na celu ich do niczego przekonad i w pewnym sensie mozna je
traktowac jako forme utrzymywania przyjaznych relacji. Lobbing
oddolny, na ich tle, jest forma, ktora naprawde ma na celu wptynac
na okreslone rezultaty polityczne. Jako taki jest wiec w wigkszym
stopniu kanatem wyrazania preferencji w odniesieniu do konkret-
nych spraw.

Oprocz selektywnego doboru obiektow lobbingu, selektywnie
rowniez dobiera si¢ grupe spolteczna, ktéra ma bra¢ udzial w tej
kampanii. Celem grup jest zaktywizowanie takiego grona obywa-
teli, Zeby za ich pomoca wplynac na legislatora. Nie jest ich celem
przekonanie do swojej sprawy wszystkich, a jedynie tych, ktorzy sg
w stanie odegrac jakas role w procesie politycznym. Podstawowym

35  Por. R.A. Bauer, 1. de Sola Pool, L.A. Dexter, American Business and Public
Policy, Atherton Press, New York 1963, s. 442 oraz M. Hojnacki, D.C. Kim-
ball, Organized Interests and the Decision of Whom to Lobby in Congress, , The
American Political Science Review” 1998, vol. 92, nr 4, s. 782.
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kryterium jest tu kryterium geograficzne. System amerykanski ma
to do siebie, ze kongresmani sa Scisle zwigzani ze swoimi okregami
wyborczymi i obywatelami w nich mieszkajacymi. Tak wigc podsta-
wa przy wyborze potencjalnej grupy obywateli jest ich miejsce za-
mieszkania. Kongresman z duzo wigkszym prawdopodobienstwem
postucha obywatela pochodzacego z jego okregu wyborczego, gdyz
to wilasnie on dysponuje w stosunku do niego negatywnymi sank-
gjami przy urnie wyborczej. Jak wypowiadaja si¢ sami kongresmani,
listy pochodzace spoza ich okregéw wyborczych, przewaznie trak-
towane sa jako korespondencja niepozadana. Grupy dbaja wiec, aby
aktywizowac do kontaktow jedynie ludzi zamieszkujacych w okregu
danego kongresmana®*. W tym wlasnie lezy gltoéwna sita organiza-
¢ji — w posiadaniu w konkretnym okregu wyborczym duzej liczby
zdeterminowanych cztonkéw grupy, ktérzy sa w stanie da¢ odczuc
kongresmanom, ze bardzo im na danej regulacji zalezy ™.

W przypadku mobilizowania obywateli do kampanii lobbingo-
wych bardzo istotne jest, aby obywatele byli zainteresowani dang
kwestig i dodatkowo posiadali jakis zwigzany z nig interes. W przy-
padku gdy interesu takiego sobie nie uswiadamiaja, zadaniem
strategow kampanii jest im go uswiadomic. Dos¢ istotne z punktu
widzenia mobilizagji jest rowniez to, aby mobilizowani obywate-
le posiadali cechy sprawiajace, ze sg aktywni politycznie®. Warto
rowniez wspomnie¢, ze oprécz mobilizowania jak najliczniejszych
grup ludzi zamieszkujacych dany okreg wyborczy, czasami takty-
ka grup opiera si¢ na mobilizowaniu do kontaktu lobbingowego

36  Por. B. Smucker, The Nonprofit Lobbying Guide: Advocating Your Cause and
Getting Results, Jossey-Bass Publishers, San Francisco 1991, s. 39.

37 W tym wiasnie Charles H. Cunningham upatruje najwieksza lobbingo-
wa site wlasnej organizacji. Wywiad osobisty autora z Charlesem H. Cun-
ninghmem, naczelnym lobbysta NRA (National Rifle Association), prze-
prowadzony 12.04.2006, Washington D.C.

38  Dotyczy to gtéwnie ludzi posiadajacych wyzszy od przecigtnego status
spoteczny oraz poziom wyksztalcenia. Tacy obywatele przewaznie sa naj-
bardziej podatni na mobilizacje. Por. S.J. Rosenstone, M.J. Hansen, Mobili-
zation, Participation, and Democracy in America, Macmillan, New York 1993,
s. 71-88. Odnosnie do analizy zmiennych wptywajacych na aktywnos¢ po-
lityczna obywateli por. H.E. Brady, S. Verba, K.L. Schlozman, Beyond Ses
A Resource Model of Political Participation, ,The American Political Science
Review” 1995, vol. 89, nr 2.
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jedynie jednostek kluczowych. Jest to wynikiem tego, ze niektérym
ludziom latwiej przekonac politykéw do swych racji niz innym. Po-
zyskiwanie wlasnie takich znaczacych aktorow jest dla grup bardzo
wartosciowe®. Osoby posiadajace specjalna pozycje to przewaznie
osoby bardzo powazane, cieszace si¢ duzym autorytetem, lokalni
liderzy opinii, osoby przekazujace duze srodki na kampanie wy-
borcze, jak rowniez bliscy znajomi samych legislatoréw. Opisujac
kampanie lobbingowe, werbowanie takich wlasnie kluczowych po-
staci i naklanianie ich do wstawiania si¢ za interesami grupy jest na-
zywane ,taktyka sztucera” dla odrdznienia od tak zwanej , taktyki
karabinu maszynowego” polegajacej na werbowaniu duzych mas
mniej znaczacych obywateli®.

Sam proces mobilizowania obywateli do wzigcia udziatu w kam-
panii lobbingowej moze wygladac réznie. Moze on przybierac za-
rowno forme apelu listownego, telefonicznego, e-mailowego, jak
tez osobistego. Wszystkie te apele maja na celu przekonanie kon-
kretnego obywatela, ze sprawa, ktdra forsuje grupa, jest na tyle
istotna, iz obywatel powinien si¢ w tej sprawie skontaktowac z kon-
kretnym politykiem czy tez politykami. Kazda z form komuniko-
wania rzadzi si¢ swoimi prawami i ma swoje wady oraz zalety. Apel
listowny pozwala przedstawicielom grupy przedstawi¢ swe argu-
menty w sposob najpelniejszy, najbardziej szczegdtowy. Kontakt
telefoniczny pozwala na szybkie skontaktowanie si¢ z obywatela-
mi, co jest szczegolnie wazne w przypadku, gdy sytuacja legisla-
cyjna wymaga naglej reakcji. Kontakt osobisty, a wiec bezposrednie
naklanianie obywateli przez przedstawicieli grupy, jest sposobem
najskuteczniejszym aczkolwiek angazujacym najwiecej srodkow
i czasu. Apel internetowy z kolei nalezy do sposobow najtaniszych

39  Taktyka polegajaca na werbowaniu do dziatalnosci lobbingowej postaci
znaczacych jest czasami okreslana jako grass-tops w odréznieniu od typo-
wej formy lobbingu oddolnego, czyli grass-roots. Pojawily sie nawet spe-
gjalne firmy zajmujace si¢ werbowaniem wtasnie takich kluczowych jedno-
stek. Por. R.H. Davidson, W.J. Oleszek, Congress and Its Members, CQ Press,
Washington D.C. 2006, s. 404-405.

40  Por. R.J. Hrebenar, Interest Group Politics in America, M.E. Sharpe, New York
1997, s. 222. K. Zwierzchowski uzywa, przytaczajac V.O. Key’a nazw sztu-
cer i srutowka. Por. K. Zwierzchowski, Organizacje intereséw grupowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 1993, s. 50.
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oraz najlatwiejszych. Nawiasem mowiac, mozna pokusic sie o sfor-
mulowanie tezy, ze wlasnie uzycie Internetu w znacznym stopniu
upowszechnilo i zrewolucjonizowato kampanie lobbingu oddolne-
go*. Z poczatkiem internetowych kampanii mobilizacyjnych mieli-
smy do czynienia na poczatku lat 90. XX wieku®, natomiast obec-
nie mozna smialo powiedzieé, Ze sq one forma najpopularniejsza,
ktora po pierwsze, umozliwia grupom szybkie i tanie kontaktowa-
nie si¢ ze swoimi czlonkami, a po drugie, umozliwia im pozyski-
wanie nowych cztonkow®. Internet ma z punktu widzenia grupy
jeszcze jedna bardzo istotna zalete. Umozliwia on prezentowanie
stanowiska grupy bez zadnych gate-keeperéw, co w konsekwencji
pozwala dotrze¢ do potencjalnych zwolennikdéw z apelem wyrazi-
stym i pelnym*. Zaangazowanie Internetu do kampanii lobbingu

41  Por. R.A. Stone, Grassroots Lobbying and the Internet Explosion: New Opportu-
nities for Issue Campaigning, ,,Campaigns & Elections” February 1999, s. 32.

42 Pierwsze przyktady takich duzych kampanii mobilizacyjnych przez Inter-
net mialy zwiazek z grupami najbardziej z tymi technologiami zaznajomio-
nymi. W 1993 roku rzad federalny zaproponowal wprowadzenie regulacji
zwanej ,Clipper Chip” umozliwiajacej przedstawicielom instytucji wymia-
ru sprawiedliwosci wglad i przechwytywanie korespondengji elektronicz-
nej. Powstata koalicja grup zwiazanych z przemystem komputerowym oraz
informatycznym i bez uzycia zadnych tradycyjnych kanatéw mobilizadji,
a jedynie przy zastosowaniu poczty elektronicznej oraz stron internetowych
byta w stanie zmobilizowac uzytkownikow komputerow, ludzi zajmujacych
si¢ komputerami zawodowo, aby masowo zaprotestowali przeciw takiemu
ograniczaniu praw do prywatnosci. W rezultacie tej spontanicznej akcji Bialy
Dom dostrzegt ogromna skale oporu i zdecydowat sie wycofa¢ propozycje
regulacji. Por. B. Bimber, Information and American Democracy: Technology in
the Evolution of Political Power, dz. cyt., s. 112-113.

43 Strony internetowe staly si¢ bardzo pomocne szczegdlnie przy pozyskiwa-
niu nowych cztonkdw. Duzo tatwiej przekona¢ potencjalnych cztonkow,
aby przylaczyli sie do organizacji uzywajac internetowego formularza
zgloszeniowego, niz gdyby mieli to robi¢ w sposoéb tradycyjny — przez wi-
zyte w siedzibie grupy, badz za pomoca formularzy listownych. W przy-
padku NOW (National Organization for Women), jak méwi Meghan La-
marre, bardzo duza czes¢ nowych cztonkéw przylacza sie wiasnie on-line.
Wywiad osobisty autora z Meghan Lamarre, specjalistka ds. Internetu —
Web Content Manager w National Organization for Women. Wywiad prze-
prowadzony 14.04.2006, Washington D.C.

44  Wywiad osobisty autora z Shauna Lani Shames — Special Project Coor-
dinator w National Organization for Women. Wywiad przeprowadzony
14.04.2006, Washington D.C.
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oddolnego sprawia, ze w pewnym sensie szanse pomiedzy grupa-
mi bardziej i mniej zamoznymi wyrownuja sig, co w konsekwengji
w znacznym stopniu wplywa na pelniejsza reprezentacje politycz-
na pogladow®.

Obserwujac kampanie lobbingu oddolnego, a zwtaszcza ich
aspekt mobilizacyjny, mozna dostrzec jedng bardzo wazna prawid-
fowos¢. Grupom duzo tatwiej jest zmobilizowac¢ do podjecia dzia-
tart swoich wiasnych cztonkéw, sympatykow niz ludzi catkowicie
z grupa niezwigzanych. Oznacza to, ze grupy majace duze popar-
cie spoteczne z duzo wigkszym powodzeniem beda w stanie zmo-
bilizowac¢ obywateli do akcji lobbingowej. Jest to w znacznej mie-
rze stwierdzenie sluszne, ale nie oznacza ono, ze grupy, ktore nie
posiadaja licznego czltonkostwa czy tez poparcia spotecznego, nie
sa w stanie tworzy¢ kampanii lobbingu oddolnego. Na rynku mar-
ketingu politycznego w ostatnich dziesiecioleciach powstato wiele
firm zawodowo zajmujacych si¢ mobilizacja obywateli do kampanii
lobbingowych*, ktore to firmy, na zamowienie, sa w stanie poprzez
stosowanie odpowiednich technik mobilizacyjnych®, opierajac
si¢ na swoich rozbudowanych bazach danych, znalez¢ odpowied-
nig grupe spoleczng i naklonié jej cztonkdéw do wziecia udziatu
w konkretnej kampanii. Istnieje jednak oczywiscie bardzo powaz-
ne ograniczenie. Niezmiernie trudno jest przekonaé obywateli, aby
poparli co$, do czego nie sa do korica przekonani albo cos, co lezy

45  Niektorzy entuzjasci wykorzystania nowych technologii w polityce twier-
dza, Ze Internet ma bardzo korzystny wptyw na system polityczny dlatego,
ze daje obywatelom site. J. Berry i C. Wilcox twierdza jednak, ze w duzym
stopniu Internet staje sie¢ narzedziem w rekach tych samych ludzi, ktorzy
wczesniej wykorzystywali inne techniki lobbingowe, a wiec wedtug nich
zmiana nie jest taka znaczaca. Por. J. Berry, C. Wilcox, The Interest Group
Society, Pearson & Longman, New York 2009, s. 123-124.

46  Przyktadem najbardziej znanej jest Bonner & Associates, ktdra organizuje
kampanie lobbingu posredniego dla najwiekszych firm i grup. Prowadzi
ona kampanie m.in.: Pharmaceutical Manufacturers Association, American
Bankers Association, Nonprescription Drug Manufacturers Association,
United States Tobacco Company.

47  Istnieja bardzo szczegotowe, opracowane przez psychologdéw spotecznych,
prawidla, jak taki apel mobilizacyjny powinien wyglada¢. Znaczenie maja
m.in. takie kwestie, jak: rodzaj koperty, rodzaj pisma, konstrukcja emocjo-
nalna apelu, dobranie odpowiedniej osoby nadawcy, dotaczanie do listu
roznych gadzetow itp.
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w konflikcie z ich interesem. Ta prawidlowos¢ jest niezmiernie
istotna, gdy rozwazamy demokratyczny wymiar lobbingu oddol-
nego. Tak wiec, mimo ze w pewnym sensie aktywizacja lobbingowa
stala si¢ przemystem, ciagle nie jest mozliwe catkowite zaklamanie
rzeczywistosci preferencji spotecznych.

Wszelakiego rodzaju apele mobilizacyjne z duzo wigksza sku-
tecznoscia trafiaja do ludzi, gdy nadawca, w tym wypadku grupa,
jest wiarygodny i dobrze postrzegany i dlatego nieodiaczna czescia
kampanii lobbingu oddolnego jest ksztaltowanie wizerunku gru-
py czy tez odpowiedniego klimatu wokol konkretnej kwestii. Po
pierwsze, mamy do czynienia z kampaniami diugofalowego ksztat-
towania wizerunku, ktore stosowane sa przez wszelakiego rodzaju
grupy, ale szczegolnie przez podmioty, ktdre ze wzgledu na swdj
profil nie sg zbyt dobrze postrzegane, jak chociazby korporacje®.

Drugim rodzajem kampanii wizerunkowych sa kampanie doty-
czace jakiej$ konkretnej kwestii — tak zwane kampanie tematyczne.
Maja one na celu uksztaltowanie odpowiedniej percepcji spotecznej
danego problemu. Najbardziej znana w historii i skuteczng kam-
pania tego typu byla kampania sprzeciwu wobec planu reformy
stuzby zdrowia proponowanemu przez administracje Billa Clinto-
na. Kampania ta, sponsorowana gtdwnie przez Health Insurance
Association of America, przeszta do historii jako kampania , Har-
ry i Louise”*. Cata kampania oparta byta na krétkich filmikach
reklamowych, w ktorych prezentowana para, Harry i Louise, dys-
kutowala i krytykowata rdzne aspekty proponowanej przez admi-
nistracje B. Clintona reformy stuzby zdrowia. Na uwage w tej kam-
panii zwracata zwlaszcza ciekawa fabularyzacja oraz bardzo dobre

48  Z przyktadéw takich kampanii wizerunkowych mozna wymienic¢ miedzy
innymi kampanie prowadzone przez firmy naftowe, tytoniowe czy farma-
ceutyczne. Por. G. Wooton, Interest Groups: Policy and Politics in America,
Prentice-Hall, Englewood Cliffs 1985, s. 225-227; R.]. Hrebenar, Interest
Group Politics in America, dz. cyt., s. 102.

49 W ramach tej kampanii udato sie wygenerowa¢ ponad 350 tysiecy telefo-
now obywatelskich do kongresmanow i zrekrutowano ponad 40 tysiecy
aktywistow. Byta ona kampanig bardzo dobrze ukierunkowana. Jak po-
wiedziat Ben Goddard — konsultant medialny HIAA, planowano ta kam-
pania dotrze¢ do 10-15% populacji najbardziej zainteresowanej reforma
stuzby zdrowia i ten cel zostal osiagniety. Por. R. Faucheux, The Grassroots
Explosion, ,,Campaigns and Elections” 15, Dec/Jan 1994, s. 25.

Horyzonty Polityki...17
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dostosowanie do potencjalnej grupy odbiorcéw. Kampania ta byta
na tyle skuteczna, Ze zdotata przekonac¢ znaczna czes¢ spoteczen-
stwa, iz propozycja reformy moze nies¢ negatywne konsekwencje.
Kampanie tematyczne staly si¢ elementem bardzo czesto wy-
korzystywanym przez grupy. Z punktu widzenia systemu poli-
tycznego ocena praktyki zamieszczania takich platnych ogloszen
w mediach przez grupy musi by¢ ambiwalentna. Z jednej strony sa
one wyrazem wolnosci wypowiedzi i uosobieniem wolnego rynku,
wzbogacaja dyskurs polityczny i zwiekszaja wiedze spoteczng na
wiele tematow. Z drugiej jednak strony ogloszenia tematyczne bar-
dzo zakrzywiaja rzeczywistosc. Prezentowane materiaty sg skrajnie
stronnicze i maja powazna tendencje do pomijania istoty rzeczy™.
Z tej tez przyczyny, mimo zZe sprawiaja, iz w spoteczenstwie wigcej
zaczyna si¢ na dany temat mowic, niekoniecznie jest to dyskusja
rzeczowa. Dodatkowo, uzywane sa one w wigkszosci przez grupy
bogate®'. Sg ku temu co najmniej dwa powody. Po pierwsze, koszt
tych ogloszen jest na tyle duzy, ze stanowi granice zaporowa dla
grup biedniejszych. Po drugie, i co chyba wazniejsze, grupy bogat-
sze wykorzystuja platne ogloszenia, gdyz daja im one duza kon-
trole nad przekazem. Bogate grupy sa zazwyczaj postrzegane duzo
bardziej negatywnie niz organizacje biedniejsze. To wiasnie takim
grupom szczegolnie zalezy, aby mie¢ wptyw na to, co na ich temat
sie méwi w mediach i w spoleczenistwie. Tworzac ptatne ogloszenia,
zyskuja one mozliwos¢ pelnego nadzoru zarowno nad forma, jak
i czasem emisji. Grupy biedniejsze rzadko pozwalajq sobie na za-
krojone na szeroka skale kampanie medialne, ale sa to przewaznie
grupy posiadajace lepszy wizerunek spoteczny oraz lepiej postrze-
gana spotecznie ,,sprawe”. To w pewnym sensie wyrdwnuje szanse.
Dodatkowo kampanie tematyczne nie sg jedynym sposobem przy-
ciggniecia uwagi. Grupy moga rowniez uzywac innych strategii,
ktore nie pociagaja za soba koniecznosci ptacenia astronomicznych

50  Por. K.L. Schlozman, J.T. Tierney, Organized Interests and American Democra-
cy, dz. cyt., s. 177.

51  Jedno z badan pokazato, ze prawie 80% takich ogloszen tematycznych
jest zamieszczanych przez korporacje. Por. Legislative Issue Advertising in
the 108th Congress, The Annenberg Public Policy Center of the University of
Pennsylvania, marzec 2005, raport nr 47, Annenberg Public Policy Center
Report Series, s. 16.
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sum za ogloszenia w mediach. Mowa tu o organizowaniu maso-
wych protestow, marszéw>, happeningdw, tworzeniu rdéznego
rodzaju wydarzen medialnych czy wspoétpracy z mediami. Takie
sposoby oddzialywania sq wlasnie przynalezne grupom majacym
lepsze publicity.

Podsumowujac, pierwszy etap lobbingu oddolnego polega na
stworzeniu jak najlepszej percepcji spotecznej wokdt tematu pro-
mowanego przez grupe badz tez wokodt samej grupy oraz zmobi-
lizowaniu nalezytej liczby odpowiednich obywateli, aby zaangazo-
wali si¢ w lobbing w stosunku do politykow. Zdecydowanie tatwiej
o mobilizacje grupom majacym szerokie czlonkostwo oraz bedacym
dobrze postrzeganymi spolecznie. Inne grupy staraja si¢ za pomoca
kosztownych kampanii w mediach oraz przez zatrudnianie profe-
sjonalnych firm zajmujacych si¢ lobbingiem oddolnym przekonac
do swych racji odpowiednia grupe obywateli.

Drugi etap kampanii lobbingu grass-roots polega na kontakcie
obywateli z politykami. Wtedy to obywatele staraja si¢ pokazac
politykom, jak bardzo im na danym rozwiazaniu zalezy. Kontakt
taki moze, podobnie jak w przypadku akcji mobilizacyjnej, przy-
biera¢ wiele form. Najbardziej popularne sa listy wysylane przez
obywateli do reprezentujacych ich politykéw>. Z punktu widze-
nia skutecznosci nie jest jednak obojetne, jak takie listy wygladaja.

52 Przyktadem grupy, ktéra na bardzo szeroka skale i w sposéb mistrzowski
wykorzystuje technika jaka jest organizowanie protestéw i demonstracji
jest NOW. NOW specjalizuje si¢ w organizowaniu ogromnych marszdéw,
gromadzacych dziesiatki, a nawet setki tysiecy zwolennikéw walki o pra-
wa kobiet i mniejszosci. W 2004 roku NOW, wespét z kilkoma innymi or-
ganizacjami, zorganizowala najwiekszy marsz-protest w historii Stanéw
Zjednoczonych. ,March for Women'’s Lives” byl w stanie zgromadzi¢ na
waszyngtoniskim Mallu okoto 1,15 miliona ludzi, protestujacych przeciwko
konserwatywnej polityce administracji G.W. Busha w stosunku do praw
reprodukcyjnych kobiet. Marsz ten byt o tyle sukcesem, ze byt w stanie na
wiele dni przykuc¢ uwage mediow i to zaréwno lokalnych, ogélnonarodo-
wych, a nawet miedzynarodowych. To zresztg bylo gtéwnym celem zorga-
nizowania tego marszu. Wywiad osobisty autora z Shaung Lani Shames —
Special Project Coordinator w National Organization for Women. Wywiad
przeprowadzony 14.04.2006, Washington D.C.

53  Przyktadowo, w roku 2005 kongresmani (Izba Reprezentantéw) otrzymali
ponad 10 milionow takich listow. Por. J. Berry, C. Wilcox, Interest Group So-
ciety, dz. cyt., s. 121.
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Nie zapominajmy, ze tym, czego polityk chce si¢ dowiedzie(, jest,
jak bardzo obywatelom na danej kwestii zalezy. Konsekwentnie,
im wigcej wysitku wlozono w napisanie danego listu, tym wigksze
prawdopodobienstwo, ze kwestia jest wazna. Ma to duze znacze-
nie z punktu widzenia oceny demokratycznego wymiaru kampanii
lobbingowych. Pojawiaja si¢ bowiem czesto argumenty sugeruja-
ce, ze kampanie lobbingu posredniego sa fabrykowane przez grupy
i ich strategdw. Niejednokrotnie zdarza si¢ bowiem, ze listy druko-
wane sa masowo przez personel danej grupy, a nastepnie przesyta-
ne obywatelom jedynie do podpisu. Niektore z listow sq drukowa-
ne nawet czcionka sugerujaca odreczny charakter pisma. Niemniej
jednak politycy doskonale wiedza o istnieniu takich praktyk i jest
rzecza niemozliwg ich oszukanie. Kampanie fabrykujace spotecz-
ne poparcie®, mimo Ze czasami wykorzystywane, s oceniane jako
mato skuteczne®. Ze wzgledu na to, ze wylacznie przekaz ptynacy
w miare szczerze od obywateli jest w stanie wptyna¢ na poglady
politykow, grupy zmuszone sg poswieca¢ duzo wysitku na rzeczy-
wiste przekonywanie obywateli do jakiejs kwestii. Jednorazowe
naktonienie ich do kontaktu lobbingowego wydaje si¢ niewystar-
czajace. Sprawia to, ze do politykow dochodza zazwyczaj sygnaly
prawdziwe.

Listy, mimo zZe sa najbardziej popularnym sposobem kontakto-
wania si¢ obywateli z politykami, nie sq oczywiscie sposobem jedy-
nym. Obywatele moga lobbowac réwniez przy uzyciu drogi e-mai-
lowej, ale tu nalezy zaznaczy¢, ze jezeli w przypadku mobilizacji do
aktywnosci lobbingowej Internet staje sie niezastapiony, to w przy-
padku obywatelskiego lobbowania politykdéw jest on bardzo mato
skuteczny. Gléwnym powodem jest wlasnie tatwos¢, z ktéra mozna

54 W literaturze takie kampanie nazywa sie astroturfem w odr6znieniu od
prawdziwego grass-roots. Jest to gra stowna polegajaca na zestawieniu sto-
wa astroturf bedacego okresleniem sztucznej murawy trawiastej oraz trawy
prawdziwej — w tym wypadku grass-roots. Na temat kampanii tego typu
por. T.P. Lyon, Astroturf: Interest Group lobbying and Corporate Strategy, , Jou-
rnal of Economics & Management Strategy”, Winter 2004, s. 561-595.

55  Pojawiajg sie jednak opinie, ze pomimo iz kampanie takie nie sa w stanie
sprawic, ze polityk da sie oszukac¢ co do poparcia spotecznego dla danej
kwestii, to jednak jest w stanie wywnioskowac o sile i mozliwosciach samej
grupy. Takie kampanie uwaza si¢ wiec czasami za manifestacje sity. L. Gra-
ziano, Lobbying, Pluralism and Democracy, Palgrave, Basingstoke 2001, s. 58.
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sie droga internetowa kontaktowac. Po takich kontaktach politycy
nie sa w stanie odczytad, jak bardzo ludziom na jakiejs kwestii za-
lezy oraz czy e-maile zostaly napisane przez samych obywateli, czy
tez moze przez sztab jakiejs grupy i nastepnie jedynie przestane da-
lej. Wystanie e-maila nie wymaga prawie zadnego zaangazowania.
Istnieja roéwniez mozliwosci lobbowania droga telefoniczng oraz
poprzez spotkania osobiste, ale te s3 zdecydowanie rzadziej wyko-
rzystywane przez grupy.

Niezaleznie jednak od tego, z jaka forma mamy do czynienia,
rzecza niezaprzeczalna jest, ze ogolnie uzycie strategii lobbingu
oddolnego nabiera zdecydowanie wigkszego znaczenia niz jeszcze
dwie dekady temu. Gdy poréwnamy wyniki badan nad tym zjawi-
skiem, dostrzegamy, ze grupy wykorzystuja lobbing oddolny znacz-
nie czesciej i, co wiegcej, strategie te zaczynaja stosowac wszystkie
rodzaje grup”. Niewatpliwie do rozwoju zjawiska przyczynity sie
zmiany na rynku medialnym, ktory jest przeciez podstawa dla pro-
wadzenia tego rodzaju kampanii. Po pierwsze, pojawily sie nowe
media — Internet, a po drugie, tradycyjne media staly si¢ bardziej
dostepne dla wigkszej liczby podmiotow. Przykladem moze by¢
chociazby rozwdj lokalnych telewizji kablowych, w ktorych kosz-
ty czasu antenowego sa zdecydowanie mniejsze niz w przypadku
kanatéw ogolnopanstwowych. Sprawia to, ze o ich wykorzystanie
moga pokusic sie coraz czesciej rowniez grupy biedniejsze.

Gdy méwimy o znaczeniu lobbingu oddolnego dla demokratycz-
nego wymiaru polityki, istotne jest zaobserwowanie, jakie grupy
stosujq go najczesciej. Albowiem, gdy mdéwi sie o lobbingu bez-
posrednim, funkcjonuje potoczne przekonanie, skadinad stuszne,
ze czesto jest on wykorzystywany przez zamozne grupy, ktore za
pomoca utrzymywania bliskich relacji z politykami staraja sig for-
sowac swoje interesy, stojace zazwyczaj w sprzecznosci z interesem

56  Sa to formy, ktére w znacznym stopniu angazujg czas politykéw, co ze
wzgledu na ich bardzo napiety harmonogram jest problematyczne. Nie-
mniej jednak, gdy juz uzyte, uwazane sg za bardzo skuteczne.

57 Na podstawie badan przeprowadzonych w latach 80. XX wieku przez
K. Schlozman i J. Tierneya oraz badan Kena Kollmana prowadzonych
w potowie pierwszej dekady XXI wieku. Por. K.L. Schlozman, ]. Tierney,
Organized interests and American Democracy, dz. cyt., s. 173; K. Kollman, Out-
side Lobbying, dz. cyt., s. 35.
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ogolu. Wydaje sig, ze w przypadku stosowania lobbingu oddolnego
sytuacja taka wystepuje w znacznie mniejszym stopniu. Gdy pa-
trzymy na indeks uzycia tej strategii przez rozne rodzaje grup, to
dostrzegamy, ze nieporownywalnie najczesciej stosowany jest on
przez tak zwane grupy interesu publicznego, zwigzki zawodowe,
a rzadziej przez korporacje czy tez tak zwane organizacje profe-
sjonalne®®. Oznacza to, Ze strategie te sa uzywane znacznie czesciej
przez grupy majace szerokie poparcie spoteczne oraz promujace
kwestie w duzej mierze zgodne z szerszym interesem. Organizadje,
ktore sa gorzej postrzegane spotecznie oraz te zabiegajace o wybit-
nie partykularne interesy, zazwyczaj staraja si¢ utrzymywac pro-
mowane przez siebie kwestie z dala od swiatet jupiterow i dlate-
go zdecydowanie rzadziej beda si¢ angazowac w glosne i masowe
w swojej skali kampanie lobbingu oddolnego®. Wyjatek stanowig
wspominane wczesniej korporacyjne kampanie wizerunkowe.
Probujac oceniac to, jak poprzez lobbing oddolny spoteczeristwo
uczestniczy w procesie politycznym, mozna si¢ pokusic¢ o teze,
ze obok wybordw jest to kolejna forma, za pomoca ktorej decyden-
ci polityczni moga poznawac preferencje spoteczenistwa. Rola lob-
bingu jako formy sygnalizowania politykom tego, czego spoleczen-
stwo albo jego czes¢ chcee, jest trudna do skrytykowania z punktu
widzenia wartosci demokratycznych. Problem pojawia sie, gdy ak-
tywnos¢ lobbingowa jest wykorzystywana do zakrzywienia obra-
zu preferencji spotecznych. Sprofesjonalizowany przemyst zwigza-
ny z lobbingiem oddolnym sprawia, Ze istnieje niebezpieczenstwo,

58  Ken Kollman, badajac uzycie strategii lobbingu oddolnego, stworzyt in-
deks, w ktérym im wigksza wartos¢, tym predyspozycje do uzywania tej
strategii sa wigksze. Wyniki: grupy interesu publicznego — 0,42; zwiazki
zawodowe — 0,44; korporacje — 0,06; organizacje profesjonalne — 0,05. Por.
K. Kollman, Outside lobbing, dz. cyt., s. 53.

59 Grupy tego typu niechetnie patrza na sytuacje, gdy do procesu polityczne-
go wlaczana jest opinia publiczna, poniewaz to zmniejsza ich wptyw. Trze-
ba jednak zaznaczy¢, ze jesli chodzi o badania dotyczace ogdlnie wszyst-
kich rodzajéw organizacji politycznych, a wigc nie tylko grup biznesowych
i nastawionych na zysk, to pokazuja one, ze wplyw organizacji na proces
polityczny jest wigkszy, gdy w debate zaangazowana jest opinia publiczna.
Por. P. Burstein, A. Linton, The Impact of Political Parties Interest Groups and
Social Movement Organizations on Public Policy: Some Recent Evidence and The-
oretical Concerns, ,,Social Forces” 2002, vol. 81, nr 2, s. 395-396.
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iz preferencje wyrazane za pomoca takiej aktywnosci beda dawac
nieprawdziwy obraz rzeczywistosci. Wydawanie duzych sum pie-
niedzy przez grupy na listowne czy tez telefoniczne mobilizowanie
obywateli, zdarzajace si¢ przypadki fabrykowania listow pochodza-
cych rzekomo od obywateli czy tez typowo marketingowo opraco-
wywane kampanie medialne sprawiaja, Ze mozna si¢ zastanawiac,
czy aby aktywnos¢ taka ma dobry wplyw na jakos¢ systemu repre-
zentacji. Jest to oczywiscie pewien problem. Opinia publiczna jest
jednak plastyczna jedynie do pewnego momentu. Obojetne jakie
wysitki nie bylyby podejmowane przez grupe, nie uczyni si¢ z te-
matu matoistotnego tematu bardzo istotnego i z tematu niepopular-
nego tematu cieszacego si¢ ogromnym spolecznym poparciem. Nie
mozna zapomnie¢, ze lobbowany polityk jest jednostka swiadoma
i w tej grze lobbingowej nie jest calkowicie bezwiedny. Co prawda
nie wie, jaki jest rzeczywisty poziom poparcia spotecznego dla da-
nej kwestii, a zwlaszcza jaka jest jej istotnos¢, ale wie, ile osob sie
z nim skontaktowalo. Wie réwniez przewaznie, jak duzy wysitek
musial zostac podjety przez grupe, aby dang liczbe ludzi do kontak-
tu zmobilizowac. Jest to dla niego bardzo wazna informacja, gdyz
pozwala mu oceni¢ w przyblizeniu, jak naprawde istotny spotecz-
nie jest temat. Im wigkszy wysilek jest podjety przez grupe w celu
wywolania takiej ,spontanicznej” reakcji spolecznej, tym mozna
si¢ spodziewad, Zze temat w rzeczywistosci jest mniej istotny. Poli-
tycy wiedza rdwniez, ze poparcie spoteczne w wielu przypadkach,
na krotka mete, mozna kupié, a raczej wypozyczy¢. Podejmujac
ogromny wysilek organizacyjny, mozna sprawi¢, ze duzo ludzi na-
pisze list, zadzwoni. Polityka interesuje jednak przede wszystkim
to, czy wysitek ten ma sie jakos do tego, co ci sami obywatele, ktorzy
do niego pisza, pomysla przy urnach wyborczych. W wigkszosci
takich drogich, inspirowanych przez zamozne grupy kampanii nie
ma to duzego przetozenia.

Patrzac na lobbing oddolny, mozna dojs¢ do wniosku, ze moze
by¢ dobrym barometrem istotnosci tematéw, ktore nurtuja spote-
czenstwo. Rozpatrujac to zjawisko jako kanat, dzigki ktoremu moz-
na odczytad, jak dany temat jest spolecznie istotny i, do pewnego
stopnia popularny, nalezy stwierdzi¢, ze jest on kanatem dos¢ wia-
rygodnym. Konsekwentnie mozemy postawic teze, ze pomaga, le-
gislatorom podejmowac decyzje blizsze spotecznym preferencjom,
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a juz na pewno determinuje ich, aby zajeli si¢ sprawami, ktore sa
dla spoteczenstwa istotne. Z tego punktu widzenia mozna wysnu¢
teze, ze wzbogaca on system polityczny i demokratyczny. Daje on
mozliwos¢ wyrazenia swojej opinii obywatelom, ktorym naprawde
na czyms zalezy. Obserwujac, jakie grupy najczesciej uzywaja tych
strategii, mozna faktycznie pokusic si¢ o stwierdzenie, Ze dajq one
site¢ obywatelom.

Jednak nalezy réwniez zauwazy¢, ze zjawisko lobbingu oddol-
nego nie ogranicza si¢ jedynie do sygnalizowania preferencji spo-
tecznych. Niezmiernie waznym aspektem jest rdwniez ich ksztal-
towanie. Grupy staraja sig¢, poprzez uzywanie rdznego rodzaju
srodkow przekazu, wplynac na to, co ludzie mysla na dany temat
albo chociaz wptyna¢, aby dany temat byt uznany przez ludzi za
istotny. Tu ocena moze by¢ dwuznaczna. Z jednej strony poprzez
takie kampanie obywatele dowiaduja si¢ o wielu istotnych poli-
tycznie kwestiach, o ktérych wczesniej nie wiedzieli. W pewnym
sensie mozna uznac takie kampanie za edukujace i aktywizujace
politycznie obywateli, co oczywiscie jest pozadane, gdy rozwaza-
my jakos¢ partycypacji spotecznej. Jednak ze wzgledu na charak-
ter tych kampanii, mozna $mialo stwierdzi¢, ze daleko im do kam-
panii typowo edukacyjnych. Ze wzgledu na to, ze kampanie takie
maja stuzy¢ celom grupy, a wiec osiagnieciu jak najwiekszego od-
zewu spolecznego jak najmniejszym kosztem, sa one kampaniami
skrajnie stronniczymi. W przypadku, gdy istnieje wiele grup pre-
zentujacych rownie skrajne poglady na obu krancach spektrum,
stronniczos¢ nie jest najwigkszym problemem, gdyz ludzie widza
obydwie strony medalu. Gdy istnieje jedna silna strona, ktdra jest
w stanie przeprowadzi¢ ekstensywna kampanie ,edukacyjng”’,
obraz rzeczywistosci wokot problemu moze zosta¢ znieksztatco-
ny. Problematyczne jest rowniez to, ze kampanie takie zazwyczaj
sq prowadzone w oparciu o bardzo konfrontacyjng retoryke i an-
tagonizujacy jezyk, co sprawia, ze poziom konfliktu spotecznego
wzrasta, a szanse na koncyliacyjnos¢ maleja. Skutecznos¢ ksztatto-
wania opinii spotecznej poprzez grupy zalezy w znacznej mierze
od tego, z jakiego zrddta przekaz pochodzi i to jest pewnym zabez-
pieczeniem przed tym, aby grupy naprawde spotecznie niepopu-
larne mogly dowolnie ksztattowad opini¢ publiczna. Dlatego gru-
py posiadajace swiadomos¢ matej popularnosci podejmujq wysitki,
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aby to zabezpieczenie obejs¢. Po pierwsze, starajq sie ksztaltowac
swoj wizerunek skrupulatnie, aby stopniowo nabiera¢ spoteczne-
go zaufania. Po drugie, moga starac si¢ ukry¢, Ze to wlasnie one sg
odpowiedzialne za dana kampanie. Obydwa cele sa raczej trudne
do osiagniecia, co nie oznacza, ze grupy nie probuja. Gdy rozwaza-
my kwestie medialnego ksztattowania preferencji spotecznych, na
pewno nie da si¢ nie wspomnie¢, Ze duze znaczenie ma tu kwestia
bezstronnosci czy tez stronniczosci mediow. Gdy bowiem uznaje-
my, ze przekaz pochodzacy od Zrddta Zle postrzeganego spotecznie,
przykltadowo kampania medialna sponsorowana przez korporacje,
nie ma duzej skutecznosci, to juz gdy podobne argumenty pojawig
si¢ w ustach dziennikarzy, moga one mie¢ zdecydowanie wigksze
znaczenie. Co prawda mato prawdopodobne jest, ze w mediach
beda sie¢ pojawia¢ argumenty catkowicie sprzeczne z percepcja
spoteczng, ale pewna mozliwos¢ zakrzywienia oczywiscie istnieje
i dlatego grupy szczegdlna wage przywiazuja do utrzymywania
dobrych stosunkow z opiniotwdrczymi dziennikarzami. Nie da sie
zaprzeczy¢, ze kontrola nad przekazem, a wigc nad tym co, i jak sie
na dany temat mowi, jest z punktu widzenia grupy bardzo pozada-
na. Z kolei z punktu widzenia demokratycznosci, stan taki jest jak
najmniej pozadany. Musimy wiec zwrdci¢ uwage na Internet, ktdry
zdecydowanie zmienil oblicze lobbingu posredniego. Internet stat
si¢ korzystnym alternatywnym kanatem do wyrazania swych opi-
nii i przekonywania ludzi do swoich racji. Rewolucja informacyjna
zwiazana z rozpowszechnianiem sie Internetu sprawia, ze grupy,
ktdre wczesniej nie miatyby zadnych szans na bycie ustyszanym,
w konicu taka szanse otrzymuja. Rozprzestrzenienie si¢ Internetu
nie oznacza oczywiscie, ze catkowicie wyréwnaly sie szanse grup
bogatszych i biedniejszych. Ciagle bowiem stworzenie i pozycjono-
wanie dobrej strony internetowej kosztuje. Nie sa to jednak koszty
porownywalne z optacaniem medidéw tradycyjnych.

Rozwazajac kwestie ksztaltowania preferencji spotecznych
przez grupy, nie nalezy twierdzié, ze jest to proceder niewtasciwy.
Grupy interesu i organizacje sa jednymi z wielu podmiotow, kto-
re ksztaltuja preferencje. Cztowiek, uczestniczac w zyciu spotecz-
nym, jest nieustannie do czegos naklaniany, edukowany, a infor-
macje, na podstawie ktdrych wyrabia sobie poglady, docieraja do
niego z wielu zZrddel, jak chociazby z medidéw, grup kolezenskich,
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rodziny. Organizacje i grupy sa po prostu kolejnymi rodzajami
podmiotdw, ktore staraja sie ksztattowac opinie. Wydaje sie, ze nie-
wlasciwym bytoby im odmawiac¢ do tego prawa. Istotne jest jednak,
aby obywatele byli Swiadomi, kto stara si¢ ich opinie ksztaltowac.
Jawnos¢ w tej kwestii jest podstawa, aby ludzie mogli dokonywac
wlasciwych wyboréw. Wazne wiec, aby ludzie byli powiadamiani,
ze do tego, iz palenie nie jest szkodliwe, przekonuje ich Phillip Mor-
ris, ktory jedynie ukrywa si¢ pod przykrywka National Smokers
Alliances. Wiedza o tym pozwoli jednostce dokona¢ bardziej wtas-
ciwego wyboru.

Lobbing oddolny jest jedna z form uczestnictwa politycznego,
ktdra pozwala zainteresowanym i Swiadomym politycznie obywa-
telom brac¢ udzial w procesie politycznym. Jest on po pierwsze war-
tosciowym uzupelnieniem reprezentacji wyborczej, a po drugie za-
rowno uzupelnieniem®, jak tez czasami obywatelska przeciwwaga
dla lobbingu tradycyjnego. Za pomoca lobbingu oddolnego decy-
denci polityczni sa w stanie dos¢ precyzyjnie, co lezy w ich intere-
sie, okresli¢, co spoteczenstwo albo jego czes¢ mysli na dany temat
oraz, jak bardzo dana kwestia jest dla ludzi wazna. To z kolei, teo-
retycznie, pozwala im na podejmowanie decyzji bardziej przez spo-
teczenstwo pozadanych. Dodatkowo lobbing oddolny ma jeszcze
jedng bardzo istotng z punktu widzenia uczestnictwa politycznego
ceche. Jest on bardzo skutecznym narzedziem aktywizacji spolecz-
nej. Ludzie, biorac aktywny udzial w kampaniach organizowanych
przez grupy, uczestnicza w procesie politycznym w wigkszym stop-
niu niz jest to w przypadku periodycznej aktywnosci przy urnie
wyborczej. Sam udziat w réznego rodzaju grupach i stowarzysze-
niach bardzo pozytywnie oddzialuje na swiadomos¢ politycznag
obywateli®, a dodatkowe zaangazowanie w prowadzone przez nie

60  Funkcjonuje powszechna opinia, ze lobbing oddolny wzmacnia oddziaty-
wanie lobbingu bezposredniego w przypadku, gdy grupa stosuje je réwno-
czesnie. Por. D.M. Evans, Lobbying the Committee: Interest Groups and the Hou-
se Public Works and the Transportation Committee, [w:] A. Cigler, B.A. Loomis,
Interest Groups Politics, CQ Press, Washington D.C. 1991, s. 258.

61  Ludzie uczestniczac w grupach i organizacjach, nabywaja odpowiednich
umiejetnosci politycznych oraz sa w stanie w wigkszym stopniu zrozumie¢
mechanizmy demokratyczne. Por. M.E. Warren, Democracy and Association,
Princeton University Press, Princeton 2001, s. 72.
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kampanie lobbingowe jeszcze poteguje ten efekt. Lobbing oddolny,
pomimo zdarzajacych si¢ prob jego wykorzystywania przez gru-
py nieposiadajace szerszego poparcia spotecznego, pozostaje ciagle
w znacznej mierze lobbingiem obywatelskim. Za jego pomoca gru-
py obywateli s w stanie cho¢ w pewnym stopniu zréwnowazy¢
wplyw grup promujacych interesy bardziej partykularne, uzyski-
wany gidwnie poprzez lobbing bezposredni oraz aktywnos¢ finan-
sowa podczas kampanii wyborczych. Mozna wnioskowa¢, ze dzie-
ki istnieniu mozliwosci wykorzystywania kampanii angazujacych
opini¢ publiczng wyrownuja sie szanse polityczne pomiedzy gru-
pami posiadajacymi wieksze i mniejsze zasoby finansowe®.
Zjawisko lobbingu oddolnego w Stanach Zjednoczonych wyste-
puje na bardzo duza skale. W innych krajach nie jest ono by¢ moze
jeszcze tak powszechne. Wydaje si¢, ze podstawowym powodem
jest tu specyfika amerykanskiego systemu politycznego opieraja-
cego si¢ na jednomandatowych okregach wyborczych, w ktérym
wystepuje bardzo osobiste powiazanie konkretnej osoby z wybor-
cami z okregu. To wlasnie powiazanie, jak juz wspomniano, lezy
u podstaw lobbingu oddolnego. Wydaje si¢ wiegc, ze wlasnie sy-
stemy polityczne charakteryzujace si¢ taka bardzo osobista repre-
zentacja sa najbardziej predestynowane do bycia podatnym grun-
tem dla zjawiska lobbingu oddolnego. Dodatkowo bezsprzecznie
czynnikiem, ktéry w przypadku amerykanskim wptywa na rozwdj
tego zjawiska, jest dosc¢ staba pozycja partii politycznych i w zwiaz-
ku z tym silna pozycja roznego rodzaju grup i organizacji reprezen-
tacji interesOw spolecznych. Wiasnie to, ze wielu obywateli uwaza,
iz wlasnie grupy, a nie partie polityczne wyrazaja ich interesy, spra-
wia, ze duzo chetniej przytaczaja si¢ oni do aktywnosci lobbingowej

62 Jak pokazuja najbardziej ekstensywne badania nad wplywem zasobdéw fi-
nansowych grup i osigganym przez nie wplywem, posiadanie duzych za-
sobow finansowych i wykorzystywanie ich w kampaniach lobbingowych
wecale nie przeklada sie bezposrednio na sukcesy polityczne. Jest to w du-
Zej mierze zwigzane z tym, ze grupy obywatelskie, ktore nie dysponuja
duzymi sumami pieni¢znymi, dysponujg innymi zasobami — masowym
cztonkostwem i poparciem spotecznym, ktére stanowia przeciwwage. Por.
B.L. Leech, E.R. Baumgartner, ].M. Berry, M. Hojnacki, D.C. Kimball, Does
Money Buy Power? Interest Group Resources and Policy Outcomes, Artykut za-
prezentowany na konferencji Midwest Political Science Association, Chica-
go 12-15, kwiecien 2007.
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tychze grup. Nie mozna réwniez zapomina¢, ze charakter ciat legis-
lacyjnych w Stanach Zjednoczonych, z ich matym upartyjnieniem,
bardziej sprzyja zwiekszonemu wptywowi dziatalnosci lobbingo-
wej prowadzonej przez grupy niz ma to miejsce w przypadku in-
nych krajéw®. W koncu czynnikiem, ktory zdecydowania utatwia
rozwdj tego zjawiska, jest postep technologiczny, a scislej upo-
wszechnianie si¢ nowych sposobéw komunikacji, ktore w przypad-
ku Stanow Zjednoczonych sg bardzo zaawansowane. Nalezy sie
jednak spodziewad, ze rowniez w innych krajach zjawisko to bedzie
przybierato coraz wigksza skale i w oparciu o doswiadczenia ame-
rykanskie, zarowno negatywne, jak i pozytywne, lobbing oddolny
bedzie coraz czesciej wykorzystywany. Jak pokazuje bowiem przy-
ktad amerykanski, lobbing taki moze perspektywicznie stawac sie
skutecznym narzedziem zaréwno reprezentacji, jak i wptywu.

63  Jak pokazuja badania poréwnawcze. Por. M. Bennedsen, S.E. Feldmann,
Lobbying Legislatures, ,,Journal of Political Economy” 2002, vol. 110, nr 4,
s. 919-946.



