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AGNIESZKA MAGDALENA ZAREBA

RYNEK DORADZTWA POLITYCZNEGO W III RP

Doradztwo polityczne jako zjawisko pojawito si¢ wraz z transformacja sys-
temu politycznego w Polsce. ,,Ojczyzng” konsultingu politycznego sa Stany
Zjednoczone'. Jako samo zjawisko jest w znaczacym stopniu zwigzane z rozwo-
jem form komunikowania politycznego oraz mediow masowych, jest konsekwen-
cja stale postepujacej profesjonalizacji dziatan wyborczych. Dazenie do maksy-
malizacji efektywnosci dziatan politycznych oraz urynkowienie polityki zaréwno
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! Stany Zjednoczone posiadaja najwicksze do$wiadczenia w sferze przeobrazen dotyczacych
komunikowania politycznego. Na taki stan rzeczy wplywaja liczne determinanty o charakterze
historycznym i spolecznym (wielokulturowosé, wielonarodowosé, gospodarka kapitalistyczna,
najdluzsza tradycja kampanii wyborczych w demokracjach masowych), instytucjonalno-prawne
(wysoka czestotliwos¢ wyborcow, wiekszosciowy system wyborczy, najbardziej liberalne przepisy
regulujace praktyki kampanijne, na przyklad dotyczace telewizyjnej reklamy politycznej oraz
finansowania kampanii), polityczne (system dwupartyjny, konsensus ideologiczny mi¢dzy
partiami). Najwyzsze na calym $wiecie naktady na kampanie wyborcze spowodowaly powstanie
najwigkszego i najbardziej preznego konsultingu politycznego na $wiecie. Ponadto w przypadku
Stanéw Zjednoczonych mamy do czynienia z koncentracja najnowszych technologii medialnych
oraz aktywnos$cia polityczng liberalnych medidw, co przyczynito si¢ do powstania innowacji
kampanijnych, a tym samym do rozwoju samego doradztwa. Konsultanci polityczni maja swoj
udziat w proliferacji amerykanskich technik wyborczych na catym swiecie. Odbywa si¢ to na
zasadzie doradztwa w poszczegdlnych kampaniach wyborczych w Ameryce Lacinskiej, Izraelu,
Europie Zachodniej i Srodkowo-Wschodniej oraz RPA, organizowaniu szkolen przez
amerykanskich doradcéw czy poprzez pisma branzowe (Campagins & Elections), a takze seminaria,
szkolenia organizowane przez stowarzyszenia wspierajace rozwoj demokracji (American Assosation
of Political Consultants, International Assosation of Political Consultants). M. Mazur,
Amerykanizacja polskich kampanii wyborczych?, [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii
politycznych w Polsce, red. K. Churska-Nowak, S. Drobczynski, Poznan: Wyzsza Szkota Nauk
Humanistycznych i Dziennikarstwa 2011, s. 22-23.
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doprowadzity do zmian w prowadzeniu kampanii, jak i wpisaly si¢ w rzeczywi-
sto§¢ demokracji. Wspodlpraca kandydatéw lub partii politycznych z doradcami
politycznymi stata si¢ niezbedna, poniewaz zmierzata albo do wygrania wyborow,
lub utrzymania wczesniej zdobytej wadzy.” Nowe techniki komunikowania oraz
powigzanie konsultingu politycznego z kierunkami technologicznymi, zapoczat-
kowaty ewolucje kampanii wyborczych. Konsulting polityczny oraz jego rola
W procesie tworzenia i zarzgdzania kampanig staly si¢ znaczacym czynnikiem od-
dziatywujacym na ksztalt i funkcjonowanie systemu demokratycznego. Niniejsza
analize powinny poprzedzi¢ krdtkie rozwazania definicyjne dotyczace operacjo-
nalizacji pojecia doradztwo polityczne.

Zdaniem Bogustawy Dobek-Ostrowskiej doradca polityczny ,.to profesjonalna
organizacja lub jednostka posiadajaca odpowiednie wyksztatcenie, merytoryczna
wiedz¢ kompetencje, talenty i umiej¢tnosci z zakresu komunikowania spotecz-
nego™. Autorka wskazuje na okre§lone czynniki charakteryzujace doradce
politycznego. W celu zaspokojenia aspiracji podmiotow politycznych zar6wno
agencje, jak i indywidualni specjalisci oferuja swoje odplatne ustugi majace na
celu ksztattowanie ich kompetencji komunikacyjnych, kreacje i wdrazanie nowo-
czesnych strategii politycznych i wyborczych.* Jedna z pierwszych klasyfikacji
byla klasyfikacja autorstwa Dana Nimmo, dotyczaca doradcéw i ich roli w kam-
panii wyborczej. Wskazal on nastgpujaca typologie konsultantéw politycznych:
personel menedzerski’, personel konsultacyjny® i personel techniczny’. Podziat

2 B. Dobek-Ostrowska, Profesjonalizacja kampanii wyborczych we wspdlczesnym
Swiecie i jej konsekwencje, [W:] Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania
politycznego, red B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego
2005, s. 11.

>B.Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa: PWN 2007,
s. 284.

* Tamze.

> Personel menadzerski — najmniej liczna grupa ludzi, scisle wyselekcjonowana, najlepiej
optacana wérdd doradcoéw. Ich zadaniem jest zarzadzanie kampania, planowanie, koordynowanie
i kierowanie praca poszczegodlnych sektoréw kampanii, zespolenie i synchronizowanie wysitkow
wszystkich zaangazowanych w nig specjalistow. Sa to przede wszystkim stratedzy wyznaczajacy
kierunek i tempo kampanii. Rekrutuja si¢ zazwyczaj z niezaleznych przedstawicieli zawodu lub
specjalistow pracujacych w agencjach komunikacyjnych. Tamze, s. 286.

% Personel konsultacyjny stanowi trzon kampanii. W ramach tej grupy specjalistow wyrdzniamy
ekspertow z zakresu badan opinii publicznej, analiz rynkowych oraz komunikacji polityczne;.
Zazwyczaj sa oni przygotowani w bardzo waskim zakresie do wypelniania okreslonych zadan.
W ramach personelu konsultacyjnego wyrozniamy ekspertow w zakresie public relations, strategdw
medialnych, media buyer, brokeréw medialnych; projektantéw i producentéw w zakresie reklamy
politycznej, kierownikow produkcji, rezyserow, realizatorow, scenarzystow, grafikow, plastykow;
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zaproponowany przez autora odpowiada warunkom systemu politycznego w Sta-
nach Zjednoczonych.

Nieco bardziej rozbudowana i chetniej komentowana w literaturze przedmiotu
typologi¢ zaproponowali M. Farrell, R. Kolodny i S. Medvic w oparciu o dwa
kryteria pochodzenia z partii lub z poza niej oraz kategorii obstugiwanego klienta
(rzadowy 1 pozarzadowy). Wyrdznili cztery kategorie doradcow politycznych:
marketera®, sprzedawce’, tradycyjnego politicos' oraz stratega''. Kazda kategorie
przypisali do okreslonego typu kampanii wyborczej oraz podzielili proces ewolu-
cji doradztwa politycznego na trzy etapy: wiek prasy, wiek telewizji oraz wiek
techniki cyfrowe;j'>.

doradcow osobistych kandydata zajmujacych si¢ jego kompetencjami komunikacyjnymi. Tamze,
s. 87.

7 Personel techniczny i stluzby specjalistyczne zajmuja si¢ wykonywaniem zadan
zaprojektowanych i podejmowanych przez konsultantéw. Ich obowiazki obejmuja szeroki zakres —
od produkcji reklam telewizyjnych i radiowych, obstuge badan opinii publicznej, rozmieszczenie
plakatow wyborczych po telemarketing czy e-mailing. Zazwyczaj rol¢ personelu technicznego
pehnia profesjonalne firmy zewngtrzne. Tamze, s. 284.

¥ Marketerzy sa najstarszym typem konsultantéw politycznych. Swoje pierwsze doswiadczenie
zdobyli na rynku ekonomicznym, nastgpnie adaptowali instrumentarium marketingu gospodarczego
na grunt rynku politycznego. Istotne jest, ze nie byli zwigzani z zadng partia polityczna, lecz
potrafili pracowa¢ dla kazdego ugrupowania politycznego. Zdaniem autoréw taki typ konsultantow
dominowal niemalze do lat 50. XX wieku w Stanach Zjednoczonych. Natomiast w Europie nadal
dominuje ta kategoria konsultantéw. Dobek - O stro w sk a, Profesjonalizacja..., s. 21.

? Kolejna kategoria konsultantéw politycznych to sprzedawcy. Sa oni catkowicie zakorzenieni
w rynku ekonomicznym. Pracuja zawodowo zaréwno dla podmiotéw z rynku komercyjnego, jak
i politycznego. Mamy w tym miejscu do czynienia ze specjalistami z zakresu branzy reklamowej,
informatycznej, kolporterskiej, instytucji badania opinii publicznej i rynku politycznego. Tamze,
s. 21-22.

19 Tradycyjni politicos to typ konsultantéw politycznych wywodzacych sig z partii politycznych.
Zdobywaja na rynku politycznym cenne doswiadczenie i umiejetnosci. Kolejnym krokiem w ich
karierze jest opuszczenie partii i zatozenie wlasnej agencji konsultingowej. W Stanach
Zjednoczonych ponad potowa konsultantéw zalicza si¢ do tego typu doradcow politycznych.
Tamze, s. 22.

! Ostatni typ konsultantéw to stratedzy. Sa oni bardzo dobrze wykwalifikowani (zazwyczaj sa
absolwentami prestizowych uczelni). Wyszkoleni na rynku politycznym, posiadaja doswiadczenie
zaro6wno na rynku komercyjnym, jak i politycznym. Maja rowniez zlecenia z zakresu lobbingu,
posiadaja klientow wsrdd podmiotéw politycznych, rzadowych i pozarzadowych. Nowym obszarem
zainteresowania sa dla nich rowniez kampanie spoteczne. Tamze.

2 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiéw nad
komunikowaniem politycznym, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego 2003, s. 261.
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B. Dobek-Ostrowska zauwazyta, ze rozwoj konsultingu politycznego prowadzi
do jego wzrastajacej roli na arenie politycznej, przez co staje si¢ jej nowym,
a zarazem ekspansywnym uczestnikiem'". Nieco inne spostrzezenia na temat
konsultantow politycznych sformutowat B.I. Newman. W swej ocenie sytuacji na
rynku politycznym poréwnat polityke do przynoszacego szybkie zyski biznesu,
w ktérym eksperci w dostownym znaczeniu ,,produkuja” wizerunki politykow.
Takie przekonanie wynika z faktu, iz obecnie w Stanach Zjednoczonych kandydat
jest gtownie zaangazowany w tworzenie ogolnego zarysu strategii kampanii. Na-
tomiast za pozostate jej czesci, takie jak: ksztaltowanie platformy wyborczej,
przeprowadzanie badan opinii publicznej, planowanie promocji, sa odpowie-
dzialni specjalisci. Rzadko zdarza si¢, aby w przygotowaniach do wymienionych
wczesniej etapdw postepowania marketingowego brat udziat polityk. Nalezy do-
daé, ze konsultanci polityczni sg zatrudniani na podstawie ustnych rekomendacji
oraz odniesionych sukceséw zawodowych. Jezeli ich dzialania nie odniosg
skutku, wowczas sa traktowani podobnie jak nieskuteczni pracownicy w firmach
prywatnych — sa zwalniani'®.

Zwicgkszajacy si¢ udziat konsultantdw i wszelkiego rodzaju profesjonalistow
w kampanii wyborczej i poza nig (tzw. permanentna kampania'®) powoduje realne
zagrozenie dla funkcjonowania spoteczenstwa demokratycznego. Dotychczas za
catos¢ strategii 1 ksztattu kampanii odpowiadal przewodniczacy partii i sztab wy-
borczy, natomiast obecnie mozna zaobserwowaé przesunigcie procesu decyzji
politycznej od instytucji publicznej do doradcy, ktdry jest ,,wynajmowany”, nie
podlega zadnej zewngtrznej kontroli czyli demokratycznej weryfikacji w postaci
wybordéw. Natomiast oddzialywanie konsultantow na kampani¢ wyborcza i tzw.
kampani¢ permanentng jest znaczace, o czym $wiadczy ponizsza ankieta prze-

BDobek-Ostrowska, Profesjonalizacja..., s. 13-14.

" B.I. Newman, Politics in an Age of Manufactured Images, “Journal for Mental Changes”
5(1999), No 2, , s.11-12.

15 Zdaniem S. Blumenthala kampania permanentna poréwnywalna jest z koncepcja
»permanentnej rewolucji” Lwa Trockiego, stanowi proces ciaglej transformacji. Oznacza to, Ze
zaczyna si¢ przed wyborami i jest kontynuowana w trakcie catej kadencji. Natomiast D. Nimmo
sformutowal koncepcje¢ ,,totalnej kampanii”. Jej istota to zanik réznic pomi¢dzy procesem kampanii
i procesem rzadzenia panstwem, proba catosciowej kontroli komunikacji polityka w trakcie
sprawowania urzedu. Koncepcja kampanii permanentnej jest obecna w Europie Zachodniej,
szczegolnie w Wielkiej Brytanii. Brytyjski premier ma mozliwo$¢ ogloszenia, w dogodnym dla
swojej partii momencie, daty wybordw parlamentarnych, co zmusza opozycj¢ do prowadzenia
permanentnej kampanii wyborczej. D. V er ¢i¢, The Politics of Total Communication, “Journal for
Mental Changes” 5(1999), No 2, s. 56; W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny.
Perspektywa psychologiczna, Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne 2005, s. 47-54.
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prowadzona wsrdd konsultantow politycznych przez ,,Chicago Tribune” w 1994
roku. Wyniki mozna przedstawi¢ nastepujaco:
1. Konsultanci stwierdzili, ze kandydaci nie sg zbyt zaangazowani, ani nie
maja oni silnego wplywu na ustalanie gtéwnych tematéw kampanii.
2. Konsultanci stwierdzili, ze kandydaci nie byli zbyt zaangazowani, ani
nie majg oni silnego wptywu na codzienng taktyke operacyjng w trakcie kam-
panii wyborcze;j.
3. Konsultanci okreslajg jako dziatalno$¢ kampanii: pozyskiwanie fundu-
szy, strategie reklamowe, analize preferencji i zachowan wyborczych.
4. Konsultanci majg przekonanie, ze wygrana kampania nie zalezy od
kompetencji kandydata, politycznej organizacji lub rekrutacji i pracy wolonta-
riuszy.
5. Wigkszos¢ konsultantéw nie zajmuje si¢ oddolnymi dziataniami kampa-
nii (takimi jak: telemarketing, rozdawanie ulotek).
6. Wiekszos¢ konsultantow zajmuje sie: direct mail, pozyskiwaniem
funduszy, reklamami radiowymi i telewizyjnymi, analizami probleméw, wyni-
ktych w trakcie kampanii.
7. Wedtug konsultantdow permanentna kampania oznacza, ze nie przestaja
oni doradza¢ po zakonczeniu kampanii wyborczej, lecz kontynuujg swa prace
w trakcie sprawowania urzedu przez ich kandydata, w oczekiwaniu na kolejng
kampanie¢. Nadal petnig odptatng wspolprace z politykiem jako oficjalni do-
radcy lub z mianowania politycznego.'®
Powyzsze wprowadzenie miato na celu przyblizenie samego zjawiska konsul-
tingu politycznego. Celem niniejszych rozwazan jest deskrypcja rynku doradztwa
politycznego'” w III RP. Ze wzgledu na ograniczony charakter pracy zostanie
przyblizona ewolucja doradztwa politycznego na przykladzie wyborow prezy-
denckich i parlamentarnych'®.

Rynek doradztwa politycznego w III RP, jego rozwoj i ksztaltowanie mozna
podzieli¢ za Bartlomiejem Biskupem na trzy etapy:

Newman, dz. cyt., s. 12-13.

7' W dalszej czesci pracy zastosowano na pojecie doradztwa politycznego wymienne okreslania
— specjalisci, eksperci, konsultanci.

'8 Nalezy zaznaczyd¢, iz udziat ekspertow zewnetrznych sympatyzujacych z danym kandydatem
mozna obserwowa¢ w wyborach samorzadowych od 1994. Natomiast zaangazowanie agencji
reklamowych zwigkszylo si¢ od roku 2002, wowczas po raz pierwszy mozna bylo obserwowac
bezposrednig elekcje na poziomie wojta, burmistrza i prezydenta miasta.
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1. ,,Okres pierwszych doswiadczen marketingowych” 1990"°-1994, w kto-
rym, zastosowano podstawowe techniki marketingowe, probowano adaptowaé
doswiadczenia z innych krajéw. Podstawg funkcjonowania kampanii byto za-
angazowanie wielu osob; rola doradcow politycznych byta zazwyczaj niewielka.

2. Okres ,,nadrabiania strat”, przypadajacy na lata 1995-2003, w ktorym
mozna byto zaobserwowac dziatania dostosowujace techniki marketingu poli-
tycznego do warunkéw i potrzeb polskich kampanii. Zwigkszono wykorzysta-
nie medidw masowych oraz wzrosta rola doradcow politycznych.

3. Okres kampanii permanentnej od 2004 roku®. W tym okresie aktywnie
zastosowano zarowno media masowe, jaki i nowe media; rola doradcow poli-
tycznych stata sie niemalze pierwszorzedna®'.

Pierwszy etap rozwoju rynku doradztwa politycznego (1990-1994) charaktery-
zowal si¢ niewielkim zaangazowaniem ekspertow zewngtrznych. Zdaniem
B. Biskupa uwarunkowane byto krotkim funkcjonowaniem polskiego systemu de-
mokratycznego oraz brakiem specjalistow z zakresu komunikacji polityczne;.
Zazwyczaj w sztabach byly zaangazowane osoby z bliskiego politycznego zaple-
cza danego kandydata®.

WYBORY PREZYDENCKIE W 1990 ROKU

Bazowano gtéwnie na doradcach wewngtrznych. Ich praca koncentrowata si¢
na konstrukcji programu i strategii, przygotowywali programy wyborcze. Zazwy-

' W przypadku analizy adaptacji technik marketingu politycznego w Polsce, trudno nie
wspomnie¢ o wyborach w 1989 roku. Faktem jest, ze byly to wybory niedemokratyczne (tzw.
kontraktowe), wigc stosowanie kategorii przypisanej do demokracji jest blgdem, aczkolwiek
wowczas po raz pierwszy mozna byto zaobserwowal odzialywanie zachodnich doradcow
politycznych. Pomoc stronie solidarnosciowej zaoferowali prof. Zbigniew Brzezinski, francuski
specjalista Jacques Seguela — doradca prezydenta Francoisa Mitteranda. J. Seguela byt
pomystodawca zintegrowanej promocji kandydatow ,,Solidarnosci” oraz ich zdje¢ z Lechem
Walgsa. Ponadto wizyte w Polsce w ramach kampanii zlozyli: Yves Montand, Jane Fonda i Steve
Wonder. W tamtej kampanii strona rzadowa byta bardzo dobrze przygotowana. Miala do wilasnej
dyspozycji fundusze, zaplecze medialne oraz w miar¢ dzialajace struktury - urzedy partyjne
i panstwowe, przeprowadzano badania preferencji wyborczych. G. Ignaczewski, Specyfika
marketingu politycznego w Polsce, Torun: Wydawnictwo Adam Marszalek 2005, s. 58-61.

2 Autor pierwotnie podat daty 2004-2009, aczkolwiek wydaje si¢ stusznym rozszerzenie
badanego okresu.

2 B. Biskup, Rozwdj doradztwa politycznego w Polsce, [w:] Profesjonalizacja ..., s. 96.

22 Tamze.
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czaj pracowali spotecznie”. Roman Bartoszcze, kandydat PSL, mial profesjonal-
nie przygotowang kampani¢ radiows, ktorg kierowal &wcezesny dyrektor
programu III Polskiego Radia W. Legowicz. Wspotpracowali z nim znani
dziennikarze radiowi (G. Miecugow, T. Sianecki, M. Tutowiecka). Za kampani¢
telewizyjna odpowiadali B. Fijolek i M. Bochenska®. W sztabie
W. Cimoszewicza rzecznikiem prasowym byt D. Szymczycha, dziennikarz
,Trybuny Ludu™. W sztabie Tadeusza Mazowieckiego powolano zespét
telewizyjny kierowany przez K. Krauzego i J. Skalskiego oraz zesp6t promocji na
czele z G. Linderbergiem®. Stanistaw Tyminski poczatkowo korzystat
z doradztwa dziennikarza ,,Trybuny Ludu” R. Samsona. Nastepnie rozpoczat
wspotprace z J. Golikiem wspotwlascicielem agencji reklamowej Golik &
Dabrowski®’. W sztabie L. Walesy kampania w mediach kierowat A. Drzycimski,
W. Reszczynski, M. Lochwicki, M. Terlecki, K. Purzycki oraz odpowiedzialny za
kampani¢ radiowg A. Spiker (z ktorym wspotpracowal B. Tomaszewski). Ponadto
byt to jedyny sztab, ktory otrzymywal raporty badan opinii publicznej,
przygotowywane przez Pracowni¢ Badan Spotecznych w Sopocie. Sztab
L. Walesy zatrudnit zespdt psychologow z Uniwersytetu Gdanskiego, ktorych
zadaniem bylo opracowywanie sprawozdan na temat wizerunku kandydata,
przeznaczonych wylacznie dla L. Walesy™.

WYBORY PARLAMENTARNE W 1991 ROKU

Wigkszos¢ ugrupowan w publicznych wypowiedziach wskazywala na pelen
profesjonalizm i konstrukcje sztabow z samych fachowcow. Niestety rzeczywi-
stos¢ odbiegata nieco od deklaracji. ,,Solidarno$¢” méwita o powotaniu eksperc-
kich zespotow, ktére przygotowywaly jej program wyborczy. Pod pojeciem spe-
cjalistow kryli si¢ w tej kampanii zazwyczaj zaprzyjaznieni fachowcy z poszcze-
gblnych dziedzin oraz sympatycy partii politycznych. Trening telewizyjny dla

2 Nalezy jednak podkreslié, ze np. sztab Tadeusza Mazowieckiego w 1990 roku zatrudniat
okoto 70 o0sob, kazda z osob otrzymywalo pensj¢ okolo 1 min zlotych miesigcznie. Sztab
S. Tyminskiego zatrudniat okoto 40 o0s6b. M. Grabowska, I. Krzeminski, Bitwa
o Belweder, Warszawa: Wydawnictwo Literackie ,,My$1” 1991, s. 59.

* M. Cichosz, (duto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich
w Il RP, Torun: Wydawnictwo Adam Marszalek 2003, s. 90.

** Tamze, s. 95-96.

%6 Tamze, s. 102.

YGrabowska, Krzeminski, dz cyt., s. 59.

28 Tamze, s. 75.
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Unii Demokratycznej prowadzita rezyserka — Izabela Cywinska, natomiast re-
klamy telewizyjne przygotowywat kolejny rezyser — Waldemar Dziki. Oficjalnie
jego firma ,,Paleograf” zostala zatrudniona do kampanii telewizyjnej, natomiast
W. Dziki pracowal w sztabie spotecznie, a spoty realizowal po cenie kosztow.
Podobnie byto w sztabie Porozumienia Obywatelskiego Centrum, przy ktérym
dziatatl zespot psychologow. W rzeczywistosci byly to dwie osoby, pracujace
spotecznie dla sztabu w niewielkim wymiarze godzin. POC réwniez mialo za-
przyjaznionego rezysera Pawta Pitere. Ekspertow z zewnatrz zatrudniano w wy-
jatkowych sytuacjach. Kongres Liberalno-Demokratyczny zatrudnit kilku specja-
listbw na szkolenia dla kandydatow, odbywajace si¢ w Cetniewie. Byli to psy-
chologowie, socjologowie, kostiumolog, choreograf, nie byli to jednak stali kon-
sultanci. Firmom zewngtrznym powierzano zazwyczaj techniczng obrébke mate-
riatéw. Kolejna partia — Sojusz Lewicy Demokratycznej — zlecila firmie ze-
wnetrznej przygotowanie reklam telewizyjnych, plakatow i folderow. Podobnie
uczynit KLD, ktéry wspotpracowat z kilkoma agencjami reklamowymi. Na rynku
politycznym pojawili si¢ takze zagraniczni doradcy, niezalezni lub zwigzani
z partiami politycznymi, ktorzy oferowali swa pomoc bezptatnie, np.: National
Institute for International Affairs, ktorzy zaoferowali szkolenia dla wszystkich
partii politycznych. Natomiast SLD skorzystal z pomocy konsultantow Zjedno-
czonej Lewicy Hiszpanskiej™.

WYBORY PARLAMENTARNE W 1993 ROKU

Zdecydowano si¢ na wickszy udzial firm zewngtrznych. Zrobit to gléwnie
Kongres Liberalno-Demokratyczny, ktéremu firma Satchi&Satchi prowadzita
kampani¢ wyborcza od strategii kampanii po druk plakatéow i spoty telewizyjne.
Wspolpraca pomigdzy partig a firma zewnetrzng uktadata si¢ w nastepujacy spo-
sob: w sztabie firma zewngtrzna miata oddzielng strukture, ktéra wydawata zale-
cenia realizowane przez sztab glowny’’. Nalezy dodaé, iz KLD jako pierwszy

¥Bisku p, dz. cyt., s. 97.

3% Adaptacja technik amerykanskich na grunt polski okazata si¢ catkowitym bledem. Parady
uliczne kandydatow KLD w towarzystwie orkiestry i mtodych dziewczat nie uzyskaly poparcia w
Polsce. Hasta: ,,Zadnych hasel, tylko fakty”, , Milion nowych miejsc pracy” bardziej odpowiadaty
ugrupowaniu socjaldemokratycznemu anizeli liberalnemu. Kampania , Kupuj polskie”, Polski
Program Umiej¢tnosci miaty stuzy¢ zmianie wizerunku ugrupowania. W programie podkreslano
potrzebe zwalczania korupcji, wprowadzenia przejrzystosci i uczciwosci w zyciu gospodarczym.
Celem tych dziatlan byla poprawa wizerunku ugrupowania, poniewaz kojarzone ono bylo
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zlecil przeprowadzenie badan benchmark polls oraz przeprowadzil kilka badan
typu focus group interviev. Bezpartyjny Blok Wspierania Reform zlecit opraco-
wanie kampanii firmie marketingowe;j, ktéra zgodzita si¢ przeprowadzi¢ kampa-
ni¢ po kosztach. W tym przypadku rola agencji w kampanii polegata na przygo-
towaniu propozycji graficznych materiatdéw wyborczych i doradztwie strategicz-
nym w matym zakresie. Nalezy podkresli¢, ze wigkszo$¢ ugrupowan politycznych
nadal przywiazywata niewielka wage do roli doradcoéw zewnetrznych®'.

Pierwszy etap rozwoju rynku doradztwa politycznego charakteryzowat si¢
matym udziatem firm zewnetrznych w przygotowaniu kampanii. Nieliczne partie
polityczne zdecydowaly si¢ uzyskac¢ wsparcie profesjonalistdéw. Poza tym mozna
zaobserwowaé zaréwno niewielki udzial osrodkéw badania opinii publicznej, jak
i samych badan wyborczych®™. Niestety okazalo si¢, ze catkowita adaptacja
mechanizmu kampanii wyborczej, majacej zastosowanie w Europie Zachodniej,
nie odniosta sukcesu na gruncie polskim. Byto to w duzej mierze spowodowane
nieuwzglednieniem przez tworcéw kampanii uwarunkowan i specyfiki polskie;.

Drugi etap rozwoju rynku politycznego rozpoczyna si¢ od przetomowych dla
polskiego marketingu wyborczego wybordw prezydenckich w 1995 roku.

WYBORY PREZYDENCKIE W 1995 ROKU

Zagranicznym doradcg Aleksandra Kwasniewskiego, ktory regularnie przyjez-
dzat do Polski, byt Jacques Seguela (doradca Francoisa Mitteranda). W kampanii
pracowato wielu doradcow zewnetrznych — prof. Janusz Rejkowski, prof. Jerzy
Wiatr. Francuski doradca uwazany jest za twdrce wizerunku kandydata, czyli
ubioru z charakterystyczna blekitng koszulg oraz biekitnymi szktami kontakto-
wymi, podkreslajacymi naturalny kolor oczu kandydata. Pozostale sztaby kandy-
datow rowniez korzystaty ze specjalistow zewnetrznych. Z ekspertami z brytyj-
skiej Partii Konserwatywnej wspotpracowali Hanna Gronkiewicz-Waltz i Lech
Walesa. W kampanie Jacka Kuronia byli zaangazowani socjolog prof. Andrzej
Rychard, rezyserzy Laco Adamik i Jacek Bromski oraz kompozytor Maciej Ze-
mbaty. Doradcg W. Pawlaka byt dziennikarz Henryk Sobierajski, natomiast do-

z niszczaca prywatyzacja i aferami gospodarczymi. Faktem jest, ze hasta byly zgodne z ocze-
kiwaniami wyborczymi, lecz wowczas liberaléw kojarzono z samymi negatywnymi zjawiskami,
np.: z wzrastajacym bezrobociem. A. Dud ek, Historia polityczna Polski 1989-2005, Krakow:
Wydawnictwo ARCANA 2007, s. 162.

3 Biskup, dz. cyt., s. 97-98.

32 Tamze.
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radcami Tadeusza Zielinskiego ds. wizerunku, profesorowie socjologii: Borowicz
i Szczypinski®.

WYBORY PARLAMENTARNE W 1997 ROKU

Ponownie zewngtrzne firmy i doradcy byli zatrudniani generalnie do tworzenia
koncepcji strategicznych, opracowywania i realizacji dziatan reklamowych oraz
szkolen dla kandydatéw i sztabow wyborczych. Unia Pracy zatrudnila agencje
Ysso Grzegorza Banaszaka oraz skorzystata z porad brytyjskiej Partii Pracy. Zde-
cydowano si¢ nawet na przystosowanie jej sloganu do potrzeb kampanii w Pol-
sce**. Unia Wolnosci, w szczegdlnosci jej lider, miata profesjonalne wsparcie od
konsultanta Geralda Stanistawa Abramczyka. Za kampani¢ Leszka Balcerowicza
na Slasku odpowiadala agencja reklamowa Bohdana Dzieciuchowicza®. Akcja
Wyborcza Solidarno$¢ zatrudnita dwie agencje reklamowe. Jej liderzy brali udziat
w szkoleniach medialnych organizowanych przez znanych dziennikarzy. Polskie
Stronnictwo Ludowe chciato zatrudni¢ firme prowadzacg kampani¢ hiszpanskiej
Partii Ludowej, ale brak funduszy uniemozliwit realizacje tego projektu. PSL
korzystato z pomocy pojedynczych ekspertdéw, m.in. prof. Andrzeja Mleczki.
Zorganizowano réwniez szkolenia dla mniej znanych kandydatéw, ktorzy mieli
mate szanse na wejscie do sejmu. Obejmowaty one nastepujace zagadnienia: bu-
dowanie strategii, projektowanie materialdw wyborczych, sposoby wreczania
ulotek itp. Zewnetrzni doradcy pomagali tez pisaé zyciorysy. SLD nie korzystat
z platnych doradcéw, jedynie z rad zaprzyjaznionych francuskich socjalistow oraz
ekspertow Instytutu Gallupa. Sojusz organizowat szkolenia dla sztabow i kandy-
datéw. Ruch Odbudowy Polski z powodu braku funduszy nie zatrudnit
ekspertow, a szkolenia medialne prowadzit rzecznik partii — Jacek Kurski.
Aktywnos¢ przejawialy zachodnie instytuty szkoleniowe, najczesciej spotecznie.
Scott Carpenter z International Republican Institute doradzal nicodptatnie AWS,
ROP i UW. Przeszkolit od 150 do 200 oséb. Natomiast Andrew Young z National
Democratic Institute realizowat szkolenia dla Unii Pracy, Partii Konserwatywnej,
Konfederacji Polski Niepodleglej, Ruchu Stu, Ruchu Odbudowy Polski™.

* Tamze, s. 98-99.

3* Tamze.

3 A. M. Zareba, Wizerunek politka w III RP: kreacja, instrumentarium, kompetencje
komunikacyjne, Rzeszé6w: Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego 2011, s. 98-99.

®¥Bisku p, dz. cyt., s. 99.
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WYBORY PREZYDENCKIE W 2000 ROKU

Mozna zaobserwowaé dalszy wzrost wykorzystania doradcéw politycznych.
Sztab Jarostawa Kalinowskiego korzystat z ustug G.S. Abramczyka, zdobywaja-
cego do$wiadczenie w kampaniach w Stanach Zjednoczonych®. Marian
Krzaklewski korzystat z pomocy specjalistow z zakresu kreacji wizerunku i ko-
munikacji medialnej — Joanny Gepfert, Piotra Tymochowicza, Michata Kamin-
skiego oraz specjalisty z zakresu badan opinii publicznej — Barttomieja Pawlaka.
Aleksander Kwasniewski ponownie skorzystat z ustug Jacquesa Segueli*®.

WYBORY PARLAMENTARNE W 2001 ROKU

W sztabie Unii Wolnosci zostali zaangazowani amerykanscy specjalisci. Od-
grywali oni najwazniejsza role w sztabie i mieli wplyw na wszystkie jego struk-
tury i etapy dzialania. Pozostate ugrupowania korzystaty z agencji reklamowych,
ktorym zlecano opracowanie materialdow promocyjnych oraz spotow zardwno
telewizyjnych, jak i radiowych®. Wynajmowano indywidualnych ekspertéw np.
dla Andrzeja Leppera i ,,Samoobrony” pracowat Piotr Tymochowicz'’. Pozostate
ugrupowania korzystaty z zaprzyjaznionych doradcow zewnetrznych, np. dla PO
pracowat Maciej Grabowski, natomiast inne podmioty oparly si¢ na wilasnych
cztonkach partii.

Indywidualni doradcy byli zaangazowani zarowno w kampanii parlamentarne;j,
jak i samorzadowej, miedzy innymi: Wiestaw Galazka, Marzena Cichosz, Ser-
giusz Trzeciak, Sebastian Drobczynski, Sylwia Wilkos i Witold Ferenc (firma
Polcam Consulting). Drugi etap rozwoju rynku doradztwa politycznego charakte-
ryzowat si¢ wiekszym udzialem firm zewnetrznych. Obecne byty w kampaniach
na szerokg skalg ogodlnodostepne badania opinii publicznej*'. Ponadto mozna
zaobserwowaé zaangazowanie eksperta z zewnatrz w kampanii wyborczej Alek-
sandra Kwasniewskiego, ktére zakonczylo sie zwyciestwem wyborczym. Zadecy-
dowalo o tym dostosowanie technik marketingowych do uwarunkowan polskich.

% Cichosz dz cyt., s. 203.

BBig kup, dz. cyt., s. 100.

¥ Tamze.

A Kwiatek, Andrzej Lepper — polityk z przypadku czy profesjonalista?, [w:] Marketing
polityczny w poszukiwaniu wyborczego sukcesu, red. M. Jezifisk, Torun: Dom Wydawniczy DUET
2004, s. 402-403.

“Bis kup, dz. cyt., s. 100.
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Natomiast tzw. ,,kalka” kampanii wyborczej Partii Pracy, zastosowana przez Uni¢
Pracy, nie odniosta sukcesu wyborczego w 1997 roku.

Do dalszego rozwoju rynku doradztwa politycznego przyczynit si¢ wzrost
znaczenia mediow masowych oraz tzw. ,,nowych mediow”. Na zainteresowanie
kompetencjami komunikacyjnymi polityka niewatpliwie wptynela wysoka ogla-
dalnos¢ obu parlamentarnych komisji sledczych (Sejmowej Komisji Sledczej do
zbadania ujawnionych w mediach zarzutéw, dotyczacych przypadkéw korupcji
podczas prac nad nowelizacjg ustawy o radiofonii i telewizji oraz Sejmowej Ko-
misji Sledczej do zbadania zarzutu nieprawidtowo$ci w nadzorze Ministerstwa
Skarbu Panstwa nad przedstawicielami Skarbu Panstwa w spotce PKN Orlen S.A.
1 zarzutu wykorzystania stuzb specjalnych <d. UOP> do nielegalnych naciskéw
na organa wymiaru sprawiedliwosci, w celu uzyskania postanowien, stuzacych do
wywierania presji na czlonkéw Zarzadu PKN Orlen S.A.). Wowczas obywatele
na ekranach swoich telewizorow mogli obserwowaé szeroko rozumiang komuni-
kacje werbalng i niewerbalng zarowno cztonkéw komisji, jak i 0oséb zeznajacych
przed nig*.

WYBORY PARLAMENTARNE
I PREZYDENCKIE W 2005 ROKU

Na czele sztabu Platformy Obywatelskiej stat jej sekretarz generalny Grzegorz
Schetyna, natomiast za strategi¢ kampanii odpowiadat Maciej Grabowski — osoba
zwigzana z branza public relation, prowadzaca wlasng firme¢ marketingowa oraz
Natalia de Barbaro — pracownik UJ, zwigzana poczatkowo ze srodowiskiem UD.
Natomiast odpowiedzialny za sztab w partii Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ byl poset
Adam Lipinski, ale od strony marketingowej wspierali go Adam Bielan, Michat
Kaminski (ZCHN, AWS) oraz Jacek Kurski (KLD, PC, ROP, PiS, LPR).
W Lidze Polskich Rodzin kampani¢ organizowat Wojciech Wierzejski.
W ,,Samoobronie” szefem kampanii zostal Krzysztof Filipek. Od strony
marketingowej wspierali go Janusz Maksymiuk i Bogdan Socha — organizator
autobusu wyborczego Aleksandra Kwasniewskiego w 1995 roku. Na czele sztabu

2 A. Zareba, Spektakl medialny jako instrument kreowania wizerunku polityka, [w:] Za
kulisami spektaklu. Medialne wizerunki polityki, red. M. Sokotowski, Torun: Wydawnictwo Adam
Marszatek 2009, s.152-153.
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w Socjaldemokracji Rzeczypospolitej Polskiej stat Arkadiusz Kasznia — wspol-
tworca kampanii prezydenta Kwasniewskiego w 2000 roku®.

WYBORY PARLAMENTARNE W 2007 ROKU

Doradcami wewngetrznymi w Platformie Obywatelskiej byli Rafal Grupinski
odpowiedzialny za strategi¢ i Stawomir Nowak. Ci dziatacze partyjni mieli wcze-
$niej doswiadczenie (w szczegolnosci S. Nowak) w komercyjnych agencjach
marketingowych. Wspdtpracowat z nimi wspomniany wczesniej Maciej Grabow-
ski z agencji United PR oraz Adam Laszyn™ z agencji Alert Media Communica-
tion. Dla Prawa i Sprawiedliwosci pracowali wspomniani wczesniej Adam
Bielan, Michal Kaminski oraz Jacek Kurski. Byli oni odpowiedzialni za
konstrukcje przekazu wyborczego, za organizacyjne i techniczne przygotowanie
kampanii. W zakresie programu i koncepcji politycznej doradzat Adam Lipinski.
Ich 6wczesna dziatalnos¢ wspomagana byta przez firmy zewngtrzne, natomiast na
stale przez Andrzeja Orlowskiego, odpowiedzialnego za produkcje reklam
telewizyjnych®.

WYBORY PREZYDENCKIE W 2010 ROKU

Ponownie sztaby wyborcze dwoch gléwnych partii (PO i PiS) zdecydowaty si¢
na sprawdzone zespoty specjalistdw wewnetrznych. Szefem sztabu wyborczego
B. Komorowskiego zostat Stawomir Nowak, rzecznikiem Matgorzata Kidawa-
Btonska, za kampani¢ internetowag odpowiadata Agnieszka Pomaska. Natomiast
wsparcia w trakcie kampanii udzielili: Krzysztof Lisek, Stawomir Nitras, Michat
Marcinkiewicz. Bezposrednie zaplecze polityczne dla B. Komorowskiego stano-
wil Krzysztof Luft, szef Biura Prasowego Kancelarii Sejmu*. Dodatkowo kandy-

4 7ob. M. Karnowski, A. Lukasiak, P. Zaremba, Czas wiernych szamanow,
»Newsweek” 2005, nr 15, s. 62-65; A. Lukasiak, L. Zalewska, Polowanie na prezydenta,
,.Newsweek’ 2005, nr 40, s. 30-32.

4 Adam Laszyn przygotowat D. Tuska do debaty z J. Kaczynskim.

¥ Biskup, dz. cyt., s. 101. Por.: Koniec PiS-u. Z Michalem Kamiviskim rozmawia Andrzej
Morozowski, Warszawa: Wydawnictwo Czerwone i Czarne 2012, s. 65-71.

4% K. Kowalczyk, Kampania Bronistawa Komorowskiego w wyborach prezydenckich
w2010 roku, [w:] Wybory prezydenckie 2010, red. J. Okrzesik, W. Wojtasik, Katowice:
Wydawnictwo REMAR 2011, s. 273.
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dat Platformy mogl liczy¢ na wsparcie Igora Ostachowicza — specjalisty od ko-
munikacji spotecznej z zaplecza Donalda Tuska. Szefem sztabu wyborczego Jaro-
stawa Kaczynskiego zostala Joanna Kluzik-Rostkowska, natomiast rzecznikiem
sztabu wyborczego Pawet Poncyliusz'. W sztabie wyborczym Grzegorza
Napieralskiego pracowali Marek Wikinski (szef sztabu), Bartosz Arlukowicz,
Katarzyna Piekarska, Krzysztof Matyjaszczyk, Magdalena Ogoérek, Katarzyna
Olszewska, Tomasz Kalita, Lukasz Naczas*™. Sztab wyborczy Janusza Korwina-
Mikkego sktadat sie z kilku os6b*’, natomiast ze wzgledu na ograniczone $rodki
finansowe najblizsze grono wspdtpracownikdw tworzyto kampani¢ Andrzeja
Leppera, Bogustawa Zigtka oraz Kornela Morawieckiego®®. W przypadku Marka
Jurka stworzono Spoteczny Komitet Poparcia z uczestnikami z réznych $rodo-
wisk®'. Andrzej Olechowski zgromadzit wokot siebie zesp6t doradcow z réznych
srodowisk politycznych, migdzy innymi: Wiadystawa Frasyniuka, Genowefe
Grabowska, Ann¢ Kornacka Bogdana Lisa, Ireng Olechowska, Kazimierza Pa-
zgana, Dariusza Rosatiego, Ann¢ Samusionek, Waldemara Skrzypczaka, Janusza
Steinhoffa®®. Na czele Komitetu Honorowego Kandydata na Prezydenta RP
Waldemara Pawlaka stanat Stanistaw Zelichowski, natomiast Ewa Kierzkowska
kierowata strong organizacyjna kampanii. W sktad komitetu weszli miedzy in-
nymi: prof. Jerzy Smorawinski, prof. Marian Wesotowski, prof. Aleksander Lu-
czak i prof. Wladystaw Szymanski’®. Dwa sztaby PO i PiS posiadaly zaréwno
doradcow zewnetrznych, jak i wewnetrznych. Zaangazowanie $rodkéw komuni-
kacji politycznej bylo w miar¢ wyroéwnane w przypadku obu partii.

Y7 A. Turska-Kawa, Kampania Jarostawa Kaczyhskiego w wyborach prezydenckich w
2010 roku, [w:] Wybory..., s. 290.

8 W zespole doradcéw kandydata znalezli si¢ glownie dziatacze SLD: Malgorzata Winiarska-
Kossakowska, Jolanta Supinska, Marek Siwiec, Bogustaw Liberadzki, Janusz Zemke, Grzegorz
Kotodko (doradca ds. finansowych). L. Tomczak, Kampania Grzegorza Napieralskiego
w wyborach prezydenckich w 2010 roku, [w:] Wybory..., s. 308.

Y T Okraska, Janusz Korwin-Mikke w wyborach prezydenckich 2010 roku. Pochwala
konsekwencji?, [w:] Wybory..., s. 327, W. Wojtasik, Pojedynek z wlasng legendg. Kampania
wyborcza Kornela Morawieckiego, [w:] Wybory..., s. 403.

O J Tomasiewicz, Niepogoda dla populistéw. Kampanie prezydenckie Andrzeja Leppera
i Bogustawa Zigtka w 2010 r., [w:] Wybory..., s. 419.

' W Warszawie zostal zaprezentowany Spoleczny Komitet Poparcia Marka Jurka,
http://www.marekjurek.pl/aktualnosci/801/w-warszawie-zostal-zaprezentowany-spoleczny-komitet-
poparcia-marka-jurka (dostep: 12.12.2013).

2. Wojnicki, Blamaz Olechowskiego czyli fiasko pewnego projektu, [w:] Wybory...,
s. 349-350.

33 Sztab dziala, http://www klub.psl.pl/sztab-pracuje.html#.UvgBdGI5N1Y (dostep: 8.12.2013).
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WYBORY PARLAMENTARNE W 2011 ROKU

Zespot pracujacy nad kampanig Platformy Obywatelskiej sktadat sie z dwoch
agencji reklamowych: DDB Warszawa i Brain, dwoch interaktywnych miedzy
innymi: Tribal DDB oraz agencji OS3, a takze specjalisty od marketingu w sieci
Tomoho Umedy. Ponadto dwdéch firm badawczych, domu mediowego — Pan Me-
dia Western, firmy doradztwa marketingowego, spotki producenckiej oraz agencji
public relations. W sztabie partii w Warszawie pracowato na trzy zmiany okoto
100 osob. Glownym odbiorca prac agencji byl szef sztabu — Jacek Protasiewicz.
Wraz z nim sztab wspottworzyli: rzecznik rzadu Pawet Gras, zaufany PR-owiec
premiera — Igor Ostachowicz, Maciej Grabowski oraz Michat Nowosielski (spe-
cjalista z branzy reklamowej, dyrektor kreatywny agencji reklamowej Young &
Rubicam Brands)™. Na przetomie lipca i sierpnia dla sztabu PO zaczeta pracowac
agencja reklamowa Brain, dom mediowy Pan Media Western, firma doradztwa
marketingowego ADHD, zatozona przez Romana Jedrkowiaka, oraz agencja pu-
blic relations Meritum Lab, prowadzona przez Adama Laszyna. Reklaméwki dla
PO nakrecita spétka ATM Grupa. Janusz Palikot oficjalnie przyznal, iz jego ugru-
powanie nie korzystalo z pomocy profesjonalnych firm marketingowych. Nato-
miast jedynym doradcg w trakcie kampanii byt Piotr Tymochowicz, ktory byt
cztonkiem Ruchu. Polskie Stronnictwo Ludowe ze wzgledu na ograniczone
srodki finansowe nie miato eksperckiego zaplecza medialnego. Sojusz Lewicy
Demokratycznej wspotpracowat m.in. z domem mediowym Arena Media™.
Kampanig wyborczag w Prawie i Sprawiedliwosci zajmowat si¢ zespdt do spraw
wyboréw z Adamem Lipinskim na jego czele, Markiem Kuchcinskim, Mariuszem
Blaszczakiem i Jackiem Kurskim. Natomiast wedlug nieoficjalnych zrédet filmy
dla PiS, podobnie jak we wczesniejszych kampaniach, kregcita firma Odeon oraz
doradzat Stanistaw Janecki — dziennikarz, byly redaktor ,,Wprost™. Ta kampania
pokazata, ze ogromne zaangazowanie $rodkéw komunikacji politycznej, dorad-
cow zewnetrznych i wewngtrznych potrafi powtérnie doprowadzi¢ do zwycigstwa
wyborczego. Warto w tym miejscu przypomnie¢ wezesniej wspomniany punkt 4

>* Przygotowania do kampanii wyborczej sztab Platformy Obywatelskiej rozpoczat w kwietniu
2011 roku. Wéwczas rozpoczely si¢ prace nad pierwszym etapem kampanii pod hastem: ,,Polska
w budowie", ktory wyborcy zobaczyli na poczatku sierpnia. Za ten etap kampanii odpowiadaty
przede wszystkim agencja reklamowa DDB Warszawa oraz agencja interaktywna Tribal DDB.
V.M akarenko, Kampania, jakiej jeszcze nie bylo, ,,Gazeta Wyborcza” 2011, nr 238, s. 6.

> Tamze.

K. Borowska, Wszyscy spin doktorzy prawa i sprawiedliwosci, http://www.rp.pl/
artykul/638831.html? print=tak&p=0 (dostep: 9.01.2014).
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z ankiety konsultantéw politycznych. Konsultanci majg przekonanie, iz to nie
kompetencje kandydata, wolontariusze czy organizacja polityczna decyduje
o zwyciestwie wyborczym. Konczac to zdanie: o wygranej kampanii decyduja
umigjetnie  zastosowane S$rodki komunikacji politycznej, dostosowane do
uwarunkowan 1 okolicznosci oraz tzw. czynnik ludzki — czyli wiedza
i umiejetnosci konsultanta politycznego.

Wydaje si¢, ze w Polsce dominuje typ konsultanta pozostajacego wewnatrz
partii politycznej, ktory zazwyczaj pracuje dla jednej partii badz okreslonego $ro-
dowiska politycznego’’. Natomiast eksperci zewnetrzni (tzw. sprzedawcy) spoza
partii wynajmowani sa przede wszystkim do przygotowywania procesu promocji
medialnej oraz materiatow reklamowych. Takie postepowanie czgsciowo wptywa
na podniesienie skutecznosci dziatan w trakcie kampanii wyborczej. Reprezenta-
cja sztabu na zewnatrz zarezerwowana jest dla dzialaczy partyjnych. Na czele
sztabu wyborczego zazwyczaj stoi dzialacz scisle zwiazany z szefostwem partii*".
Jak wynika z badan B. Biskupa, najwickszym zainteresowaniem wsrdd politykoéw
cieszy si¢ doradztwo komunikacyjne, dotyczace w szczegdlnosci instrumentarium
kompetencji komunikacyjnych. Ten rodzaj doradztwa jest w duzej mierze cha-
rakterystyczny dla trzeciego etapu rozwoju rynku doradztwa politycznego — kam-
panii permanentnej’’. Jak to juz zostalo wczeéniej wspomniane nie byloby
kampanii permanentnej bez rozwoju medidw masowych, ,,nowych mediow” oraz
nowej polityki informacyjnej rzadu. Zapoczatkowat ja Konrad Ciesiotkiewicz w
rzadzie Kazimierza Marcinkiewicza®. Natomiast w rzadzie Donalda Tuska taka
role petni Igor Ostachowicz®.

Podsumowujac — rynek doradztwa politycznego w III RP powoli wkracza w
okres kampanii totalnej. Ostatnia kampania wyborcza w 2011 roku pokazata naj-
wicksze zaangazowanie srodkdéw finansowych, srodkéw komunikacji politycznej
oraz najwyzszy poziom zaangazowania doradcéw politycznych zaréwno ze-
wnetrznych, jak i wewnetrznych, w szczegolnosci w przypadku Platformy Oby-
watelskiej. Jednakze nie wszystkie podmioty polityczne korzystajg z ustug dorad-
cow zewnetrznych, niektdre z nich nie posiadaja w swych strukturach doradcow
wewngtrznych, wyspecjalizowanych w komunikacji politycznej. W przysztosci
czg$¢ ugrupowan politycznych bedzie miata problemy z dotarciem ze swojg

TBis kup, dz. cyt., s. 103.

¥ Cichosz dz cyt., s. 245.

¥ Biskup, dz. cyt., s. 103-104.
®Borowska, dz. cyt., (on-line).
' Jgor Ostachowicz, https://www.premier.gov.pl/ludzie/igor-ostachowicz.html  (dostep:

15.12.2013); M. Krzy m o w s k i, Igor Ostachowicz, ,,Wprost” 2011, nr 45, s. 36.
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ofertg polityczng do wyborcy. Oznacza to brak rownych szans dla wszystkich
uczestnikow startujacych w wyborach, a przez to jednoczesnie stwarza zagrozenie
dla sprawnego funkcjonowania demokracji. W dalszej perspektywie kampania
moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej sprawowanie wiadzy uzaleznione jest
w duzej mierze od badan opinii publicznej, ,,zwinnego zonglowania” srodkami
komunikacji politycznej oraz postugiwania si¢ rozwigzaniami ,rodem
z najczarniejszych kart populizmu”.
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RYNEK DORADZTWA POLITYCZNEGO W III RP
Streszczenie

Doradztwo polityczne, ktérego ojczyzna sa Stany Zjednoczone, w Polsce pojawilo si¢ wraz
z transformacja systemu politycznego. Samo zjawisko jest w znaczacym stopniu zwiazane
z rozwojem form komunikowania politycznego oraz mediow masowych i stanowi konsekwencje
stale postepujacej profesjonalizacji dziatan wyborczych.

Celem niniejszych rozwazan jest deskrypcja rynku konsultingu politycznego w III RP. Ze
wzgledu na ograniczony charakter pracy zostanie przyblizona ewolucja doradztwa politycznego na
przyktadzie wyborow prezydenckich i parlamentarnych. Proces rozwoju rynku doradztwa politycz-
nego w III RP zostal podzielony na trzy etapy. Ostatnia kampania wyborcza w 2011 roku pokazata
najwicksze zaangazowanie $rodkow finansowych, srodkow komunikacji politycznej oraz najwyzszy
poziom zaangazowania doradcow politycznych zardwno zewngtrznych, jak i wewngtrznych,
w szczegdlnosci w przypadku Platformy Obywatelskiej. Jednakze nie wszystkie podmioty poli-
tyczne korzystaja z ustug doradcow zewnetrznych, niektoére z nich nie posiadaja takze w swych
strukturach doradcow wewngtrznych, wyspecjalizowanych w komunikacji polityczne;.

Stowa kluczowe: Doradztwo polityczne, kampania prezydencka, kampania parlamentarna, Polska.

THE POLITICAL CONSULTING MARKET
IN THE PRESENT-DAY REPUBLIC OF POLAND

Summary

Political consulting originated in the United States and appeared in Poland with the political
transformation. This phenomenon is largely associated with the development of political communi-
cation forms and mass media. It constitutes a consequence of the on-going professionalization of
electoral activities.

The objective of this article is to describe the major features of the political consulting market in
Poland. The evolution of the Polish political consulting is discussed on the case of presidential and
parliamentary elections after 1989. The process of development of the current Polish political con-
sulting has been divided into three stages. The last election campaign of 2011 showed the use of the
greatest levels of financial resources, means of political communication and the highest level of
political advisers’ involvement, particularly in the case of the Civic Platform. However, not all
political actors use external consulting services. Some of them do not have any advisers specialized
in political communication on board.

Key words: Polish Political consulitng, presidential campaign, parliamentary campaign, Poland.
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