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Abstrakt

Celem artykutu jest préba oszacowania skali zjawiska outsourcin-
gu politycznego w Polsce. Dodatkowe zadanie badawcze dotyczy poszukiwania odpowiedzi
na pytanie, czy $wiadczenie ptatnego doradztwa politycznego na rzecz partii politycznych jest
zjawiskiem spotecznie przejrzystym. Artykut powstat w oparciu o analize raportow dostepnych na
stronie internetowej Panstwowej Komisji Wyborczej oraz krytyczna analize literatury przedmiotu.
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Wprowadzenie

Struktura rynku ekonomicznego determinuje
zachowanie firmy, jej podwykonawcéw, ko-
operantéw i klientéw. Struktura rynku politycz-
nego determinuje zachowanie rzadu, opozycji
oraz podmiotéw indywidualnych i organizacji
zgtaszajacych popyt na dobra i ustugi publicz-
ne. Odwotujac sie do analogii rynkowej, mozna
powiedzie¢, ze o ile zawarcie kazdej transakgji
rynkowej poprzedza uzgodnienie preferencji

i oczekiwan sprzedawcy oraz nabywcy (pro-
ducenta i konsumenta), tak zawarcie kazdej
transakcji politycznej poprzedza uzgodnienie
preferencji i oczekiwan politycznych sprzedaw-
cow dobr publicznych tj. wybieralnych polity-
kéw i nominowanych przez nich biurokratow
oraz nabywcow tychze débr — wyborcéw (Self,
2021; Banerjee, 2020; DeAngelo i McCannon,
2020; Metz, 2015). Kluczowy jest tutaj fakt, ze
obie strony moga korzystac z pozytywnych
badz negatywnych bodzcéw wzmacniajacych
ich pozycje przetargowa w procesie politycz-
nym. Formutowane sg one przede wszystkim
za posrednictwem réznego rodzaju organiza-
¢ji. Wyborca-podatnik-konsument moze ma-
nifestowac swoje oczekiwania polityczne oraz
wptywac na konkretne decyzje administracji
publicznej poprzez zrzeszanie sie w branzo-
wych grupach nacisku. Wybieralny polityk
czyni to za posrednictwem struktur organizacji
partyjnych.

Postepujacy od dziesiecioleci proces komer-
cjalizacji rynku politycznego zmienit sposéb
podejscia do tego rodzaju dziatan. Z jednej
strony liczace sie politycznie grupy nacisku
nie maja dzis wiele wspdlnego z pierwotng
ich forma tj. dobrowolnym, oddolnym ugru-
powaniem os6b potaczonych wspdlnymi
interesami ekonomicznymi'. Na ich miejsce

1 Autorzy nie twierdzg, ze obecnie nie spotykamy juz
tego rodzaju form oddolnych zrzeszen. Niemniej
bez wsparcia profesjonalnych lobbystéw, ich sita

wyrosty organizacje z rozbudowana struktura
organizacyjna, zatrudniajace zawodowych
lobbystow, wyspecjalizowanych w zagad-
nieniach dotyczacych danych segmentéw
gospodarki. Z drugiej strony partie polityczne
coraz czesciej korzystaja z ustug profesjonal-
nych agencji doradczych, agencji marketin-
gowych, osrodkéw badania opinii publicznej
oraz firm zajmujacych sie obstugg mediéw
spotecznosciowych. Jesli partia polityczna
korzysta z doradztwa zewnetrznego w celu
prowadzenia zwyktej dziatalnosci prawno-
-organizacyjnej, to zjawisko takie nie rézni sie
zasadniczo od zwyktej praktyki biznesowe;j.
Zlecanie wybranych prac na zewnatrz, poza
strukture organizacyjna korporacji, okresla sie
w literaturze przedmiotu mianem outsourcin-
gu gospodarczego. Odrebna kwestig pozostaje
natomiast fakt korzystania przez kierownictwo
partii z doradztwa zewnetrznego w celach
stricte politycznych. Biorac je za punkt wyjscia,
autorzy nazywaja dalej ten obszar aktywnosci
partyjnej outsourcingiem politycznym.
Analiza outsourcingu politycznego w struk-
turze polskiego rynku polityki jest istotna
z dwéch powoddw. Po pierwsze subwencjo-
nowanie partii politycznych, ktére w wyborach
uzyskuja co najmniej 3% poparcia, pochodzi
ze srodkéw publicznych. Chocby ze wzgledu
na ten tylko fakt, wyborca-podatnik powi-
nien dysponowac bezposrednim dostepem
do informacji publicznej na temat srodkéw
wydatkowanych przez partie polityczne na
ustugi outsourcingowe i do bazy danych
umozliwiajacych identyfikacje podmiotéw in-
dywidualnych oraz prawnych, ktére swiadcza
tego rodzaju ustugi na rzecz poszczegélnych
ugrupowan politycznych. Po drugie program
zwycieskiej partii politycznej przyjmuje po
wyborach forme szeregu skonkretyzowanych
polityk sektorowych. W toku debaty publicznej

politycznego oddziatywania na legislature jest czysto
iluzoryczna.

ich meandry sg na biezaco komentowane
przez ekspertéw oraz osrodki opiniotwoércze.
Analiza doradztwa na rzecz partii politycznych
nie moze a priori wykluczy¢ sytuacji, kiedy

te same gremia ekspertéw oraz doradcéw
medialnych wspottworza program danej partii
politycznej, a po jej dojsciu do wtadzy aktyw-
nie uczestnicza w polemice publicystycznej
na temat generowanych przez niego korzysci

i kosztow spotecznych. Szybka identyfikacja
podmiotéw swiadczacych ustugi outsour-
cingowe oraz dostep wyborcy-podatnika

do zakresu przedmiotowego umoéw out-
sourcingowych znaczgco utatwiatyby mu
ocene struktury rynku politycznego oraz sity
wptywu politycznego poszczegdlnych jego
uczestnikow.

Namyst teoretyczny nad outsourcingiem
politycznym jest jeszcze w poczatkowym
stadium rozwoju. Dlatego celem artykutu jest
uporzadkowanie dotychczasowych rozwazan.
Dodatkowe zadanie badawcze dotyczy préby
poszukiwania odpowiedzi na pytanie, czy
$wiadczenie ptatnego doradztwa polityczne-
go na rzecz partii politycznych jest w Polsce
zjawiskiem spotecznie przejrzystym. Artykut
powstat w oparciu o analize raportéw do-
stepnych na stronie internetowej Paristwowej
Komisji Wyborczej oraz krytyczna analize
literatury przedmiotu.

Zakres przedmiotowy outsourcingu
politycznego

Korzenie utrwalenia praktyki polegajacej na
zleceniu podwykonawstwa danego segmentu
produkcji badz czesci ustug swiadczonych
przez przedsiebiorstwo firmom zewnetrz-
nym, siegaja lat 70. XX w. (Vitasek i Ledyard

i Manrodt, 2013). Wyznacznikiem okreslania jej
mianem ,outsourcingu” jest staty badz czaso-
wy charakter takiej praktyki (np. Weerakkody

i Irani, 2010). Innymi stowy jednorazowa
ustuga podmiotu zewnetrznego na rzecz
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danej firmy nie spetnia znamion tego zjawiska.
W literaturze przedmiotu spotykamy liczne
klasyfikacje outsourcingu gospodarczego.
Opierajg sie one zasadniczo na czterech pod-
stawowych kryteriach: (1) celu prowadzenia
tego rodzaju dziatalnosci; (2) ztozonosci zjawi-
ska; (3) formie wzajemnego podporzadkowa-
nia stron umowy outsourcingowej; (4) zakresie
przedmiotowym zawieranych umaoéw.
Podstawowym celem outsourcingu jest
optymalizacja kosztéw prowadzenia dziafal-
nosci biznesowej. W zakresie przedmiotowym
outsourcing gospodarczy obejmuje czynnosci
techniczne, prawne i finansowe, ktére stuza
biezagcemu funkcjonowaniu firmy,
a ktore jej kierownictwo decyduje sie wy-
prowadzi¢ poza struktury organizacji. Zakres
przedmiotowy tych praktyk jest szeroki.
Poczawszy od produkgcji okreslonych kompo-
nentéw technologicznych, poprzez doradztwo
w zakresie prawa miedzynarodowego oraz
marketing, a skoficzywszy na prowadzeniu
dziatéw finansowo-ksiegowych firmy.
Implementacja outsourcingu na grunt ryn-
ku politycznego jest naturalna konsekwencja
procesu komercjalizacji polityki. Odpowiedz
na pytanie, dlaczego wspoditczesne partie po-
lityczne decyduja sie wyprowadzi¢ realizacje
okreslonych funkgji i projektéw na zewnatrz,
musi uwzgledni¢ dwie sktadowe ich funkcjo-
nowania. W toku zwyktej dziatalnosci kazda
partia polityczna jest zobowigzana do prowa-
dzenia sprawozdawczosci finansowe;j itd.
W istocie rzeczy, na tym polu dziatalnosci, nie
rézni sie znaczaco od zwyktej firmy?2. Z kolei

2 Cho¢ juz zakres przyjmowanych rozwiazan w zakre-
sie uszczego6towienia rejestru wptywoéw i wydatkow
partyjnych oraz biezacego prowadzenia rejestru
umow rézni sie w poszczegdlnych panstwach za-
chodnich demokracji. W przypadku Polski obowigzek
prowadzenia i biezacego aktualizowania rejestru
uméw wprowadzono dopiero od dnia 1 lipca 2022 r.
nowelizacja Ustawy o Partiach Politycznych z dnia 14
pazdziernika 2021 .
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w realizacji wywierania wptywu na ksztattowa-
nie polityki panstwa, co stanowi podstawowy
obszar jej dziatalnosci, jest dzis gteboko zalez-
na od statego dostepu do informacji dotycza-
cych danych segmentéw polityki gospodarczej
oraz szeroko rozumianych osrodkéw ksztatto-
wania opinii publicznej. W przypadku studiéw
nad tym zjawiskiem wspétpraca partii politycz-
nych z podmiotami zewnetrznymi w celach
stricte politycznych jest zatem zbyt istotna, by
mogta by¢ traktowania jako wariacja outsour-
cingu gospodarczego.

Biorac pod uwage fakt, ze outsourcing
polityczny dotyczy szerokiego spektrum
zagadnien wychodzacych poza sfere czysto
gospodarczg, grupa podmiotéw swiadcza-
cych tego rodzaju ustugi poszerzyta sie o: (1)
osrodki badania opinii publicznej; (2) jednostki
zajmujace sie komunikacja w mediach spo-
tecznosciowych oraz tworzeniem branzowych
stron internetowych; (3) wyspecjalizowane
firmy z branzy medialnej tj. agencje marke-
tingowe, treneréw wystapien publicznych,
agencje PR, specjalistéw od czasu antenowego
oraz reklam (Heiss i Schmuck i Matthes, 2019);
(4) dziennikarzy i publicystéw; (5) przedsta-
wicieli Swiata akademickiego (Podobas, 2008,
s.20-21) . Istote outsourcingu politycznego
stanowi wigczenie tych podmiotéw w proces
polityczny na zasadzie obopdlnej korzysci
z druga strong umowy, ktéra jest zawsze dana
partia polityczna3. Z jednej strony na etapie
tworzenia jej oferty programowej. Z drugiej
strony w fazie jej odbioru spotecznego, kiedy
partia dochodzi do wtadzy.

Nalezy przyja¢, ze najwazniejszym elemen-
tem przedmiotowym outsourcingu politycz-
nego jest dostarczanie kierownictwu partii
politycznej technicznej informacji branzowej,
przekazywanie wiedzy eksperckiej w zakresie

3 Kazdy podmiot decyzyjny na rynku politycznym
moze tez wigczac sie w proces dochodzenia do decy-
zji publicznych na zasadzie dobrowolnosci.

danych segmentéw gospodarczych, przed-
stawianie wynikéw badan oraz wdrazanie
odpowiedniej strategii dziatania na rynku po-
litycznym, zaréwno w sferze jej opracowania,
jak i realizacji (Kalinowski, Szymczak, 2022).
Krétko méwiac, mowimy tutaj o wszelkich
bezposrednich formach doradztwa politycz-
nego, $wiadczonych na rzecz okres$lonej partii
polityczne;j.

Dynamiczny rozwdéj medidw spotecznos-
ciowych oraz szeroko rozumianej cyberprze-
strzeni spowodowat w ostatnich latach rozwdj
zjawiska, ktére autorzy okreslaja dalej mianem
posredniego outsourcingu politycznego.
Chodzi tutaj o sytuacje, kiedy organizacje, sto-
warzyszenia, osrodki medialne, think-tanki, ale
tez osoby fizyczne, s$wiadcza ustugi na rzecz
konkretnej partii politycznej, polegajace na
rzecznictwie jej intereséw
w przestrzeni publicznej. Korzystajac ze
spotecznej roli,,niezaleznego obserwatora’,
komentuja, recenzujg oraz wymieniajg sie
informacja branzowg z wyborca-podatnikiem-
-konsumentem, odnosnie do programu danej
partii politycznej, nie upubliczniajac jedno-
czesnie informacji, ze sa przez nia finansowani
i Swiadcza na jej rzecz ustugi o charakterze
outsourcingowym. Jednym stowem, w toku
swojej dziatalnosci publicznej, podejmujag sie
one odpfatnego rzecznictwa intereséw danej
partii politycznej*. Tym samym nie chodzi juz
o przekazywanie wiedzy eksperckiej, ale
o kompleksowe ksztattowanie reakcji opi-
nii publicznej na problemy i zagadnienia

4 W takim ujeciu, outsourcing polityczny jest bliski lob-

bingowi. Pomimo wielu cech wspélnych - zwtfaszcza
w zakresie stosowanych technik i narzedzi wywie-
rania wptywu — nalezy pamietac, ze obydwie formy
dziatalnosci r6znig sie w zakresie podmiotu, ktory
zleca okreslone zadania oraz grupy docelowej, do
ktorej kierowany jest przekaz. Istotg lobbingu jest
zawsze wywieranie wptywu na osrodki wiadzy
publicznej w celu rzecznictwa intereséw okreslonych
grup interesu. W przypadku outsourcingu mamy do
czynienia z sytuacjg odwrotna.

eksponowane przez poszczegdlne partie
polityczne. Tradycyjna rolg intelektuali-

stow — zauwaza Sabbino Cassese — powinno
by¢ porzadkowanie wielkiego morza opinii

i twierdzen, ktore znajdujemy w sieci (Cassese,
2022). Z kolei pozyskanie ich przychylnosci,
albo wrecz dyspozycyjnosci w zamian za
ré6znorodne profity ptynace z redystrybucji
zasobow publicznych, znaczaco zwieksza
prawdopodobienstwo uzyskania przewagi na
rynku politycznym.

Zjawisko posredniego outsourcingu poli-
tycznego opiera sie na réznorodnych formach
komunikacji spotecznej. Wydaje sie, ze dotyczy
zaréwno partii opozycyjnych, jak i partii aktu-
alnie sprawujacych wtadze. Podmioty outsour-
cingowe petnig funkcje kreatora komunikacji
politycznej w relacjach: media - wyborca-
-obywatel oraz media - organizacje polityczne,
pozostajac jednoczesnie w cieniu procesu
politycznego. Bez przesady mozna powiedzie(,
ze z perspektywy przejrzystosci informacji na
rynku politycznym, outsourcing posredni jest
szczegolnie kontrowersyjna forma zdobywania
przewagi rynkowej przez poszczegdlnych jego
uczestnikéw. Jest takze najtrudniej identy-
fikowalng badawczo formg outsourcingu.
Zwiaszcza w przypadku partii sprawujacych
wiadze, ktére dysponuja szerokim kanatem do-
stepu do zrédet umozliwiajacych finansowanie
ustug podmiotéw opiniotwoérczych w sposdb
posredni.

Outsourcing a konkurencja na
rynku politycznym

Kazda autonomiczna ekspresja intereséw
wprowadza do systemu demokracji przed-
stawicielskiej element konfliktu, przetargéw

i naciskow (Tarkowski, 1994). Zobrazowanie
mechanizmu jej funkcjonowania polega zatem
na objasnianiu wzajemnego oddziatywania
zbieznych badz przeciwstawnych intereséw
na okreslone decyzje publiczne. W literaturze
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przedmiotu wykorzystuje sie do tego celu
dwa przeciwstawne modele tj. konsensualny
i rywalizacyjny.

Model konsensualny opiera sie tradycyjnie
na dorobku teoretycznym szkockich filozoféw
politycznych, ktérzy wskazywali, ze mecha-
nizm demokracji jest w istocie rzeczy jedynym
rozwigzaniem instytucjonalnym, ukierunko-
wujacym naturalna rozbieznos¢ intereséw
ekonomicznych poszczegélnych cztonkow
dowolnej spotecznosci na dobro wspdlne tejze
spotecznosci. Model rywalizacyjny traktuje
proces polityczny jako nieustanng grupowa
rywalizacje. Odrzuca on a priori zagregowany
interes spoteczny, zastepujac go konfliktem
przeciwstawnych intereséw grupowych, ktére
kreujg konkretne posuniecia rzadu i legisla-
tury. Réznorodne grupy nacisku uczestnicza
w walce o dominacje w obrebie procedur
i instytucji, a stawka tej walki jest uzyskanie
przez najsilniejsze grupy wptywu na przebieg
proceséw decyzyjnych odnosnie do podziatu
i redystrybucji zasobéw publicznych (Bentley,
1995; Truman 1993; Moe, 1980). W modelo-
waniu ekonomicznym procesu politycznego
okreslenie ,walka polityczna” skutecznie
zastgpiono terminem ,konkurencja polityczna”
(Schumpeter, 1995; Downs, 1957).

Rozpatrywanie outsourcingu politycznego,
jego rodzaju, form i wptywu na proces do-
chodzenia do decyzji dotyczacych podziatu
i redystrybucji zasobéw spotecznych
w strukturze rynku politycznego, wymaga
uwzglednienia dwoch wspodtzaleznych relacji:
(1) wybieralny polityk — wyborca; (2) sprawu-
jacy wiadze - podatnik-konsument polityczny.
Pierwsza z nich wpisuje sie w sfere rynku wy-
borczego, druga w sfere branzowych rynkéw
konstruowania polityk sektorowych. Ponizej
omowimy je kolejno.

Za przetomowy moment w profesjona-
lizacji wspotpracy pomiedzy podmiotami
zewnetrznymi $wiadczacymi bezposrednie
ustugi doradcze a partiami politycznymi
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nalezy uzna¢ poczatek lat 90. XX w. w Stanach
Zjednoczonych. Rozwoj nowoczesnych form
komunikacji, tj. Internetu oraz telefonii komor-
kowej, uksztattowat tam nowy, tzw. postmo-
dernizacyjny model konkurencji wyborczej.
Cechuje jg szes¢ wspotzaleznych czynnikow.
Po pierwsze decentralizacja procedur wy-
borczych przy jednoczesnym ugruntowaniu
pozycji sprawczej koordynatora, pozostaja-
cego w postaci centrum decyzyjnego danej
partii. Po drugie permanentna kampania
wyborcza (np. McNair, 2011, s. 158-166). Partie
polityczne ustanowity agendy i komitety,
dziatajace w sposéb staty, ukierunkowane na
pozyskiwanie nowych wyborcéw. Po trze-

cie wyrazne ograniczenie roli urzednikéw
partyjnych w organizacji kampanii na rzecz
ptatnych doradcéw, kreatoréw wizerunku
oraz miedzynarodowych agencji ds. komu-
nikacji marketingu politycznego. Po czwarte
potozenie akcentu na promocje kandydatow
poprzez wykorzystywanie nowoczesnych form
komunikacji oraz nosnikéw informacji. Dzieki
rozwojowi telewizji satelitarnej i Internetu,
kandydaci uzyskali w prosty sposéb mozliwos¢
kontaktu z wyborcami z dowolnego miejsca
na $wiecie za posrednictwem telekonferen-
¢ji. Po piate powstanie komputerowych baz
danych, gromadzacych szczegétowe dane na
temat potencjalnych gtosujacych i ich rodzin.
Przetozyto sie to na dopasowanie programéw
wyborczych do potrzeb okreslonych segmen-
tow spoteczenstwa. Po szdste wprowadzenie
indywidualizacji przekazu medialnego, po-
przez lokalizacje zrédta przekazu medialnego
na poziomie regionalnym i krajowym.

Rzecz jasna poszczegdlne elementy ,no-
wego otwarcia” na prowadzenie kampanii
wyborczych rozwijaty sie w poszczegolnych
panstwach z r6zna sitg i w réznym tempie.
Niemniej wykorzystywanie nowoczesnych
technik i narzedzi komunikacyjnych pociagne-
fo za soba koniecznos¢ oparcia sie na wyspe-
cjalizowanym personelu. State zatrudnienie

przez partie polityczne szerokiego grona
specjalistow w zakresie dynamicznie rozwija-
jacych sie technologii cyfrowych okazato sie
nieoptacalne. Znacznie lepszym rozwigzaniem
stato sie siegniecie po zewnetrzne formy
doradztwa.

Naturalna adaptacja podmiotéw swiad-
czacych odptatne doradztwo na rzecz partii
politycznych do warunkéw gry wyborczej
zaowocowata wzrostem ich roli sprawczo-de-
cyzyjnej na rynku wyborczym. Wpisaty sie one
w proces komunikacji politycznej, jako posred-
nik pomiedzy wybieralnym politykiem a oby-
watelem-wyborcg, na trwate zmieniajac ich
dotychczasowa relacje. Jan Garlicki zauwaza,
ze komunikowanie polityczne jest dziataniem
o charakterze przedstawiania polityki, albo
inaczej jej ,uzewnetrzniania” Moze tez wpty-
wac na proces stanowienia polityki (Garlicki,
2010; Michalczyk, 2005). Trudno nie zgodzic sie
z takim stanowiskiem. Zwtaszcza, ze czynniki,
ktdére zapoczatkowaty ere kampanii postmo-
denizacyjnej, ulegty w ostatnich latach dalszej
intensyfikacji.

Oile rynek wyborczy stanowi okresowa
forme dochodzenia do decyzji publicznych,
to juz implementacja polityk sektorowych
zachodzi na forum branzowych rynkéw poli-
tycznych. Rzeczywistos¢ polityczna jest zawsze
weryfikatorem oferty programowej partii
politycznej, dochodzacej do wiadzy. Tak jak
weryfikatorem kazdego produktu rynkowego
jest moment, w ktérym nabywca moze z niego
skorzysta¢, wyprobowac itp. Marketyzacja
polityki ogniskuje sie wokot pytania, czy ludzie
dokonujg wyboréw politycznych tak, jakby
chodzili na zakupy do sklepu (Sennett, 2006,

s. 108). Sformutujmy to pytanie, nieco inaczej
tj.: czy konfrontacja z konkretnym ,produktem”
politycznym (wdrozonym ustawodawstwem,
polityka gospodarcza) przebiega w analogicz-
ny sposob jak na rynku débr i ustug prywat-
nych? Zatézmy, ze nabywca kupuje produkt

w wyniku skutecznej kampanii marketingowej.

Jej zadaniem jest sprzedaz produktu.
Zauwazmy jednak, ze nawet najlepiej rozre-
klamowany produkt rynkowy, w momencie
finalizacji transakcji rynkowej, zostaje ,zderzo-
ny”z oczekiwaniami i preferencjami nabywcy.
Na tym etapie dziatanie i rola specjalistéw od
marketingu konczy sie. To klient ostatecznie
decyduje o wartosci i uzytecznosci produktu,
ktéry nabyt. Jesli nie spetnia on jego ocze-
kiwan, moze go zawsze zwrdécic, albo przy
negatywnych wrazeniach z uzytkowania nie
kupi¢ nigdy wiecej. Mamy tu do czynienia z sy-
tuacja koncentracji korzysci i kosztéw danego
produktu rynkowego.

Na branzowych rynkach politycznych sytua-
Cja jest zgota odmienna. Zatézmy, ze
w konkretnym ustawodawstwie tworzacym
ramy prawno-instytucjonalne regulacji pub-
licznych, jak i w decyzjach na wprost regulacyj-
nych, administracja publiczna stara sie godzi¢
réznorodne preferencje spoteczne. Nawet
w takim teoretycznym przypadku rozktad
korzysci i kosztéw prowadzenia okreslonej po-
lityki sektorowej jest rozny dla poszczegélnych
kategorii spotecznych.

Na branzowych rynkach polityk sektoro-
wych mamy zatem w wiekszosci przypadkéw
do czynienia z sytuacja: a. koncentracji kosz-
téw/rozproszenia korzysci; b. koncentracji
korzysci/rozproszenia kosztéw. Mozna zatem
powiedzie¢, ze w obydwu przypadkach,
administracja publiczna potrzebuje statego
wsparcia komunikacyjnego ze strony pod-
miotéw zewnetrznych. Jego celem nie jest
przekonywanie dodanego profilu polityki
sektorowej wyborcy-podatnika-konsumenta -
ten bowiem ze wzgledu na Zrédto swojego
zarobkowania badz zamieszkania dysponuje
narzedziem jej racjonalnej oceny. Chodzi raczej
o te grupe wyborcéw, ktérzy ponosza kosz-
ty jej finansowania, ale dla ktérych koszty/
korzysci z jej wdrozenia nie sg odczuwalne
w bezposredni sposéb. Méwiac inaczej,
ich osobiste doswiadczenie danego profilu

polityki sektorowej jest nieodczuwalne w sto-
sunku do doswiadczenia ptynacego stale

z przekazu medialnego. Odwotujac sie raz
jeszcze do analogii czysto rynkowej, powiemy,
ze taki obywatel-wyborca jest nieustannie
podatny na reklame, ukierunkowana argumen-
tacje i przekonywanie. W przeciwienstwie do
wyborcy-podatnika-konsumenta nie korzysta
on bowiem w bezposredni sposéb z, produktu
politycznego’, za ktéry ptaci.

Dziennikarze i publicysci, ktérzy zajmuja sie
rzecznictwem intereséw na rzecz danej partii
politycznej, stanowig dogodny, bo ,teoretycz-
nie” niezalezny, kanat transmisji informacji na
temat danych polityk sektorowych. Moga to
z powodzeniem czyni¢, bowiem kierujg swoj
przekaz do tych kategorii spotecznych wybor-
cow-podatnikow, ktorzy ze wzgledu na specy-
fike danego profilu polityki sektorowej nigdy
nie stang sie jej konsumentem, albo stang sie
nim jedynie w ograniczonym stopniu.

Koszty doradztwa politycznego
wedtug danych Panstwowej Komisji
Wyborczej

Zarysowany wyzej cigg przyczynowo-skutko-
wy prowadzi do konstatacji, ze podmioty, kt6-
re Swiadcza ptatne doradztwo polityczne, maja
dzis wplyw na transakcje polityczne zawie-
rane na rynku wyborczym oraz branzowych
rynkach konstruowania polityk sektorowych.
W naturalny sposéb rodzi to pytanie: jaka jest
ich sita sprawczo-decyzyjna? Odpowiedz na
nie, nie jest sprawa prosta. Przede wszystkim
pozostaje w Scistej korelacji z ustawodaw-
stwem, regulujacym przeptyw informacji
publicznej na temat zakresu przedmiotowego
umoéw zawieranych przez partie polityczne.

Nadzér nad finansowaniem partii politycz-
nych w Polsce pozostaje w wytacznej gestii
Panstwowej Komisji Wyborczej. Publikuje ona
okresowe raporty w Monitorze Polskim oraz
na swojej stronie internetowej. Kwerenda
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zamieszczonej tam sprawozdawczosci finan-
sowej pokazata, ze wszelkie dane sg przedsta-
wione w formie uproszczonej i ograniczaja sie
do wyszczegdlnienia przychodéw i wydatkéw
poniesionych przez dang partie w okreslonym
roku kalendarzowym. Wydatki partii politycz-
nych, podzielono na trzy podstawowe kate-
gorie tj.: (1) Fundusz Ekspercki; (2) Fundusz
Wyborczy; (3) Naktady na cele statutowe, czyli
wynagrodzenia i ubezpieczenia spoteczne,
zuzycie materiatéw i energii, podatki i optaty
oraz ustugi obce.

Interesujaca nas dziatalnos¢ outsourcin-
gowa miesci sie w tych trzech kategoriach
kosztow. Jednak warto zwrdci¢ uwage na fakt,
Ze jest to jedynie proste zestawienie kosztéw
ksiegowych. W raporcie brakuje informacji,

z ustug jakich firm korzystata dana partia,
zakresu przedmiotowego zawieranych umow

oraz opisu merytorycznego optaconych faktur.

Zdajac sobie sprawe z ograniczen, jakie
niesie ze sobg informacja zamieszczona za
stronie PKW, autorzy podjeli prébe oszacowa-
nia ogdlnej sumy wydatkéw na ustugi pod-
miotéw outsourcingowych. Tabela 1 zawiera
kwoty subwencji budzetowych otrzymanych
przez cztery dominujace partie polityczne oraz
wydatki zwigzane z funduszem eksperckim
i ustugami obcymi. Blisko 23 miliony ztotych
z tacznej kwoty subwengji tj. 66 375 491 zto-
tych, kierownictwo partii politycznych zady-
sponowato na finansowanie ustug podmiotéw
zewnetrznych. Stanowi to 34,39% catkowitych
wydatkow zwigzanych z biezaca dziatalnoscia
partii politycznych w 2021 r.

Tabela 1. Otrzymana subwencja i wydatki polskich partii politycznych w 2021 r.> (w zt.)

Nazwa partii So:;:z:i?: Wydatki ogotem E:::::rsczkl Ustugi obce
Prawo i Sprawiedliwo$¢ | 23 499 528 18101 633 1180 000 5117174
Platforma Obywatelska 19800 329 19731917 990 020 6734241
Nowa Lewica 14727 342 10984 560 1200 000 3614523
:::‘:‘i;:tr°""idw° 8348 292 8504 133 417 414 3575415
Ogoétem 66 375 491 57322243 3787434 19041 353

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych dostarczonych PKW

5 W 2021 r. partie polityczne nie przekazywaty srodkéw na Fundusz Wyborczy.

Na wykresach 1-4, zobrazowano udziat
wydatkéw ma ustugi obce w ogdlnej sumie
wydatkow, ktére poniosty polskie partie
polityczne i komitety wyborcze na finansowa-
nie rywalizacji na rynkach wyborczych. Rzecz
jasna, w toku kampanii mamy do czynienia
ze znaczng intensyfikacjg korzystania z ustug
pomiotéw zewnetrznych. Warto zwrdcic
uwage, na znaczacy wzrost udziatu wydatkow
przeznaczanych na doradztwo zewnetrz-
ne w stosunku do ogdlnej sumy wydatkéw
w okresie pomiedzy kampaniami parlamen-
tarnymiz 2007 r.i 2011 r. Jedli w 2007 r. dwie

najwieksze partie polityczne w Polsce cecho-
waty sie wskaznikiem: PIS - 60,0%, PO - 80,0%,
tow 2011 r. wzrést on do poziomu: 94,6% -
PIS, 86,0% — PO — wykres 1.

Dane dotyczace kolejnych kampanii po-
kazuja, ze trend zapoczatkowany przez dwa
najwieksze ugrupowania zostat zamieniony
w stata praktyke. Z takim stanem rzeczy mamy
do czynienia niezaleznie od rodzaju wyboréw.
Coraz czesciej ponad 95% wydatkéw zwia-
zanych z finansowaniem kampanii poszcze-
golnych ugrupowan zwigzane jest m.in.

z dziatalnoscia podmiotéw outsourcingowych.

Wykres 1. Udziat wydatkéw na ustugi obce w catkowitych wydatkach partii politycznych na kampanie parla-

mentarne w latach 2007-2019 (w %)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych dostarczonych PKW.
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Wykres 2. Udziat wydatkéw na ustugi obce w catkowitych wydatkach komitetéw wyborczych w kampanii Wykres 4. Udziat wydatkéw na ustugi obce w catkowitych wydatkach polskich partii na kampanie samorzado-
prezydenckiej w 2020 r. (w %) wa w 2018 r. (w %)
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70%
94% 93,20%
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10% Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych dostarczonych PKW.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie sprawozdan finansowych dostarczonych PKW. gowych, w toku konkurencji na rynku wybor- tarne 2011 r.i 2019 r,, byto to odpowiednio:
czym, stanowig pozycje dotyczace srodkéw PIS — 27,7 punktéw %, PO — 8,7 punktéw %,
masowego przekazu. Interesujacy jest fakt SLD - 24,6 punktéw %, PSL - 18,7 punktéw
Wykres 3. Udziat wydatkéw na ustugi obce w catkowitych wydatkach komitetéw wyborczych na kampanie do spadku wskaznika finansowania pozycji zwia- % — wykres 5.
parlamentu europejskiego w 2019 r. (w %) zanych z mass mediami w latach 2011-2019.
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Tabele 1-2 zawierajg zestawienie wydatkéw
na poszczegolne rodzaje srodkéw spotecz-
nego komunikowania o szerokim zasiegu,
poréwnawczo dla kampanii parlamentarnych
220112019 roku. W raportach przekazy-
wanych do PKW s3 one podzielone na dwie
kategorie: (1) koszty korzystania ze srodkéw
masowego przekazu i nosnikow plakatéw; (2)

koszty wykonania materiatéw wyborczych.
Taki podziat wydaje sie zasadny. W zatozeniu
powinien bowiem pozwoli¢ na klarowne
rozréznienie wydatkéw poniesionych przez
partie polityczne na podmioty zajmujace sie
praca koncepcyjna w zakresie reklamy i spo-
téw wyborczych oraz wydatkéw na podmioty
monitorujace i organizujace ich emisje.

Tabela 2. Struktura wydatkéw na korzystanie ze Srodkéw masowego przekazu w trakcie kampanii parlamen-

tarnej w 2011 r. (w zt.)

Nazwa partii Prasa Telewizja

Radio Internet | Plakaty Suma

Prawo

. T 2947 840 3856 360
i Sprawiedliwos¢

1422103 1170403 | 6828208 |16224914

Platforma

Obywatelska 1361118 | 8175532

316433 2206623 | 3822132 | 15881840

Sojusz Lewicy

Demokratycznej 2172598 | 4958755

376702 1144647 | 5654452 | 14334658

Polskie Stronnictwo

2354 381 824 049
Ludowe

327 417 321025 1191686 |5018560

Ogoétem 8835937 17 814 696

2442 655 4842698 | 17496478 | 51459972

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie sprawozdan finansowych dostarczonych PKW.

Tabela 3. Struktura wydatkéw na korzystanie ze srodkéw masowego przekazu w trakcie kampanii parlamen-

tarnejw 2019 r. (w zt.)

Nazwa partii Prasa Telewizja

Radio Internet Plakaty Suma

Prawo

. s e L 1042145 2002754
i Sprawiedliwos¢

1152973 2828008 |5380546 | 12406428

Koalicja Obywatelska | 730 768 2476726

218900 5792991 [7434323 |16653711

Sojusz Lewicy

Demokratycznej 592930 217969

198 790 1138456 |2611431 |4759578

Polskie Stronnictwo

Ludowe 1098 552 144 994

160 333 670 364 1391996 | 3466242

Ogoétem 3464395 4842 443

1730996 10429819 | 16 818 205 | 37 285959

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie sprawozdan finansowych dostarczonych PKW.

W raportach PKW nie znajdujemy nato-
miast kluczowych informacji pozwalajacych
zweryfikowac tozsamos¢ podmiotéw, ktérym
zlecono wykonanie tych ustug oraz formy
i zakresu dziatan outsourcingowych. W zawigz-
ku z tym, nalezy zwrdci¢ uwage na problem
oceny rzeczywistego charakteru danej rekla-
my, czy spotu. Przynajmniej teoretycznie, nie
mozna wykluczy¢ przypadkéw, w ktérych
nad materiatem przygotowanym dla potrzeb
danej partii politycznej pracowali dziennikarze
zatrudnieni w stacji telewizyjnej, badz portalu
internetowym, w ktérym ten materiat zostat
po6zniej wyemitowany. Rodzi sie w zwigzku
z tym pytanie, czy - albo inaczej - w jakim
stopniu, mamy dzi$ do czynienia na rynku
wyborczym z uwarunkowaniem, w ktérym
dziennikarze przyjmuja zakulisowa, odptatng
role rzecznika intereséw danej partii poli-
tycznej? Trafnie ujat ten problem Umberto
Eco piszac: Zmierzamy wiec ku takiej sytuacji,
w ktorej relacja pomiedzy wypowiedziq a fak-
tami staje sie coraz mniej istotna w stosunku do
relacji pomiedzy prawdziwosciq aktu wypowie-
dzenia i recepcyjnym doswiadczeniem widza
(Eco, 1999: 184).Czes¢ badaczy wskazuje, ze
jest to dzi$ problem wielu zachodnich rynkéw
politycznych (Bourdieu, 2009; Eco, 2007).

W okresie poréwnawczym 2011-2019
uwidacznia sie tez zdecydowany wzrost roli
Internetu w kreowaniu rozstrzygnie¢ na
rynku wyborczym, gtéwnie kosztem telewi-
zji oraz prasy. W 2011 r. stanowit on 9,41%
0go6lnej sumy wydatkéw na korzystanie ze
srodkéw masowego przekazu, w 2019r. juz
odpowiednio - 27,97%.

Whioski

Rekapitulujac: przedstawiona w artykule
analiza danych dotyczacych zjawiska outsour-
cingu politycznego w Polsce nie powinna by¢
potraktowana jako wyczerpujace omdéwienie
przedmiotowego zagadnienia, a raczej jako
przyczynek do dalszych badan. Zasadnicza

intencjg autoréw niniejszego opracowania
byfa préba zwrdcenia uwagi czytelnika na
rosnacy wptyw zewnetrznego doradztwa poli-
tycznego na fakty alokacyjne na polskim rynku
politycznym. Przy czym, na podstawie obecnie
dostepnych danych, trudno jest jednoznacznie
oszacowac rzeczywista skale tego wptywu.
Mozna raczej mowic o trendzie wzrostowym
zjawiska, a jego analiza badawcza jest, w opi-
nii autoréw, dopiero we wczesnym stadium
konceptualizacji.

Na podstawie przedstawionych w artykule
analiz, mozna natomiast sformutowac naste-
pujace wnioski i rekomendacje do dalszych
badan.

Analiza danych zawartych w sprawozda-
niach finansowych przekazywanych przez
skarbnikéw oraz petnomocnikéw finanso-
wych partii politycznych do PKW dowodzi, ze
wspotczynnik korzystania z ustug podmiotéw
zewnetrznych przez partie polityczne utrzy-
muje sie w Polsce na wysokim poziomie.

Podatnik-wyborca nie moze obecnie ustali¢
tozsamosci podmiotéw outsourcingowych
wspotpracujacych z partiami politycznymi.
Oznacza to, ze specjalisci zewnetrzni, ktérzy
odpowiadajg za ksztatt przekazu medial-
nego oraz jego odbidr spoteczny pozostaja
faktycznie w cieniu procesu politycznego.
Charakteryzujac wiodace problemy polityki
w systemie demokratycznym, Danuta Walczak-
Duraj zwraca uwage na fakt, ze polityka jest
coraz czesciej postrzegana przez pryzmat
pojec stosowanych w teatrologii. W takim wy-
daniu przybiera ona niejako forme ,spektaklu
medialnego” (Walczak-Duraj, 2012). Przyjmujac
te konwencje, powiemy, ze podmioty outso-
urcingowe petnig w nim centralng role spraw-
cza — odpowiadajg zaréwno za scenariusz, jak
i rezyserie spektaklu odgrywanego w sferze
medialnej. Politycy sg w nim jedynie ,aktorami”
odtwarzajacymi charaktery postaci nakreslo-
nych w politycznych scenariuszach, powstatych
w zaciszach gabinetéw doradcéw medialnych.
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Niezalezenie czy uczciwy polityk chce przeka-
zac faktyczny stan rzeczywistosci, czy tez opor-
tunista fatszywy jej obraz, obaj musza dazy¢ do
ozywienia swojego przekazu instrumentarium
wypracowanym w toku doradztwa politycz-
nego. Przy tym, jak celnie zauwaza Erving
Goffman, z punktu widzenia wielu zagadnieri
socjologicznych nie ma znaczenia, ktéra z rzeczy-
wistosci jest bardziej realna: ta przedstawiana,
czy ta, ktérq aktor-wykonawca chce ukryc¢ przed
publicznosciq (Goffman, 2020, s. 130).

W okreslonych przypadkach granica
pomiedzy outsourcingiem gospodarczym
a outsourcingiem politycznym przebiega
bardzo ptynnie. Jesli biuro rachunkowe, ktére
obstuguje dang partie polityczna, przedstawia
rzetelny, przejrzysty i jasny obraz jej kon-
dycji finansowej i robi to w ramach umowy
zewnetrznej, to bedzie to outsourcing go-
spodarczy. Jesli to samo biuro rachunkowe
przestawia sytuacje finansowa partii zgodnie
z obowigzujacym prawem, ale robi to w spo-
sOb nieprzejrzysty, zawily i nieczytelny, pod
katem oczekiwan politycznych kierownictwa
partii, to bedziemy tu méwili o outsourcingu
politycznym. W praktyce rodzi to znaczne trud-
nosci klasyfikacyjne poszczegdinych rodzajéw
dziatalnosci $wiadczonych na rzecz partii
politycznych.

Obecny system sprawozdawczosci i ewi-
dencji wydatkow partyjnych na zewnetrzne
doradztwo polityczne wymaga wprowadzenia
daleko idacych zmian. Powinny one polega¢
przede wszystkim na petnymi rzeczywi-
stym zrealizowaniu zasady jawnosci umoéw
zawieranych przez petnomocnikéw partii
politycznych. W efekcie znaczaco poprawi sie
system publicznej kontroli nad tym procesem.
Niezaleznie od tego, czy chodzi o wydatkowa-
nie $Srodkéw budzetowych, czy tez zasobow
pochodzacych ze sktadek i darowizn oraz
zinnych Zrédet. Konieczne wydaje sie tez ure-
alnienie uprawnien kontrolnych Panstwowej
Komisji Wyborczej.

Podstawowym warunkiem zwiekszenia
przejrzystosci w zakresie wydatkowania
srodkéw publicznych na rzecz polskich
partii politycznych jest zapewnienie systemu
identyfikacji podmiotéw swiadczacych ustugi
na rzecz partii politycznych wraz z zakresem
przedmiotowym zawieranych uméw. Takie
dane powinny by¢ ogodlnie dostepne i nie
powinny podlegac¢ ograniczeniom klauzuli nie-
jawnosci. Ostatnia nowelizacja ustawy o par-
tiach politycznych z 14 pazdziernika 2021 r.
moze by¢ pierwszym krokiem w tym kierunku.
Stanie sie tak, jesli jej postanowienia nie pozo-
stang zapisem czysto teoretycznym. Zaledwie
dwumiesieczny okres obowigzywania przed-
miotowej noweli nie pozwala na wyciagniecie
daleko idacych wnioskéw. Niemniej wydaje
sie, ze rzetelna ewidencja danych, ktére
przewidziat ustawodawca, znaczaco poprawi
badania w zakresie oceny wptywu outsourcin-
gu politycznego na uwarunkowania polskiego
rynku politycznego. @

Marcin Kalinowski - zajmuje sie prob-
lematyka spoétdzielczosci mieszkaniowej i relacji
polityka-ekonomia w zakresie prawodawstwa
dotyczacego rynku nieruchomosci, zagadnie-
niami outsourcingu politycznego i lobbingu.
Wspotredaktor ksigzki Polityczna kreacja fadu
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Outsourcing in the structure
of the Polish political
market

Abstract

The main research objective of this publication
is to present the scale of the political outsourc-
ing phenomenon in Poland. An additional
objective is to answer the question whether
political outsourcing is transparent social
phenomenon? In the theoretical part was used
method of critical analysis of the literature.

In the empirical part was analyzed available
data on the website of the State Electoral
Commission.
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